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El presente trabajo de investigacion es un anélisis que compara la audiencia
meta de la publicidad [de Coca-Cola con la de Pepsi. Plantea que la
publ:icidad de Coca-Cola|posee cierta ventaja competitiva —publicitariamente
hablfando— respecto a Pepsi por poseer un disefio y enfoque més amplio y
diversificado que le permite llegar o abarcar més segmentos en una
pob‘iacién, es decir, sefiala que cuando ambas marcas lo que pretendén es
vender su producto a toda ta poblacién sdlo la publicidad de Coca-Cola se
enfoca verdaderamenteja todos los'segmentos que conforman ‘u‘na poblacién
cuando Pepsi s6lo a los jévenes, resultando en una miopia mercadol6gica’
que evidentemente repercute en el apego e identificacién que sienten los

consumidores reales y potenciales hacia Pepsi.

Sin embargo, los resultados aqul presentados se veran limitados por
la propia naturaleza |de la investigacién, ya que por tratarse de una
investigacion no experimental las variabies independientes no pueden ser
manipuladas porque ya han sucedido y sélo queda realizar inferencias scbre
la base de una muestra no probabilistica que a su vez estuvo sufeta al
material disponible y{al juicio del investigador. Con esto no se pretende
minimizar el alcance de la investigacién, sino de recordar que es un *Estudio

realizado a 100 spots'de televisién”, no més, ni menos.

'

) Por otro lado, los resultados de la investigacién fueron positivos

pues finalmente se alcanzaron los objetivos inicialmente planteados y las
1

1
' Miopia de mercadotecnia, El término miopia se utiliza en mercadotecnia para hacer referencia a las empresas
sufren de cierta ceguera mercadolégica -hasta cierto punto absurda— pues ante las necesidades evidentes del
mercado ellos prefieren aferrarse 4 sus ideas y creencias suponiendo aquivocadamente que eso es lo mas
adecuado tanto para la empresa como para los propios consumidores,



hipotesis fueron corroporadas®. Y no sélo eso se logré, sino ademas se
obtuvo informacién adicional que, sin duda alguna, ofrece un estudio

completo y a fondo rico en contenido.

Respecto a la mefodologia utilizada cabe subrayar que la presente
tesis cuenta con el soporte tanto de una investigacién de campo3 como de
una documental‘, ambas analizadas y presentadas independientemente
para posteriermente ser comparadas en conjunto®. Por lo que la estructura
del trabajo y l6gica de los capltulos tenemos:

Capitulo I. Da el soporte hetodoldgico de la tesis.

Capitulo 1. Son los antecedentes de la investigacién'.

Capitulo lil. Es el marce teéric‘o bajo el cual se sustenta la hipétesis central.
Capitulo IV. Es la investigacién documental de la tesis.

Capitulo. V, VI, ¥ Apéndice' 1y 2. Son la investigacidon de campo.

Capitule VII. Es el anélisis comparativo. ' 7
Conclusiones, Sefiala los resultados finales, 1as ventajas, desventajas, dreas

de opartunidad, etc.

® Ver Capitulo |, apartado | incisos "C" y *D".
* Ver Capitulos V y VI, y Apéndices 1y 2,

* ver Capilulo IV.

® ver Capitule VN.

2
3
1
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Metodologia de la investigacién

<<[ a tesis se define como una proposicién propia
respecio de un asunto controvertible,
que se sostiene con argumentos>>

Fernando Garcia Cordoba.
La tesis y el trabajo de tesis




Tesis: *Analisis_ comparativo de ta audiencia meta de la publicidad de Coca-Cola Vs. Pepsi”
Estudio realizado a 100 spots de television

ste capitulo presenta la metodologia utilizada en e! desarrollo de la presente “tesis”.

Sefiala los pasos y procedimientos que siguié para realizarse de forma objetiva,

ordenada, sistematica y controlada, ademas de especificar los criterios con que se
analizaron e interpretaron sus datos. Cumpliendo asi, con los lineamientos que marca
toda investigacién cientifica,

Las etapas que siguié la metodologia son las siguientes:

Disefio de la investigacién,

Recopilacion de datos.

Ordenacion y analisis de los datos. -
Elaboracién del reporte de investigacion.

0000

I. Disefio de la investigacién

A) Eleccién y delimitacién del tema: Tras la apreciacion personal —como audiencia
expuesta a la publicidad que emiten ambas marcas de gaseosas por televisién-
surgid la idea a investigar. Misma que con el tiempo, e involucramiento en dicha
area de conocimiento, se fue puliendo hasta delimitarse como tema especifico.
Posteriormente, tras ser evaluada, se determind su vinculaciéon con la
mercadotecnia y consecuentemente con la administracion. Esto es, se delimité el
tema siguiendo el método inductivo, o lo que es lo mismo, partiendo de lo
particular a lo general:

Tema especifico: La audiencia meta de la publicidad de
Coca-Cola y Pepsi-Cola.

Tema Genérico: Publicidad
Area. Mercadotecnia
Carrera: Lic. en Administracién
Tesis: Analisis comparativo de la audiencia
meta de |la publicidad de Coca-Cola Vs.

Pepsi. Estudio realizado a 100 spots de
television.

B) Revisidn previa de la literatura y necesidad de conocer los antecedentes.
Primero, se procedié a la bisqueda de estudios, investigaciones, trabajos, etc.,
realizados desde la perspectiva en que se hace en esta investigacion, esto es,
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que refleran a un andlisis cornparatwo de la audiencia meta en la publicidad de
ambas marcas de gaseosas estudiadas. Al no encontrar antecedentes especl-
ficos sobre el tema, se procedié a ampliar el &mbito de busqueda, es decir, no
limitarse a mformamén enfocada al objeto de estudio: *la audiencia meta”, sino a
toda aquella que tuwera relacién con la misma; to cual incluia publlmdad
estrategias, mercados meta etc., es decir, todo lo que involucrara la aplicacién
de mercadotecnia en cualqmera de sus variantes. Asf, se encontraron libros,
revistas, articulos, péglnas de internet, videos, programas de televisién, etc., que
aunque directamente no 'se vinculaban con el tema si aportaban valiosas guias y
en su ¢aso, argumentos de peso que terminaron por sustentar positivamente las
diversas hlpétesrs aqul planteadas Por otro lado, cabe sefialar que el presente
trabajo de |nvest|gacu§n incluye, ademads, un estudio individual a 100 spots de
televisién, mismos que en suma pertenecen a 11 campafias publicitarias
desarrolladas a lo largo de poco mas de las dos Oltimas décadas previas al afio
2000 (Ver el punto referénte a la seleccién del la muestra).

C) Objetivos de la investigacion.

¢ Determinar la audiencia meta de la publicidad de Coca-Cola y de
Pepsi-Cola.

¢ Realizar un anélms comparativo entre ambas para conocer sus
ventajas y desventajas -

e Sefialar 4reas de oportunidad y riesgo para ambas marcas. -

D) Hipétesis de trabajo.

* La audiencia meta de la publicidad de Coca-Cola tiende a abarcar a
todos los segmentos de la poblacién;

e mientras la de Peps: Cola tiende a enfocarse en los jovenes.
Resultando en una “ventaja competitiva” para la publicidad de Coca-Cola
ta cual abarca més segmentos y Hlega consecuentemente a un mayor
nimero de consumidores reales y potenciales.

E} Justificacion de la investigacién.

Ofrece un nuevo enfoque al andlisis de la publicidad de ambas marcas.
Aporta evidencia empirica a una teoria de mercadotecnia existente.
Sefiala 4reas dejoportunidad y riesgo aplicables de forma practica.
Trata un tema medianamente profundizado y poco investigado.

Da la pauta y gulias para futuras investigaciones.

Su objeto de estudio es de caracter social por tratarse de productos de
alcance masivo,|de suma importancia en su industria (son lideres en el
. mercado), y ademés por ser altamente promocionados en los principales
] medios de comunicacién.

!

1
F) - Viabilidad de la investigacién. Este trabajo tiene sus sustentos en informacidn
documental y de campo. Para la obtencién de la bibliografia se requirié una
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G)

Estudio realizado a 100 spots de television

extensa busqueda y su consecucién no fue facil por tratarse de literatura
especializada en el tema. En lo que respecta a la investigacion de campo se
recabaron, entre ambas marcas, poco méas de 100 spots de televisién, quedando
una muestra de 50 spots por mafca, ya que, pese a que ambos embotelladores
tuvieron a bien en proporcionar su material videografico, la carencia del mismo
limité el alcance de la muestra y consecuentemente e} de la mvestlgacwn {ver el
punto referente a la seleccidén de ta muestra),

] P

1
1

Construccién de un marco teérico. E| presente trabajo de investigaci6n trata de
demostrar la desventaja que enfrenta la publicidad de Pepsi respecto a la de su
competidor, al enfocarse a un sélc segmento de la poblacién, cuando,
incongruentemente lo que pretende es incrementar su participacién de mercado.
Esta miopia se contrapone a lo que la mercadotecnia plantea en ta ejecucién de
una de sus herramientas esenciales: la "promocién”. Misma que sugiere que la
publicidad, en cualquiera de sus variantes como es la television, debe estar
disefiada de forma tal que llegue a ia audiencia meta deseada. Entonces, ¢ por
qué si lo que desea Pepsi es vender su producto a todos los segmentos que
conforman una poblacidn, enfoca su publicidad a sélo uno de ellos; el de los
“jévenes"? Razén por la cual, la estructura de esta investigacién se disefid en
cuatro partes: una que explica lo que la mercadotecnia advierte tedricamente
respecto a la comunicacién y a la promocién; otra que muestra la publicidad en la
industria de las gaseosas, especificamente entre los gigantes de las colas, sus
embotelladores y .agencias publicitarias; tercero, un andlisis global de la
publicidad de ambas marcas y finalmente un anélisis comparativo entre ambos.

Temario tentativo:

(ndice
Introduccion
. Metedologia de la investigacién
Il. Antecedentes -
. Cémo comunica la publicidad -
IV. Cémo hacen “ellos” su publicidad
V. Pepsi-Cola, “audiencia meta”; los jovenes
VI. Coca-Cola, “audiencia meta”; toda la poblacién
VIl. Andlisis comparativo de la audiencia meta de Coca-Cola Vs. Pepsi.
Conclusiones
Apéndice 1
Apéndice 2
Glosario
Bibliografia

» Tipo de investigacién: La presente tesis es esencialmente una
investigacion cientifica, pues fue rigurosa y cuidadosamente realizada.
Su funcién es resolver un problema practico, por Io que es considerada
del tipo de investigacién aplicada. Trata un tema poco investigado y poco
estructurado, debido a que sélo existen guias no investigadas e ideas
medianamente relacionadas con el problema de investigacién. Resulta
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novedosa y aporta. un enfoque diferente a lo existente. Se apoya en
fuentes de prlmera mano, esto es, fuentes primarias y secundarias. La
investigacién se|inicia como exploratoria {familiarizacién con el tema),
para pasar a ser descriptiva (analitica), seguir como correlacional (pues
relaciona y vincuia diversos fendmenos entre si) y termina como
explicativa porque expone las causas de la desventaja de la publicidad
de Pepsi respecto a su principal competidor. Las variables a medir son
las audiencias metas a quienes van enfocadas la publicidad de ambas
marcas de gaseosas Y su Hipétesis establece relaciones de causalidad,
pues plantea la relacién entre 2 variables independientes y una
dependiente:

INDEPENDIENTE DEPENDIENTE

La audiencia meta de Pepsi
son los jévenes.

& | La publicidad de Coca-Cola

| aventaja a la de Pepsi
La audiencia meta de Coca- /
Cola es toda la poblacion

En simbolos:

X1
> Y

X2

Es ademas, una investigacién no experimental, pues sus variables no son
manipuladas dellberadamente y lo dnico que se hace es observar el fenémeno tal
y como se da en su contexto natural para después ser analizado. Su muestra es
del tipo: “no probabillstlca pues la eleccién de los spots a analizar estuvo sujeta
al material disponible y a |a decisién del investigador

'
L

Il. Recopilacién de datos

El materlal de trabajo adem4s de ser conseguido en la biblioteca de la propia
universidad, se solicité por catalogo a editoriales y librerias especializadas en el tema;
se conmgmé con compaﬁeros de la carrera, con el asesor a cargo, etc.; se visitaron
paginas en internet, tanto de las compafias propietarias de las marcas estudiadas
como toqas relacionadas con el tema.
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Estudio realizado a 100 spots de televisién

En lo referente a spots publicitarios éstos fueron solicitados a los departamentos
de mercadotecnia, de ventas y de recursos humanos de las plantas embotelladoras
de la localidad, especificamente en *Grupo’ Yoli de Acapulco, S.A. de C.V." (Coca-
Cola) y “Bebidas Purificadas de Acapulco, S.A. de C.V." (Pepsi}.

v
'

lll. Ordenacion y anélisis de los datos

El material documenta! fue minuciosamente estudiado extrayendo toda informacién de
interés. Resultando en una extensa base de datos, que a sy vez fue ordenada y
clasificada en una hoja de calculo electrénica a forma y sustitucion de fichas de
trabajo, la cual era recurrida en su momento.

En lo que refiere a los spots de televisién, éstos fueron analizados
individualmente como en conjunto. Lo que requirié, ademas, de observacion repetida
y meticulosa; un registro exhaustivo de sus datos, tales como nombre del spot,
nombre de la campafia publicitaria, cliente, agencia publicitaria, duracién, etc.; asl
como una detallada sinopsis del mismo, y por supuesto el analisis individual
correspondiente. Respecto al manejo de imagenes estas fueron clasificadas por el
nombre del spot al que perteneclian y fueron almacenadas en archivos independientes
debido a su excesivo tamafio (.B13 MB por imagen, alcanzando Ia casi 300 imagenes
en total).

IV. Elaboracién del reéporte de investigacion

Se compararon cualitativamente los resultados obtenidos en andlisis documental con
los obtenidos en el estudio de la muestra (de campo), encontrando similitud en sus
resultados. Lo que corrobora como primera instancia las hip6tesis primarias Xq y Xa.
Dando, automaticamente por correlacidon, comprobacién a la variable dependiente (Y),
lo que permitié comparar la teoria (mercadotecma) con la realldad (la publicidad de
ambas marcas).

Limites y advertencias:

¢ Los spots de televisién analizados corresponden a los transmitidos a
nivel nacional y pertenecen a las cinco lltimas campafias publicitarias en
el caso de Coca-Cola y a las 6 Gltimas de Pepsi, previas a las vigentes en
el afio 2000.

& La muestra tiene un valor limitado y relativo a ia muestra en si, mas no a
la poblacion. Ya que al ser del tipo “no probabilistica™ no permite precisar
su error estandar, es decir, no permite calcular el nivel de confianza con
que se hace la estlmamén



Capitulo Il

Antecedentes

<<Més tarde, ya més involucrado con el personal de ventas que tiens contacto

d:recto con e mercado, pude percatarme de un hecho que terminarfa por llevar mi
lnqu.'etud al plano de investigacion: en cierta ocasién mientras

Jmparﬁa un curso de mercadotecma aplicada” a la Fuerza de Ventas, uno de mis
alumnos presentes sefiaié que por mas labor de venta y mercadeo que hacfan

con sus clientes (los detallistas), éstos ante su insistencia se limitaban a decir: "La Pepsi
i no se vende”. “La Coca-Cola se vende sola”>>

-Concibiendo la idea a investigar
Fabricio Navarrete Tovar—
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Tesis: “Andlisis comparativo de la audiencia meta de la publicidad de Coca-Cola Vs, Pepsi”
Estudio realizado a 100 spots de television

ste capitulo se compone de tres partes. Todas refieren a fos antecedentes de este

trabajo de investigacién. Pero cada una desde perspectivas diferentes. Van desde

como se concibié |a idea a investigar, una justificacién social y el grado o profundidad
en que ha sido tratado el tema por diferentes investigadores, Todas induciran al lector en
el tema y le ayudarén a situar la perspectiva con que seré tratada la misma.

Los puntos a tratar en este capitulo son los siguientes:

o ¢ Como surgid la idea a investigar?
o {por qué hacer una Tesis respecto a Coca-Cola y Pepsi-Cola?
o  Antecedentes del tema.

¢Cémo surgid la idea a investigar?
La inquietud de realizar este trabajo de investigacién se concibié en tres facetas:

¢ Una come consumidor,
* otra como estudiante de la carrera de Administracién y
¢ otra como trabajador de Pepsi.

Como consumidor, me limitaba a observar las campafias publicitarias de ambas
marcas como cualquier ciudadano que enciende su television en horarios regulares. Sin
embargo, pese a que sélo era parte del auditorio expuesto a la inmensa gama de spots
publicitarios de 30 o 80 segundos, no necesitaba estudios avanzados de mercadotecnia
para percatarme de que las sonrisas, abrazos y demas felicidad que emanaban los
comerciales de Coca-Colaen la pantaIIa chica, no era mera casualidad e iban mas alla de
la ejecucién publicitaria’, incluso —sospechaba- que éstos posefan un efecto
“manipulador” perfectamente bien diseflado y ademas oculto para el televidente.

Mas tarde, ya con mis primeras clases de mercadotecnia, pude percatarme de
que la publicidad no sélo se limita a ofrecer beneficies tangibles o cuantitativos, pues a
razon de que la mayoria de los consumidores se conducen por “motivaciones internas” los
publicistas recurren a ofrecer, ademas, beneficios intangibles o cualitativos en la
promocidon de sus productos. Entonces, Coca-Cola estaba ofreciendo algo mas que agua
carbonatada mezclada con jarabe. Ofrecia un beneficio |ntang|b!e y cualitativo, algo que
més tarde y —tomando prestado el término de William Meyers®~ serfa llamado en esta
investigacién un “analgésico emocional”.

Por otra parte, mi involueramiento con la publicidad de Pepsi era practicamente
nulo. La percibia un tanto agresiva y completamente enfocada al segmento de los jévenes
—no estaba muy perdido—.

\

! Ejecucion Publicitaria, segun Don E. Shultz, es la forma fisica an torminos de arte, ilustrasién, textos misica,
efc., mediante la cual se presenta la esirategia publicitaria al segmento de mercado que esté dirigida para
alcanzar el o los objetivos publicitarios fijados.

? willlam Meyers, “Los Creadores de Imagen”, edilorial Ariel Sociedad Econdmica.
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Antecedentes Capitulo 11

Posteriormente, tras ingresar al equipb de trabajo de Pepsi®, tuve oportunidad de
ver repetidamente su material wdeogréﬁco mismo que incluia una recopilacién de los
mejores spots publicitarios de teIeV|S|én transmitidos en a lo largo de su historia. Con ello
pude fomentar mi anterior inquietud “la publicidad de Pepsi se enfoca al segmento de los
jévenes". Més tarde, y ya més in'lvolucrado con el personal de ventas que tiene contacto
directo con el mercado, pude percatarme de un hecho que terminaria por llevar mi
inquietud al plano de :nvestlgacmn En cierta ocasién mientras impartia un curso de

*mercadotecnia aplicada" a la Fuerza de Ventas, uno de mis alumnos presentes sefiald
que por més labor de venta y mercadeo que haclian con sus clientes (los detallistas), éstos
ante su insistencia se limitaban a decir: “La Pepsi no se vende". “La Coca-Cola se vende
sola". Lo cual no es un misterio,|ni tampoco es una verdad exclusiva de eilos. El punto
esta en que esa preferencia tiene que ver con algo mas que las actividades de mercadeo*
y servicio, pues ambas marcas son buenas. La identificacién y apego tienen que ver con
la imagen que proyecta la marca y los beneficios intangibles que ofrece en sus campafias
publicitarias, como veremos mas tarde <<l|a personalidad de la marca triunfa sobre la
marca del resultado>>,

Entonces, habiendo detectado que la publicidad de Pepsi se enfoca al segmento
de los jovenes mientras que la| de Coca-Cola se enfoca a toda la poblacién. Nos
encontrariamos ante una posible respuesta que pudiera explicar la preferencia, apego, e
identificacién con la marca de la Coca-Cola: <<Los consumidores de cola se identifican
mdés con la Coca-Cola porque su publicidad esta dirigida a toda la poblacién. Mientras la
de Pepsi se enfoca exclusivamente al segmento de los jévenes>>. ;Qué implicaria todo
esto? Si lo que pretende Pepsi es incrementar su participacién de mercado, esto es
“vender” a todos los segmentos de la poblacién ,Por qué disefiar y enfocar toda su
publicidad a sdélo un segmento‘? Esto es lo que se pretende demostrar en esta
investigacién, que la publicidad de Coca-Cola posee una ventaja competitiva sobre la de
Pepsi.

Para demostrar to anterior, 1a investigacidn se tuvo que desarrollar en el siguiente
orden: Primero se tuvo que demostrar que efectivamente la audiencia meta de la
publicidad de Coca-Cola era toda la peblacién. Segundo, que la de Pepsi eran los
jovenes. Y tercero, efectuar una comparacién entre ambas.

¢Por qué hacer una tesijs respecto
a Coca-Cola y a Pepsi?

Muy sencillo, se trata de dos grandes marcas que bien o mal son parte de nuestra vida y
nos guste o no todos estamos VII‘ICUladDS directa o indirectamente con la misma, o al
menos con suf publicidad. SI, aunque el lector no beba gaseosas no puede evitar
cruzarse con ella en los anunclosfpanorémlcos en los spots de 30 o 60" de las pantallas

|
|
} Bebidas Purlf'cadas de Acapulco, 5.A. de C;V. Planta embotslladora perteneciente al grupo GEMEX. Empresa en
la que me desempefiaba como Instructor tnlerno del Area de Capacitacion y Desarrollo.
* Mercadso implica mantener y procurar que el producto siempre estéd visible, accesible, conveniente y atractivo al

consumidor. Lo que implica entre otras cosas que esté limpio, fresco y en las presentaciones de tamafio
adecuadas.




Tesis: “Analisis comparativo de la audiencia meta de la publicidad de Coca-Cola Vs. Pepsi”
Estudio realizado a 100 spots de televisién

The Coca-Cola Company 2000 Annual Report*

O;'Jerations Review: Selected Market Results
Nonalcoholic Ready To Drink Beverage Per Capita Consumption
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Antecedentes Capitulo Il

The Coca-Cola Company 2000 Anfual Report*
Operations Review:
Worldwide Unit Case Volume By Region
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Tesis: “Andlisis comparativo de la audiencia meta de la publicidad de Coca-Cola Vs, Pepsi®

Estudio realizado a 100 spots de televisitn

chicas, revistas, en las dulcerfas de los cines, en restaurantes de comida rdpida, al acudir
a eventos deportivos, patrocinios, etc. Su publicidad forma parte de nuestra vida. Nadie se
escapa a ella. Ahora § Qué tanto a influenciado nuestra vida? Sencillamente, para muestra
basta un botdn. México es el principal consumidor de gaseosas per capita en el mundo
(ver grafica). Se trata de bebidas de alcance masivo. Tanto podrifames encontrarnos al
presidente de la republica tomando Coca-Cola como podriamos encontrarnos al nifio que
limpia los parabrisas en la calle de la esquina tomando la misma. Es més facil encontrar
una gaseosa en las regiones mas marginadas de nuestro pals que un suministro de
servicios bdsicos como lo es el agua potable -lo que representa una capacidad de
distribucién insuperable-. Ambas marcas poseen consumidores leales y fehacientes a la
marca, en donde incluso, consumir la gasecsa forma parte de su dieta diaria y por si fuera
poco la prefieren por encima de otras bebidas mé&s nutritivas como la leche, jugos, etc.
Académicamente, son continuamente sefialadas como ejemplos de éxito y logros en el
ambite mundial. También, ambas marcas son consideradas valores colectivos y se les
acusa de crear una cultura mundial Gnica y homogénea. Y por si fuera poco, publicitaria-
mente son de las empresas que mas gastan en ese rubro, tan solo Coca-Cola Company
gastd en el afio de 1997 1.6 billones de délares en publicidad a nivel mundial, mientras
PepsiCo invirtié 1.8 billones de délares en el mismo afio (esta cifra incluye la publicidad de
Frito Lay). Por gjemplo, tan solo en Estados Unidos, la Coca-Cola Company junto con
Pepsi-Cola Company representaron en 1897 una inversion de 475 millones de délares
anuales en los medios (Ver Gréfica). ¢ Seran esas razones suficientes?.

Soft Drink Advertising Spending
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Antecedentes | ! e Capitulo 8l

Antecedent?s del tema e
et 4

Evidentemente tras determinar los objetivos de investigacion y elegir una muestra
representativa tuve que recurrir [a toda la informacion documental que soportara las
hipétesis planteadas. Lo sorprendente fue encontrar que pese a que se trata de dos
marcas sumamente conocidas, las escasas obras publicadas entorno de ellas fueron
dificiles de consegmr y tratan el tema desde una perspectiva descriptiva més no analitica,
esto es, los estudios e mvest:gacmnes respecto a ambas marcas no analizan la audiencia
meta de ambas marcas y mucho menos la comparan.

No obstante, pesealo anterlor se encontrd informacién contundente que soporta
positivamente las hlpéte3|s de investigacién —como fue escuchar de sus altos directivos el
auditorio meta al cual dirigen sus [campaiias—.

Por otra parte, los libros que mas aportaron informacién respecto a Coca-Cola y
Pepsi-Cola desde una perspectiva[analitica y critica fueron los libros: “Dios, Patria y Coca-
Cola", "La Guerra de las Colas” y *Los Creadores de imagen”, los cuales se elaboraron
con informacién de primera mano Como fue el libro que escribié el mismo Presidente y
Jefe Ejecutivo de Pepsi-Cola Company Roger Enrico, “La Guerra de las Cola”. O bien,
Mark Pendergrast quien acudié personalmente a los archives exclusivos de Coca-Cola
Company, ademés de entrewstarse con sus directivos, para desarrollar "Dios, Patria y
Coca-Cola". Y finalmente Wllllam Meyers, autor de los “Creadores de Imagen quien
conoce ampllamente del temay se encuentra sumamente involucrado con el mundo de la
publicidad, pues sin restarle mérltos es hijo del reconocido publicista Jesé Meyers, guien
ademads es colaborader |mportante en la Beverage Digest.

Cabe sefialar que los sitios oficiales de Coca-Cola y Pepsi-Cola Company en
internet no fueron de! todo muy| amigables™, pues pese a que pareciera que son los
lugares mas adecuados para encantrar informacién de interés respecto de ellas, no es su
polltica proporcionar lnformaC|bn|referente al mercado, de sus estrategias, fortalezas y
debilidades -y tampoco lo es de su publicidad-. Por el contrario, se limitan a promocionar
sus marcas y engrandecerse de sus logros.
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Capitulo Il

Cémo comunica la publicidad

<<Si ocurre un estfmulo en la forma de una comunicacién, deberé producirse una
respuesta. Si no ocurre ninguna comunicacién, obviamente no habré respuesta>>
Don E. Schultz. Fundamenios de

Estrategia Publicitaria

! << Sinolte ven no te saludan. Si no te anuncias no te compran.
Anunciate con nosofros >>

Tomado de un banner publicitario en una
pagina mexicana de internet
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Tesis; *Andlisis comparativo de la audiencia meta de la publicidad de Coca-Cola Vs. Pepsi”
Estudio realizado a 100 spots de telavisién

Este capitulo —junto con el siguiente— forma parte del marco teérico bajo el cual fue
desarrollado el presente trabajo de investigacién. Este en especial se refiere a!
funcionamiento de las comunicaciones —especificamente de la publicidad— y por otra parte
de las estrategias publicitarias y su desarrollo. Es importante mencionar que es una
recopilacién de la obra publicada por Don E. Schultz, “Fundamentos de estrategias
publicitarias”. La cual, por reflejar —informacitn, conceptos, definiciones, etc.— de interés,
ha sido trascrita en forma integra del libro original pero con sus debidos comentarios at

margen,

El primer punto, “cémo opera la publicidad”, incluye cuatro sub-puntos a tratar,
mismos que corresponden al un sélo capitule del libro original. Estos explican a fondo el
funcionamiento de la comunicacién (incluyendo procesos, puntos criticos, etc.), los
modelos de compra del consumidor, y un modelo grafico del funcionamiento de la
publicidad. Lo cual servira al lector para entender los sustentos tedricos de la
comunicacion masiva, especificamente de la publicidad y de su funcionamiento.:

Mas adelante, en el segun}:lo punto, se presentaran algunas “observaciones
pertinentes”. Asl llamadas para comprender y visualizar los alcances y Iimites.de la
publicidad. Ademés, de la comprensién de la terminologfa utilizada en este capitulo.

Por dltimo -y como parte medular— la “estrategia publicitaria®. En donde se
analizaran sus respectivos sub-puntos.

Asl tendremos:

Cémo opera la publicidad
o ¢Cbémo operan las comunicaciones?
En primer término una revisidn al comportamiento del comprador.
Entendiendo el procesc de compra.
Cémo creemos que funciona la publicidad

00

Observaciones pertinentes

Comprensién de las partes de la publicidad.
o El objetivo de la publicidad.

o La evaluacion de la publicidad.

o Definiciones necesarias.

Q

La éstrategia publicitaria’

¢, Qué hace una buena estrategia publicitaria?

Enfoques para de desarrollar una estrategia publicitaria.

Seis pasos para el desarrollo de una estrategia publicitaria.

£Coémo se convierte una estrategia en una ejecucién? La “gran idea”.
.Codmo desarrollar ejecuciones?

o]

Q000
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Cdémo comunica la publicidad Capitulo |11

Como opera la publicidad

2Co6mo operan las comunicaciones?

Para comprender la publicidad primero debemos entender la comunicacién masiva. El
modelo bédsico para el proceso de comunicacién se desarroll6 del trabajo con perros
realizado por Ivan Paviov. Su concepto es el de que un estimulo producirad una respuesta.
Este modelo denominado E-R, se ilustra de la siguiente manera;

ESTIMULO | ———— RESPUESTA
Cuando este modelo es aplicadola la comunicacién humana ocurre lo misme. En otras
palabras <<si ocurre un estimulo en la forma de una comunicaci6n deber4 producirse una
respuesta. Si no ocurre ninguna comunicacién obviamente no habra respuesta>>.

Al aplicar el modelo E-R|bésico al sistema de comunicaciones se desarroll6 el
modelo citado a continuacion:

ANUNCIANTE —» MENSAJE —» MEDIO ——» RECEPTOR

"p RETTOALIMENTACION <——/

El emisor desarrolla up mensaje que es codificado y enviado a través de un
medio al receptor. El paso final es la retroalimentacion. La respuesta que produzca el
receptor al mensaje sera el |nd|catlvo de retroalimentacién. Esta es la forma en que
operan Jas comunicaciones masivas s6lo que en una escala mucho mayor con miltiples
receptores

Este sencillo modelo de comunicacién fue utilizado hasta fines de la década de
1940, y se le denomina el efectolhlpodérmlco de las comunicaciones por ser similar a
una jeringa hipodérmica. Se creia que a mayor nimero de mensajes “inyectados” en el
objetivo mayor seria la respuesta.

Después de una serie de
indefensa como se pensaba ante
que el pubiico es capaz de filtrar o

experimentos se demaostrd que la gente no estaba tan
el proceso de comunicaciones. Los estudios probaron
tamizar los mensajes no deseados o indtiles. Basados

en tos trabajos de expertos en comunlcaclones tales como los profesores Paul Lazarfeld;

C. I. Hoveland, WllburSchrammy
masivas:

ANUNCIANTE:—> MENSAJE:

+

Conforme a este modelo

p RETROALIMENTACIGN -

otros, se elabord un nuevo modelo de comunicaciones:

ILTR —» RECEPTCR

/

el emisor podra desarrollar un mensaje excelente y

— MEDIO ————

colocarlo en los medios apropiados en donde el receptor estara expuesto a él, pero el

receptor estara en libertad de bloq|

uear o filtrar el mensaje en lugar de recibirlo. En otras
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Tesis: “Analisis comparativo de {a audiencia meta de la publicidad de Coca-Cola V's. Pepsi”
Estudio realizado a 100 spots de televisién

patabras, todos los sistemas tienen sefal de SIGA hasta que el mensaje legue al
recaptor. Es entonces cuando el receptor decide si recibe o no el mensaje.

Adicionalmente se dan otros factores en el proceso de las comunicaciones bajo
la forma de Ruidos o interferencias en la transmisién del mensaje. El modelo ilustrado a
continuacién sefiala en dénde se puede producir ruido (ilustrado con las siglas S8).

ANUNCIANTE—8S — MENSAJE—— 8§ —» MEDIO —» S§ —» RECEPTOR
\——— RETROALIMENTAGION < ss /

En este caso el ruido puede presentarse en uno o en todos los pasos del modelo.
Incluso en el proceso de retroalimentacion.

Como podréd observarse el modelo se torna bastante complejo. Aun asi, el
modelo de comunicacién publicitario real es mas complejo.

Partiendo de estas ilustraciones es evidente que la publicidad es una forma de
comunicacién y, en nuestra somedad moderna es generalmente una forma de
comunicacién masiva.

Comentario: Sin duda alguna, los recientes modelos de comunicacion dejan en clare que el
proceso de comunicacion no es tan sencillo o simple como podria creerse. Es decir, sin
juzgar la calidad del mensaje, podremos ver que en el proceso de comunicacidén existen
factores externos que impiden como primera instancia que el mensaje llegue al receptor.
Adicionalmente, y suponiendo que el mensaje llegd al receptor, éste ain debe pasar por el
filtro que le antepone el receptor a juzgar de su contenido. , \

Empero, pese a que el modelo nos muestra que la labor de comunicacion no es tarea
facil, lo siguiente es cierto -y lo es més para una industria de bebidas carbonatadas (ver en
el siguiente capitulo “Exito, eterno vinculo de unidn entre la Industria de Bebidas
Carbonatadas no Alcohdlicas y las Agencias de Publicidad™) <<si no ocurre ningan estimulo
en forma de una comunicacion, cbviamente no- habra respuesta>»>. En otras palabras, y
utilizando el eslogan publicitario de un banner publicitario de una pdgina de internet, <<Si no
te ven no te saludan. Si no te anuncias no te compran. Andnciate con nosofros>>.

.............................................................

En primer término, una revisién al
comportamiento del comprador -

Para comprender cémo funciona la publicidad debemos en pnmer término ver cémo se
compartan los compradores en el mercado, -

Desafortunadamente, como en tantas areas en las que buscamos entender el
comportamiento’ humane, nuestro conocimiento de cdmo se conduce el comprador
individual es bastante limitado. Como resultado de ello los investigadores han sugerido
diversos modelos del comportamiento del comprador. Algunos han recibido mas apoyo
que otros, pero aun no existe un modelo de aceptacién unico al cual dlnglrnos para
buscar una explicacién. .
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Como comunica la publicidad . : Capitulo 1)}

Genéricamente, se han desarrollado cuatro grupos tedricos o modelos de
comportamiento del comprador a consumidor:

1. Modelos psicolégicos. Todos estos modelos sugieren que el comprador
responde mentalmente de alguna forma a estimulos externos o al medio
ambiente. Por ejemplo, el modelo de comunicaciones masivas descrito antes,
es un modelo psicolégico de co6mo creemos que opera la comunicacién.

2. Modelos econdmicos, |En estos modelos, todas las personas son
consideradas como crlaturas racionales. Basada en el mercado, el precio y
otras consideraciones, una persona supuestamente hace una eleccidn togica
y racional al tomar una| decisién de compra. Por ejemplo, un modelo
econdmico del comportam|ento del comprador suglere que todas tas personas
buscan el placer y evitan eI dolor. Asi, utilizarén sus ingresos para adquirir el
mayor placer que puedan o para ewtar el mayoer dolor o lo que les sea
desagradable. Todas las decmones de compra, por tanto, estan basadas en
incrementar el placer o evlltar el dolor. Otros modelos econémlcos sugieren
que las personas ramona!es conocen y entienden el mercado y hacen
elecciones l6gicas después de estudiar todas las alternativas.

3. Modelos socioldgicos. En estos modelos las formas, instituciones y
funciones de los grupos| sociales, ejercen una influencia directa en el
comportamiento de compra. En otras palabras, la gente toma sus decisiones
de compra basados en su estado social. En estos modelos, el
comportamiento de cornpra queda explicado por el estilo de vida, grupos de
referencia y los diversos estados sociales.

4. Modelos estadisticos. Los modelos estadisticos no hacen ningdn intento por
explicar el comportamlento del comprador. En su lugar, intentan agrupar o
identificar a los compradores pasados y presentes, de productos o servicios.
Al hacerlo, asumen que todas las personas que caigan dentro de los grupos
|dentlflcados son prospectos I6gicos para un producto o servicio. Puesto que,
por ejemplo, los nifios cuyas edades fluctan entre los 5 y 15 afios consumen
las mayores cantidades de cereales frios, se cree que integran el mercado
principal de este producto Otros modelos estadfsticos usan métodos
similares,

Todos {os modelos del comportamiento del comprador tienen sus defensores y pueden
elaborarse casos en los que cada'_ uno puede ser aplicado. Es justamente esta confusién
lo que ha impedido que se adopte un modelo (nico por parte de académicos y
practicantes.

Comentario: En lo personal pienso que no existe un modelo Unico que explique el
comportamiento del consumidor. Gonsidero que mas que pretender encontrar un modelo que
explique las motivaciones de todo|ser humano de cualquier parte del mundo y de cualguier
época. El jreto estd en elegir de entre los existentes e! que mas se aplique a las
circunstancias y caracteristicas del segmento objetivo a analizar. Asi, si se trala de los
pobladores de un pais de economla precaria, encontraremos que el los modelos ecandémicos
nos serian de gran utilidad. Pory el contrario, si el mercado objetivo a analizar son los
pobladores de un pais desarrollado encontraremos que el modelo mas adecuado seran los
psicoldgicos y los sociolégicos.
b

Por otra parte, de la divisién genérica que hace el autor de los modelos de

comportamiente del consumidor e'n cuatro grupos teéricos, bien podrian dividirse en dos
grupos: los “demograficos” y Ios “psicograficos”, pues los modelos psicolégicos vy
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“Andlisis comparativo de la audiencia meta de la pubiicidad de Coca-Cola Vs, Pepsi”

Estudio realizado a 100 spots de television

sociolégicos finalmente obedecen a motivaciones internas o psicoldgicas que entrarian en Ia
divisién de los modelos psicogréficos, y los restantes dentro de la divisién de modelos

demograficos.

Cabe sefialar que las agencias responsables de la publicidad de las marcas estudiadas
se apoyan més en modelos pswogréﬂcos que en los demogréficos, pues como devela el libro
titulado “Los creadores de imagen” <<Muy .pocas empresas publicitarias han conseguido,
hasta ahora, comprender las realidades crecientes de los consumidores movidos por
motivaciones internas con las que ahora se enfrentan>>. Si no preglntese por qué la
mayoria de la publicidad de la' Coca-Cola ofrece un beneficio emocional. O por qué la Pepsi
procura tanto la imagen de “chico listo™ en campafias lales como “Pepsi, la eleccién de una
nueva generacton o "Pepsi, Generatlonext

................................ e

Entendiendo el
proceso de compra

La mayor parte de la informacidn sobre el proceso de compra esta basada en el modelo
de “Difusién de innovacién”, desarrollado por Everett Rogers, quien era un especialista en
comunicacién. Este, determlné que una |dea nueva generalmente sigue seis pasos
separados:
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1. Percepcidén de la nueva idea.

2. Interés en la nueva idea,

3. Evaluacién de la nueva idea en cuanto a si representa algun valor
para |la persona.

4, ' Prueba de la nueva idea.

5. Decisién después de probarla de si la nueva idea merece ser
tomada en cuenta o no. "’

6. Confirmacién de que la idea merece seguir siendo aplicada.

Curiosamente el modelo AIDA, que es un proceso de compra ampliamente conacido,
sigue el mismo patrén sugerido par Rogers, El modelo AIDA se ilustra asi:

Atencién

v

Interés

Deseo

!

Accién

Primero la persona debe percatarse del producto o
servicio. Ello requiere el atraer su atencién.

El simple hecho de estar consciente de la existencia del
producto, no produce la venta. Debe generarse un interés
en el consumidor que separe a este producto especifico
de los deméas que existen.

Del interés debe nacer el desec. Generalmente, el deseo
surge de los beneficios que ofrece el producto o la
solucién que propone para algan problema el consumidor.

Una vez que se ha desarrollado el deseo, el paso final es
la accién. La persona que desea eI producto, debe dar el
paso final que es la compra



Cémo comunica la publicidad ) e Capitulo 1)

Han sido desarrollados otros modeios de cémo se cree que funciona el proceso
de compra. En su mayoria 5|guer|1 este mismo método tan simplista. Aunque actualmente
existen algunas dudas respecto en cuanto a sl puede o no desarrollarse un perfil exacto
del proceso de compra en el mercado moderno, ya que algunos investigadores sugieren
que las decisiones de compra frecuentemente surgen de un impulso, sin seguir una serie
de pasos previos. En estos casos la misma decisién de compra puede presentarse, pero
todos los pasos del proceso se daran en un solo instante al estar el consumidor frente a
una cajera y comprar una marca|desconocida de chicle para mascar o unos chocolates.

Comentario. Como sefiala el lector, entre tantos clentos de anuncios publicitarios a que uno
esta expuesto se requiere un enfoque en extremo creativo para ilamar la atencién, logrado
esto quedarfa distinguir el producto de la competencia y ofrecer un benéfico especifico o la
solucién a un problema. Por eso Pepsl se apoya en figuras del espectaculo para llamar —en
primera instancia- la “atencién”; 3 generar un “interés" en su auditorio meta —manejando
valores, creencias y aclitudes annes al mismo— y terminar por ofrecer un “beneficio”,
recompensa o solucién a un problema especifico o determinado —como lo es una identidad
propia con la imagen del “Chico Pepsi” (Ver el capitulo referente a la publicidad de Pepsi)-.

Por otra parte, ¢ quién no ha probado una Coca-Cola o una Pepsi? Debido a que estos
productos son sumamente populares, |a labor de ofrecer un beneficio va més alld que
enlistar las cualidades fisicas del producto. Por eso estas marcas se apoyan en beneficios
psicolégices ademds de los atributos fisicos o cuantitativos del producto.

Para concluit con este punlo, en lo que respecta a la venta por impulso definitivamente
ambas marcas fefresqueras reconocen el valor de ofrecer un productc en suma. atractivo,
conveniente, y accesible al cunsumidor En otras palabras, la competencia a trascendido a
tal grado que ambas marcas ofrecen tanto beneficios cuantitativos como cualitativos.

Cémo creemos que funciona la publicidad

Con las breves descripciones del proceso de comunicacién, del comportamiento del
compradar, y del proceso de compra ya expuestos g,podemos relacionarlas con un
modelo publicitario légico? La respuesta es si, probablemente. En la figura que lleva
como titulo “c6mo comunica la publlcldad" se describe lo que nosotros creemos que
sucede, hasta cierto punto, en la comunicacién de un mensaje publicitario.

La publtcldad tiene multiples emisores con mensajes que tratan de llegar al
mismo receptor. Los mensajes publlCltanos son enviados a través del medio publicitario,
de donde son filtrados por el receptor Y a todo lo large de este proceso se produce ruido.

Asumiendec que el receptor no filtre el mensaje, una de dos cosas habrd de
ocurrir cuando el mensaje sea decadificado, o provoca una respuesta directa o es
*almacenada” para uso futuro, Este mecanismo de almacenamiento constituye una parte
importante del modelo pubIICItaI’IOI porque es la base mediante la cual se evalla casi toda
la publicidad. Como podré observarse, este modelo publicitario se parece en mucho al
modelo de comunicaciones esténdar a que nos referimos anteriormente. Hay, sin
embargo, una serie de preguntas y problemas para determinar si éste es realmente el
modelo de cémo funciona la publlcu:lad Por ejemplo, el Dr. Herbert Krugman de Ia
General Electric, ha sugerido que bajo ciertas situaciones, tales como la de ver televisién,
el aprender de, o el recibir mensajes publicitarios puede ocurrir sin que el receptor esté
brindandoles una atencitn especiflca En otras palabras, hay aprendizaje sin
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invalucrarse. Dado que quien ve |a televisién se encuentra en un estado de relajamiento,
el receptor podré no usar su dispositivo de filfro o podréa no “mediar” los mensajes. Asli,
los mensajes publicitarios podran ser“almacenados” directamente para ser utilizados mas
tarde, quiza hasta inconscientemente,

COMO COMUNICA LA PUBLICIDAD
Emisor i
Mensaje ° Receptor
2
Emisor & Decodific _!t_ﬁ_l_'u__‘ ] Codl cacion
Mensaje 5 Mensaje
_—— & —_— —p (Positiva o
: ° Negativa)
Mensaje =
: |
Emisor "
T . ' Retroalimentacién

Otra sugerencia consiste en que dado el bajo costo de muchos productos y el
incremento de compras por impulso de parte de los consumidores, |a publicidad puede no
tener efecto sino hasta después de la compra. En otras palabras, la compra o usc de un
producto es el “gatillo” que activa la aceptacién de un mensaje publicitario. El receptor
podré estar ni siquiera enterado de la existencia de los mensajes hasta después de haber
usado el producto. Estos son sélo dos de los problemas relacmnados con la funcionalidad
de |la publicidad. :

Aun cuando no podamaos explicar todos los pasos, la mayoria de la gente estd de
acuerdo en que la publicidad funciona. En un esfuerze por explicar el proceso publicitario
en una secuencia mas Idgica, Robert Lavige y Gary Steiner desarrollaren un enfoque que

parece atar todos los modelos anteriores en un solo paquete Es conocido como el
modelo de "jerarquia de efectos”. e

Especificamente, lavidge vy Stemer seflalan " que la publicidad puede ser
considerada como una fuerza que debeflmpuisar a la gente hacia arriba mediante una
serie de escalones: I ».g‘. i

s "dd

1. Cerca de la base de la’ escalera se encuentran los compradores
potenciales que estan efteramente ajenos a ia existencia del
producto o servicio en cuestjon.

2. Mas cerca de la compra,i pero todavia muy IeJos de la caja

registradora, estan aquellos que apenas se han percatado de su
existencia.

"
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3. Un escaldn arriba, se encuentran los prospectos que saben lo que el
producto les puede ofrecer.

4. Todavia més cerca de|la compra estan aquellos que tienen actitudes
favorables hacia el producto -aquellos a quienes agrada el producto-,

5. Se encuentran en un escaldn superior aquellos cuyas actitudes
favorables se han desarrollado a tal punto de preferlrlo sobre
cualquier otra alternatlva

6. AGn mas cerca de la compra se encuentran los consumidores que -
suman su preferencia a un deseo de compra y a la conviccion de que
la adquisicion es prudente

7. Finalmente, por supuesto, estd el escalén que traduce esta actitud en
una compra efectiva.

El enfoque de lavidge y Steiner es primordialmente un modelo psicolégico del
comportamiento del comprador que ha sido correlacionado al modelo de comunicaciones
estandar. Con algunas excepcmnes el modelo de Lavidge y Steiner es aceptado como la
definicién de coémo funciona la publicidad.

El modelo de Lavidge y Steiner es importante por otro motivo, presenta un
método para evaluar los efectos de'la publicidad. Al medir los cambios o los movimientos
hacia arriba en la “jerarquia de} efectos”, podemos frecuentemente determinar los
resultados que produce la publicidad —siendo esto es de suma impoitancia— Los
anunciantes quieren saber si su publicidad esta funcionando y por ello es que la mayoria
utiliza alguna forma derivada del modelo de Lavidge y Steiner para evaluar la efectividad
de la publicidad.

Comentario. Como menciona el| autor, pese a los problemas relacionados con la

funcicnalidad de la publicidad y ain cuando no se puedan determinar los pasos que sigue el

proceso publicitario. La mayoria de [Ia gente estd de acuerdo en gue la publicidad funciona
N —més los hombres de Coca-Cola y de Pepsi-—.

Por otra parte, el modelo de etapas de respuesta del consumidor, de Lavidge & Steiner,
supone que el comprador pasa |a través de las etapas: Cognoscitiva (conciencia y
conocimiento), Afectiva (gusto, preferencia y conviccion) y la Conductual {compra) —en ese
orden—. Pero como sefiala Philllp: Kotler, la secuencia apropiada va en funcién de la
compenetracion (identificacion) que tiene el auditorio, respecte del producto y a la
diferenciacién que tiene del mismo.] En ofras palabras, la secuencia cambia dependiendo del
producto, de la compenetracién que tiene el consumidor del mismo y de la diferenciacién de
éste con otros de la competencia. En concreto, no es lo mismo, comprar un automavil, una
gaseosa o goma de mascar. ’

Observaciones pertinentes

|
Comprendiendo las
partes de la publicidad
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Es importante establecer la diferencia entre los diversos pasos del proceso de la
publicidad, lo cual es bastante sencillo. La publicidad consta de dos partes basicas: el
"producto creativo” o “mensaje” y el"medio” o “método” —~este ultimo es el utilizado para
hacer llegar el mensaje a la audiencia meta— Entonces, si el objetivo principal de la
publicidad es el de hacer llegar el mensaje correcto al publico indicado en el momento
preciso, tendremos que la primera parte —el mensaje correcto— tiene que ver con los
aspectos creativos de la publicidad, y la segunda —al pablico indicado en el momento
preciso— con la funcién de los medios. Sin embargo, aunque ambas partes deben operar
conjuntamente para que una campafia publicitaria tenga éxito, éstas son muy diferentes,
la una tiene que ayudar a la otra, es decir, ninguna de las dos puede tener éxito sin la
participacion de la otra.

Partes de la publicidad

/\

: Medio
Mensaje o
Método
0 . utilizado
para hacer
Producto llegar el
creativo mensaje a
la
audiencia
. meta

Comentario. Este punto sefala algo muy importante. Como se vio, la publicidad se divide en
dos grandes grupos, la parte creativa y la de medios. La parte creativa refiere al mensaje
{que es el s qué decir?) y a la audiencia meta (a ;jquién decir?). Y la parte de medios refiere
a la administracién de los mismos (que contestaria la pregunta jcon qué frecuencia?).
Entonces, la importancia radica en que para emitir un juicio respecto a la efectividad_de la
publicidad de clerto produclo, sea éste una gaseosa o cualquier otro, debe tenerse en
cuenta esta divisién, es decir, tal vez &l mensaje sea adecuado y esté correctamente dirigido
al auditorio meta, pero la frecuencia con que se transmite, los medios utilizados, el horario,
ia calidad de imagen y sonido, etc., son malos o no son los adecuadss. Lo que
evidentemente repercute en la efectividad y resultados de la campafia. Ahora, en esta
investigacién lo que se estd analizando es el mensaje, y por medio de su andlisis el auditorio
meta a quien va dirigido, para finalmente efectuar una comparacién entre los auditorios meta
de ambas marcas. Ademés, con esta observacion, respecto a los diversos factores gue
intervienen en la efectividad de un spot publicitario, se puede apreciar una de las limitantes
de esta investigacion, es decir, suponiende que las hipdtesis son verdaderas, no se podria
afirmar con esto que la razén, o que una de las razones, por las que la paricipacion de
mercado de Coca-Cola es superior a la Pepsi. Se podrian dar gulas o indicios para nuevas
investigaciones, partiendo de los resultados de esta investigacion. Pero no se pedrian sacar
tales conclusiones. Es por eso que los objetivos de esta investigacién son probar que el
auditorio meta de la publicidad de Coca-Cola es mas amplio, o diversificado, que el de
Pepsi, y consecuentemente posee una ventaja competitiva.
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Capitulo 111

Cémo comunica la publicidad

*Respecto de la evaluacién de la publ!t:ldad La publicidad debe ser evaluada

sobre la base ,de los efectos de la

1

Definiciones necesarias:

comunlcamén no sobre los resultados de venta.

La estrategia publicitaria

Publlcldad creativa. Es la habilidad de tomar el beneficio de un producto ola
solucién a un problema del consumidor y presentarlo en forma especffica y
memorable.
Estrategia creativa o publicitaria. La formulacién de un mensaje publicitario
que comunica ai mercado objetivo los beneficios de un producto o servicio o
las caracteristicas de éste que permiten la solucién de un problema del
consumidar.

Objetivo publicitario. El resultado final claramente establec:do y medible
que desea obtenerse de un mensaje o mensajes publicitarios. Generalmente,
el objetivo puede ser medido en términos de un cambio en percepcion,
preferencia, conviccién u otro efecto de comunicacién.

Ejecucién publicitaria. La [forma fisica en términos de arte, ilustracién,
textos, masica, etc., mediante la cual se presenta la estrategia publicitaria al
segmento de mercado que |estd dirigida para alcanzar el o los objetivos
publicitarios fijados.

£ Qué hace una buena estrategia publicitaria?

Hay 4 ingredientes bdsicos en una buena estrategia publicitaria.

1. La estrategia debe ofrecer un beneficio al consumidor o resolver un
problema del mismo. Toda la publicidad debe prometer algo: “Compre
este producto o servicio|y obtendré este beneficio”. Es tan simple como
esto. Desafortunadamente existen una multitud de anuncios que o no
hacen una promesa, q confunden el mensaje en forma tal que el
consumidor no puede ver el beneficio o la solucién a su problema. La
estrategia (mensaje) debe ser clara, completa y ofrecer un beneficio al
consumidor o resolverle un probiema

2. El beneficio ofrecido olla solucién prometida deben ser anhelados o
deseados por el consumidor. Con demasiada frecuencia los fabricantes
y publicistas desarrollan| beneficios de un producte que ellos consideran
que son importantes, pero que para el consumidor resultan irrelevantes.

3. Lamarcadebe estar llgada (asociada) directamente al beneficicooc ala
solucién det problema Ique han sido ofrecidos. El beneficio o solucién
al problema debe estar Intlmamente ligado con la publicidad de la marca,
que ningun competldor pueda afirmar lo mismo. No tiene caso eI
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desarrollar un beneficio o una solucidén a un problema que sean genéricos
. para toda la categoria. :
4. EIl beneficio o la solucién al problema deben poder ser comunicadas
a través de la publicidad de medios. Esto suena trivial, pero, algunas
estrategias publicitarias han sido desarrclladas en forma tal que no
pueden comunicarse o es muy diflcil comunicarse a través de los medios
publicitarios (cosas tales como el olor, deben experimentarse fisicamente).

Comentario. Como dijera el titulo de uno de los libros de mercadotecnia escritos por Kotler:
“£} fundamento de ia Mercadotecnia: La satisfaccién de las necesidades humanas”. Asi es.
Definitivamente fos censumidores compran productos por los beneficios que recibe o por los
problemas que éste resuelve. Asi que no es de extradarse que el autor establezca como
requisito para una buena estrategia que el producto o servicio anunciado posea un beneficio
de interés —y ademés anhelado— al auditoric meta. De hecho, uno de los puntos
considerados en esta investigacién como ejes que dan soporte a las estrategias tanto Coca-
Cola, como Pepsi-Cola, es en que éstas ofrecen en sus spots televisivos beneficios
emocionales o psicolégicos, mas que las caracteristicas cuantitativas de! producto en si (ver
el siguiente capitulo), Por otra parte, no olvidemos que <<ios mercaddlogos no crean
necesidades. Las necesidades son anteriores a ellos. Los mercaddlogos, juntamente con
otras influencias en la sociedad, influyen en los deseos. Ellos son los que sugieren al
consumidor que up Cadillac satisfaceria las necesidades de status social. No crean status
social, pero tratan de sefialar que un producto especifico satisfaceria esa necesidad. Los
mercadéiogos tratan de influir en la demanda haciendo al producte atractivo, accesible y de
' facil disposicién>>, Kotler, Direccion de la Mercadotecnia,

Enfoques para desarrollar
una estrategia publicitaria

.Existe una férmula para desarrollar una estrategia publicitaria? ;Existe una serie de
medidas para hacerla? ;Algunas estrategias son mejores que las otras? Si bien decimos
que sl, {a respuesta no es tan facil como parece. Los que practican la publicidad han
sugerido diversos enfoques para el desarrollo de una estrategia publicitaria. Como es de
esperar, la persona que tiene éxito con una estrategia, considera que es la mejor. Otros
expertos no estaran de acuerdo. Veamos diversas alternativas que han demostrado tener
éxito a lo largos de los afios: .

La “proposicién dnica de venta™'

En su fibro Reallity in Advertasing (la Realidad de la publicidad), Roser
Reeves, entonces con Ted Bates & Co., deline¢ la- ahora famosa
“Proposicién Unica de venta” o (USP). Reeves describe la (USP) integrada
en tres partes:

1. Cada anuncio debe hacer una proposicién al cansumidor. No -
solamente palabras, no solamente inflando el producto, no
solamente publicidad de aparador. Cada anuncic debe decir a

! Unique Salling Proposition, “tnica propuesta de venta®. Los USP sefialaban en sus anuncios las diferencias
existentes entre el producto de sus clientes comparativamentae can los de la competencia, eludiendo sin el menor
remordimiento las ventajas que pudieran lener estos ultimos sobre ios de sus clientes (William Meyers, Los
creadores de imagen).
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cada lector: “compre este producto y obtendra este beneficio
especifico”™.

2. La proposicién debe ser una que la competencia no ofrezca o
" no pueda ofrecer. Debe ser Gnica ya sea en |la marca o en lo
. que afirma.

3. La proposicién debe ser lo suficientemente fuerte para que

mueva a millones, por ejemplo, atraer nuevos clientes hacia
su producto.

La imagen de marca

Este enfoque para el desarrollo de una estrateg:a publicitaria quedé
ampliamente desarrollado por David Ogilvy en su obra Confessions of an
Advertasmg Man (Confes:ones de un publicista). Ogilvy recomendaba la
‘imagen de marca” como un método para desarrollar buenas estrategias
publicitarias. Manifesté que cada anuncio es una inversién a largo plazo en
la integracién general de la marca.

La idea general es que puede desarrollarse una imagen para cada
producto. Basado en esta imagen, el consumidor no adquiere el producto;
compra los beneficios fI5|cos y psicolégicos que el producto promete
entregar. Como resultado de ello, o que se diga sobre el producto es més
importante que sus ambutos ffsrcos Dado que los beneficios de una
estrategia publicitaria basada en la *imagen de marca" son frecuentemente
psicolégicos, estén algunas veces sujetos a cambios rapidos, segdn
evoluciona ta sociedad. Sin embargo, el utitizar la imagen de marca ofrece
excelentes opor'tumdadesl para el desarrollo de estrategias para muchos
tipos de productos.

Muchos productos han sido anunciados bajo ia estrategia de
imagen de marca, entre otros destaca el automévil Rolls-Royce, el hombre
de Marlboro, el Tlgre Toﬁo etc.

Posicionamiento como
estrategia publicitaria

En 1972, Jack Trout y Al|Reis, entonces con Reis, Cappiello, Coiwell, una
agencia de publicidad de New York, escribieron una serie de articulos
publicados en Industriall Marketing y mas tarde en Advertasing Age,
describiendo un nuevo [enfoque para el desarrolio de la estrategia
pubilmtarsa llamado “ posicionamiento”. Originalmente, segun Trout y Reis, el
“posicionamiento” era lo que el fabricante hacla con su productoe para crear
beneficios para un grupo|de personas especifico. Empero, hoy en dia, el
“posicionamiento” ha tomado un significado distinto. Segtn la descripcion
de Trout y Reis, posmlon'amlento es lo gue la publicidad hace a favor del
praducto en la mente del consumidor prospecto. El concepto general es que
la publicidad es ut||rzada|para establecer un lugar para un producto en la
mente del consumidor. Una vez que el posicionamiento ha sido establecido,
el consumidor debe tomar en cuenta al producto en cualquier ocasién en
que necesite el tipo de beneficio que el producto ofrezca o fa solucién que
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dé a algin problema. Mas que el hacer publ'icidad a un producto que tiene
ventajas especificas, el “posicionamiento” trabaja para que el producto llene
todas las necesidades del consumidor en una categoria o area en particular.

todas las estrategias aqui enunciadas.” Coca-Cola siempre cuidando su imagen de ser el
refresco familiar, calido, universal, etc., Pepsi, con sus campafias mds agresivas subraya
sus ventajas “cualitativas® sobre las de Coca-Cola con su “publicidad comparativa™ que en
esencia es |a técnica de USP. Ademds, de recurrir a la estrategia de "imagen” al utiiizar a los
“ideres de opinién" al anunciar su producto. Realmente, ambas marcas no se apoyan en una
sola estrategia, sino que hacen uso de todas aquellas que les puedan traer resultados
satisfactorios, pues finalmente ambas marcas entablan una guerra por el mercado de las

Seis pasos para el desarrollo
de una estrategia publicitaria

El Esquema de {a Estrategia Publicitaria

30

Defina su producto o servicio.

Defina su mercado objetivo:

(USP) Posicionamiento / Identificacién
Puntos adicionales de venta.

Técnica. ‘

Defina sus objetivos publicitarios

DM hwN =

Paso uno. Consiste en comprender plenamente el producto o servicio que
proyecta anunciar. Utilice el producto usted mismo siempre que le sea
posible. Trate de no depender de la explicacién de otras personas que le
digan como funciona el preducto o lo que hace. Si le es posible, use el
producto durante varios dfas. Vea cémo funciona. Sométalo a la prueba
maxima usted mismo, dado que el consumidor asi lo haré. A continuacién,
piense en lo que su producto hara para el consumidor. ;Qué beneficio
ofrece? ;,Qué problema resuelve? Ponga eso en el lenguaje del
consumidor. Ademas, recuerde que un producto es més que paquete de
beneficios fisicos. Algunas veces son emocionales o psicolégicos. Vea a
su producto de la misma forma. Vea mas ail4 de los escuetos beneficios
fisicos. Describa a su producto o servicio en esos términos.

Paso dos. Ahora defina su mercado especifico ;jCual es el tipo de
persona a quién su mensaje estard dirigido? Mientras mejor pueda
describirla, mejor sera su comprensidn de coémo desarrollar una estrategia
publicitaria que le sea atractiva. Recuerde que los resultados mejoran
cuando dirige su estrategia hacia una sola persona. Por lo tanto trate de
imaginarse a la persona en particular que sea prospecto légico para su
producto. Describa a esa persona. Hagalo geograficamente,
demograficamente y psicograficamente. Ahora, defina los medios
empleados por su audiencia objetivo, después defina c6mo su audiencia
meta adquirird o usara su producto. Posteriormente indague en ddnde
hace sus compras el prospecto o la forma en cémo adquiere su producto.
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Capitulo !

No'intente forzar a la gente a cambiar-sus habitos de compra sélo para
obtener su producto. Encuentre prospectos que frecuentan el tipo de
canales de distribucién en tos que su producto estd disponible. Concentre
sus esfuerzos en ellos.
Paso tres. El tercer paso es la esencia de su estrategia publicitaria. Es el
beneficio o la solucién <I:|e algun problema que usted proyecta ofrecerle a
la persona que ha descrito como su audiencia meta. Su estrategia puede
estar basada en una propossc|6n Unica de venta” o podra usar la de
“imagen de marca" o tal[vez la del “posicionamiento”. El punto principal es
escoger la promesa dhica que brinde el mayor beneficio o la mejor
solucién para la persona que usted ha descrito en el paso dos. Entonces,
tradazealo en una expresién de estrategia publicitaria.

Paso cuarto. Consiste |en elaborar los puntos de venta adicionales que
apoyen su estrategia. Es importante que ios puntos de venta apoyen su
estrategia publicitaria, no que se alejen de ella, ya que lo que usted
estaria haciendo seria |nclu1r estrategias adicionales en su mensaje de
venta. Recuerde, Su mensaje debe contener una sola idea. Los puntos de
venta adicionales sélo deben apoyar esa estrategia. No se desvie hacia
otras 4reas. .

Paso cinco. Consiste en describir la técnica que piense usar al presentar
su estrategia publ:cltana es decir, el método de presentacnén con que
planteara su mensaje. F}or ejemplo, algunos mensajes requieren usar una
técnica noticiosa, otra un estilo conservador, algunos otros requeriran de
musicalizacién. Si bien Ia técnica depende frecuentemente de la ejecucién
de su estrategia, muchas veces la estrategia misma dicta el tipo de
enfoque a utilizar con Ia ejecucion. Aseglrese su técnica se ajuste al
mensaje que esta presentando

Paso seis. Es relacwnar directamente su estrategia con los objetivos
publicitarios que ha estalblemdo Recuerde la importancia de los efectos
en la comunicacidn, estas son la mejor forma para medir ios resultados de
la publicidad (EI efecto deI mensaje es que tanto oye, ve, recuerda y cémo
reacciona, el auditorio, ante el mismo}. Describa exactamente cémo su
estrategia publicitaria yI el mensaje de ésta alcanzaran sus objetivos
publicitarios.

¢Co6mo se convierte una estrategia
€n una ejecucion? La “gran idea”

La ejecuciones publicitarias de mayor éxito se desarrollan alrededor de una *gran idea"
una idea que sea tan fuerte que sea aceptada inmediatamente. Debe hacer decir al Iector
o al espectador *Nunca lo |mag|né de esa forma” o “jCaramba!, eso parece muy bueno.
necesito uno”. Si bien la gran idea es dificil de explicar. Esta es facil de reconocerse. Es |a
publicidad que hace detenerse pensar y recordar. Por ejemplo, cuando todos los demds
fabricantes de automoéviles declan| lo largos, bajos, enormes y hermosos que eran sus
productos, Volkswagen hablaba de lo pequefio y eficiente que eran sus autos. VW pudo
haber mostrado su vehiculo en forma grande y abrumadora. Sin embargo, la eleccién de
su ejecucidn y, su redaccién hizo Itegar su mensaje mejor que cualquier otro. Muchas
veces encontrard gue una “gran idea” est4 basada en lo inesperado. Se sale de lo comdin.
Es una forma diferente de ver atgo!
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Estudio realizado a 100 spots de televisién

v

Cémo desarrollar ejecuciones -

Es cierto que no hay ninguna férmula que garantice el éxito para traducir una estrategia
publicitaria en una magnifica ejecucién, perc hay algunos pasos comunes que pueden
coadyuvar en el procesoc .

1. Comprender el nivel de venta. Usted necesita conocer a qué nivel de
actitud mental debe efectuar su ejecucién jcudles son los sentimientos
que el prospecto tiene de su producto o servicio? Segun los
investigadores, &stos pueden ser de: opiniones, actitudes y creencias.
Opiniones, generalmente son juicios que son importantes sélo en el

_momento. Las actitudes son juicios mas perdurables, generalmente se
forman sobre productos que usamos en forma regular. Las actitudes
estén basadas usuaimente en gxperiencias a mayor plazo. Las creencias
son juicios que nos son de mucha importancia como la religién, nuestro
pais, nuestro trabajo, etc. Entonces, es la fuerza del juicio de un
consumidor lo que fijara el to;nb de la ejecucioén publicitaria. Por ejemplo,
si estamos tratando de influir en una opinién, quizd simplemente sea
necesaric una presentacién., Sin embargo, influenciar una actitud
probablemente requiera mayor informacién y un diferente tipo de
presentacién y ejecucién, es :decir, persuadir a un consumidor de que
cambie de actitud respecto a cierto producto, necesita una presentacién
mas completa de todos los hechos. Por otra parte, para cambiar una
creencia, la ejecuci6én del mensaje puede ser mucho mas compleja.
Probablemente, le haria requerir de mucha informacién, soporte y
raciocinio.

2. Desarrolle un interés. ;Qué hace reaccionar a la gente? Algunos
psicologos han sugerido que hay tres necesidades humanas basicas:
hambre, sed y sexo. Otros listan hasta 24. Cualquiera que sea el nimero,
sabemos que hay ciertos intereses ante los cuales la gente reacciona.
Algunos tienen mayor fuerza que los otros para motivar a las personas.
Aqui se presenta una lista que es un indicativo del tipo de intereses que
pueden ser utilizados en las ejecuciones publicitarias.

Ser popular, atractivo, deseado.

Poseer eiementos flsicos,

Disfrutar de la vida a través del confort o la conveniencia.

Crear un buen ambiente familiar. ‘

Tener poder.

Evitar el temor.

Tener amor y sexo.

Emular a otros. : '
Tener nuevas experiencias, sentimientos y efectos sensoriales.

Proteger o conservar la salud. :

CcrIQMMOoOoOmr

3. Empatice con el prospecto. Por empatia queremas decir el conocer y
entender cuales son los sentimientos del consumidor sabre su producto o
servicio. Usted debe presentar toda la informaci6n en forma sencilla y facit
de entender. Ello requiers de empatia o comprensién de lo que él sabe o
quiere saber. Usted debe ubicarse en el lugar del prospecto. Empatia es
el comprender lo que los prospectos sienten. Mientras mejor se proyecte
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usted en la situacién, estilo de wda sent|m|entos etc., de sus prospectos,
mejor serd la ejecucidn que desarrolle

4. Haga una historia. Tiene un principio, una parte central y un final. No
empiece por el centro y :espere que la gente sepa dénde estd. Elabore un
flujo légico de ideas o eventos. Hagalo simple. Hagalo que sea f4cil de
entender. Haga que sea algo que valga la pena para el consumidor. A
todos les gusta una hlstona particularmente cuando es acerca de algo
que les concierne. Usted debe hablar el mismo idioma que el de su
auditorio. Use palabras comunes que se emplean todos los dias y que
ellos conocen ¥ pueden]comprender

5. No deje que la e;ecuclén opaque el mensaje. Con demasiada
frecuencia, los anuncios son recordados sélo por su ejecucidn. Esto es,
usted recuerda la ldea]mmpatlca las palabras ingeniosas, ia hermosa
escena, pero no puede recordar el mensaje o al anunciante. La publicidad
debe divertir, pero no al grado que interfiera con el mensaje de venta.

6. Cierre laventa. La publlmdad es una forma de vender. Un buen vendedor
siempre trata de Ievantar el pedido y también debe hacerlo su publicidad.
Cada anuncio o comerma! debe ser un mensaje de venta completo e
incluir alguna forma dq encauzar al espectador a hacer algo. No espere.
Trate de cerrar la venta en cada pieza publicitaria.
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Capitulo IV

Cémo hace||1 “ellos” su publicidad

Agencias publicitarias, Coca-Cola Company,
Pepsi-Cola Company y embotelladores

<<Anunciar es hurgar en QSridas abiertas... miedo, ambicién, angustia, hostilidad,

: efc. Usted menciona los defectos y nosotros actuamos sobre cada uno

de eflos. Nosotros jugamos con todas las emociones y con todos fos problemas, desde e/
no poder sequir en cabeza...|hasta el deseo de ser uno mas entre la muchedumbre.

1 Cada uno tiene un deseo especial. Si se logra que un nimero suficiente

de gente tenga el mismo se consigue un anuncio
y un producto de éxifo>>

Jerry Della Femina, Publicista 1981
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Tesis: *Andlisis comparative de la audiencia meta de la publicidad de Coca-Cola Vs, Pepsi”
Estudio realizado a 100 spots de televisién

E ste capitulo analiza a la *promocién” desde la perspectiva concerniente a la Industria
de bebidas carbonatadas no alcohélicas, especificamente de las dos marcas lideres

aqui estudiadas: Coca-Cola Company y Pepsi-Cola Company. Desde la justificacion
del uso de su publicidad, sus resultados, etc., hasta la relacién existente entre ellas,
embotelladores y agencias de publicidad. También analiza cémo las agencias desarrollan
campafias publicitarias gque ofrecen una recompensa psicoldgica antes que una
cuantitativa. Y por dltimo, cémo y hasta qué punto intervienen las Compafilas en el disefio
de su imagen.

Los puntos a tratar en este capitulo son los siguientes:

o Elorigen: la promocion tiene su fundamento en la ® comunicacion’.

o Exito, eterno vinculo de unién entre la industria de las bebidas carbonatadas no
alcohdlicas y las agencias de publicidad.

o  La publicidad se centra en os: “TV spots™.

o Una sociedad que se define por lo que compra.

> La “pauta publicitaria”.

¢ Como disefian las agencias de publicidad las campafias publicitarias de los “gigantes

de las Colas™?

Imagen. “La marca de la personalidad triunfa sobre la marca del resultado”.

Lograr un “mensaje eficaz”.

Los “custodios” de la imagen.

El memo de la corbata,

Campanas publicitarias hechas sobre pedido y a la medida.

I

[ I O R T o]

El origen: la promocidn tiene su
fundamento en ta “comunicacién”

La teoria de las 4P's de mercadotecnia —también conocida como mix de mercadotecnia o
mezcla de mercadotecnia— plantea que las empresas ademas de desarrollar un buen
producto, establecerle un precio atractivo y hacerlo accesible a los clientes meta, deben
mantener comunicacién con sus actuales clientes y con los potenciales, esto es:

“promocion”. < (/

comunicacion comunicaciéon

Clientes ~ Clisntes
reales . potenciales
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Capituio IV

PROMOCCION

(=S lg,Oué decir? l

N |¢A quién? I

[ lg,Cog'l qué frecuencia?l

especialistas en la comunicacién:
publicidad”, quienes, reconociend

de comunicar, se apoyan a su vez en sicdlogos,
sociélogos, economistas, comumcadores cénsul-

tores comerciales, etc.

McCeann-l=riclksaor

CAL
BEDO

Py

-

vl

La premocién no implica el simple acto de
comunicar, sino de qué decir, a quién decir y con qué
frecuencia. Es por eso que pese a que se trate de
importantes firmas (Coca-Cola Company y Pepsi-Cola
Company) que cuentan con sofisticados
departamentos de mercadotecnia, acuden a los

tenoforo

as “agencias de
0 la dificil tarea

dContratacion de
agencias
publicitarias?
Una semblanza
histérica.

' En 1905 Goca-Cola
Company contraté a la
agencia de publicidad
Massengale, un afio
después se contraté a la
agencia D'Arcy,
manejada por los
creativos William D'Arcy v
por Archie Lee. Con la
muerte de Archie Lee, a
finales de los 50's, se
contraté a McCann-

Exito, eterno vinculo de unién entre

la industria de las bebidas ca
alcohdlicas y las agencias de

rbonatadas no
publicidad

=

¢

PRI TCTNAN

Erickson y finalmente en
el afio 1993, a Creative
Artists Agency, quien le
gané a McCann-Erickson
Worldwide la cuenta de
Coca-Cola de mas de 300
millones de délares. Por
su parte Pepsi-Cola
Company, en 1963
contraté a su actuat
agencia publicitaria, la
BBDO, aunque a
mediados de los 70's
buscaron el apoyo de la
agencia Standford, para la
creacion de “The Pepsi
Challenge” (El Desafio
Pepsi). Actualmente su
agencia sigue siendo la
BBDO.

t
M
V!

"
P

Desde sus comienzos, los fabricantes de "remedios patentados” (t&rmino que se les dio a

los creadores de bebidas carbo

1 I
natadas en sus inicios),

reconocieron el poder de

penetracién de un mensaje publléltarlo Su interés en la publicidad se hacia evidente
cuando llegaban incluso a destlnalr mds de la mitad de sus ganancias en ella. Logotipos,
carteles, slogans, estribillos musicales, anuncios en el cielo escritos por avionetas,
calendarios, vailas, chucherias, es'pacios en los diarios, en revistas, tiras cémicas, jingles
musicales en el radio, hasta —con @l surgimiento de la televisién— en spots de television de
30" o0 60". Ellos, desde entonces, :valoraban la importancia de posicienar {a marca en la
mente del consumidor, que ésta lograra prestigio y fuera, en su caso, asociada con el
atractivo fisico y la posicién social, Fueron los primeros en vender una imagen antes que

un producto.
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Tesis: *Andlisis comparativo de ta audiencia meta de ta publicidad de Coca-Cola Vs, Pepsi”

Estudio reatizado a 100 spots de television
Publicidad significa “éxito”

Los fundadores de la Coca-Cola Company, Asa Candier y
Frank Robinson', desde un principio constataron que la clave
del éxito en la venta de su bebida era la publicidad, por lo que
sin reproche alguno destinaron grandes cantidades de dinero
en eHa. Los resultados no se hacian esperar, tras anunciarse
-ya sea en carteles o articulos promociénales’~ las ventas
ascendian a casi el doble. Razén por la que sin dudario
mucho invertian hasta la tercera parte de sus ingresos en
publicidad. En esa época  (1890-1900) la publicidad se
limitaba a carteles en los lugares de venta, calendarics,
letreros en los tranvias, anuncios en los diarios y articulos
promocionales tales coma calendarios, bandejas de servir,
termometros, relojes, lapices, marcadores de libros, espejos
de mostrador y otras chucherias. Por su parte el legendario
Caieb Bradham (creador de la férmula de la Pepsi-Cola)
desde los primeros afios en que puso en marcha su negocio,
comprendié que el secreto del éxito estaba en el mercadeo,
por lo que invirtib en 1902 US $1,900 ddlares en publicidad -
una cifra muy grande si se tiene en cuenta que apenas vendia
8,000 galones de concentrado— Mas tarde los anuncios daban
buen resuitado. En 1905 construyé su primera planta
embotelladora y para 1907 vya vendia 100,000 galones
anuzles. Bien, los ejemplos anteriores muestran cémo en dos-
inicios de las gaseosas tras invertir en publicidad las ventas
se incrementaban. Tal vez se pudiera pensar que ia
publicidad en aqueflas épocas era mds eficaz o surtia mds
efecto, por tratarse de“un producto nuevo, por tratarse de
mercados en crecimiento y‘en circunstancias competitivas
diferentes. Pero eso seria una- falacia, ya que en nuestra
época, en circunstancias mas' dificiles -con mercados
saturados y con medios electrénicos que inundan de
publicidad al consumidor- uns eficiente campafia de
publicidad es capaz de derrocar al mismo gigante de la
publicidad. Como lo fue el caso Coca-Cola - Pepsi, en lo que
se conocié como “The Pepsi Challenge” o mejor conocido en
México como el “Reto Pepsi®. En los 70's la participacién de
Pepsi en Dallas Texas, era pésima, ocupaba el tercer tugar
después del Dr-Pepper (otra marca de Colas en los Estadas
Unidos), su participacién era de tan sclo el 4%. Razones, el
nacionalismo de los norteamericanos vela en Coca-Cola un
producto  simboic del patriotismo de norteamerica.
Desesperada, la division de PGB (Pepsi Bottling Group), que
es la que maneja las plantas embotelladoras de la compaiiia,
le pidié a Alan Pottasch {Decano de la publicidad y entonces
Director de Publicidad de PepsiCo) desarrollara una campafia
especial para el mercado de Dallas, resultado: *The Pepsi
Challenge” (El Reto Pepsi) Pronto, tras el rotunde éxito det
Desafio Pepsi, éste se extendié al 80% del pais y dos afios
mas tarde, Pepsi ya vendia mds que Coca-Cola en los
supermercados y contaba con una participacion del 20%.

. +
1 13

' Asa Candler y Frank Robinsen fueron los que le compraron directamente ia férmula ariginal de la Coca-Cola, asi
como la marca y todos los derechos de la misma, @ su creador John Pemberton.

? En 1891 Coca-Cola atravesd por un crecimiento espectacutar de casi 75,800 litros en ese afic a 133 348 litros en
el siguiente, gracias a la publicidad. Razén por la que los fundadores invirtieron US $11,400 dblares en pubticidad
cuando invertian sélo US $22,500 en la compra de los ingredientes de la babida,
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Cémo hacen “eflos” su publicidad

!

I
“Publicidad”
Zexitosa? Para
muestra un botén:
“Coca-Cola
Company”.

Sin duda alguna, una de
las empresas que debe
su éxito a |la publicidad
es la Coca-Cola.
Actualmente invierte
sélo en la unién
americana mas de 150
millones de dodlares en
publicidad televisiva.
Sus fundadores de
hecho reconocieron
rapidamente el poder de
la publicidad y llegaron
a invertir la tercera
parte de sus ganancias
en la misma. Aquil
presentamos aigunos
comentarios y hechos
que se han hecho
entorno de la publicidad
de bebida mas
promocionada del
mundo, la Coca-Cola.

“Con excepcién de la
palabra ‘okay’, la Coca-
Cola es la palabra
universalmente mas
reconocida en el
planeta’. Mark
Pendergrast (Escritor).

“‘La Coca-Cola es como
el culo de un elefante.
Usted arroja una piedra
en cualquier direccidn y
es probabie que de en
el blanco™. Harrison
Jones (Periodista).

"Coca-Cola era el
producto mas
promocnonado del
mundo donde quiera
que mirara la gente no
podla dejar de ver el
Iogotspo de Coca-Cola”.
Sam Dobbs
(expublicista de Coca-
Cola Company).

"‘IUsted podré alejarse
pero no lograra volver
Igs ojos. Tarde ©
temprano, sin importar
16 lejos que usted se
haya aventurado de las
c'omodldac!es y ventajas
dlel mundo del mundo
moderno, Coca-Cola le
encontrara Aunque
esté en las cumbres del
Hlmalaya en las islas
azotadas por huracanes
de la costa de
Nlcaragua ovayaa la
cuna de la civilizacién,
sslI le place, Coca-Cola le
estaré esperando”.
Edltorlal del New York
Times, 1991.

lke Herbert (Director de
mercadotecma de Coca-
Cola) observé: —en el
iestejo del centenario
de la compafifa—
“Gente de los rincones
mas remotos del
m:undo que ni siquiera
saben los nombres de
sus propias capitales,
conocen la marca Coca-
Cola porque hemos sido
habiles para introducirta

en la mente y en las
vidas de todos los
habitantes de este
planeta”.

De acuerdo con las
reiteradas encuestas
internacionaies llevadas
a cabo por ‘Landor &
Associates’ “La Coca-
Cola tiene tal influencia
que escapa
practicamente a todos
los parametros®.

Hace poco un
investigador intento
definir al *adolescente
mundial® a través de
una encuesta
representativa de los
jévenes de Argentina,
Brasil, China, Egipto,
Ingiaterra, Guatemaia,
india, Israel, Kenoa,
Rusia y Tailandia,
Descubri6 que, mientras
solamente el 40% podia
identificar
correctamente ei
logotipo de las
Naciones Unidas, el
82% conoclia el simboio
de Coca-Cola".
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La publicidad se centra en los: “TV spots”

De las herramientas publicitarias existentes, la televisién es la que mas atencién y
presupuesto recibe en comparacién con las otras herramientas. Sin duda alguna es
porque para el tipo de mercado que va enfocado su producto (el'mercado masivo), la
televisién tiene mayor penetracién. Asl lo reconocié el presidente ejecutivo de Pepsi-Cola
Company, Roger Enrico, en su libro “La guerra de las Colas” <<Los norteamericanos no
se beben cada uno 50 galones de bebidas gaseosas al afio porque tengan que tomarselos
—el agua es mucho mas barata y el alcohol es mds estimulante— pero toman una gaseosa,
porque empresas como estas, estimulan al consumidor en ese ‘sentido: anuncios
impresos, cupanes en los diarios, letreros en los estadios, carteles en las carreteras,
despliegues vistosos en los supermercados, estribillos pegajosos en el radio... y lo
hacemos con comerciales de televisién... ; Comerciales de televisién? Los comerciales de
television se vuelven cada dia mas importantes ;Cudl es su importancia? Este afio® Pepsi
gastara cerca de US $150,000,000 para promover Pepsi, mientras que Coca-Cola invertira
US $200,000,000 en la promocion televisada de sus marcas. Si hemos de ganar la Guerra
de las Colas (titulo de su libro), tendremos que ser mas listos, en muchas formas.
Principalmente tendremos que ser mas astutos, mas rapidos, mejores sintonizados qu

Coca-Cola en donde mas nos ve el publico, es decir en la televisién>>. -

El evento del afio: “La presentacién
de las campaiias publicitarias”.

Tanto la Coca-Cola Company, como la Pepsi-Cola
Company, obedeciendo al contrato que lienen con
sus  embotelladores  —propietarios de sus
franquicias en todo el mundo— proporcionan’a fin
de afio un “Plan Anual de Trabajo", que incluye
entre otras cosas: planes de marketing, de
administracién, de operaciones y de publicidad.
Para los hombres de Coca-Cola como para los de
Pepsi, éste es el evento mas importante de! afo, a
éste asisten los propietarios de las plantas
embotelladoras de todo el mundo, quienes en una
exclusiva recepcién son enterados de las nuevas
tendencias del mercado, su participacién global,
estrategias a seguir, etc. Sin lugar a dudas, la parte
medular, y que mas ocupa la atencion de sus
directivos, es f{a generacion de campafias
publicitarias, en parte porque reconocen |[a
importancia que tiene la imagen en su negocio y en
" parte porque el 50% de los gastos de promocién
" {publicidad televisada) la absorben los
embotelladores. o

® La primera edicién de este libro (La Guerra de las Colas, de Roger Enrico) se edild por primera vez en 1986 en
Estados Unidos.
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Capitulo IV

3

Publicidad 2nociva?

No es ajeno para el lector, escuchar continuamente voces
alzadas en la sociedad, que [reclaman y exigen una
regulacién en el manejo de la |publicidad, acusandola y
responsabilizandola de manipular la conciencia de las masas
influenciandolas al consumoc | de ciertos productos
innecesarios o pobremente nutrltlvos como lo son las
gaseosas. La misma Coca-Cola ha sido acusada de ser un
‘vehicule de desnutricion” para familias mexicanas®,

destacando que en las reglones mas pobres el refresco
desempefia un papel funcional en su dieta®. Asl mismo, se
le acusa de generan necesidades irreales en el consumidor,
sugestionandolo y persuadiéndofo[a la compra y preferencia
de determinada marca, insinuando que si éste no las
adquiere no esta bien. Como sij éstos fueran amantes de la
imagen, entregados a actos impulsivos y compulsivos.
Incluso, ha sido culpada de valerse de métodos oscuros y
poco éticos como la llamada publlcadad subliminal® que llega
al subconsciente del televidente a través de un lenguaje
dentro del mismo lenguaje. Y por si fuera poco, se les
responsabiliza: de generar una |cultura -hedonista, con
valores creencias carentes de compromiso y responsabitidad

La falacia del azGcar.

El aziicar, mas que
cualguier residuo de
cafelna, es lo que
convierte an aditiva a
los refrescos de cola.
Al recibir 5 cucharadas
de azucar en un trago
de refresco, el
pancreas segrega
grandas cantidades de
insulina en la sangre
para contrarrestar ese
feroz ataque.
Resuftado —irdnico- es
un descenso drastico
def nivel de azucar en
la sangre, seguido de
una necesidad de mas
aztcar.

Esa cantidad de
azucar, combinada con
ef acido fosférico que
contienen también los
refrescos de Cola,
altara el equilibrio de
calcio y fsforo en el
cuerpo e impide fa
adecuada absorcién de
hierro, io que se ve
reflejado en
malnutricién y anemia.
Por otra parte, el
azdcar refinado, que es
ia que se utiliza en fa
industria refresquera
pierde en el proceso de
refinacion todos sus
ingredientes nutritivos
consistentes en
minerales,
convirtisndose en un
carbohidrato puro.
Tomado del libro: “La
droga que refresca”™ / Rlus

* México es el pals con més alto indice de consuma per cdpita de gaseosas, consumiendo anualmente 459

botellas de Boz {medida internacicnal en la Industna de las bebidas no alcohélicas y carbonatadas) Mientras te
siguen los norteamericanos consumiendo anbalmente per-capita 424, en fa mlsma medida. Segun seftala el The
Coca-Cola Company 2600 Annual Report Operanons Review Selected Market Results.

* £n Africa, los funcionarios de sanidad llaman a una manifestacién local de desnutricién "el sindrome de Fanta”,
porque piensan que esta relacionada con el consumo excesivo de gaseosas azucaradas. Por otre parte el
investigador William Duffy, en su libro Sugar Blues, responsabiliza la ingestién excesiva de azacar de la mayoria
de las enfermedades de desnutricién y anemia.
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Andy Warhol
Three Coke Bottles.

*‘L.o que es més grande de este pafs, es que Estados Unidos comenzd la
tradicion de que los consumidores mas ricos compran en esencia las mismas -
cosas que los pobres. Uno ve la televisién y ve Coca-Cola, y sabe que el
presidente también toma Coks, Liz Taylor toma Coke e, imaginate, td también
puedes tomar Coke. Una Coke &s una Coke, y no ha cantidad de dinegro que
consiga una Coke mejor que la que bebse el vago de la esquina. Todas las
Cokes son iguales, y todas son buenas. Liz Taylor lo sabe, el presidente lo
sabe, el vago lo sabe y tii lo sabes”,

Andy Warhol, The Philosophy of Andy Warhol.
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Como hacen "elios” su publicidad

Capitulo |V

v :..1"&«1-"‘*1‘-*
social, formando en las nuevas ‘généraciones ?

estereotipos sociales frivolos y superfluos dando
pauta a nombrarias como la *Geheracion X, la
“Shampoo Planet”, el “Hombre [Light" etc. El
rmismo Bill Bernbach6 poco antes de su muerte en
1982, habl6d apasionadamente de las responsa-
bllidades de su profesion con respecto al publico
<<Todos nosotros, los que utlllzamos los medios
de comunicacion de masas, somos los que damos
la forma a la sociedad, podemos vulgarizarla o
brutalizarla, pero tamblén podemos elevarla>>, o
como sefiald acertadamente el socaélogo Vance
Packard <<Si el negocio de la publicidad se deja
sin control, lo mas probable serd! que acabe por
dominar nuestras vidas>>.

Una sociedad que se define
por lo que compra

Por otra parte, los especialistas de la publicidad
seﬁaian que productos tales como cervezas,
automéwles cigarrillos, refrescos, etc., son como
placas o etiquetas que pregonan audazmente quiénes
son sus consumidores <<A lo large de la historia
moderna los bienes materiales han servido para
facmtar la identidad de la sociedad. Asi en el periodo
del renacimiento, la aristocracia se distingufa por sus
adornados carruajes. En la actualidad, este fendmeno
destaca mas que nunca. La decadencia de la unién
famillar y de la vida comunal ha creado una sociedad
solltarla e impersonal y uno de los pocos medios que le
quedan al ciudadano para auto expresarse o para
comunlcarse con otros, son sus pose5|ones7>> se ha
creado —como sefiala Susan Gianinno-2 una sociedad
que se definen_por lo que compra. El mismo premdente
de la Junta Directiva de Coca-Coia Company, Roberto
C Goizueta, sefialoé en cierta ocasién: <<La gente de
todo el mundo se vincula hoy entre si a través de la marca de los productos para el
consumo, mas que por cualquier otra cosa>>.

¢ Bill Barnbach, conocida como el Picasso de Madison Avenue. Una de sus obras mas reconocidas, fue su
campaﬁa hecha para la Volkswagen “Think Small"

Tomado del libro “Los creadores de imagen™ de William Meyers

® Susan Gianinno, ax consejera de psicologia de la Universidad de Chicago y después investigadora de la agancia
de publicidad Young & Rubicam.
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La “pauta publicitaria”

En apariencia se puede suponer que esta labor de “creacién de imagen” corresponde
fntegramente a las agencias de publicidad. Esto es cierto en la medida que |a parte de la
“ejecucion publicitaria” (que es la forma de “cémo decirlo” o “cémo presentarlo”) concierne
directamente a ellos. Sin embargo, son los altos directivos de las empresas, quienes en
coordinacién con sus departamentos de mercadotecnia, determinan y especifican la
“pauta publicitaria” a seguir, misma que va —por ejemplo- desde el manejo del logotipo
(no se debe escribir Coca Cola ni tampoco coca-cola, debe ser con maydsculas y con
guién. Tampoco debe pluralizarse a Cocas o Coca-Colas), hasta |a apariencia fisica que
deben tener sus actores (tratan de escoger modeios de apariencia latina —término medio-
racial- ya que segln sus investigaciones son universalmente aceptados —a excepcion de
Japén y otras pocas naciones— “Nada que sea demasiado temdético, local o étnico da
resultado®, argumentaba el publicista brasilefio de Coca-Cola Company, Marcio Moreira).
Por su parte, el Presidente y Jefe Ejecutivo de Pepsi-Cola Company, Roger Enrico, se
encargé personalmente de dirigir las campafas: "Pepsi es lo de hoy”, “Pepsi, hoy tu tienes
la opcién”, “Pepsi, la decisién es tuya", *Pepsi, la eleccién de una nueva generacién” y
“Pepsi, Generationext”, entre otras.

:Como disefan las agencias de publicidad
las campafias publicitarias de o
los “gigantes de las Colas”?

-

Debie recordarse que Coca-Cola Company y Pepsi-Cola Company producen, distribuyen y
comercializan gran variedad de marcas de gaseosas, cada una de las cuales fue disefiada
para un mercado especifico. Ahora, en lo concerniente a su promocion las compafiias
refresqueras contratan los servicios de {as agencias de publicidad, mismas que por una
.parte cuentan con las “pautas publicitarias®, con el asesoramiento tanto de sus
departamentos de mercadotecnia como de su Director de Interno de Publicidad, y por otra
con sofisticadas técnicas de publicidad, de las que se han valido para generar exitosas
campaiias publicitarias que permiten que productos tan ordinarios como la Coca-Colay la
Pepsi-Cola que llevan mas de 100 afios en el mercado no pierdan su frescura y jovialidad,
y se mantengan ademas, como los prefg[iqos entre los consumidores de gaseosas.
PR

1\'

Los Directivos de las agencias de publicidad se valen de complejas y sofisticadas
investigaciones de mercado para incorporar en sus anuncios los sentimientos, gustos o
actitudes de sus potenciales compradores. Porque bien han descubierto —gracias a la
psicologia- que la conducta de! ser humano, y por ende la del consumidor, se fige por
motivaciones internas. Por lo que una vez aislando e identificando las vuinerabilidades
mas apremiantes del auditorio meta, desarrolian campafas publicitarias terapéuticamente
disefiadas que ofrecen una recompensa emocional de facil acceso. <<Una sonrisa tuya,
me hace sentir feliz, y si compartimos Coca-Cola y sonrisas, e! mundo seré un lindo lugar,
para vivir y disfrutar. Con todos comparte Coca-Cola y una sonrisa®>> /,Qué no es lo que

° Jingle de un spot de Coca-Cola denominado en esta investigacion como: “Mama me gand en el tenis™.
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Cémo hacen “ellos” su publicidad
Precio

Producto T Plaza

~N '/

— | MIX
3

Promocion

v

Ansiedades Prejuicios Deseos

Necesidades
T / intimas
Anhelacién de /' Miedo
Contacto humano Ambicién
\ Hostilidad

Preocupaciones ias

mds intimas v\ / Debilidades
Anhelacién de
sent‘imientos
de comunidad

Sentimientos .8

\

Actitudes
‘/ Necesid:ades
Gustos \ emocionales
Necesidades
Valores psicolégicas
Temores
Inseguridades
Cantacto humano
Analgésico Amor g Amistad
Prodacts emacional P Felicidad g, Famiiia .
Ordinario solucién Ternura Alegria
. - ) Risas Calidez
w Estabilidad: Festejos
" ".l."‘ Facil remedio Familiar, ntegracién
) Y para sus esconomica, emocional, etc,
. ansiedades o
:> f inseguridades
&~ i >
Prodl_lcto que
ofrece una
recompensa
emacional
Resuslve
problemas Magica
emocionales panacea




Tesis: Andlisis comparativo de |a audiencia meta de la publicidad de Coca-Cola Vs, Pepsi”
Estudio realizado a 100 spots de television

cualquier persona desearfa? §Un mundo en donde todos puedan ser plenamente felices,
disfruten de la vida y sientan ese sentimiento de comunidad, pertenencia e integracién?
Tan facil que es... jCompre una Coca-Cola y ya esté! jUsted pertenece a la acogedora,
amable y cordial familia Coca-Cola, que canta en perfecta armonfal Dejando a un lado el
sarcasmo, esta manipulacién de las aspiraciones bdsicas del ser humano es perniciosa.
Asl podemos entender porque los comerciales de Coca-Cola estan llenos de felicidad,
amor, sonrisas, calidez, etc. Pues nada es al azar, se especifica cada gesto, cada pose,
cada sonrisa, incluso hasta la puesta de sol, todo, absolutamente todo estd previamente
disefado para lograr un maximo efecto <<jUsted el de la camisa a rayas! —vociferaba el
director de McCann alld por 1972, en el rodaje de un spot— jSostenga ia botella desde
abajo para que podamos ver la marca! |La rubia de atrds, que se apoye sobre el
estdmago de su compafiero'®1>> Un sencillo anuncio de 60" consume cientos de metros
de cinta de filmacién, multiples tomas y una considerable cantidad de délares por cada
segundo de pelfcula,

Imagen, “la marca de la personalidad
triunfa sobre la marca del resultado”

Los Ejecutivos de Madison Avenue reconocen que la marca de la personalidad triunfa
sobre la marca del resultado. No imparta tanto si el producto sea bueno o sea malo, lo que
importa es la forma como |a gente percibe al producto, esto es sy imagen. S:tuaclén que
reconocia el director de publicidad de McCann- Erickson'', Paul Foley, quien
continuamente subrayaba entre su equipo creativo: <<Estamos vendiendo humo, elios
beben la imagen no el producto>>. O como reconocio el mismo el Presidente Ejecutivo de
Pepsi-Cola Company, Roger Enrico: <<La imagen es cémo nos definimos a nosotros
mismos y luego c6mo nos presentamos ante el publico. Después de asegurarnos que
nuestros productos son lo mejor que podemos hacer lo mas importante es [a imagen que
ofrezcamos. Por eso la imagen es critica para nuestro éxito y tanto sufrimos en la creacion
de los comerciales que mas bien podria parecer que Pepsi fuera una compaiiia que
produce publicidad y s6lo incidentalmente bebidas gaseosas'?>>. El mismo Archie Lee',
en una carta que envid a su jefe Robert Woodruffv,, advirtié que la imagen de un producto
era mucho mds importante que el producto mlsmo Lee observd que su hija de cuatro afios
procuraba tantos cuidados a su osito "Pooh” que los otros nifios se lo disputaban, aun
cuando ofros juguetes parecian ser mds atractivos. Lee considerd el hecho como una
pardbola. <<No importa lo que un producto es, sine lo que hace que nos interese'®>> -

. v
r

'® Tomada del libro: “Dios, Patria y Coca-Cola” de Mark Pendergrast.

" MaCann-Erikson fue la agencia de publicidad de Coca-Cola Company por mas de 30 afios.

2 Tomado del libro “La Guerra de las Colas” de Roger Enrico, 1986.

'* Archie Lee fue uno de los mas reconocidos creativos de la primera agencia de publicidad de Coca-Cola
Company, “D'Arcy Agency”, responsable de exitosas campafias de publicidad, entre las cuales destaca por
e)emph) “la Pausa que refresca”.

Robert Woodruff, mejor conosido entre la gente de Coca-Cola Company como el "Jefe”, desempeid por mas de
seis décadas el mas alto puesto en la empresa (El de Presidente) pues era simplemente el propietario de la
misma.

15 Tomado del libro de “Dios, Palria y Coca-Cola” de Mark Pendergrast.
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P

“Subliminal Proyection” Coca—CoIa y su
proyecto de publicidad subliminal.

A finales de los 50's la Coca-Cola Company
se interesé en la “Publicidad Subliminal®
surgiendo un proyeclol denominado
"Subliminal Proyection”. Durante €& semanas
en una sala cinematogréfica de New Jersey
se proyectaron en la panlalla imdgenes de
"Coca-Cola" cada 5 segundos durante 3
milésimas de segundo —demasnado rapidas
para ser registradas consclentemente— Los
responsables del proyecto expresaron que
como resultade del mismo, las ventas de la
gaseosa hablan aumentado un|18 1%. Si bien
los hombres de la companlia inicialmente
pudleron haber sentido curiosidad por Ia
publicidad subliminal, esto resullé un fraude,
y el impreslonante aumento dé las ventas de
la gaseosa una ficcion.

Mark Pendergrast,
Dios, Patria y Coca-Cola.

Lograr un “mensaje eficaz”

Existe un paso de suma importancia dentro del proceso de ia comunicacién del que
depende en gran medida el éxito del mensaje: "la codificacién®, Codificacién es el proceso
de expresar el pensamiento en forma de simbolos, ¥ un simbolo es la expresién gréfica,
oral o dinamica de una o mil ideas. Asi entonces codificar refiere la tarea de encontrar los
sIimbelos que transmitan al audltorlo meta el mensaje deseado. Asi, si Coca-Cola quiere
transmitir el mensaje de que su beblda es sinénimo unién familiar, ternura, estabilidad,
simplicidad, alegria, etc. Presenta en un spot: madres, padres e hijos compartlendo
momentos maravillosos entorno de una mesa de comedor. La cuestién estd en que este
conjunto de sImbolos, sea entendlbfe o comprensmle al receptor de! mensaje, pues el
éxito de éste dependeré en la medlda que los signos (simbolos), que lleva implicito el
mensaje, resulten familiares al mlsmo <<Cuanto mas similar es el campo de la
experlem:la del emisor con el receptor, mayor es ia probabilidad de eficacia del
mensaje’®>> o como sefiala el c'omunlcélogo Wilbur Schramm?’ <<La fuente puede
codificar y el destino puede descifrar solamente en los términos de ia expenencla que
cada uno tenga>>.

Phl"lp Kotler, Direccidn de la Mercadotecnia.
? Wilbur Schramm “How Comunication Works™ University of Illinois.
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Los “custodios” de la imagen

Estudio realizado a 100 spots de televisidn
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Como se menciond anteriormente, los mas interesados en cuidar la imagen de Coca-Cola
Company y de Pepsi-Cola Company son sus propios directivos, presidentes ejecutivos,
presidentes corporativos, propietarios, directores de publicidad, etc. Asl por ejemplo, en la
época en que la publicidad en anuncios panoramicos, carteles, etc., exigian la mayor
atencién —pues no existia la televisién— Robert Woodruff sefialaba Ias pautas a seguir. Por
ejemplo (debido a que aparecian hermosas modelos) €I, exigia evitar cualquier tipo de
insinuacion sexual directa en los anuncios. También solicitaba la utilizacién de modelos
morenas en lugar de rubias. Por otro lado, en lo que respecta a la publicidad a través de
programas radiales, Woodruff insistia en que éstos, debfan ser tan saludables y optimistas
como el praducto. Daba incluso, instrucciones precisas a los artistas para que evitaran no
sélo los chistes subidos, sino cualquier observacién acerca de la polltica, religién, la
prohibicién, etc., en fin, todo lo que pudiera despertar antagonismo.

Pasando el tiempo, alla por los afios 60's —ya con la utilizacién de la television
como principal medio publicitario—~ Woodruff permitié finalmente se presentaran modelos
negros en su publicidad, y no debido a que fuese simpatizante de la equidad racial, sino
por obedecer y adaptarse a los recientes, cambios de valores en la sociedad que
pregonaba la igualdad social y racial en los Estados Unidos. Mé&s tarde, también permitié
la contratacién de artistas controversiales para la época tales como Ray Charles, las
Supremes, la Fifth Dimension, Areta Franklin, etc., y otros de musica Pop como Petula
Clarck, Neil Daimond, los Verly Brothers entre otros. .
. En 1982, el entonces Presidente de Coca-Cola Company —Lee Talley— hizo un
lastimero llamado a los creativos de la agencia publicitaria de Coca-Cola, sefialando’
<<"Los anuncios de McCann han perdido sentido”. “Estamos perdiendo de vista quienes
somos”. “Tratando de ser todo para todo el publicow, estamos empafiando y confundiendo
nuestra imagen">> Talley sugirié un nueve concepto para la publicidad de 1963 misma
que apuntalaria a “Elevar el producto y colocarlo sobre un pedestal”. Tras intensas

'® 5e referia precisamente a que su publicidad estaba enfocada a todos los segmentos en ta poblacién. Lo que —
una vez mas— sustenta positivamenle una de las hipétesis principales en esta investigacion. )
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Capitulo |V

Coémo hacen "ellos” su publicidad

A

|nvest|gac|ones abocadas a "profundb§ sohdeos motivacionales”. Los publicistas
comprobaron que Coca-Cola operaba principalmente como “catalizador social”. McCann
contraté a un astuto y afable poeta y redactor publicitario Bill Backer, quien demostraria
tener una prodlglosa habilidad para llegar a lo mas profundo del plblico norteamericano.
Este IntI’OdeO a través de su eslogan *Things Go Better With Coke” (Todo va mejor con
Coca-Cola) la vaga promesa de que “todo” iria mejor con la gaseosa. El anuncio era lo
suficientemente actual para ganarse a los jovenes, sin estar tan alejados de los otros
grupos de edades. Resultado, la campaha colocaba a Coca-Cola en un pedestal, a la vez
que destacaba las cualidades [maglcas del producto (por ejemplo, una Coca-Cola
convertla a un muchacho desgractado en un triunfador, o el hechoe de compartir esa
gaseosa garantizaba la mutua fidelidad entre una pareja).

Los dos casos anteriores refieren a Coca-Cola Company. Ahora toca el turno a
Pepsi-Cola Company. En 1983, durante una presentacién que realizaba la BBDO a los
ejecutivos de PepsiCo respecto de la nueva campafia publicitaria de ese afio *jOh! jQue
época para Pepsil®, el entonces V|cepre5|dente de Mercadeo Jonh Scully, vociferé <<;Oh,
que época para Pepsi? [No va a hacer nada por nuestra imagen! {Ni mucho menos le va a
causar panico a Coca-Cola! |Por lo menos no en la forma que estd hoy!>> Enrico,
entonces Vicepresidente Ejecutlvo reconoci6 el problema y tom¢ el liderazgo —cuando los
demds no parecian tener ni idea de cual seria el remedio— sugirié entonces: <<Vamos a
crear comerciales huevos con la misma pelicula arregldndola en otra forma. Vamos a
convertir los comerciales en historias claras y coherentes. Esta cancién la eliminaremos.
Conseguiremos musica mas \ngorosa mds incitante, algo mas afirmativo. El Ierna hay que
recortarlo para que sea més enfétlco por ejempio “Pepsi, es lo de hoy"'®>> Todos
estuvieron de acuerdo en que valla la pena al menos intentarlo. i,

Mas adelante, Roger Enrico, ya desempefiando el cargo de Presidente Ejecutivo
de Pepsi-Cola Company, mostré particular interés en el adecuado desarrollo de su
publicidad. Le daba mstrucmones claras y especificas a su Director Creativo Alan
Pottasch, a su agencia publlcnana la BBDO y a su gerente de cuenta, para lograr el mejor
resultado posible <<Nuestra publicidad debe conducirnos al borde del ataque>>. ~Se
podrla afirmar, que el éxito o fracaso de Enrico en la presidencia, dependia en gran
medida a lo que éste lograra hacer con !a publicidad de Pepsi. Situacién que comprendia
sobradamente Enrico—.

El “memo” de la corbata

La BBDO preparé para Pepsi-Cola Company un libro blanco titulado "El memo de la
corbata” <<y Por qué los hombres|gastan tanto tiempo y angustias comprando corbatas?
;son éstas indispensables? En lo|absoiuto. Para lo Gnico que sirven es para expresar la
personalidad del comprador. Lo cual conduce al meollo del memo: La corbata no hace que
el comprador ‘estime al fabrlcante de corbatas, sino que se estime asi mismo. As{ pues
elogie usted Ias virtudes del consumldor que elige su producto. Averigie quién es y
entonces elég|elo por ser quien es>>.

1

® Ciertamente aso fue el slogan utilizado.
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Estudno realizado a 1CO spota de televisién

A lo largo de este trabajo de investigaci6n, se ha encontrado que las campafas
publicitarias que tienen mayor éxito, son aquellas que se enfocan al usuario del producto y
no al producto mismo, es decir, las campafias de mayor éxito son aquelias en donde la

“estrelia del show" es el consumidor de ia bebida y no al revés. Lo que remonta al “memo
de la corbata” <<Elogie usted las virtudes dei consumidor que elige su producto. Averigle
quien es y entonces elégielo por ser quien es>>. Esta es una técnica que tiene su
sustento en dos cuestiones basicas que ya han sido'ampliamente expuestas en esta -
investigacion, una de ellas es que la conducta del consumidor se rige por motivaciones
internas, como miedos, prejuicios, complejos, etc., y la otra sostiene que la marca de la
personatidad triunfa sobre la marca del resultado. Entonces, si se indaga en determinado
segmento de una sociedad, se encontrard que existe una gran cantidad de jévenes.
émulos que carecen de identidad propia, que estan faltlos de autoconfianza y que se
sienten desanimados respecto a sus futuros proyectos —razén por la adoptan una actitud
hedonista—. Para todos ellos Pepsi cred su campafia publicitaria “Generationext”
presentando [a imagen (modelo a seguir) de! bebedor de Pepsi como j6évenes, audaces,
independientes, seguros de si, mas despiertos y preparados que sus generaciones
antecesoras para hacer frente a este mundo. un mundo competitivo ¥ desafiante.

Regresando a lo anterior, Antes*l y aln en la actualidad, l6s especialistas de la
publicidad apoyaban toda su estrategia publicitaria en lo que Ilamaron la “venta cientffica”
gue consiste en destacar las cualidades Unicas de cada producto y seflalar las razones
especificas por las cuales debian ser adquur:dos Incluso, esta técnica aplica en lo que se
conoce como publicidad comparativa; en donde se sefialan las diferencias existentes
entre su producto comparativamente'con et de la competencia. Asf, sf hablamos de
gaseosas, Coca-Cola se presenta como et mejor satisfactor de Iz sed y el calor. Pepsi, la
que te ofrece mas por tu dinero. Tal vez ambas subrayen las cualidades de su nuevo
empaque de 600 mililitros, etc., En fin, recurren a sus cualidades cuantitativas para que el
consumidor base su eleccion en dichos valores. Ahora, resulta que las campaiias de
mayor éxito son jas que basan su publicidad en ia imagen del bebedor mas que en lade la
gaseosa, es decir, en aquellas en que ta “estrella del show” es el bebedor de la bebida y
no ésta. Recordemos el spot de Pepsi titulado: “Estudio a prueba de errores™ en donde no
se comparaban las caracteristicas cuantitativas del producto, como sabor, calidad,
cantidad, etc., sino la |magen de los bebedores de ambas marcas de gaseosas Lo que
nos regresa al punto de origen, "E! memo de la corbata”. -

Un interesante cambio de
. imagen.

entre caballeros de cabeilo gris
que ballaban con damas muy
elegantes y donde Pepsi era
una bebida refrescante y de
baje contenido calérico. Incluso,

En Pepsi-Cola fue Al Steel quien
cambid ja imagen de Pepsi al
llegar a la presidencia. —-Pepsi
era considerada una bebida de
segunda que sdlo la tomaban
los pobres y los negros— Steel,
con su campafia “Los Sociables”
sacs literalmente a Pepsi de la
cocina para llevarta a la sata y
ofrecerla a los invitados. Su
campafia fue una de muy alta
sociedad. Pepsi era presentada

50

una conocida dama de sociedad
y actriz de |a época, Joan
Crawford —esposa de Steel-
participaba en tos comerciales
déndoles un togue de glamour.
Ella siempre se hacla
acompaliar de una Pepsi cada
vez que aparecia en publico, en
conferencias de prensa o en la
presentacion de sus
especticulos. Diez afios mas
tarde los resultados eran

evidentes, las ventas internas
de Pepsi se incrementarch un
200% vy las utifidades un 700%.
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Campainas pubilicitarias P
nedida

hechas sobre pedidoy alan

Como se menciond anteriormente
afios en el mercado. Y gracias a
que van a la vanguardia, que son
éstas bebidas no pasan de mod
culturales, econbémicos, etc., que

las marcas Coca-Cola y Pepsi-Cola llevan més de 100

sus exitosas campafias, dan fa imagen de ser bebidas

sindnimo de moda y actualidad. Cabria preguntarse si
a, o0 no se ven afectadas con los cambios sociales,
van implicitos en cualquier sociedad. La respuesta es

como dice el dicho popular: “Renovarse o morir’. De hecho, recordemos que esa fue la
estrategia de Philip Marris,“ su habllldad Gnica para advertir los cambios en las actitudes
de los consumidores y aprovecharse de ellos antes que lo hiciera nadie. Sin embargo, los
hombres de Coca-Cola Company y de Pepsi-Cola Company, no-'se quedan atras y
reccnocen ese hecho <<La vida no es otra cosa que cambio, lo cual nos lleva al ciclo de
Pepsi. Introducimos nuevos productos pulimos nuestra imagen y le damos a nuestra
publicidad el mayor valor posmle de entretenimiento®'>> Roger Enrico, Presidente
Ejecutive de Pepsi-Cola Company

Un claro ejemplo en donde se percibe un radical cambio de imagen —ohedeciendo
a los diversos cambios sociales, de valores, creencias y estilos de vida- fue el que
experimentd Pep3|-CoIa Company con el surglmlento de los Baby Boomers. A finales de

“Baby Boomers”
iLa Generacién
Pepsi?

Una encuesta
realizada en 1965,
reveld que casi el
70% de todos los
norteamericanos,
entre los treinta y
les veinticuatro
afos de edad, se
consideraba parte
de la Generacion

refinadas bebiendo directamente
funcioné cuando Pepsi —tras la
Postguerra— posefa una imagen
Razbén por era necesario sacarla
para servirla en la sala de la
que habla cometido un grave
realizadas por su nueva agencia
pueblo no admiraba a la gente
que aparecian bebiendo Pepsi
las personas quienes los
Pepsi no querfan wver ni en
aborrecila a “Los Sociables’.

que mostraba a personas
de la botelia. Esa campafa
bonaza que trajo consigo la
inferior que la de la Coca-Cola.
—literalmente— de la cocina,
casa. Mas tarde, Pepsi notd
error, las recientes encuestas
la BBDO mostraban que el
de la alta sociedad, y que los
en los spots eran precisamente
verdadercs consumidores de
pintura y viceversa. La gente

Ahora, tal vez su campaiia Pepsi. William hubiera funcionado con mdés
éxito en un producto basado en Meyers/ Los la posicién social, pera en este
caso se trataba de una gaseosa creadores de —esto es, un producto masivo-,
Inmediatamente, la BBDO puso imagen. a trabajar a su equipo de
analistas realizande una | -------------o--- ' segunda investigacién de

mercado, pero ahora sobre edac es. Esta encontrd que los jévenes querian ser un poco
mayores, y estos Ultimos poco menores La campafia de “Los Sociables” estaba dirigida'a
individuos de 30 afios. Ewdentemente lo sensato era pensar méas como jévenes.
Entonces, basdndose en las encuestas la BBDO desarrollé: “Now is Pepsi, For Those
Who Thlnk Young” (Ahora es Pepsn para los que piensan como jévenes). Mas tarde, ya
con el mitico Donald Kendall en la presidencia corporativa de PepsiCo, se le ordené a la
BBDO ir méas alla. Kendall, subray6 que los spots debfan poner énfasis en personas de
carne y hueso, ser visualmente mas atractivos y tener una estupenda musicalizacién. La
BBDO cred la campafa publicitaria més espectacular en la historia de Pepsi: *jAnimese!

# Conocido ademés como el “Mata Gigantes” en el negocio de la publicidad. Philip Morris, es el nombre de la
Firma que [levd al éxito a marcas como Marlboro, Mitler, 7Up, etc, entre otras.
Tomado del libro: “La Guerra de las Colas” de Roger Ensico.
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{Publicidad centrada en el
usuario o en el producto?

Cuando Donald Kendall asumit el- carge como
Presidente de la Junta Directiva de PepsiCo, un ex -
embotellador ocupé su carge como presidente de

Pepsi-Cola Company. Al igual que muchos de sus G E i
colegas de la época, e nuevo presidente no ENERATI“" xl ®
confiaba en la publicidad que no se centrara en el
producto. Por lo que como primer cambio en su
administracion, enfood la publicidad de la bebida a
la misma y, no al usuario. Resultado: “El sabor
que supera a los demds, Pepsi lo sirve” Kendall,
quien habfa se habla distinguido por generar
exitosas campafias publicitarias (mismas que
estaban enfocadas al usuario y no al producto) se
percaté de inmediats del errer cometido. Por lo
que en 1969 corrigid la campafia, substituyéndola
por otra; “Usted tiene mucho que vivir, y Pepsi
mucho que dar® campafia qQue fue considerada
como fa mejor de todas —después de ‘La P
Generacién Pepsi™~ porque los usuarios ocupeban .

el primer plano y no asi la botella (los bebedores

volvian a ser las “estrellas” de los comerciales).

L)

! Lo
jUsted es de la generacién Pepsi!” John Bergin®, valiéndose de técnicas innovadoras
(camaras de filmacién manuales, verdaderos chicos de California en lugar de actores,
helicdpteros con maquinas tragamonedas de Pepsi; etc.) creé impetuosos, llamativos y
abiertamente insinuantes comerciales de television, inspirados no en el producto, sino en
el consumidor. Los nuevos spots identificaban eficazmente a la bebida con los 75 mitlones
de "baby boomers” de la época. ' ’

Otro ejemplo, es el que protagonizé Coca-Cola Company alfa por 1968. Epoca en
que la sociedad cambiaba (antagonismo racial, disturbios en las grandes ciudades,
manifestaciones masivas antibélicas, una creciente contracultura que rechazaba las
virtudes norteamericanas del esfuerzo laboral, la probidad, el respeto a la autoridad y la
moderacién). Para entonces, la publicidad tradicional de Coca-Cola parecla estar cada
vez mas fuera de época. La juventud estaba revolucionado, Estados Unidos habla ido
mas alla de la mentalidad de los "Chicos ‘de playa". (Los déciles *Baby Boomers" de los
50's se habian transformado en "Hippies"). La entonces campafia publicitaria de Coca-
Cola parecia estar obsoleta. Con la mirada puesta en ia préxima década, los hombres de
la compafia solicitaron desesperadamente a su agencia publicitaria buscar un nuevo
motivo central unificador. Qbedeciendo la peticién, los investigadores sociales de
McCann-Erickson, realizaron nuevos estudios de mercado y encontraron que la juventud
despreciaba las actitudes fingidas y la hipocresia, y que por el contrario valoraban los
sentimientos espontaneos y genuinos. Con este hallazgo Bili Backer (e! nuevo Archie Lee)
cred la campaiia de "It's The Real Thing” {Lo Genuino). Coca-Cola era algo "auténtico”, no

2 John Bergin trabajé durante muchos afios con la BBDO. Tomé parte importante en la creaciéh de una de las
mejore cammpafias publicitarias la "Generacién Pepsi. Y por si fuera poco, habia escrito discursos para Don
Kendall (Presidente de la Junta Directiva de PepsiCo). Mas tarde John Bergin se pasé al equipo contrario al
aceptar {a oferta que le ofreciera el mismo Presidents Ejecutivo de Coca-Cola Company.
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falso. Era parte de las cualidades genuinas qué la contracuitura buscaba. Al mismo
tiempo, la frase era una sutil indirecta a Pepsi, que por asociacion de ideas resultaba ser
un fraude. El nuevo eslogan hacia eco del lema de los hippies: "Ocdpate de tus asuntos”.
Eso sugeria la cancién pero con|*The Real Thing" a mano. Uno de esos "auténticos”
comerciales mostraba a un grupojde adolescentes blancos y negros jugando baloncesto,
la primera secuencia realmente integracianista®. Después se filmaron escenas sobre
caminos de tierra, en granjas con molinos, en cabafas de troncos y en la playa de
California. Los anuncios pretendian significar que esta era la verdadera nacion, no la
violencia y el desconcierto que se apreciaba en los noticieros vespertinos. Coca-Cola
habla dado milagrosamente con] un eslogan y una campafia que atraia tanto a [os
pacifistas como a los partidarios de la guerra, los defensares de la nacién y los “hippies”,
los padres y los hijos.
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Capitulo V

Pepsi-Cola .

Audlencm meta: los jovenes
Andlisis a 50 spots de television

<<Pepsi 85 “la eleccién de una nueva genseracién”,
lo cual, en lo referente a gaseosas, significa gente
de catorce a veinticuatro aflos>>. 1986

. Roger Enrico, Presidente y
. Jefe Ejecutivo de Pepsi-Cola Company
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Tesis: “Andlisis comparativo de la audiencia meta de la publicidad de Coca-Cola Vs. Pepsi'
Estudio realizado a 100 spots de television

ste capitulo presenta las caracteristicas sobresalientes de la publicidad de Pepsi,
mismas que daran la pauta para determinar su *audiencia meta”.

Estas caracteristicas son el resultado de un analisis individual realizado a 50 spot
de televisién transmitidos a nivel nacional. Representan las dos ultimas décadas y seis
campafas publicitarias de Pepsi.

Los puntos a tratar en este capitulo son los siguientes;

Alta participacién de actores “jévenes” como personajes principales.

La estrategia mas recurrida por Pepsi; la utilizacion de “lideres de opinién”.
La “publicidad comparativa” de Pepsi vs. Coca-Cola.

Rol de los personajes “adultos” en los spots de Pepsi.

La imagen del protagonista en los spots de Pepsi; el “Chico Pepsi”.

Pepsi muestra a su auditorio meta “jel poder de eleccién!”

Nueva generacion, Generationext, etc. Objetive: estimular el sentimiento de
“pertenencia” en el auditorio meta,

OO0 00000

Alta participacién de actores “jovenes”
como personajes principales

Curiosamente la alta participacion de jovenes' en los spots de Pepsi coincide con el
ascenso de Roger Enrico a |a Presidencia y Jefatura Ejecutiva de Pepsi-Cola Company;
en 1983. El personalmente dirigi¢ la produccidon de lo que resultd ser una serie de
impactantes y novedosas campafias publicitarias en- la historia de Pepsi, tales como
“Pepsi es lo de hoy”", “Pepsi, hoy td tienes la opcidn”, “Pepsi, la decisidén es tuya", “Pepsi,
la eleccién de una nueva generacién’ y “Pepsi, Generationext” entre otras. Al parecer
Enrico estaba consiente de tenfa mas oportunidades ‘con las nuevas generacicnes de
bebedores que con los aficionados a.su marca rival. .

- Cabrfa hacer una observacion al margen respecto al comentario anterior, puesto
que por muchos es sabido que con el surgimiento de los “Baby Boomers™ la publicidad de
Pepsi se centrd en la juventud reconociendo la oportunidad que representaba. Incluso,
dicha generacién también fue conocida como la “Generacién Pepsi”. Lo anterior es cierto.
Sin embargo, ia publicidad de aquella época, en 1961, “Now Is Pepsi For Those Who
Think Young” (Ahora es Pepsi para aquellos que piensan como jévenes), definla a la
juventud como un estado mental mas que como un cualidad fisica o cronolégica. Situacién
—que como veremos mas adelante— no se presentaré en los comerciales a analizar.

Ver que se antenderd por “jévenes” en “limites y advertencias” del capitulo 1.
2 Personas nacidas en la era de la abundancia que siguié a la segunda guerra mundial.
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Andlisis a 50 spots de lelevision

Spots de nifios (retrospectiva)- - ..., i !
ibLa nifia de ocho afios que personlflca a
Madonna de nifia y celebra su cumpleafios
namero 8 con una Pepsi en la mano. B El nifie
que se escabulle y logra entrar al camerino de
Michael Jackson y es sorprendldo tb El spot
en donde un intimo recderdo de Michael
Jackson cobra vida {(Michae!|Jackson de nifio)
a través de un chico de color|con quien termina
cantando a dueto su hit musmal “I'li Be There”
(Ahf estaré). tbEl spot, nuevamente de Michael
Jackson, en donde aparecen una gran cantidad A AR I

de nifios baflando y corriendo en derredor de éf. DOEI de los chlccs que observan
admirados a una rubia bajars'e de un convertible para tomarse una Pepsi. M El spot
en donde unos “‘simpaticos” nlﬁos abusan de la sed y calor de unos ancianos turistas
que cruzan el desierto en su autoblis a la hora mas acalorada del dia. o, Qué tal el
clasico de... *[Que ni se le oc'urra!“? En donde un pequefio e indefenso nific defiende
su Pepsi del gigante basquetbolnsla Jackille O'Neal. [ E! det nifio que al sorber con
su popate su Pepsi alrae la atencién de Dath Vader (villano de la pelicula *Star Wars"
~guerra de las galaxias-) en Iplena proyeccidn de su pelicula. b Las imagenes de
nifies vestidos con los uniformes de sus escuelas dentro del “collage” de! spot
“Generationext". > El spot don'de un nieto prefiere que su abuelo se atragante con la
comida antes que compartirle t‘m trago de su Pepsi. Db QO por dltimo, el spot en donde
un nifie jugande con un “nintendo™ logra vencer y ganarles una apuesta a- los
jugadores del “Equipo Pepsi".

Spots de adolescentes (retrospectiva)

i El adolescente que es reprendido por su
padre por escuchar misica a alto velumen
mientras se arregla para asistir a un concierto
de rock (spot titulado “Pepsi en Rusia™). itLa
interpretacién que realiza el actor Fred Savage
come personaje adolescente quien ante su
falta de creatividad se inspira en el refrescante
sabor de Pepsi para escribirle una carta de
amor a su novia. D El chico de color que
rescata al cantante de Rap MC Hammer
después de que éste, por error toma una -
Coca-Cola. [DEl del estudiante adolescente
que no esld dispuesto a escuchar el sermdn de su directora y mejor escucha desde
sus “walkman” el Ultimo hit musu:al de Glona Stefan. Ui Los adolescentes que huyen
del hambriento extraterrestre “Allen y se salvan por ofrecerle una Pepsi. [ El
adolescente que se viste de mujer para poder entrar a un camerino de mujeres ~lugar
en donde se encuentra una maquma vendedora de latas de Pepsi—. D E| spot que es
titulado como lo que un adolescente relata "La mejor Pepsi de mi vida". b E| spot en
donde un'. par de adolescente a:cuden a una cita a ciegas. P> O por lltimo, el spot
realizado ' con un “collage” de imdgenes “Generationext® en donde aparecen diversos
chicos experimentando diferentes|situaciones en su vida.

|
Spots de jovenes (retrospectiva)

b El spoi en donde un ingenioso joven llega a una acalorada playa con una

camioneta llena de latas de Peps:i listas para vender. I El personaje interpretado por
Michel J. Fox, en donde trata de burlar a un perro que cuida de una gasolinera de
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paso. DpLos jévenes que participan en el “coliage” de imagenes del anuncic “Tiempo
de Pepsi". DE! joven de una podercsa moto que atraviesa el desierto en un
atardecer. b Los jovenes que en una noche de calor salen a las azoteas de sus casas
para refrescarse. [0 El piloto militar que al terminar sus practicas de vuelo disfruta de
su Pepsi. i El joven despistado que llega a una o

cafeteria y pide un refresco de cola. Db El spot,
en donde nuevamente Michael J. Fox, aburride
por ta opera sale de la sala en busca de una
Pepsi. MbLos jévenes de la desaparecida Rusia
que emulan el “american lifestyle” tomando
Pepsi, andando en motocicletas, bailando
“break dance" y acudiendo a conciertos. [DEl
spot, en donde nuevamente Michael J. Fox, es
visitado por sus atractivas vecinas buscando
una Pepsi. OPEl joven que se mete a un
estanque repleto de tiburones para rescatar a
su Pepsi. IPEI joven que se lanza al acantilado de la "Quebrada de Acapulco para
rescatar una lata de Pepsi que cayd'accidentalmente. Db El joven que acompafia a su
hermano menor a la premier de “Star Wars" (Guerra de las galaxias). D El joven que
llegando a la cima del Everest celebra con una Pepsi. MO por ultimo, el spot en
dande un joven es seducido por una atractiva joven en una fiesta.

Spots de adultos {retrospectiva)

Cbviamente los spots de Pepsi no estdn exentos de la participacion de actores
adultos. Pero cabe sefialar que salvo las siguientes dos excepciones, la aparicién de
personajes adultos, incliyase ancianos, sélo es secundaria, es decir, el rol que
juegan es secundano y de hecho, en ia mayorla de los casos sirven para ridiculizar la
imagen de los mismos.

b Primer caso, el spot (Mensajes del espacio exterior) en donde un grupo de
cientificos queda perplejo al descubrlr —por fin— sonidos provenientes del espacio
exterior. Cuando resulta que los ‘“extrafos”™ sonidos provienen del chasquido
ocasionado por el destapar de un par de latas de Pepsi. [P Segundo case, el spot en
donde el grito de reproche (“iNoooocooeooo...!”) —emitido por un adulto que
encuentra vacla la maquina expendedora de latas de Pepsi- es confundido con el
tradicional grito de “;Goooooool..!” en pleno partido de fitbol dentro de un estadio.

La estrategla mas recurrida por
Pepsi: la utilizacién de “lideres de oplnlon”

Una de las estrategias mas utilizadas por los especialistas de publicidad de Pepsi (la
BBDO3) es la utilizacién de celebridades, actores, cantantes, deportistas, etc. Esta
situacién —pese a que no es nueva en las campafias publicitarias de Pepsi (pues en el afio
1909 el pionero de las carreras de autos Barney Oldfield, fue la primera celebridad que
aparecfa en los diarios promocionando las cualidades de Pepsi "A Bully Drink...
Refreshing, 1Invigorating, A Fine Bracer Before A Race” <UIna magnifica bebida...
refrescante, vigorizante, un fino trago antes de una carrera>)— si se intensificé en las
campafias auspiciadas por Roger Enrico, guien tras el éxito inesperado del spot de

® (Batton, Barton, Durstine & Osborne) Agencia de publicidad de F'epm -Cola Company desde
principios de los afios 60's,
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' Tabla 1. Ruleta de celebridades
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Tesis; “Andlisis comparativo de la audiencia meta de {a publicidad de Coca-Cola Vs, Pepsi”

Estudio realizado a 100 spots de television

Michael Jackson: “Billy Jean", se desaté una alta utilizacién de figuras populares o
celebridades del mundo del espectaculo.

Lo particularmente interesante es que estas figuras (ver tabla 1. Ruleta de
celebridades) son personajes populares principalmente entre los jévenes, mismos que se
identifican con ellos y tratan de emular® sus acciones, entre estas los gustos y
preferencias por una marca especifica de gaseosas.

Cabe sefialar que en un sentido mas estricto, el concepto *lideres de opinién®® no
hace referencia Gnicamente a celebridades o figuras publicas. Un lider de opinién también
puede ser un padre de familia, un profesor universitario o inciuso hasta un sacerdote.
Pero su influencia tiene un alcance menor que el que pueda tener un artista, un politico o
un arzobispo —por ejemplo—. Precisando lo anterior, en esta investigacién el término
“lideres de opinién” tendra un enfoque a personalidades piblicas.

Spots de “lideres de opinién” (retrospectiva)

I> El spot titulado "Madonna's Birthday”™ en donde Madonna se reencuentra con si
misma recordande su cumpleafios ndmero ocho. [P E| spot “Buscando a la mujer
perfecta” en donde David Bowie interpreta a un cientifico inventor que en su nueva
maquina crea a la mujer perfecta: Tina Turner. [D El spot titulado: “{No hay problemal”
en donde Michael J. Fox pone en prictica sus habllidades para burlarse de un perro
guardidn que no le permite salir de su camioneta para comprarse una Pepsi. DbEl
spot de “Simple Irresistible” en el que: el cantante Robert Palmer interpreta su cancién
de moda con una Pepsi en la mano y«rodeado de bellezas glamourosamente vestidas.
PO nuevamente el de Michael J. Fox: “Escuchando Opera” en donde presa del
aburrimiento sale en busca de algo dive'rtido: iSu Pepsi! D El spot de Fred Savage —
actor de la serie de televisién de “Thé Wonder Years™ (Los afios maravillosos)— ahora
interpretando a un astuto chico que se inspira en su Pepsi para escribir una carta de
amor a su novia. P El spot de MC Hammer -la estrella de masica Rap- a quien en
pleno espectdculo le cambian su bebida preferida: Pepsi, por otra marca de cola
{Coca-Cola), causando asi un caos en el show. > El spot en donde Michael Jackson
descubre a un audaz fan que consigue llegar hasta su camerino. >El spot en que
Gloria Stefan representa a una estricta directora de una "Junior High School” (escuela
secundaria). thO tal vez nuevamente a Michael Jackson que revive momentos
intimos de su infancia tocando el piano a solas en su hogar. > Nuevamente Michael
Jackson en otro spot titulado en esta investigacion como: “Woman In red” (Mujer de
rojo) en donde gracias a un sofisticado despliegue de efectos especiales logran que
éste entre en un mundo irreal o bizarre. b Nuevamenie estd Michael J. Fox quien
ahora interpreta a un joven soltero e independiente que recibe la inesperada visita de
sus atractivas y nuevas vecinas, las cuales le solicitan una Pepsi. b La participacion
de la cotizada modelo Cindy Crawford que interpreta a una adolescente con frenos
que estd por recibir de momento la visita de su galan en su “cita a ciegas”. b El spot
que fue filmado en la “Quebrada de Acapulco” en donde el campedn de clavados
Paquito Herndndez es vencido por un amateur gque salta al vacio para rescatar a su
Pepsi. W El spot titulado: “Eduardo Ibarra™ en el cual un bebe recién nacido recibe el
coquetec de tres enfermeras representadas por las tres mejores modeios en el
mundo, incluyendo a Cindy Crawford. [$La participacion de las Spice Girds que
cantan y bailan al ritmo de una cancidn creada exclusivamente para dicho spot,
titulada: “Pepsi Generationext”. D>El spot en el que participa el cantante Ricky Martin,
en donde éste accidentalmente acaba con la vida de un mosquito rockero “El

* Emulacion: Deseo de igualar o superar las acciones de otros.
5 «Lider de opinidn”, es ioda aquella parsona que liene lnfluenma directa o indirecta sobre las actitudes o conducta
de olra persona. )
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mosquito Jager”. I La participacién de los mejores jugadores de fltbol en México,
que incluye figuras como Anfonio Mohamed, Luis Hemdéndez, etc. los cuales forman
parte de {0 que se denomina el “Equipo Pepsi”. [ También tenemos intervencion del
grupo musical Kabah con su spot denominado *jC'rale! Que buen baile!".
M Nuevamente contamos con ‘otro spot de Ricky Martin, pero acompafiado de Ia
cantante estadounidense Janet! Jackson, los cuales cantan a dueto tanto en inglés
como en espafiol. PDEl spot que cuenta con la presencia de Luis Garcfa, futbolista
mexicano, que decide jugarsella ultima Pepsi del refrigerador en una carrera de
velocidad contra un velecista norteamericano. PP Finalmente, tenemos a los miembros
' del lamado “Equipo Pepsi” quels’on eliminados, uno a uno, mientras juegan fatbol en
' un “nintendo” contra un nifio habil en dicho video juego.

Ademds, a esta.lista hay que agregar los spots [ "Alien's persecution” (La
persecucién de Alien) y. [0 “|Que efectos mano!” Donde participa el monstruo “Alien”
dei filme “Alien el octavo pasajero” y “Dath Vader” el villano de 1a pelicula “Star Wars"
(Guerra de las Galamas) Cabe|seﬁalar que pese a que no son precisamente Lideres
de Opinién su utilizacién trae consige el mismo efecto.

Al utilizar “lideres de oplnlén se aprovecha la popularidad que tienen las
cefebridades. Lo que representa para Pepsi la atencién de mercados especificos, pues,
como es sabido, los “fans” s:empre siguen de cerca todos los movimientos que su figura o
idolo realice —entre estos la fllmamén de comerciales de television, razén por la cual se
seleccionan celebridades reconocxdas principalmente entre los jévenes—. Ademas, cuando
se trata de mercados diferentes aI norteamericano, como lo es el latino e |ncluso el
mexicano, se suele contratar figuras nacionales o Iatmas que tengan mas afinidad que las
flguras extranjeras. Ejemplo: El spot titulado “jQue ni se te ocurra!”, se grabd en su
versién latina,; es decir, en lugar de ser Jaquille O’Neal participé el futbolista Roberto
Carlos; en 1ugar de ser basquetbol(fue fatbol; en lugar de ser un nifio norteamericanoc fue
uno latino. Con esto se logra mayaor identificacién con el auditorio meta.

Ademas, como todos los productos las celebridades también tienen su ciclo de
vida, razén por la cual éstas se contratan principalmente en la etapa de su mayor auge de
populandad Por otra parte, el presentar a personalidades del espectaculo en medios
masivos, como lo es la televisién, se esta contribuyendo con la imagen generada entorno
ala beblda esto es: Pepsi, smbnlmo de juventud, moda, actualidad, vanguardia, frescura,
etc.

Por otra parte, utilizar 'Lidc.eres de Opinién” para la filmacion de spots de televisién
es un arma de dos filos, puesto que una vez apareciendo ia gaseosa a lado de celebridad
la bebida absorbe —por asf decirlo~:- gran parte de la imagen {positiva o negativa) que trae
consigo dicha celebridad, lo cual puede traer consago resultados contraproducentes. Asi
tenemos el caso de los spots que grabé Madenna, mismos que tuvieron que ser retirados
poco tiempo después de su estreno en el canal de muasica MTV, cuando dias mas tarde
esta figura decidié posar desnuda para las revistas Playboy y Penthouse. Lo que
evidentemente ya no iba con la |magen de una bebida que toman los nifios. O también, la
penosa situacién en que se \neron envueltos los directivos de Pepsi at prescindir de!
contrato publicitario con el deportista Magic Johnson cuando se supo que éste adquirio el
VIH. : :

La utilizacion de “lideres de opini6n” también es una estrategia aplicada en la
publicidad de |la empresa rival de Pepsi, sin embargo, no es la mas recurrida ni tampoco
forma parte de sus principales caracteristicas.
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La “pubilcldad comparatwa” de .
Pepsi Vs. Coca-Cola . | - -

¥

Aungue para muchos en el pasado la publmldad
comparativa llegé a ser de mal gusto, hoy en dia es
una, técnica publicitaria por muchas empresas
recurrida. Esto .es sin lugar a dudas.por su gran
impacto. Para muestra el caso de Pepsi. En sus
principios, alld "por el afio 1876, nacié como una
desesperada medida para |ncrementar ‘la cada vez
més deteriorada parﬂmpamén de Pepsi en el mercado
de Dallas, Estados Unidos —ocupaba el tercer lugar
.. después de Dr. Pepper"~ Fue entonces que los
. directivos de PBG (Pepsi Bottling Group *Grupo
Embotellador de Pepsi”, divisidn de PepsiCo que maneja-a {as plantas embotelladoras de
la compafifa) solicitaron a Alan Pottash (Presidente de la BBDO y Director de Publicidad
del Presidente de la Junta Dlrectlva de PepsiCo, Donald Kendall) que hiciera algo al
respecto. Resultado: “The Pepsi Chailenge (El reto Pepsi 0 desafic Pepsi). Don Kendall,
apenas toleraba el desafio, lo vela como una campafa promocional de corta duracién que
habia sobrevivido més de lo esperado Este era un sentimiento compartido por el propio
Alan Pattash creador del Desafio..Sin embargo, no tuve que transcurrir mucho tiempo para
hacer justicia a la "publicidad comparativa’. Debido a su éxito, el Desafio se extendié al
80% del pals y para 1977 Pepsi.vendia més que | Coca Cola en los supermercadas de los
Estados Unidos. o . : - . - . ,

v

N -~ - . . , . . . et
Tiempo mas tarde, otras campafias surgieron ocupando el lugar de "The Pepsi
Challenge”. No obstante, ésta se ha mantenido dentro del arsenal de estrategias de
primera mano en la- publicidad de Pepsi. Tanto, que actualmente se aplica
simultaneamente en Estados Unidos junto con la campafia pr|nC|paI "Joy of Cola"’ (El gozo
del sabor Cola)

Aunque en sus inicios la publlmdad comparativa de Pepsi se enfocaba a comparar
el sabor de ambas gaseosas —pues era por muchos sabido que el sabor de Pepsi era
superior al de Coca-Cola’~ tiempo después, la comparacién fue mas alla, se terminé por
comparar la imagen de ambas gaseosas desde {a particular y ventajosa perspectiva de
Pepsi. Asi veremos en los siguientes spots la imagen ridiculizada de Coca-Cola. it

Spots de “publicidad comparativa™ {retrospectiva) "

tEn el spot denominade “MC Héiﬁmer" 'se'.r'idiculiza {a Imagen de Coca-Cola al -
ponerla como una bebida del pasado, fuera de moda, aburrida y un tanto cursi. [ Mas
adelante en el spot: "Haciendo las pases" un 'trabajador de Pepsi se pelea contra un

¢ Otra gaseosa de sabor Cola pertenacients a la compafiia Cadbury Schweppes.
? Campafa que México se llama “Pepsi pide mas". Tal vez por el sentido que toma la frase al ser traducida
literalmente.

Tanto para los directivos da Pepsi como para los de Coca- Cola la supenondad de Pepsi en las

pruebas de sabor no era ni un misterio. De hecho fue esa una de las razones que motivaron a

Roberto Goizueta —durante su presidencia en Coca-Cola Company—- cambiar la férmula de la Coca-

Cola para hacerla superior al sabor de Pepsi, resultado ta New Coke. Evento mejor conocido

como el error del siglo entre los hombres de Coca-Cola.
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trabajador de Coca-Cola para defender a su Pepsi. £En este spot ponen la imagen
del trabajador de Coca-CoIa,|como la de un tonto, poco profesional y desleal con su
marca insignia, pues prefiere el sabor de Pepsi. [DMas adelante, este mismo

] empleado es capturado por una camara
de circuite cerrado dentro de una tienda
bebiendo a escondidas una Pepsi en sus
horas de servicio (spot titulado: “Camara
de seguridad"). tb Siguen los spots de los
chimpancés que sirven de congjilios de
indias para realizar un “Estudio a Prueba
de Errores™ -nombre del spot— en los
cuales se daba a entender que los gque
beben Coca-Cola son buenos ciudada-
nos, sometidos, obedientes, ordenados,
dependientes, faltes de iniciativa y que
buscan satisfacer a los demds. Por otro
lado, los que toman  Pepsi, son
independientes, libres, divertidos, galanes, seguros de si. listos, astutos, con
iniciativa, y que siguen sus propias reglas y convicciones.

Pese a su alto impacto, una excesiva utilizacién de esta estrategia puede resultar
contraproducente. Prmmpalmente porque de la misma forma que atraen la atencién,
rapidamente la pierden. Conwrtléndose en repetitivos y ofensivos —situacion gue aumenta
cuando se arremete contra la lmagen del consumidor de la marca rival—.

y

Rol de los personajes “adultos”
en los spots de Pepsi

La mayoria de los spots de Pepsi son como corto-
metrajes, tienen una introduccién [siguen una trama
y tienen un deseniace. Pueden presentar, por
ejemplo, una situacion determlnada —~pero comin—
en la vida de los jévenes. Poseen un guién, tema,
etc. Y sus personajes pueden ser|protag6nicos, co-
protagénicos, secundarios, extras,etc. Claro, todolo
anterior no es norma. También hay spots que
recurren a la técnica denommada en esta
investigacién "collage de |magenes En donde los
actores o personajes, son filmados de forma
independiente, en Sttuaclones'_ y ambientes
diferentes, y no mostrando relacign alguna en el filme —excepto por el concepto-. Por lo
que cabe sefialar que para efectos de este punto nos enfocaremes a los otros
mencionados, es decir, no a Ios “collage de imagenes”, sino a aquellos en que se
presentan jévenes en determinadas situaciones de su vida.

Si se tratase de determrnar la audiencia meta de los spots de Pepsi (objetive de
esta investigacion) en base a la edad de los actores participantes, caeriamos en cuenta
que un spot participan tanto actores adultos, como ancianas, o bien nifios, adolescentes y
hasta bebes. Lo cual no responderla la pregunta. Lo importante no es ¢qU|én participa?
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Sino jqué rol juega dentro del spot?
Conociendo el rol de los personajes se puede
determinar quien es el personaje protagénico y
por ende, a quién va dirigido el spot. Sin
embargo, esto ne quiere decir que el rol de los
personajes secundarios o de extras sea menos
importante. Por el contrario, éstos contribuyen a
darle mas realisme al spot generando un
entorno, escenas o situaciones que le resulten
familiares al “auditorio meta" quien terminara
mas identificado con dicha situacién.

Entonces, en este punto especifico se analizard
el rol que juegan los -person'aje;’- secundarios —que son principalmente adultos y
ancianos—; las razones por las que serla poco posible o dificil que el auditorio adulto se
viera identificado con ellos —pues encontraremos que en el rol que juegan se ridiculiza su
imagen y su personificacién se limita a girar entorno del personaje protagénico creandole
una imagen ventajosa—. '

Spots para analizar el “rol” de los “personajes secundarios” (retrospectiva)

P En el spot titulado: “Mensajes del espacio exterior” los personajes de cientificos,
reporteros, la policia y todos los espectadores quedaron ridiculizados a! no percatarse
cual era el origen de “esos exiraflos sonidos”. [ En el spot: “Escuchando opera” los
adultos que participan como oyentes en una presentacién de opera, son puestos
como personas conservadoras, engreidas, anticuadas, que aparentan disfrutar de
“tan  aburrido evento”. DPEn el spot denominado: “Pepsi en . Rusia” unas
conservadoras ancianas quedan desconcertadas y critican a un chico que atraviesa la
calle montado en su patineta; un padre de aspecto autoritario reprende a su hijo
adolescente porque segun él la radio estd a muy elevado volumen -ademas de
decirle: 4 A ddnde vas en esas fachas?; y por Uitimo, otras ancianas casi se persignan
al ver bailar un nifio “break-dance”. Db También estd el spot “Gloria Stefan” en donde
ella interpreta a una severa directora de un estricto colegio que se dispone a dar un
discurso ante toda la planta estudiantil. Todos los alumnos al verla ya saben que les
espera: “escuchar la misma palabrareherfa de siempre”, o mejor llamado por ellos:
“puro rollo”. IHEn el spot de los chimpancés “Estudio a prueba de errores” los
cientificos son ridiculizados al ser sorprendidos por un chimpancé que termina siendo
mds listo que ellos eludiendo su vigilancia, escapéndoseles del laboratoric y todavia,
por engima de todo, burlindose de ellos por teléfono. PDPEn el spot “Estanque de
tiburones” el guia de un museo acudtico queda como tonto al pensar que los aplausos
y los gritos que escucha son para él, no percatindose de lo que realmente ocurre.
P> En el spot “La mejor Pepsi de mi vida" la imagen del profesor de algebra es la de
un ogro, de un tirano sin escripulos que sélo pretende fastidiar y hacer de un infierno
la vida de sus alumnos. I En el spot “Me encantan los turistas” unos ancianos que
viajan en un autobds dan la imagen de ser lentos, pasivos, achacosos y presa fécil de
unos “astutos nifios”. [PEN el spot denominado “Y.M.C. A" los adultes y ancianos
participantes dan ' la imagen de ser temerosos, conservadores, precavidos y
anticuados, thEn el spot "El Everest™ es ridiculizada la imagen de los adultos cuande
‘un joven alpinista descubre que la punta del Everest estd inundada de banderas de
otros alpinistas que como él han llegado a la cima, pero él no satisfecho coloca una
escalera para llegar mas alto que los demds —pues él no es como todos—. CDPor
altimo, el spot “jPapa te quiero muchol” en donde todos los personajes adultos le
rinden pleitesia al tirano del abuelo, quien sumido en su soberbia se muestra
indiferente ante los elogios de su familia —todos, excepto un nifio, el “Chico Pepsi”-.
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La imagen del protagonista '
en los spots de Pepsi: el “Chico Pepsi”

éCoémo es el “Chico Pepsi®? El "Chico Pepsi”
sobresale y se distingue de entre: los demas de su
edad. Su imagen irradia juventud, originalidad,
frescura y empuje. Sabe lo que quiere, es seguro
de si mismo, toma sus propias decisiones. Aspira
a la independencia y a la libertad|personal. Hace y
sigue sus propias regias. Condulce su vida seguin
sus convicciones. Obtiene el mayor provecho de
las situaciones con el menor esfuerzo y para €l el
fin justifica los medios. Le gusta't ser ¢l centro de
atencion, el reconocimiento y desatar comentarios il
en su nombre —o causar polémica—. Es aventurero £ A'*

e intrépido. Siempre se ve envuelto en situaciones raras e inusuales. A su lado la vida de
los demas parece aburrida e intrascendente. Le gusta la competencia, los retos o
desafios. Para él vencer es lo importante —pues asl muestra su supericridad— y aunque
sus métodos y artimafias pueden] parecer grotescas e incluso ofensivas, él no las ve a's_f[,
porque en su mente piensa que estad haciendo algo gracioso o simpético. Se siente
incomprendido por los adultos -in:cluyendo sus padres— y muestra actitudes de rebeldia y
desconfianza. Para &l tanto los adultos come las instituciones, son sinénimo de
sometimiento que pretenden imponer su voluntad coartando su libertad y derechos. A su
vez los considera pasivos, arcaicos, aburridos y convencionales. El, a diferencia de ellos,
es activo, un agente de cambio) un protagonista y no un espectador, un lider no un
imitador. Sus circulos de amistad :son cerrados y poco accesibles, pero que dan la imagen
de estar “in” (dentre), a ia moda, vanguardia, o en la “onda”. En donde juntos hacen alarde
de pertenecer y representar a unainueva casta de jovenes —hombres y mujeres— con ideas
y creencias propias, sofisticados, dindmicos, espontaneos, extravagantes, precoses, etc. —
un “Lifestyle” {estilo de vida) al ql:Je el auditoric meta puede acceder con el simple hecho
de mostrarse “simpatizantes por el sabor de Pepsi”, y ser fiel seguidor del mandamiento:
“Pepsi por encima de todas las cosas”.

.
e 5T

S

Pepsi muestra a su auditorio
meta {El poder de eleccién!

Sin duda algufna, gran parte de las oportunidades que tiene Pepsi para incrementar su
participacién de mercado radical en sus clientes potenciales, es decir, en aquellas
personas que actualmente no compran, ni consumen su producto, pero que tienen todo el
potencial para hacerlo. No obstante, gran parte de éstos se encuentran actualmente
consumiendo el producto de ta competencia.
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Pero, ;por qué razones cambiaria un actual consumidor de Coca-Cola a Pepsi?
Tal vez no lo harian los adultos —o dificilmente— pues junto con ellos van implicitos
factores que merman el interés hacia Pepsi, entre estos destacan: la costumbre, la
tradicién, el apego, el gusto por su sabor, etc. Entonces, es evidente que la principal
oportunidad de Pepsi radica en los jdvenes, los cuales aln no han generado un arraigo o
apego a profundidad con la marca de la competencia (Coca-Cola), pero que sin duda
estdn expuestos a hacerlo por ia continua interaccién con el producto. Asl si un chico
crece dentro de una familia partidaria de la Coca-Cola es seguro que su preferencia se
vea influenciada y termine tarde o temprano adquiriendo una actitud positiva respecto de
la bebida —misma que aprendié ef.su seno familiar—. Por otro lado, un factor que tienen
los publicistas de Pepsi a su favor es que los nifios, adolescentes y jévenes en general,
por su edad, van en busca de adquirir una identidad propia que les permita desenvolverse
en el mundo de los adultos. Es ahi en donde Pepsi identifica su oportunidad y apoyandose
de la psicoldgica se encarga de generarles una “identidad propia” a todos aquellos jovenes
carentes de la misma, y ademas, facilmente accesible con su “poder de eleccién”. Prueba
de ello lo fueron las campafias; “Pepsi, hoy ta tienes la opcién” en donde literalmente se
dice: “si ayer no podias elegir y eras victima de la tradicién, hoy no lo es mas”; o que tal
"Pepsi, la decisién es tuya” en donde sugieren que fa preferencia por Pepsi es una
cuestion personal que no incumbe la participacién de nadie mas’. )

Auln mas, en el spot de Gloria Stefan en donde la letra que canta dice: <Tu futuro
depende de las opciones que hoy elijas, éstas forjarén ftu destino> en donde
evidentemente habla de eleccién. O lo mismo hace el jingle de! spot: “Tiempo de Pepsi”
<Pepsi guisro yo.> <Pepsi gs mi gusto> en donde se subraya la facultad implicita de todo
ser humano “fa libre efeccién”.

Nueva generacion, Generationext, etc.
Objetivo: estimular el sentimiento de “pertenencia”
en el auditoric meta

L

El enfoque de Pepsi en las nuevas genera-
ciones no es un interés reciente. Si se pudiera
echar una mirada en retrospectiva a las
campafias publicitarias de Pepsi presentadas
en los Estados Unidos all4 por tos aflos 60's
verfamos que éstas ya se enfocaban a las
nuevas generaciones “Now |s Pepsi For Those
Who Think Young® (Ahora es Pepsi para
aquellos que piensan como jovenes). En la
actualidad hemos visto campafias que retoman
el sentimiento de pertenencia como estrategia
para hacerse de simpatizantes para dicha
marca de gaseosas. . . .

Si se toma en cuenta que el auditorio meta de los comerciales de Pepsi son los
jovenes —incllyase nifios y adolescentes— se entenderfa que estas campafias publicitarias
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buscan despertar el interés en|ellos de pertenecer a lo que se anuncia como la “nueva
generacién” o "Generationext”,

Lo interesante seria saber ¢ qué esta detras de esta campafia? Bien, como se ha
mencionado anteriormente, Ios publicistas se apoyan en disciplinas tales como la
Psicologla para hacer més efectwos sus spots televisivos. Reconocen que los jévenes por
el ciclo de vida que transitan se sienten fuera de lugar en una sociedad previamente
establecida a la que estan empezando a integrarse, razén por la que desesperados
buscan una identidad que les permlta abrirse paso y ganarse un lugar en el mundo de los
adultos. Aqul es donde |nterV|ene Pepsi, en donde “disfrazadamente” —tras una abierta
invitacién a pertenecer a lo que elios llaman una “nueva generacién” o “Generationext”
(Préxima generacidén)— ofrecen una solucién a todos esos jovenes faltos de identidad, y
todo al alcance de "elegir” Pepsi! {

1 1

Ventajosamente, parte del paquete de adquirir este estilo de vida lleva implicito lo
que se llama en esta |nvest|ga0|6n ‘el Mandamiento Pepsi”, con el cual se aseguran que
estas “nuevas generaciones” forjen un profundo arralgo y apego a su nueva bebida.

o - 2
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Capitulo VI

Audiencia

Coca-Cola

meta: toda la poblacién

Analisis 51:1 50 spots de television

<<Nuestro producto esté dirigido a foda la poblaciédn,
sin considerar las razas, el nivel econémico,

. la situacién geogréfica o

las creencias religiosas>>. 1951

De!ény Sledge, Director de Publicidad Interno
de Coca-Cola Company
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“Andlisis comparativo de la audiencia meta de ia publicidad de Coca-Colg Vs, Pepsi”

Estudio realizado a 100 spots de television

ste capitulo presenta las caracteristicas sobresalientes de la publicidad de Coca-Cola,
mismas que daran la pauta para determinar su “audiencia meta’.

Estas caracteristicas son el resuiltado de un analisis individual realizado a 50 spot

de television transmitidos a nivel nacional. Representan un poce mas de las dos dltimas
décadas. Ademas de seis campafias publicitarias.

Los puntos a tratar en este capitulo son los siguientes:

o ¢Quiénes aparecen en los spots de Coca-Cola?

o Rol de los personajes.

o La felicidad a tu alcance.

o Fitosofia Coca-Cola.

o  El mejor conciliador de desavenencias una Coca-Cofa.
o El vendedor silencioso.

c  Efmundo Coca-Cola.

¢Quiénes aparecen en los spots de Coca-Cola?

Una de las caracteristicas sobresalientes en la publicidad de Coca-Cola es |a
universalidad de sus personajes. Estos representan los diferentes segmentos existentes
en una poblacién. Asi tienen personajes de todas las edades, etnias, clases sociales,
religiones, estilos de vida, etc. Ademas, dentro del rol que juegan éstos nunca se
desmerita su importancia, sea un spot ttpo “collage de i |magenes o un *corto-metraje™”,
decir, nunca se ridiculiza la imagen de ninguno de sus personajes participantes.

Todas las etnias {retrospectiva} ..

DPEn el spot titulado: “Hilltop™ aparecen jovenes de todo el munde cantando al
unisono una cancién de amor y esperanza universal. Los personajes son de diversas
razas y estan vestidos con los trajes tipicos de su region, representando de esta
forma a todas las poblaciones de! mundo. [ En el spot titulado: “Colina navidefia® de
igual forma que el spot anterior, jovenes de diferentes etnias sentados con una vela
en mano forman un pino de navidad sobre las faldas de una colina a la vez que
interpretan una cancion navidefia. >En el spot titulado “Juegos Climpicos” aparecen
deportistas -de todas las disciplinas conviviendo y bailando misica tipica de su lugar
de origen. 1P E! spot titulado “Generaciones”, la versién actual de “Hilltop”, los mismos
jovenes que participaron en aqué! primero se reunieron nuevamente pero ahora con
sus pequefios hijos para mandar otro mensaje de amor y paz. [ En el spot titulado:
*Ritmo Brasil” los personajes son principalmente latinos. [»Por ditimo en &l spot
titulado: “The Best Coca-Cola TV Comercial” los personajes participantes representan
a europeos y latinos.

! vear definicién “collage de imagenes” y “corto-metrajes” en el capitulo V.
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Todas I'as edades (retrosﬁectwa)

$ En el spot titulado “Cumplearios de abuelita”
el personaje protagbnico es una anciana a
quien se le festeja su cumpleafios. b En el spot
titulado; “Teenager cantande” un anciano gue
lee el periédico en un parque es Interrumpido
por una joven que le afrece una Coca-Cola,
WEn el spot "Abuelo |I" y “Abuelo I’ un
simpéatico anciano lleno de vitalidad comparte
momentos maravilloses con su pequefio nieto.
W En el spot titulado: “TO siempre eres ti" una
pareja de ancianos son  sorprendidos
romanticamente en un parque.| B> En el spol: “The Best Coca-Cola TV Comerclal” (El
mejor comercial de televisién| de Coca-Cola) un grupo de ancianos europeos son
tomados en un “close up” (acercamiento de cdmara) contemplando un partido de
fatbol.

Todas las profesiones (retrospectiva)

En los spots de Coca-Cola aparecen personajes
en papeles de: I Deportistas: “Joe Greene —
Acereros de Pittsburg™, “El enlrenador frustrado”
y “Juegos Olimpicos™. [b Cantantes: “La estrella
el rey". [>Amas de casa: *Mama me gand en el
tenis” 'y ‘Ve las fachas’! [bBarrenderos:
“Tenemos un partide hoy* y *Musicos 1*parte”.
[®Meseros: “Tenemos un | partido hoy" vy
“Tiempo fuera™. D Verduleras: “Tenemos un
partido hoy", b Estudiantes: “Tardeada escolar”,
“Ta ¥ Yo ~Chicos fresas” y "The Best Coca-Cola
TV Comercial”. I¥Mdsicos: “Teenager cantando,
"Musicos 1* parte” y “Vive la sensacién”. b Ejecutivos: "Vive la sensacién”
Db Obreros: “Vive la sensacion™. b Oficinistas: “Vive la sensacién™ y “Tiempo fuera”.
U Maestros: “Sofiando”. DDCécineros: “Tiempo fuera®. P> Secretarias: “Tiempo fuera”.
b Albafiiles: “En las alturas]. b Monjas: “"Milagro” y Db Campesinos: “Campesinos
cosechando”,

Rol familiar (retrospectiva)

b Abuelitos: “Cumpleafios de abuelita”, “Abuelo
Iy lI" y “Grandes amigos™. D) Padres de familia:
“Papas vs. Hijos", “El bebé le mete gol al papa”
‘Mamd me gané en el tenis”, *Hermano'.de la
novia“, “Rie conmige”, “Generaciones”. “Algin
dia iremos al mundial™ y “Ve las fachas".
> Solteros independientes: *Juegos Olimpicos”,
“La estrella el rey", "Musicos 1* parte”, “Vive la
sensacién®, "Mike el perro”, “Tiempo fuera”,
- el “Vacaciones”, “Rie conmige”, “Sol®, “Desierto”,
v S, “Busco a alguien”, "Control mental”, “Grandes
amigos”, “En las alturas®, “Milagro®, “Viejito galan®, “Ritmo Brasil®, “TO siempre eres td”
y “Mientras exista la noche". [l Hijos de familia: "Cumpleafios de abuelita”, “Papas vs.
Hijos", “El bebé le mete goljal papa", "Mama me ganc en el tenis”, “Abuelo | y II",
“Hermano de la novia®, "Rie conmigo”, “Generaciones”, “Grandes amigos”, “jAlgin dia
iremos al mundiall” y “Ve las fachas".

i
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Estilo de vida (retrospectiva)

Db Pacifistas: “Hilltop", “Colina navidefia, “Reunidn universal® Yy “Generaciones”.
P> Hogarefios: “Cumpleafios de abuelita”, “Mamd me gané en el tenis”, “Abusle )7,
“Hermano de Ifa novia” y “jAlgdn dia iremos al mundiall”. bp Deportistas: *Joe Greene -
Acereros de Pittsburg”, "Papas vs. Hijos", *El bebé le mete gol al pap&", "El entrenador
frustrado”, “Tenemos un partido hoy, “La estrella el rey’, “Pequefios gigantes" y "The
best Coca-Co!a TV comercial”. ¥ Romanticos: "Tardeada escolar”, *Sofiando”, Viejito
Galan®, “Tu siempre eres t" y “iTa y yo! —Chicos fresas”. bbMusicales: "Mdsicos 1*
parte”, “Busco a alguien”. > Sociables: “Teenager cantando”, “Max Headroom®, “Vive
la sensacién”, “Grandes amigos”, ‘¢ Siempre seremos amigos?” M Ecologistas: “Mike
el perro”, Abuelo il”, “Vacaciones”, “Rie conmigo”, “Sol”, “Busco a alguien” “Delfines” y
“Ritmo Brasil". [>Laboral: “En las alturas”, “Campesinos trabajando” y “Tiempo fuera”.
b Religiosos: “Milagro”. [0 Rebeldes: “Zapatos chiclosos por el calor” y *“Ve las
fachas™. b Trasnochadores: “Mientras exista la noche”. Pp Exhibiclonistas: “Tocando el
piano en pleno trifico”.

Todas las clases sociales (retrospectiva)

I>Personajes de la Clase Trabajadora, como
meseros, personal de limpieza, etc.: “Tenemos
un partidoc hoy” y *“jAlgdn dia iremos al
mundiall”, > Obreros de fabricas: “Vive [a
sensacién”. b Oficinistas:  “Tiempo  fuera”.
bbEmpleados de cocina: “Tiempo fuera”.
I Usuarios de transporte publico: “Desierto”.
b Trabajadores de la construccion: "En las
alturas”. b Trabajadores de la playa: “Ritmo
Brasil. [ Campesinos: “Campesinos ¢esechan-

do”. P> Personajes de la clase social “desahoga-
da econdmicamente”. “Mama me gané en el tenis”, “Tardeada escolar”, “Max Head-
room”, “Hermano de la novia", “Hasta el perro va més rapide que nosotros”, “Mientras
exista la noche” y *jTd y yo! —Chicos fresas”.

Todas las apariencias fisicas (retrospectiva)

M Panzones: *“Pap&s vs. Hijos". D Calvos:
4 ,"Papds vs. Hijos". M Gordos: “El entrenador
" frustrado” y “Vive la sensacién”. > Chaparros:
- *Milagro” y “La estrella el rey”. > Altos: Joe
¥ Greene -Acereros de Pittsbug”, “El bebé le mete
gol al papd". [ Saludables: “Joe Greene -
- Acereros de Pittsburg”, “Juegos Olimpicos” y
“La estrella ei rey”. I>Atractivos: “Rie conmigo”,
“Vacaciones”, “Desierto”, “Busco a alguien”,
“Grandes amigos”, ‘Delfines”, “"Milagro”, “T4
siempre eres ti", “Mientras exista la noche" y
“Ta y yo —Chicos fresas”.

72




=

Coca-Cola, audencia meta; toda 1a poblacié Capitule VI

Anéligis realizado a 50 spots de televisidn

Rol de los personajes I

Como se menciond en el capltulo anterior, determmar la “audiencia meta” en los spots de
teIeV|3|én —sean éstos de Pepsio Goca-Cola—- no implica precisar si se trata de personajes
adultos 0 jévenes, pobres o ricos! latinos o norteamericanos, padres o hijos de familia,
etc es decir, no es sélo determlnar quién aparece, sino qué rol juegan en el spot. Asf se
encuentran personajes prmmpales o] protagonlcos secundarios, extras, etc. De esta
forma ambos factores se con]untan generando la “imagen del personaje” que servira de
pauta al televidente para que éste lencuentre afinidades o diferencias que e permitan o no
identificarse con la misma.

Ademas, la publicidad de Coca-Cola se enfoca a todos los segmentos de la
poblacién y los personajes que aparecen en sus spots interpretan roles de interés para
dlchos segmentos. Asl, si se pretende llegar al segmento de los “jovenes” Coca-Cola
presenta spots que subrayan el contacto fisico con personas del sexo opuesto, romances,
pnmeros encuentros sexuales, independencia, éxito, reconocimiento social, diversion,
solterla etc. Si tratan de liegarial segmento de Ios *adultos” acentian la comunién
perfecta entre padres e hijos, la familia nuclear, estabilidad econémica, la vida laboral,
vacacmnes entre otros. Si es el segmento de los "ancianos” presentan: convivencia y
afecto familiar, integracién y aceptacién social, independencia y libertad. Si se trata de
Ilegaralos “nifios” se exhiben juegos, travesuras, ficciéon, compafierismo, la escuela, etc.
Resultado el auditorio meta encluentra situaciones afines y de interés que le permiten
|dentmcarse con la imagen de {a marca pues para €l es como verse reflejado.

Retrospectiva {spot de Coca-Cola)

I En el spot titulado: "Cumpleafios de abuelita” una abuelita es sorprendida por todos
sus nietos e hijos el dia de su cumpleafios, la llenan de besos y abrazos, su esposo le
reafirma su eterno amor con Un obsequio de alto valor sentimental, etc. thEn el spot:
“Papés vs. Hijos” un padre dé familia disfruta de la cercanla con su hijo adolescente
en una kermés escolar. DDDe|igua! forma en el spot: "El bebé le mete gol al papa” un
padre de familia joven es besadc por su pequefo hijo demostrandole su carifio y
admiracién. PHEn el spot: “Teenager cantando™ un ancianc que lee el periddice
sentado en la banca de un parque es sorprendido por una joven que a la vez gue le
sonrie, le obsequia cortésrhente una Coca-Cola como simbolo de respeto vy
aceptacién social, IEn el spot “Tenemes un partide hoy™ los protagonistas son una
“barrendera” (intendente) empleada de un hotel, un mesero y unos “verduleros’.
Personajes que se muestran optimistas,
satisfechos y entregados a su trabajo. thEn el
spot: “Juegos Olimpicos”™ los' jovenes partici-
pantes -hombres y mujeress se ven alegres
mientras conviven entre ellos, resaltando Ia
solteria e independencia. | bEn el spot:
“Tardeada escolar” una adolescente hace su
suefic realidad cuando el chico que le gusta
decide invitarla a bailar, expe'nmentandu asl su
primer romance. Db En e spot: “Max Headroom”
unos nifios varones son sorprendidos por un
personaje computarizado que|cobra vida desde
su televisor (ficcion). S ERn FI spot: "Pequefios Gigantes” se desataca la pasién y
entrega que hacen unos niftos al jugar fitboi, dando a entender que tienen todo el
polencial para llegar a ser grandes ]ugadores {suefios). Db En el spot. "Musicos 1*
parte’ los personajes principales son una pareja de jévenes que disfrutan de su
solteria e independencia, ademds de involucrarse emocionalmente en un romance.
> En el spot: “Vive la sensacién” un grupo de simpéticas ancianas pasean alegres por
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un parque como si fueran jévenes solteras —resaltando su independencia y buen
estado de salud-. También en ese spot un aduitc Joven con aspecto de ejecutivo se
muestra exitoso, independiente y seguro de si. Por ofra parte —en el mismo spot- un
grupe de obreros convive entre si en un amblente de camaraderia y fraternidad,
resaltando la cercania entre ellos y su “auto-aceptacién™. tbEn el spot: “Abuelo I" y
“Abuelo II" un anciano mantiene una estrecha relacién con su pequefio nieto como si
fueran grandes amigos. [bEn el spot: “Tiempo fuera® diversos empleados, oficinistas,
cocineros, secretarias, etc,, interrumpen su pesada carga de trabajo para hacer “la
pausa que refresca”, esto es, tomarse una Coca-Cola en horas laborables. M En el
spot: “Vacaciones’ diversos adultos toman unas “merecidas” vacaciones reposando
en la playa, albercas, tomando el sal, etc. tDEn el spot: “Rie conmigo” un grupo de
ancianos, hombres y mujeres, pasean juntos, a la vez que van bromeando en el
parque, una pareja de jévenes, novios, bromean y rien juntos, un padre de familia
abraza a su pequefic hijo mientras ruedan por el pasto, etc. IbEn el spot: *Rescate”
un nife juega a ser un personaje de pelicula involucrando a Coca-Cola en la trama.
Db En el spot “TG slempre eres ti" una pareja de jévenes discuten sus problemas de
amor -dandc a conocer ambas “caras de la moneda” en esas cuestiones—. (b En el
spot: “Mientras exista la noche™ se subraya la vida nocturna en los “antros”, ademas
de las relaciones intimas entre jovenes. D>En el spot:"Tu y yo —Chicos fresas” unos
jévenes flirtean en su escuela iniciando un singular romance.

Es de esta forma que los spots ofrecen a su auditorio meta. situaciones a
fines a elios. Si son jévenes: amor entre parejas, conquistas, desamer, etc. Si son
adultos: el trabajo, la familia, los hijos, etc. Si son ancianos: afecto de sus familiares,
buena salud, independencia y un estilo de vida mas placentero, etc.

Filosofia Coca-Cola

Inmersos en una cultura consumista hombres y mujeres asocian la felicidad con la
emulacién exitosa de estereotipos sociales, heredados muchas veces por la misma
publicidad, asl la mayoria de los 'spots relacionan la felicidad con el atractivo fisico,
juventud, solvencia econémica, bienes materiales, etc.  Cuéntas personas logran emular
exitosamente dicho estilo de vida? ;Cuantas pueden adquirir autos deportivos, celulares,
computadoras portatiles, viajes al extranjero, dietas balanceadas, etc? ;Cuéntas son
fisicamente atractivas, altas, de ojos claros, cabello abundante, tez clara, ete? Sin duda el
ndmero es muy reducido. Aqul es donde entra Coca-Cola ofreciendo, a diferencia de los
demas, la “felicidad al alcance de todo mundo” en donde para ser feliz, no se tiene que
ser un “galan” de telenovela, rico, o bien parecido. <Coca-Coia te ensefa a ser feliz con lo
que tienes. Todo es cuestién de aceptarte tal cual eres, incluyendo desde tu persona,
hasta el rol social gue juegas. Busca ta felicidad no en las cosas que no posees, sino en
las cosas “gratis" de la vida como la amistad, la familia, la pareja, la naturaleza, tu
mascota, etc. La “filosofia Coca-Cola” te recuerda que 1o més hermoso que tienes es tu
condicién de ser humano, por lo que tienes todo el derecho de equivocarte o fracasar,
pero también de sofiar>. '

Retrospectiva

M En el spot: “El bebé le mete gol al papa™ muestran como ser feliz, sélo se necesita
un balén, shorts, amigos, una tina metdlica para poner hielo y... mucha Coca-Cola”
i En el spot: “Joe Greene —Acereros de Pittsburg” el jugador de fathol americano que

74




T R T e gy T ceeaveer ST e
' '

=]
a4

Coca-Cola, audencia meta: toda la poblaci Capitulo VI
Andlisis realizado a 50 spots de televisién - -

regresa derrotado adopta la [filosofia Coca-+
Cola" al darse cuenta que no es tan malo
perder. DbEn el spot: “La estrella el rey” un

personaje —version masculina de lo que podria

llamarse una “solterona™ se da danimos frente
al espejo insinuando que esté muy guapo.

I En el spat. “Vive la sensacldp una pareja de
jévenes .son sorprendidos por una feroz lluvia,

pero ellos —en lugar de sentlrse fastldlados—
salen a mojarse y a bailaf, También, un
anciano que forma parte de un grupo de
misicos no se siente viejo, sino al contrario
lleno deé vida, razén por la que|baila y bromea con ellos en un restaurante. Una joven
oficinista —después de un large dia de trabajo- avienta al aire un fajo de hojas en
sefial de haber terminado. Un|grupo de cbreros vestidos con overoles se toman un
descanse y bromean entre ellos, dando a entender que pese a que tienen mucho
trabajo ellos siguen siendo fel:ces I En el spot: “Sofiando” un pequefio nifio —aungue
conoce las [limitaciones de enamorarse de su profesora— lo hace platdnicamente.
IEN el spot: "Abuelo I" un simpdtico abuelo le ensefia a su hieto que no es tan malo
perder, minimizando la derrotajde su partido de fatbol. [>En el spot: “Abuelo II” el
abuelo sigue la “filosofia Coca-Cola” y disfruta de su estrecha relacién con su nieto.
P En el spot: “Sol” los personajes participantes nos recuerdan de la existencia de!
astro rey y de como se puede ‘gozar de un “energetizador” bafio de sol —algo que dia
a dia estd ahi pero que pasamos por aito~. I En el spot: “Busco a alguien”™ un joven
com(n y corriente hace su sueﬁo realidad cuando conoce a su cantante preferlda
dando a entender gue los sueﬁ93 son alcanzables. b En el spot: “Grandes amigos” se
revaltia el sentido de la amlstlad como fuente inagotable de satisfacciones. IDEn el
spol: “Milagro™ un joven comin y corriente conoce a una atractiva joven —su ideal de
mujer— dando a entender que ¢on un peco de suerte todo puede ser posible. D En el
spot: “Viejito galan” un ancmn'o joven se arregia el traje antes de llevar a cabo su
conquista ensefidndonos que pese a su edad el mantiene el espiritu aventurero. [IPEn
el spot: “Ta siempre eres t0'| un personaje femenine descubre como su pareja la
engafia con otra. [ En el spot: “jAlgin dia iremes al mundial!" un joven le cobra una
anligua promesa a su padre de llevarlo al mundial cuando éste sélo se limita 2 alzarse
en hombros insinuando gue no estuvo en sus manos.

El mejor conciliador en
desavenencias: una Coca-Cola

En los spots de Coca-Cola una de las mejores formas de demostrar el carific a los seres
querldos es a través de obseqmar[ una Coca-Cola (+) una sonrisa. E{ mejor reconciliador
en malos entendidos Coca-Cola (+) una sonrisa. Para dar sefias de buena voluntad con
terceros Coca-Cola (+) una son:"!lsa De hecho, el eslogan de una de sus anteriores
campanas aludia lo mismo: *Comparte Coca-Cola y una sonrisa”. Ademas, si agregamos
Ia] carga impiicita en la imagen dé la bebida (amor, buena voluntad, fratermdad etc.) el
mensaje conciliatorio es mas efectivo.

Retrospectiva
' En el spot: “Papéas vs. HIjOIS el padre de un adolescente recapacita lo injusto que

fue con su hijo al festejarse asimismo a costa de la derrota de él. Por lo que decide
hacer las pases invitdndole una Coca-Cola. ¥ En el spot: "El entrenador frustrado” un
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simpdtico nifio beisbolista minimiza su derrota
en el partide y contenta a su “frustrado”
entrenador ofreciéndole una Coca-Cola. IDEn
el spot: “Mama me gand en el tenis® un
adolescente se disculpa con su mama
ofreciéndole una Coca-Cola después de
percatarse que fue caprichoso y egoista. [>En
el spot: "Hermano de la novia” la novia —proxi-
ma a casarse— se percata de la melancolia de
su hermano, quien al parecer se siente

" . defraudado. Ella presurosa le invita una Coca-
Cola en sefial de que ella lo seguird procurando. bbEn el spot: Ve las fachas” un hijo
de familia guien es reprendido por sus padres, por su extravagante vestimenta,
audazmente les invita una Coca-Cola para, “negociar” y convencerlos de que Ie
permitan vestir segin sus gustos.

El “vendedor silencioso”

Como se ha mencionado repetidamente a lo large de esta investigacion, los spots de
televisién son como corto-metrajes, hay actores, tema, musicalizacién, didlogos, jingles,
slogans, escenarios, etc. Todo ésta metlculosamen’te preparado, desde la mds
insignificante sonrisa en cua!qmera de sus participantes, hasta la posicién del sol en el
horizonte. Y aunque en apariencia se estd vendiendo. una gaseosa, se esta ofreciendo
algo mas. Esto es lo que se denominard en esta |nvest|gaC|én como el “vendedor
silencioso”:

Entiéndase “vendedor silencioso” como el ambiente que
rodea al spot. Aquello’ que en apariencia nadie presta
atencién, y que ademds es visto como algo normal,
como complemento o parte del mismo, pero que sin
duda forma parte del "paquete” ofrecido conjuntamente
con el producto. Asl la diversién de los personajes, las
demostraciones de afecto, las sonrisas, abrazos,
buenos momentos, los seres queridos, la salud fisica, el
optimismo, los vestuarios, las puestas de sol, las
playas, arboles, dias soleados, la ecologla, mascotas,
rios, mares, lagos, etc. Todo fue previamente disefiado por los especialistas de Ia
publicidad de Coca-Cola quienes apoyados en disciplinas como la psicologla, sociologia,
economia, comunicaciones, ete, reconocen cudles son, en sus potenciales compradores,
las necesidades emocionales mas profundas, sus inseguridades mas presionantes, sus
miedos, prejuicios, etc, para desarrollar “terapéuticamente” el “analgésico emocional” de
facil acceso que les permita servir de remedio para sus ansiedades y vulnerabilidades. Asi
los profesionales de la publicidad transforman los productos mas ordinarios y de uso
cotidiano en una suave solucién. De esta forma los consumidores ven en estos productos
una recompensa emogcional, y entonces, aliviados y agradecidos compraran las
mercancias anunciadas®. Asftodas las aquellas personas carentes de salud flsica, los que
viven rodeados de contaminacién, los que estan lejos de la familia, los de escasos

2 para mas informacién véase ol libro: *Los creadores de imagen" de Willian Meyers.
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recursos, los solitarios, los segregados somalmente etc, podran acceder aun poco de
fehc:dad A todo aquello no existe | en ‘sus'vidas pefo que desean tener. Algo que les haga
olvidar su condicién, incluso aunque dure lo que se tarda en consumirse una Coca-Cola

Retrospectiva

W En el spot: “Cumpleafios de abuelita” resalta
un ambiente calido, hogarefio, de afecto,
abrazos, sonrisas, unién familiar, etc. M En el
spot: “Papds vs. Hijos" destaca el lugar en
donde se lleva a cabo la kermés, un espacio
abierto con sol, cielo despejado, drboles, areas
verdes, etc. DPEn el spot: “El bebé le mete gol
al papa" aparte de gque un peguefio nifio besa
tiernamente a su padre, el spot se lleva a cabo
en la playa, con un sol radiante, aire puro y
buena compafila. En el spot: “Colina Navidefia®
todos los jovenes presentes proyec!an la apariencia de estar fisicamente saludables,
llenos de vida y con un clertq brillo en los ojos, sentados todos sobre las faldas de
una colina, enh perfecta comunlén con la naturaleza debajo de un cielo despejado.
Ademds, todos veslidos con ropa sencilla y de uso comdn. b En el spot: “Mama me
ganc’: en el tenis" se muestra! a una familia con estabilidad econdmica y emacional,
que juegan tenis en el patio trasero de su casa, bajo de cielo despejado, redeado de
arboles, etc. [HEn el spot *Abuele II" abuelo y nieto comparten momentos
maravillosos en una playa, bajo un radiante sol, aire fresco, ropa coémeda, elc. [HEn el
spot: “Vacaciones™ diversas escenas muestran espacios abiertos, aire fresco y pure,
sol, playa, arena de mar, atbercas paz y tranquilidad. Db En el spot: “Rie conmige” hay
escenas filmadas a la orilla del mar, en un parque rodeado de &rboles, en un lago,
con una puesta de sol de fondo etc. DbEN el spot: “Sol” de diversos éngulos se ve
éste, en la playa, en el horlzonte en los prados verdes, etc. También se observan
espacios abiertos, personajes con ropa cémoda y sencllla M En el spot: “Grandes
amigos” lo mas scbresaliente |son los abrazos, risas, demostraciones de afecto, lazos
de unién, etc. Ademdas de espacios ablertos, un sol radiante, ropa cémoda y sencilla,
campos de flores, etc. l»Enle! spot: “Delfines” se muestra una estupenda relacion,
entre los mamiferos y los humanos. Ambos rebosantes de gusto en un ambiente
célido y ecoldgico.

“mundo Coca-Cola”

Otra de las caracteristicas que sobresalen en la publicidad de Coca-Cola es la
representamén que hacen del 'mudo el ‘mundo Coca-Cola”. Visto desde todos los
angulos, es un lugar maravilloso, lleno de arboles, fiores, aire fresco, mares, lagos, rios,
etc. Todo en plena armonia ecoléglca con un sol radiante por las mafianas que no dafia
la piel, y por las noches un cielo Itaplzadc:.\ de estrellas y con una brillante luna. Es un lugar,
en donde inteligentemente los seres humanos han aprendido a combinar su tecnologia
Iccm el entorno, estableciendo una civilizacién libre de contaminacién y basura. Por otra
parte, en lo que respecta a Ia interrelacién entre los seres humanos, estos viven
felizmente en armonia, amorosa y fraternalmente. No existe la discriminacién, aqui todos
Ios seres humanos son |mportar|'1tes y ocupan orgulrosamente un lugar en |a sociedad. Se
aceptan as'mismos y aceptan a los demas, gustan de convivir, divertirse, compartir, etc.
'Son trabajadores, optimistas, sofiadores con los pies puestos sobre la tierra, luchan por
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sus ideales, saben ser felices, son solidarios, buenos ciudadanos, amigos, esposos, etc.
No existe la crueldad, ni las guerras, se cree en la familia, la amistad, el amor, el trabajo,
el futuro, la naturaleza, etc. El "mundo Coca-Cola" es como una gran fiesta en donde
todos estan invitados. No existen diferencias de ningln tipo, no hay rivalidades, nadie
compite contra nadie sine tado lo contrario.

Obviamente, todas estas caracteristicas no aplican con la realidad. Precisamente
ese es el objetivo, ofrecer un mundo que la mayoria de la gente quisiera tener. De hecho,
ciertos spots, como ciertas campafias, fueran realizados con esa intencién. Por ejemplo
en el 74 se disefié una campafa exclusiva para los norteamericanos que pudiera renovar
su orgullo ante su tambaleante economia y la pérdida de su influencia en el 4mbito
internacional —por esas fechas el entonces presidente Nixon enfrentaba el caso
Watergate, la OPEC® imponfa el embarge petrolero, el déiar se devaluaba, la inflacién
subfa, el desempleo, la guerra de Vietnam estaba evidentemente perdida, etc.—.
Resultado “Look Up America™ que presentaba en sus spots escenas de la Estatua de la
‘Libertad, las cataratas del Niagara, el edificic Empire State, las Montafias Rocosas, el
aguila calva, un partido de béisbol, etc. Puros simbolos de la cultura norteamericana que
como producto satisfacia el deseo de su poblacién de negar su realidad, Otros casos son
los spots: “Hilltop” (la Colina), “Colina Navidefia”, “reunién Universal”, *Generaciones”, etc.

3 Organizacion de Pafses Exportadores da Petréleo
* “Look Up America” Carece de traduccion literal, pero significa algo asi como “Mira América™, “Busca a América”,
"Mira con respeto a América”, etc.
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Capitulo VIi

Cocali-Cola Vs. Pepsi

Anéllisis comparativo
de la audiencia meta de su publicidad

<< La publicidad de Coca-Cola posee una ventaja competitiva respecto & la de Pepsi,
porgue cuando ambas buscan o pretenden vender su producto a todos los clientes
potenciales y 'reales de la poblac:dn sélo la publicidad de Coca-Cola posee un disefio y
enfoque més amplio y diversificado con mayores oportunidades de llegar o abarcar todos
o la mayor parte de los drferentles segmeontos gue conforman una poblacién, cuando
incongruentemente la Pepsi por su limitado enfoque sblo

flega al segmento de los “jévenes™>.

ESTA TESIS NO SALE
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ste capitulo es ia parte final de la investigacion: la *comparacién de la audiencia meta”

de ambas publicidades. Presenta un analisis final a la publicidad de ambas marcas,

enumera y explica los pardmetros que servirdn de cemparacién. Y fihalmente
compara ambas publicidades determinando cudl de la publicidad de ambas marcas
aventaja a la otra.

Las etapas que sigui6 la metodologla son las siguientes:

Antes de comparar.

Publicidad de Pepsi “andlisis FINAL", .
Publicidad de Coca-Cola "andlisis FINAL",
En sus propias palabras.

Coca-Cola Vs. Pepsi “andlisis comparativo”.

(o2 2 + 2o 2o

Antes de comparar

£Quiénes conforman
nuestra poblacién?

Recordemos que uno de los
parametros que permitira
medir cudl de las
dos publicidades
estad mas
diversificada es
la poblacién. Por
lo que es
importante
recordar que
una
poblacién
esta
compuesta
por personas
de diferentes
edades,
profesiones, creencias
religiosas, nivel
socioecondmico, apariencias
fisicas, etc. (chaparros, altos, jévenes,
calvos, ancianos, nifios, taxistas, obesos,

estudiantes, mujeres embarazadas, enfermeras, albafiles, empresarios, etc.) todos con
gustos e intereses diferentes.

g
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Coca-Cola Vs. Pepsi Andlisis comparative Capitule VII
dejla audiencia meta de su publicidad

| Coca-Cola y Pepsi
2son comparables?

Esta pregunta se antoja nema pero si,
definitivamente si son comparables LPor
qué? Simpiemente por que ambos compiten
por los mismos clientes reales y potenciales,
estan catalogados como refrescos de cola y
por si fuera poco eilos mismos 'se comparan
[mensual y anualmente cotejan resultados y
asl determinar su participacion de mercado y
lo han hecho en campafas publicitarias tales
como “The Real Thing” (Lo Auténtico) de
Coca-Cola y "The Pepsi Challenge {El Desaflo
Pep5|) de Peps:]

LQuién consume

) refrescos de cola?

Todo mundo resulta potencialmente un
consumldor de Coca-Cola o Pepsi, ¥ si
el iector.lfuera el responsable de ventas
de alguna embotelladora seguramente
podria jactarse y vociferarie a su equipo
de ventas."Todo mundo consume
gaseosas, nifios, ancianos, hasta las
mascotas”. |Por lo que sin duda, Coca-
Cola y Pepsi encuentran en cada en “cada
individuo sedlento de! planeta” un
consumidor potenclal

2Qué es lo que
“ellos”
buscan?

Es muy sencillo, lo que ambas empresas buscan es
“vender” vender” y vender”, o digamos... incrementar e
su participacién de mercado. ;COmMo? Yasea (s
estimulando a sus actuales clientes para que
incrementen su consumo o bien, estimulando a los
potenciales.

YA menclonar “cada individuo del planeta” no se debs tomar la frase literaimente, pues resulla cbvio saber que
exvstenlpersonas en el mundo que no poseen el potencial econémica suficiente como para siquiera comprar una
gaseosa. Y con respecto a las personas que no habitian el consuma de gaseosas, éstas simplemente forman
parie de los consumidores potenciales.
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Comparar qué
Z2la audiencia meta?

Por definicién, *audiencia meta” es
un grupo particular de

. consumidores a los que se enfoca
especificamente un anuncio o
campafia de publicidad. Por lo que
: debemos esperar una .
comparacidn entre aquellos grupos
a quienes verdaderamente llega la
publicidad de Coca-Cola y Pepsi
con los grupes a quienes
pretenden llegar. Asl, la publicidad
que abarque mas segmentos serd
la que mejor cumpla sus objetivos,
y por ende serd la que aventaja
competitivamente a la otra.

£Cudl es planteamiento G
central de 1a tesis? -

La hipétesis central de esta tesis sefiala
que la publicidad de Coca-Cola posee una
ventaja competitiva respecto a la de Pepsi,

porque cuando ambos buscan o pretenden
vender su producto a todos los clientes
potenciales y reales de ia poblacién —esto es,
incrementar su participacién de mercado— sbio

la publicidad de Coca-Cola posee un disefio y
enfoque méas amplio y diversificado con mayores
oportunidades, en comparacién a Pepsi, de llegar

o abarcar todos o la mayorfa de los diferentes
segmentos que conforman una poblacion, cuande
incongruentemente la Pepsi por su limitado enfoque sélo liega a!
segmento de los “jévenes”.

LEn qué parte de la investigacion
nos encontramos?

Determinar 1z audiencia meté de Ja publicidadde [ Nos encontramos en la parte
ambas mearcas, final de la investigacién. En

Realizar un analisis comparativo entre ambas “ donde se compararan las

para conocer sus ventajas y desventajas. audiencias metas de la
publicidad de ambas marcas

Sehalar éreas de opoerunidad v riesgo en lz “ previamente determinadas en
publicidaa de ambas marcas (Conclusinnies), los capltulos precedentes.

d
Publicidad de Pepsi:
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Coca-Cola Vs, Pepsi Andlisis comparativ Capitulo V1|

de la audiencia meta de su publicidad
“Analisis FINAL"”

Partiendo de! objetivo inicial de esta investigacién: "Determinar la audiencia meta de la
publicidad de Coca-Cola y Pepsi-Cola” nuestra funcién al analizar la publicidad de Pepsi
era determinar su auditorio meta.! Pues bien, no sélo eso se logré, sino también se efectud
un andélisis que podria describlr las caracter(sticas sobresalientes de la misma. Pero
regresemos al meollo de este punto “la publicidad de Pepsi se enfoca definitivamente a
los jovenes”. ;Argumentos? Tenemos la investigacién documental que afirma este hecho
(ver capitulos IV y V), y sélo basta recordar las palabras del propio Presidente y Jefe
Ejecutivo de Pepsi-Cola Company, Roger Enrico: <<Pepsi es “la eleccién de una nueva
generacién”®, lo cual, en lo referente a gaseosas, significa gente de catorce a veinticuatro
afios>>; y por si fuera poco contamos con el andlisis individual y global de 50 spots de
Pepsi (ver apéndice 1), en donde todos los indicios apuntan hacia un enfoque netamente
juvenil. Todas las campafias como sus estrategias fueron disefiadas para lograr su
objetivo en fos jovenes: que éstos se identifiquen con la bebida y consecuentemente con
la marca. A continuacién present'aremos las caracteristicas sobresalientes de la publicidad
de Pepsi, tanto en lo encontradoen la investigacién documental como en la de campo.

Caracteristicas sobresalientesl en

la investigacién de campo: -los spots-

e Alta participacién de actores “jévenes” como personajes principales. Siempre, a -
pesar de que en los spots de Pepsi participan aclores aduitos, los personajes :
protagénicos o principales, [Ios “héroes” de los spots, son los jévenes. En lo que de
entrada se palpa el segmento que quieren captar —pues los jévenes no se
identificarfan con actores adultos—.

« La estrategia mas recurridal por Pepsi: la utilizacién de “lideres de opinion”.
Obwiamente al percibir que todos, absolutamente todas las celebridades que
participaron en los comercliales son altamente populares entre los jévenes nos da
un indicio méas de sus intenciones: “cautivar a través de éstos la audiencia juvenil”.
Es por eso gue usan a Madonna, Ricky Martin, etc., y no Julio Iglesias, Pavarotti,
etc., por dar un ejemplo.

* La publicidad comparativa de Pepsi Vs. Coca-Cola. Pepsi reconoce que las nuevas
generaciones por su corta]edad no estdn muy arraigadas con la marca rival, razdn
por la que utiliza ta estrategia de la imagen para desacreditar y ridiculizar la de la
competencia, y por el contrario generarse asimisma una favorable en comparacién
con la competencia. De esta forma los jévenes, quienes por la edad que atraviesan -
adoptan fécilmente ios modelos convenientes presentados por Pepsi. L

* Rol de los personajes “adultos” en los spots de Pepsi. Mientras que los jovenes
juegan roles protagénicos| en los spots de Pepsi, los adultos y ancianos son
ridiculizados y ocupan un| papel secundario que muchas veces sblo sirve para
engrandecer a los protagonicos. De esa forma sélo a los jovenes les resulta
ventajosa la imagen del protagénico.

« Pepsi muestra a su auditorio meta |El poder de “eleccion”! Los jovenes estdn en la
etapa de aprendizaje, es por eso que Pepsi les ensefa su facultad innata de libre
albedrio. Asi eilos podranldecldlr que bebida comprar. Razdn por la que muchas
de sus camparias estimulan a que hagan usc de esa facultad como si esta fuese
la llave a la independencia, lal fin y al cabo por su edad son fdciles de influenciar.
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+  “Nueva generacion”, “Generationext”, etc. Objetivo: estimular el sentimiento de
“pertenencia” en el auditoric meta. Los jévenes por la edad y etapa que
atraviesan experimentan cambios que van mas alld de su capacidad fisioldgica e
intelectual. Desesperadamente buscan modelos a imitar para adquirir una -’
identidad propia gue los libere de sus inseguridades y les permita abrirse paso en
una sociedad dominada por fos adultos. Para lo cual Pepsi desarrolla campafas
que subrayan la pertenencia y prometen alcanzar un lugar privilegiado entre
aduitos y jévenes, en donde no entran todos, sélo los jovenes y los mas “listos”.

Conclusion al

analisis de la audiencia
meta de la publicidad
de Pepsi -

En lo que respecta a la
determinaciéh de la audiencia
meta de la publicidad de ;
Pepsi los resultados
fueron contundentes, la
audiencia meta de la
publicidad de Pepsi
son los jovenes, es
decir, una audiencia que
bien podria ir desde los
nifios de aproximada-
mente 6 afos hasta los
adultos jévenes de 24 afios
—-mas o menos pues psicoid-
gicamente el desarrollo humano-no va
funcién sélo de la edad cronolégica
ya que incluye otros aspectos—. Y en lo
que respecta sus campafias publicitarias
Pepsi genera una imagen de si misma come
una marca joven, innovadora, con mucho .
impetu, completamente juvenil, y claro, que’ siempre esta a la moda. Por
el contrario a la competencia la encasilla como > una marca del pasado,
obsoleta, aburrida, etc. Ademas, por el formato de sus spots Pepsi logra que su audiencia
“meta” se identifigue con su “oferta”’ —pues coloca a sus personajes principales en
situaciones familiares y de interés al auditorio meta, como es presentar a una sociedad
adulta que no comprende a los jévenes que resulta su enemiga mas que su aliada, con
padres que reprimen a sus hijos, maestros que fastidian al alumno, etc. Pér altimo, resalta
el sobrado uso de la psicologfa en la creacién de sus campafas publicitarias ya que
aprovechan las vulnerabilidades, inseguridades, miedos y temores propias de su
audiencia meta ofreciéndoles —astuta y sigilosamente— una soluci6n psicolfgica que les
traera una estabilidad emocional y social de facil acceso como podria ser: una identidad
propia, modelos de conducta, pertenencia y aceptacién a un “selecto” grupo denominado
“Generationext” (Generacién préxima), etc. '

! Entiéndase camo olerta cualquier tipo de propuesta ya sea en ideas, bienes, servicios, etc., que realice Pepsi en
su publicidad.
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Capitulo Vil

de Ia;.audiencia meta de su publicidad’
| :

|
Publicidad de Coca-Cola:
“Analisis FINAL"”

Como en Pepsi, la deterrnlnacmn de la
audiencia meta de la publlr::ldad de Coca-Cola
atiende uno de los objetivos centrales de esta
investigacién'. Tras hacerlo, |se procederia a
efectuar su comparacién —asunto que nos
confiere en este capitulo—. quo retomemos el
punto en cuestion. Los argumentos que
sustentan la hip6tesis de que la audiencia
meta de la publicidad de Coca Cola es toda la
poblacién son en pr|mera instancia la
| informacién documental recabada {capituio
I IV} y segundo el analisis a|50 spots de su
publicidad (capitulo VI y Apéndice 2). Ambos
son aqui presentados a forma de resumen y
—ademas~ incluyen otras| caracter(sticas
propias de su publicidad| como son la
utilizacién de anzuelos emocionales que
estratégicamente fueron disefiados para
ofrecer ademas de agua mezclada con jarabe
una recompensa emocional|—conocida aquf
I como “analgésico emocional- y por si fuera
| poco en el apartado tituladoI'En sus propias
palabras® se ofrecen mtas expresas”
provenientes de fuentes de prlmera mano de
i Presidentes y Altos EJecutlvos de Coca-Cola

Company que resultan| ampliamente
terminantes en cuanto a {a hipétesis central,
Un ejemplo de ello serian las palabras del
. propio Delony Sledge, D|rector de Publicidad
I Interno de Coca-Cola Company, <<Nuestro
producto estd dirigido a toda|la poblacién, sin
importar las razas, el nivel econémico, la
1 situacion _ geografica o [las creencias
rellglosas >>_ A continuacién presentamos ias
caracteristicas sobresalientes de |a publicidad
de Coca-Cola, para posterlormente hacer una
conclusién en general y definitiva de la
misma.

? Tomado de! libra “Dios. Patria y Coca-Cola" de Mark Pendergrast.

""Deiermlnal la audiencia meta de la publlcldad de Coca-Cola y Papsi-Cola”.
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Caracteristicas sobresalientes
de los spots de Coca-Cola

s La universalidad de sus personajes. Todo mundo aparece en los spols de Coca-Cola,
no importa la nacionalidad, raza, condicién social, apariencia fisica, profesién edad,
sexo, creencias religiosas, etc. Cualquier persona, quienquiera que sea, siempre
encontrardn en la publicidad de Coca-Cola un personaje afin con el cudl podran -
identificarse. De esta forma Coca-Cola llega a todos los consumidores reales y
potenciales de la poblacién, pues finalmente “Coca-Cola siempre piensa en ti y en ,
tus intereses”.

+ Todos los personajes son importantes. Asi es, en la publicidad de Coca-Cola ningun
personaje. ocupa segundos términos o papeles secundarios. Aqui todos son
protagénlcos principales y relevantes. Nadie hace menos a nadie ni tampoco se
discrimina a nadie. Asi, si tanto un ancianc como un nifio, aparecen juntés o por
separado en un spot, no habré problema, ambos serén los 'héroes de! spot.

. Filosofia Coca-Cola. Coca-Cola te ofrece mds que agua carbonatada mezclada con
jarabe. Te ofrece un estilo de vida que te ensefia a ser “feliz", “pleno” y "satisfecho”.
LEres pobre, anciano, soltersn, derrotado, mal parecido, etc.? Es falso que
necesitas el .celular de moda. Es falso que necesitas una camioneta de lujo y
también es falso que necesitas juventud y una figura anoréxica. Las mejores cosas
de la vida -te ensefia la filosofia Coca-Cola— son gratis: el Sol, la naturaleza, la
amistad, una cena en casa de ios abuelos, la sonrisa de un nifio, tu familia, tu novia
© hasta con tu mascota. Ya no te martirices por ser quien “no eres” o por no poseer
lo que *no tienes”. La felicidad es una actitud ante la vida, ve y “"destapala™. Asi,
cualquier persona del auditorio, por infortunada que parezca su condigién podra
aspirar a pertenecer al feliz mundo de bebedores de Coca-Cola.

+« Comparte Coca-Cola + una sonrisa = Solucién instantinea. <<yDeseas hacer las
paces con alguien, arreglar algin conflicto? Lo quizéd solamente deseas expresar tu
cariio o buena voluntad? Sdlo chsequia una Coca-Cola + una sonrisa y asunto
arreglado>>. Gracias a fa imagen de Coca-Cola, simbofo de todo lo bueno y positivo
de la vida, es ahora gue —ademds- le atribuyen cualidades conciliatorias. Pero
mientras campaﬁas van y vienen, éstas sélo terminan por retroalimentar dicha
imagen.

+ Ei “vendedor silencioso”. Ademds de ios beneficios tangibles y emocionales que
acompafian al producto, Coca-Cola se preocupa también por ofrecer en sus spots
un ambiente/escenario acogedor y reconfortante: cielos despejados, prados verdes,
puestas de Sol, gente sana y saludable, senrisas, abrazos, fraternidad, integracién,
estabilidad econdmica y familiar, etc. —un ambiente/escenario que aparentemente
nadie ve pero que siempre estd presente~. Asl el auditorio, muchas veces carente
de ello, terminara inconscientemente por asociar la bebida con dichas imdgenes de
ese mundo feliz y tanto anhelado.

« El mundo Coca-Cola. El mundo visto a través de una botella de Coca-Cola es el paraiso
terrenal. Es un munde en donde todos quisieran vivir, el mundo de ensuefo, la
utopia (un mundo libre de guerras, crisis econdmicas, violaciones a los derechos
humanos, etc., por el contrario, es un mundo perfecto, con gente perfecta, en donde
abunda la felicidad, la fraternidad y los buenos deseos), El “mundo Coca-Cola” es
una propuesta irreal, un mundo utépico, perfecto, casi ahsurdo; situacidn disefiada
para ofrecer el paraiso universal en vida —pues en algo debemos de creer—.
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Coca'Cola Vs. Peps| Analisis comparativo Capitulo VI

dela ;auc[iencia meta de su publicidad

’ ' Conclusion del analisis
a la audiencia meta
: de la publicidad de Coca-Cola

La publicidad de Coca-Cola deflnltlvamente posee un enfoque |
amplio y diversificado que le plermlte abarcar sin la menor
dlflcultad todos los posibles segmentos que conforman una
ppblacnén En otras palabras |[la audiencia meta de Ia
publicidad de Coca-Cola es toda la poblacién. De entre sus
prmcnpales caracterfsticas resalta la universalidad de sus }
persona;es el ral que estos juegan y el ofrecimiento general
que hace Coca-Cola en su publlcndad Visto desde otro
angulo, primero se aseguran que todo individuo pueda :
verse reflejado en sus personajes !_tanto demograficamente ;
cpmo psicograficamente— después lo hacen sentir
u'nportante -en la publicidad de Coca-Cola todos los
personajes desde el mas humiide hasta el mas opulento
ocupa un lugar protagdnico, 'Io que para nada es
excluyente—. Posteriormente, y pasando a la parte oscura
de la publicidad de Coca- Co!a su principal estrategia
publlmtarla consiste en ofrecer en sus spots algo més que
su “refrescante sabor” sino ademas beneficios intangibles
que le atribuyen a la bebida | cualidades magicas que
solucmnan facil e mstanténeamente los problemas
qmomonales més apremiantes en sus consumideres. De ahi
que a través de sus comerclales célidos, orientados a la
familia, que subrayan el sentlmlento de comunidad y contacto
humano ete., llenen el vacio en |as vidas de muchos solitarios.
Tal como, seﬁalé Don Keough, [Alto Ejecutivo de Coca-Cola %
Company <<Nuestra misién es|simplemente proporcionar un g
momento de placer a los consumidores de todo el mundo”.
"Hacemos la vida un poco més agradable. Servimos a la
hurnanldad'>> O como lo resumlé Paul Foley, veterano director
de la agencia publicitaria de McCann Erickson, <<"Estamos
vendlendo humo". "Ellos beben 1a imagen, no el producto”>>
ﬁlssi entonces, si uno bebe Coca-Cala —sugieren los spots—
pertenecera automaticamente a| una acogedora, amable y
gordlal familia que canta en perfecta armonia <<Una sonrisa #
tuya me hace sentir feliz, y si compammos Coca-Cola y
sonrlsas el mundo serd un lindojlugar para vivir y disfrutar.
Qon todos comprarte Coca- Corla y una Sonrisa>> ;no
resuita esto una perniciosa manipulacién a las aspiraciones ;
bésmas de todo ser humano?. Para concluir, Coca-Cola es }
més que acertada publicidad a Io largo de sus 100 afios.
“La Coca-Cola® —como bien seﬁalo el publicista William C. g2
IDArcy— “no es una necesidad fundamental, como nos
gustaria que fuera. Es una ideal —es un simbolo—, es una ®

rlnarca que dlstlngue a un taléntd inspirado™.

Fragmento tomado de una entrevista’ real zada por Mark Pendergrasi (autor del libro “Dios Patria y Coca-Cola") a
Don Keaough.

|
|
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EN Sus PROPIAS PALABRAS 13

i

PEW o <<Pepsi es la "eleccién de una nueva generacién”, lo
g@ cual, en lo referente a gaseosas, significa gente de
catorce a veinticuatre afios>>. Roger Enrico,
Presidente y Jefe Ejecutivo de Pepsi-Cola Company,
1986. g .

<<Nuestro produdto estd dirigido a toda la poblacién, LY
< @boly

sin considéﬁaf las razas, el nivel econdmico, la
situacidn geogréafica o las creencias religiosas>>.
Delony Sledge, Director de Publicidad de Coca-Cola
Company, 1951.

PEW > <<Tanto sufrimos en la creacién de Ios comerciales
@ que podria parecer que Pepsi mds bien fuera una E
companiia que produce publicidad y sélo, o -
incidentalmente bebidas gaseosas>>. Roger Enrico, ’
Presidente y Jefe Ejecutivo de Pepsi-Cola Company,
1986.

<<En una época en que la mayoria de los productos & (m%

no se distinguen demasiado entre si, la diferencia
estriba a menudo en la manera con gue la gente los
percibe>>. Roberto C. Goizuela, Presidente de la
Junta Directiva de Coca-Cola Company.

PEW o <<"La imagen es critica para nuestro éxito”. “La
@ imagen es cémo nos definimos a nosotros mismos, y

luego, como nos presentamos ante el publico”.
“Después de asegurarnes que nuestros productos
son lo mejor que podemos hacer, lo mas importante
es la imagen que ofrezcamos”>>. Roger Enrico,
Presidente y Jefe Ejecutivo de Pepsi-Cola Company,
1986.

<<Estamos vendiendo humo, elios beben la imagen P >
< @tsty

no el producto>>. Paul Foley, Director de Publicidad
de McCann-Erickson.

PEW = <<En otros negocios esto de crear una imagen no es
w tan importante. Pero no todo el mundo aprecia las’

diferencias entre unas y otras gaseosas. Millones de
americanos tienen en su vida cosas mds importantes
que hacer que escoger una gaseosa. Por eso es tan
importante para nosotros darle a Pepsi una imagen
que no se pueda confundir jamas con la de Coke>>.
Roger Enrico, Presidente y Jefe Ejecutivo de Pepsi-
Cola Company, 1986,

<<"Estamos perdiende de vista quienes somos”, & Cm'éa‘é/ .

“tratando de ser todo, para todo el plblico, estamos
empafiando y confundiendo nuestra imagen™>>.
Reclam¢ en alguna ocasion Lee Talley, Presidente
de Coca-Cola Company a los creativos de McCann-
Erickson al sefialar que sus anuncios hablan perdido
sentido.
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|
I

| |

‘ Pew ' = <<Durante 20 aios hemos venido presentando a

| W ' Pepsi como Ia gaseonsa que estd al “borde del ataque’
| ) y hemos I!amado a nuestros consumidores “la

| generacién I?epst Y durante 20 afios esa campafia
I se ha difigide no solamente a la gente joven sinc a

! todas las pe'rsonas que miran hacia delante, que

: tienen curiosidad sobre lo que vendrd, y quieren més
b en la vida. SII nosotros somos los nuevos, y los

| audaces, y los desafiantes, y nos divertimos de lo

I lindo s qué Ie queda al otro? El pasado, la nostalgia,
I

I

|

I

|

!

[

I

|

I

|

los valores norteamerlcanos tradicionales. Los
pueblos pequeﬁos los desfiles, las giras campestres,
Asl que si ngsotros conservamos nuestra imagen en
el borde del ataque, Cake queda encajonada>>.
Roger Enrico, Presidente y Jefe Ejecutivo de Pepsi-
Cola Company 1986.

<<"No importa lo que un producto es, sino lo que =] Cm’%
hace que nos interese”. "La imagen de un prcducto
es mucho mas importante que el producto mismo”.
Archie Lee, Publicista de Coca-Cola Company.

PEW o <<gPor qué,los hombres gastan tanto tiempo y
; angustias comprande corbatas? ¢ son éstas

indispensables? En lo absoluto. Para lo anico que
sirven es para expresar la personalidad del

‘ comprador. Lo cual conduce al meollo del memo: La

! corbata no hace que el comprador estime al

fabricante de corbatas, sino que se estime asi mismo.

Asi pues, elogle usted las virtudes del consumidor

que elige su producto. Averiglie quién es y entonces

eldgielo porlser quien es>>, E| “memo de la corbata *

libro preparado por la BBDO exclusivamente para

Pepsi all4 por los afios 60's.

<<Nuestro éxito dependera ampliamente en la & Cmg\/
medida en que hagamos que sea imposible eludir la 5&
Coca-CoIa:a los consumidores del mundo>>. Roberto

C. Goizueta, Presidente de la Junta Directiva de
Coca-Cola Company

l
i
|
PW P <<Los norteamericanes no se beben cada uno 50 T
g galones de bebidas gaseosas al afio porgue tengan
! que tomarselos —el agua es muche més barata y el
| alcohol es més estimulante—. Pero toman una
|
I
|
I
I
i
|
I

gaseosa, pérque empresas como estas, estimulan al
consumidorl en ese sentido: anuncios impresos,
cupones en;los diarios, letreros en los estadios,
carteles en las carreteras, despliegues vistosos en los
supermerca’dos. estribillos pegajosos en ef radio... y
lo hacemos|con comerciales de television>>. Roger
Enrico, Pregidente y Jefe Ejecutivo de Pepsi-Cola
Company, 1986.
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<<En Estados Unidos la gente consume mas & o

gaseosas que cualguier otro liquido, incluyendo el (Mé%
agua corriente>>_ Roberto Goizueta, Presidente de la
Junta Directiva de Coca-Cola Company.

P EW > << Comerciales de television? 4 Cusl es su
importancia? Los comerciales de televisién se

vuelven cada dia més importantes. Este afio' Pepsi
gastard cerca de US$150,000,000 para promover
Pepsi y sus marcas, mientras que Caca-Cola invertira
US$200,000,000 en la promocién televisada de las
suyas. Si hemos de ganar la Guerra de las Colas
{titulo de su libro}, tendremos que ser més listos, en
muchas formas. Principalmente tendremos que ser
mds astutos, més rdpidos, mejores sintonizados que
Coca-Cola en donde mas nos ve el pibiico, es decir
en la televisién>>, Roger Enrico, Presidente y Jefe
Ejecutive de Pepsi-Cola Company, 1986,

<< Coca-Cola adopta la nueva doctrina que ¢ CW'%
promueve un punto de vista mas amplio y
gratificante, adhiriéndose a los valores perennes,
como el amor, la paz y la confraternidad universal.
Proporciona la panacea tan pronto come Ia vida
diaria se vuelve més dificil, acosante o confusa.
Como un simbelo sagrade, Coca-Cola introduce
. valores “estimables”, que van de la exaltacién a la
reflexién, desde la aproximacion casi orgdsmica a las
competiciones deportivas>>. Mark Pendergrast.

PE@ > <<Cuando los cohsumidores escogen una bebida

: gaseosa, en realidad hacen 3 elecciones. Primero, se
deciden por una gaseosa en vez de un jugo, agua o
leche. Después eligen una cola en lugar de una
bebida que no sea cola. Sdlo entonces van a escoger
entre Pepsi, Coke y otras marcas disponibles>>.
Roger Enrico, Presidente y Jefe Ejecutivo de Pepsi-
Cola Company, 1986. .

<<Nuestra misién es simplemente proporcionar un & Cm'%
momento de placer a los consumidores de todo el
mundeg, sin preocuparnos por la forma o tipo de gobierno
bajo el cual viven.". "Hacemos la vida un poco méas

agradable. Servimos a la humanidad>>. Don Keough,
Gerente Ejecutivo de Coca-Cola Company

' La primera edicién de este libro (La Guerra de las Colas, de Roger Enrico) se edité por primera vez en 1986 en
Estados Unidos.
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Coca-Cola Vs. Pepsi Andlisis comparativa Capituio VII
de la audiencia meta de su publicidad

Coca-Cola Vs Pepsi
“analisis comparativo”

Recordemos que el objetivo central dlel presente trabajo de investigacion es; “Demostrar
que Ia publicidad de Coca-Cola posee una ventaja competitiva respecto a la de Pepsi”.

Argumento Porque cuando ambas marcas lo que buscan es vender su producto a todos
los clientes potenciales y reales de una poblacién. Sélo ia publicidad de Coca-Cola posee
un dlseﬁo y enfoque méas amplio y diversificado con mayores oportunidades, en
comparacnén a Pepsi, de llegar o abarcar todos o la mayor parie de los diferentes
segrnentos que conforman una poblac:lén cuande incongruente-mente la Pepsi por su
limitado enfoque sélo Hega al segmento de los "jovenes”. Partiendo de lo anterior, el
prlmer. obijetivo fue determinar en prrmera instancia la “audiencia meta” de la publicidad de
ambas marcas. De poseer éstas el enfoque planteado en la hipétesis el siguiente paso
consistiria en efectuar una comparacu&n entre ambas para determinar cual de elias en
funcu&n de sus pretensiones aventaja a\la otra. Para lo cual se desarrollé en este capitulo
un apadado denominade “antes de comparar” que explica cuales serfan los parémetros
bajo los cuales se efectuarfa dicha evaiuamén .

o] ?“

-

Una vez expresado o anterior, regresemos al meolio del capitulo: jPor qué siio
que Pepsi busca es vender su producto a toda la poblacién enfoca su publicidad a un solo
segmento el de los jovenes? As| es, defmntwamente algo anda mal con el enfoque de la
publladad de Pepsi, es decir, ya vm'iuos que sus pretensiones como empresa son
mcrementar su participacién de mercadp que su producto es de alcance masivo por lo
que todo mundo resulta potencualmentg un comprador, y finalmente vimos que una
poblacién se compone por diversos segmentos todos con gustos e intereses diferentes.
Entonces, por qué sé empenan en disefar publicidad para un solo segmento excluyendo
a los demds.
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"Analisis comparativo de {a audiencia meta de la publicidad de Coca-Cola Vs. Pepsi”
Estudio realizado a 100 spots de televisién

Vs. Catsty

¢ Quiénes aparecen en los
spots?

Tesis:

Mientras en Pepsi aparecen
nifios, adolescentes y jévenes
en general, en los spots de
Coca-Cola aparecen

de todas las profesiones, de
todas las etapas del ciclo de
vida en la familia, de todos
los estilos de vida, de todas
las clases sociales y de todas
las apariencias ffsicas. En
otras palabras, los padres de
familia, las personas que son
lahcraimente activas, las
personas ancianas, las
personas de bajos recursos,
etc., diffcilmente podran
identificarse con jovenes que
_por sus spots sélo son
T estudiantes.

LQué rol juegan los
adultos?

Coca-Cola son tan
importantes como los demas
personajes. Todos son
“héroes” y protagonistas,
nadie es secundario, todos
estan en primer termino. No
importa raza, sexo, edad,
condicién social, 0 credo.
Aqui todos son importantes.

1 De esta forma los pobres
j como los ricos, los ancianos
i como los jovenes, los
y barrenderos como los
ejecutivos, etc., tendréan la
sensacién de ser especiales.
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Coca-Cola Vs, Pepsi Andlisis comparativo

Capitulo VI

de |a audiencia meta de su publicidad
i

Vs.

LCdmo es la relacién entre
adultos y jévenes?

Mientras en Pepsi los adultos
son los principales enemigos
de Ibs jévenes en Coca-Cola
son sus mejores aliados.
Mientras en Pepsi son
l presentados como
malhumorados, anticuados,

comparten mtereses gustos,
etc Mientras en Pep5| un
padre de familia reprende a
su hijo adolescente en Coca-
Cold disfrutan de momentos
maravillosos destacando su
cercania y unién familiar.
Mlentras en Pepsi los
maestros son ogros en Coca-
Colajson amores platénicos.
' Etc.

. § Qué situaciones de interés
se presentan?

En\Pepsi los personajes
normalmente experimentan
" snuacrones vinculadas con la
escuela travesuras infantiles,

fantaslas *hollywoodescas”,

confllctos entre adultos y
16venes solteria, primeros
encuentros amorosos, etc.

Mlentras que en Coca-Cola

presentan situaciones que

vaq desde los primeros
acercam[entos padre e hijo, la
vida estudlantll los primeras
tardeadas escolares,
noviaz gos, solteria, hasta la

experlenma de ser padres de

fam|lla abuelos, el trabajo,
las anheladas vacaciones, Ia

familia, el compadrazgo, |
amistad, etc.

aburrldos etc., en Coca- Cola 7

93



Tesis: “Andlisis comparativo de {a audiencia meta de la publicidad de Coca-Cola Vs. Pepsi®
’ Estudio realizado a 100 spots de televisién

La comparacidn principal: el “ofrecimiento”
general que hacen a través de sus spots.

Un mensaje de PEW y sus embotelladores:*

Pepsi reconoce bien tus necesidades —joven “amigo”—, sabe que por
la edad que atraviesas vas en busqueda de una identidad propia para
ganarte un lugar en este mundo dominado por los adultos. Para lo
que necesitas desesperadamente un modelo a seguir, =, no es asi?—.
No te preocupes mas, Pepsi te propone dos opciones: o perteneces al
mundo aburrido, anticuado, de bebedores de Coca-Cola (recuerda
nuestra publicidad comparativa) en donde se garantiza convertirte en
un buen hijo de familia, un buen ciudadano, un confarmista. O bien
tienes la opcion de Pepsi, en donde con el tnico requisite de seguir el
mandamiento Pepsi (Pepsi sobre todas las cosas). Si haces la
eleccion adecuada, perteneceras de inmediato a una nueva casta de
jovenes mas despiertos, innovadores, listos, amos de la situacién, que
rapidamente se destacan en la sociedad. Pues como veras (en
nuestros comerciales) ios artistas del momento beben Pepsi. Rompe
con la tradicion y ahora td elige que gaseosa quieres beber.

a4 '
Un mensaje de ‘W% y sus embotelladores:*

Coca-Cola es de las pocas marcas que no te pedird ser el clasico
modelo que aparece cominmente en los demas comerciales de
television, aquel el galan-de telenovela, con un puesto ejecutivo de

! una gran empresa, con celular digital y carro dei afio, etc. Tampoco le
pedira a las mujeres tener necesariamente en la mente la palabra
compras, un cuerpo anoréxico y un cabello sedoso con el corte de
moda. No, Coca-Cola —por el contrario- te mostrard en un pequefio
tour de 30" el mundo maravilloso al cual puedes acceder con solo
destapar una de sus botellas —un mundo utépico conocido en esta
investigacion como “mundo Coca-Cola™. Animo, ya no estés triste, tu
vida tiene esperanza. Recuerda lo feliz que puedes ser {como en
nuestros comerciales) jugando un partido de fithol con los chicos de
la cuadra, compartiendo la comida con la familia, riendo con los
amigos, disfrutando de una puesta de Sol, o que tal con el clasico
“break” en el trabajo con los compafieros de oficina. La felicidad
—concluye Caca-Cola Company— es una actitud de cara a la vida,
claro, con una Coca-Cola en mano.

*Nota: En realidad este tilulo ni el contenido del mismo, son un mensaje de la Pepsi-Cola Company ni de Coca-
Cola Company, ni por supuesto de sus embotalladores, Es sélo una forma sarcéstica de describir el verdadero
ofrecimiento que esta detras de sus bien disefados spots de televisidn,
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CLonclusiones

iResultaron afirmativas las{hipdtesis planteadas al inicio de la investigacion?
iPosee una ventaja competitiva la publicidad de Coca-Ceola respecto a la de

Pepsi? Definitivamente las hip6tesis planteadas en este trabajo de
investigacién resultaron positivas, por una parte la publicidad de Pepsi si se
enfoca a los jovenes y la de Coca-Cola a toda la poblacién; y por la otra,
efectivamente existe una ventaja competitiva en cuanto al enfoque de su
publicidad, ya que cuando|ambas marcas pretenden vender su producto a
toda la poblacién sélo la Coca-Cola disefia publicidad para todos los
segmentos sin descuidar uno solo, mientras que Pepsi se enfoca a los
jovenes descuidando los| demas segmentos. Sin embargo, no podria

afirmarse que ésta sea la razén por {a que Pepsi ocupa un lugar inferior en
participacion de mercado, pues para afirmar o descartar esa hipdtesis habria
que analizar otros factores tales como la efectividad de sus canales de
distribucidn, su personal de ventas, precio, apoyos a intermediarios, etc., lo

que evidentemente requeriria de otra investigacion.

4 Qué ventajas y desventajas se encontraron? Es muy sencillo, empezando
por las ventajas en cuantoEa su publicidad y especificamente a su enfoque,
Pepsi llega exitosamente al segmento de los jévenes, los motiva a
identificarse con la bebida y sin duda alguna a consumirla —pues por el
momento que transitan sus vidas es la opcién ideal por sus intereses,
inquietudes, suefios, etc.—. Pero el problema estd {y aqui vienen las
desventajas) cuando estos crecen y despiertan a la realidad de la vida
adulta. Entonces sus perspectivas de la vida, intereses, inquietudes y demas

se transforman por completo, y es ahi cuando les da la bienvenida Coca-
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Cola ofreciéndoles comprensién y apoyo —una aspirina “emocional, llamado
aqui también “analgésico emocional’— a su dificil labor de ser padres de
familia, obreros de alguna fabrica, solitarios o abandonados, hijos ricos faltos
de atenci6n, ancianos segregados, etc’. y todo al precio de una botella de

Coca-Cola.

Otras ventajas y desventajas obvias —pero que cabe sefiatarlas—
son que le resulta méas sencillo a Pepsi disefiar publicidad para un sclo
segmento en lugar de para toda Ia'poblac'ién, pues rqcord'émoé que
precisamente ese es uno de fos dolores de E:abeza que enfrenta Coca-Cola:
tener que disefiar publicidad afin a todos los segmentos, pues sin duda
alguna: “el que mucho abarca poco apriet"al!‘:"_.“Pror otra parte, también resulta
obvio saber que al descuidar a ‘esos :se;bmentos dejan ir ventas que
seguramente ahora le estan dejando a la coﬁ‘r'npletencia.

¢Qué sugerencias se harian al respecto? No deberian descuidar a los
demas segmentos de la poblacion, es decir, les serfa bastante beneficioso
disefiar campafias més incluyentes pafa los adultos y ancianos, pues no
necesariamente tienen que cambiar su imagen juvenil, sino simplemente
hacerla mas incluyente, tal y como fue, por ejempio, la campafia "Pepsi, For
Those Who Think Young™ (Pepsi, para aquelios que piensan como jévenes)
realizada alla por los afios 60's, en dénde ellos precisamente hacian énfasis
en que la juventud consistia més en un estado mental que fisico.

' Recordemos que en nuestra poblacion existen millones de pobres, nifios que desde pequefios tienen que
ganarse la vida para sobrevivir, éstas mds que los otros aspiran con vivir en un mundo come el anunciado en
Coca-Cofa, por lo que seguramente al adquirir llamémosle una madurez precoz por su situacién, seguramente se
tragaran mejor el ¢cuento de Coca-Cala que ol de Pepsi.
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Reel Histérico; "Pepsi-Cola TV Commercials”
Pepsi-Cola Spots Index
Madonna's Birthday! 99  "Pepsi es lo de hoy"
Buscando a la mujer perfecta 100 "Pepsi es lo de hoy”
Camién de sonido 101 "Pepsi es lo de hoy”
iNo hay problema! 102 "Pepsi es lo de hoy"
Tiempo de Pepsi 103 "Pepsi es lo de hoy"
Reflexiones 104 “Pepsi es lo de hoy”
Caloreniaciudad 105 "Pepsies lo de hoy"
Simple iresistible 106 "Pepsi es lo de hoy"
jReldjate y tomate una Pepsi! 107 "Pepsi es lo de hoy"
Quiero decir Pepsi 108 “Pepsies lo de hoy”
Mensajes del espacio exterior 109 “Pepsi es lo de hoy”
Escuchando Opera 110 "Pepsi es lo de hoy"
PepsienRusia 111 “Pepsies lo de hoy"
Me siento como una... jPepsit 112 "Pepsi es lo de hoy”
MC Hammer 113 "Pepsi es lo de hoy"
¢Me buscabas? 114 “Pepsi es lo de hoy"
Gloria Stefan 115 “Pepsi, hoy t0 tienes la opcién”
Il bethere 116 “Pepsi, hoy td tienes la opcion”
Woman in red -Michael Jackson 117 "Pepsi, hoy td tienes la opcién”™
Alien's persecution 118 "Pepsi, hoy td tienes la opcion”
Haciendo las pases 119 "Pepsi, la decisién es tuya”
Cémara de seguridad 120 “Pepsi, la decision es tuya’
Estudio a prueba de errores -1* parte 121 "Pepsi, la decisidn es tuya"
Estudio a prueba de errores -2* parte 122 "Pepsi, 1a decisidn es tuya”
jNoooocooocoo! 123 "Pepsi, la decision es tuya"
¢ Podrias invitarme una Pepsi? 124 "Pepsi, Ia eleccién de una nueva generacién”
iChecaste bien esa Pepsi? 125 "Pepsi, la eleccién de una nueva generacion”
Concurso de belleza 126 "Pepsi, la eleccién de una nueva generacién”
Estanque de tiburones 127  “Pepsi, 1a eleccién de una nueva generacién” _
La mejor P'epsi demivida 128 "Pepsi, ia eleccién de una nueva generacién”
Me encantan los turistas 129  "Pepsi, |a eleccién de una nueva generacién™
Esto puede funcionar 130 “Pepsi, la eleccién de una nueva generacién"
jQue niseteccurral 131 "Pepsi, la eleccion de una nueva generacion”
|Vamos Paquito! 132  “Pepsi, la eleccién de una nueva generacién”
, iQueefectos mano! 133 "Pepsi Generationext!"
Y.M.C.A. 134 "Pepsi Generationext!"
Generationext! 135 "Pepsi Generationext!"
Eduardo ibarra .. 136 "Pepsi Generationext!"
Spice Gils 137  “Pepsi Generationext!"
El mosquito Jager 138 "Pepsi Generationext!”
Equipo Pepsi 138 "Pepsi Generationext!"
|Esofueredl 140 “Pepsi Generationext!"
Mohamed: jEstd mejor que yo! 141 “Pepsi Generationext!"
Et Everest 142 “Pepsi pide mas”
Kabah: jOrdlel jQue buen bailel 143 “Pepsi pide mas”
Jannet Jackson y Ricky Martin - 144 "Pepsi pide més”
Estuviste maravilleso Peter 145  “Pepsi pide mas”
jPapd! jTe quiero muchol 146 "Pepsi pide mds"
Movel 147 “Pepsi pide mas”
Viene la camiseta 148 "Pepsi pide mas"




eel Histérico: "Pepsi-Cola TV Commercials"

- Apéndice 1

N(;mbre del spot: "Maldonna's Birthday™
Cliente: Pepsi-Cola Company
i Producto: Pepsi-Cola
Campaﬁa publicitaria: "PepSI es lo de hoy"
' Afio: 1989
i Duracién: 30" l
Agencia de publicidad: BBDO?

|
|
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l " Spot nimero: 1 de; 50

En la escena aparece Madonna s;entada a solas enh su
oscuro  departamento contemplalndo un viejo filme
realizado a ella misma cuando cel;ebraba su cumpleafios
nﬂlmero ocho. De momento es ahora Madonna quien
aparece en la proyeccién, y la [nifia del cumpleafios
(Mladonna de nifia} es quien la elsté contemplando —al
parecer se intercambiaron los ;Iaapeles—.-' Madonna
de;ntro del filme baila y canta su cancién de moda: "Like A
Prayer® (Como un oracién) acompafiada de su
coreografia. Mas tarde, es Madonnal quien reaparece en su
sala de estar y se encuentra reflexionando lo sucedido.
Entonces sonriendo le envia un saiudo a la nifa —misma
que regresa a la proyeccién— quien desde ahi le contesta el
saludo tevantando su botella de PepS| (de logotipo antiguo)
a Ia vez que le sonrle, Postenormente Madonna en un
“Close up" (acercamiento .de cén?ara) dice: "jPide un
deseof" Y termina el spot con el eslogan: "Pepsr es lo de
hoy"

Béasicamente es un spot en donde utilizan ia es g
conocma en publicidad como la utl'hzac:lén de “lideres de
oplnlén Lo que eleva el posmlon’amlento de la marca.
Genera —ademas— en los nifios o nuevas generaciones el
apego a la misma al sefalar que| Madonna desde nifia
tomaba fielmente Pepsi-Cola.~ Los spots fueron retirados
deI aire poco tiempo después de su estreno en el canal
musu:al MTV, debido a que el wdeoI de la cancién “Like A
Prayer" {como una oracién) mostraba escenas eréticas de
Madonna con un cristo negra, sin agregar que
postenormente Madonna pos6 desnuda para las revistas
Playboy y Penthouse

* El nombre del spot fue asignado arbitrarial mente.
2 B|BDO {Batton, Barton, Durstine & Osborne}.

|
I
|
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Nombre del spot: "Buscando a la mujer
perfecta”
Cliente: Pepsi-Cola Company
Producto: Pepsi-Cola
Campafia publicitaria: "Pepsi es lo de hoy"
‘Afio: 80°s
Duracién: 30"
Agencia de publicidad: BBDO?
Spot ndmeroc: 2 de 50

En este comercial el cantante “David Bowie” persenifica-a
un ‘“cientifico inventor” quien pretende crear a la mujer
perfecta. Entusiasmado ingresa fotos de mujeres (todas
ella mujeres blancas) mismas que serviran de modelo para
su creacion. De momento sucede un accidente: se
derrama liquido de Pepsi encima de la maéquina,
vertiéndose dentro de la misma, Después, entre chispas y
cortos, la mdaquina parece dar vida a- un nuevo ser.
Asombrado observa como sale de la maquina una mujer
de color (debido al liquido color castafio de la Pepsi-Cola),
con los pelos alborotados -quien es personificada por
“Tina Turner”. Ahora el cientifico se da cuenta que ha
encontrado a la mujer perfecta y juntos celebran corriendo
y bailando a la par que cantan un jingle creado para el
spot, el cual dice algo asi: “Amor de hoy camina conmigo.
Ahora sé que es mi ‘eleccibn. Amor de hoy”
—Curiosamente mencionando conceptos de: “efeccién”,
“hoy” (tal como dice el eslogan: "Pepsi es lo de hoy"}.

Manejo de "deres de opinién". En este caso se trata de
David Bowie y Tina Turner quienes por esas fechas
cobraban fama rapidamente.«~ Por otra parte, subrayan
conceptos de: "Eleccidn”, "Pepsi es lo de hoy". Invitando al
auditorio meta a sumarse a una nueva generacién de
jovenes que como sus idolos han hecho la eleccion de
preferir el sabor de Pepsi.
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' BBDO (Batton, Barton, Durstine & Osborne).




Nombre del spot: "Cgmién de sonido” :
Cliente: Pepsi-Cola Company
Producto: Pepsi-Cola
Campafia publicitaria: "Pelpsi es lo de hoy"
Afio: 80°S
Duracién: 30"
Agencia de publicidad: BBDO"
Spot nimero: 3 d('a 50

Una camioneta, un tanto misteriosa, llega y se estaciona
en una playa bastante concurrida.| Es plenc dia y e Sol
tiene a todos acalorados. En eso,|la camioneta rompe el
silencio. Por el techo comienzan a salirle unas bocinas a la
vez que dentro de ella ef conductor con sus audifonos
checa el audio de su equipo —%Ios ojos curiosos del
auditorio comienzan a voltear—, EII conductor sirve cubos
de hielo en un vaso de vidrio —la gente comienza a poner
atencién—. Ahora el conductor desta;ipa una Pepsi bien fria.
El sonido del destape definitivarr;ente acapara toda la
atencién. Comienza a verter el refrescante Ifquido en el
vaso y le da un gran sorbo hasta terminarselo
completamente. Concluye su presentacion emitiendo un
‘jAhhhhhhhh!” de satisfaccién. [En eso sale de su
camioneta abre la puerta trasera fiel vehiculo y una vez
afuera con cientos de latas de Pepsi frias y listas para
beberse dice: jListo! ;Quién Negd primerc?. Toda una
multitud de gente grita “jYo!, ,'Yo.f,l iYol jYo!". Todos los
visitantes de la playa fueron a comprar su Pepsi.

El papel que juega el personaje pi'otagénico es el de un
joven astuto, creativo, inteligente, con iniciativa y que sabe
sacar el mayor provecho de las situaciones con el menor
esfuerzo. Es la imagen que quiere Iprc-yectar Pepsi de sus
consumidores, mejor conocida en ésta investigacién como
la imagen del “Chico Pepsi2 Bl‘Jscando asl, atraer el
segmento de los nifios, adolescentes y jovenes.

' BBDO (Batton, Barton, Durstine & Osbome).
2 Ver definicidn en el capitulo refente ail analisis realizado a la publicidad de Pepsi.



; 5 3 * . Nombre del spot: "{No hay problema!™
Cliente: Pepsi-Cola Company
Producto: Pepsi-Cola
" Campafia publicitaria: Pepsi es lo de hoy
Afo: 80's
Duracién: 30"
Agencia de publicidad: BBDO?
Spot nimero: 4 de 50

"Michael J. Fox" y su novia, quienes van de viaje, detienen
su camioneta en una gasolinera que queda de paso, ella le
dice: “Vamos por una Pepsi”. Ambos se bajan del vehiculo
y mientras se dirigen hacia la "Vending Machine™ {méquina
expendedora de refrescos) les sale un perro decidido a’
atacarlos.. Por el susto, ambos se suben apresuradamente
a la camioneta y ella comenta: “/Olvida todo esto y
vamonos!”. El, decidido a no dejarse vencer le dice: “jNo,
no, no! jNo hay problemal”. Después, con el ingenio de
Fox logran burlar al perro encerradndolo en la camicneta.
Una vez con su Pepsi en mano, la chica le pregunta a Fox:
“Y ahoral ;Cémo vamos a entrar?”. El, despreocupado
—como si lo tuviese todo frlamente calculado— le contesta:
“iNo hay problema!”. Nuevamente, subestimando al perro,

lo burfan haciendo la misma operacién. Una vez dentro del
vehiculo Fox le pregunta a su acompafiante: “4Tu tienes

fas laves?”. Es ahora que el perro quien se burla de ellos
desde la ventana con fas llaves de la camioneta en su
hocico. Nuevamente Fox comenta: jNo hay problemal

o
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El papel de Michael J. Fox proyecta la imagen de ser un
lider, .sequro de sl mismo, creativo, ingenioso, astuto y
clafo,, persistente en lo que quiere. Por otro lado, su
acompafiante juega el papel de representar a! "sentido
comln” quien en este caso le dice: “jOlvida fodo esto y
vamonos!”, que generalmente es lo que todo mundo
hubiera optado por hacer. Pero claro, un "Chico Pepsi™ no
se deja vencer tan faciimente, ya que es atrevido por sf
mismo. Por otro lado cabe agregar que Michael J. Fox es,
un “fider de opinién”.

' El nombre del spot fue asignado arbitrariamente.
2 BBDO (Batton, Barton, Durstine & Osborne).
102 2 ver definicion en el capitulo refente al andlisis realizado a la publicidad de Pepsi.




.| Reel Histérico: "Pepsi-Cola TV Commerclals"

Nombre del spot: "Tiernpo de Pepsi™
1 Cliente: Pepsi-Cola Company
Producto: Pepsi-Cola
Campafia publicitaria; "Pepsi es lo de hoy"
Afio: BOE'S
‘ Duracién: 30|"
Agencia de publicidad: BB|D02
Spot nimero: 5 de 50

Este spot carece de tema central y esta formado por
dlversas escenas o tomas; las cuales de forma individua!
rgpresentan vivencias o situaciones que se dan entre los
jévenes —ademds de que no existe relacién entre ellas—.
Una de ellas, por ejemplo, se dia en una discoteca en
d|onde varios jovenes se refinen, b:;:ilan y se divierten. Pero
no lo hacen en comunién, juntos o unidos, sino que cada
quien en su "rollo” u "onda". In¢luso hay muestras de
riya[idad. Por ejemplo, en una |toma dos mujeres se
'l?arren' con la mirada la una a |la otra al momento de
cruzarse caminando. En otra escena, de un grupo de
amtgos uno arrebata al ctro su séndwuch quitdndoselo. En
otra estd un grupo de Jévene-.ls "punk” que se wven
marglnados 0 segregados. También aparece un grupo de 3
Jévenes que por su aspecto parecen ser no muy accesibles
o somables es decir, que no permiten en su circulo a
cualquier extrafo que no sea de los suyos. En otra toma,
se ve a una mujer de muy buenll ver en traje de bafio
délmdose una ducha afuera de su alberca y tomando
gt‘lstosamente de su Pepsi. También se ve provocacion o
coqueteo de las mujeres hacia Ioslhombres por ejemplo,
en una toma una chica pasa coqueteando frente un joven,
aseguréndose de que éste la voltee a ver. En otra toma
una mujer en vestido de novia pasa levantandoselo por
arrlba de las rodillas frente a unos policlas como si se
burlase de elios a la vez que los provoca.

Eslte spot estd dirigido al segmenlto meta preferido por
PepSI los Jovenes Resaltando en esta ocasién signos de
rebefdla moda pertenencia, protagonismo, provocacion,
rlvalldad etc.

|

* El nombre del spot fue asignado arbltrarlamenle
2 BBDO (Batton, Barton, Durstine & Osborr‘e).

|




TesasAnéhsm comparativo del auditoric meta de la publicidad televisiva de Coca-Cola Vs. Pepsi”

Nombre del spot: "Reflexiones”
' Cliente: Pepsi-Cola Company
Producto: Pepsi-Cola
Campafia publicitaria: "Pepsi es lo de hoy"

Afio: 80's
Duracién: 30" -

Agencia de publicidad: BBDO"

Spot nimero: 6 de 50

S HEECIEIERY

En un desolado y silencioso desierto a punto de caer la
noche una poderosa motocicleta cruza velozmente
rompiendo con el silencio. Nada parece importarle, nada
puedei detenerlo, su destino no puede esperar, “jOh! Me
parecid ver una ‘Vending machine”, reflexiona el
misterioso viajero. Mira.por el espejo retrovisor, comprusba
que estd en 1o correcto y decidido presiona el freno
haciende que la motocicleta se derrape. Da la vuelta y se
dirige hacia la gasolinera (gue tiene una maquina
expendedora de latas de Pepsi). Saca unas monedas, las
i deposita, recoge su Pepsi, la destapa, se levanta la visera
\f:l_e_;_fqd casco y le da un gran sorbo a su deliciosa y
: fr_iéff'escante Pepsi. Entonces una voz en off dice:. "Adn en
| un:mundo salvaje existe un sabor espectacular que no
puedes dejar pasar”. Finalmente, termina el spot con una.
expresion de satisfaccion emitida por el viajero después de
haberse tomado su Pepsi. Entonces aparece el eslogan:
"Pepsi es fo de hoy”.

2 RIS
2.

3 t“'

2

En este comercial basicamente el mensaje es: “Te
presente a un ‘Chico Pepsi®’, quien es un hombre
misterioso, independiente y que vive en libertad, decidido y
firme en sus convicciones, nada lo detiene, [Claro!
Solamente su Pepsi. <<Sj t4 eres como 6/, o aspiras a

pertenecer a esta casta de hombres debes tomar Papsi>>.
e P, Algunos elementos visuales (simbolos) en el spot la
motocicleta potente y deportiva (que te puede llevar a
donde quieras), las botas, el traje de pie! del motociclista,
el casco que oculta su rostro (toque de misterio), el
horizonte a lo lejos (libertad), velocidad (energia vy
juventud), y una carretera esperando ser recorrida (un
mundo por descubrir).

e st

sovien i Tt

o

1 BBDO (Batton. Barton, Durstine & Osborne).
2 \er definicion en el capitulo refente al andlisis realizado a la publicidad de Pepsi.



Nc:mbre del spot: "Calfor en la ciudad™
| Cliente: Pepsi-Cola Company
\ Producto: Pepsi-Cola
Campaiia publicitaria: "Pepsi s lo de hoy"
, Afio: 80'5‘:
: Duracién: 30" .
Agencia de publicidad: BBDO?
Spot numero: 7 de 50

Este comercial se compone de diferentes imagenes, todas
ellas de jovenes —quienes estan enjuna ciudad al estilo de
Ias norteamericanas—. Algunos se e'ncuentran en lo alto de
un edificio, otros en sus departamer?tos otros en las calles.
Los personajes son adultos jéveines e independientes.
Tclsdos ellos, aungue es de noche, slufren de un agonizante
calor. Se encuentran sudorosos y en un ambiente de
Ietargo La ciudad esta en caos p0||' el calor. De momento,
todas las botellas de Pepsi ubicadas en diversas partes de
la: ciudad comienzan a destaparse’ una tras otra como si
fuese una cruzada contra el calor, magicamente el
mercurio del termémetro empieza a descender. El calor ha
sido vencide, jGracias Pepsif .
i

E,ste es uno de los pocos comerciales en donde la agencia
de publicidad de Pepsico Inc, la|BBDO™ regresa a las
p;rimeras estrategias de publicidad utilizadas en los albores
de la publicidad, la cual consiste en retomar la necesidad
real que cubre el producto en c_uéstién —en este caso se
tr:ata de la "sed'- y proyectarla coma el satisfactor ideal de
dicha necesidad. Entonces, se prletende posicionar en la
n”lente del consumidor (de los jévenes principalmente) el
srguuente mensaje; Mucho calor + Mucha sed = Pepsi es tu

si::lucrén |

| |
| 5
| :
f

*|El nombre del spot fue asignado arbitrarliarnente.
2]BBDO (Batten, Barton, Durstine & Osborne).




Tesis: " "Andlisis comparativo del auditorio meta de la publicidad televisiva de Coca-Cola Vs. Pepsi”

i : Nombre del spot: "Simple Irresistible™
Cliente: Pepsi-Cola Company

Producto: Pepsi-Cola
Campaiia publicitaria: "Pepsi es lo de hoy"
Afo: 90°s
Duracién: 30"
Agencia de publicidad: BBDO?
Spot niimero: 8 de 50

E! comercial se desarrolla en un escenario en donde el
cantante “Robert Palmer® vestido con un elegante traje de
seda color negro interpreta su cancion "Simple Irresistible”
acompafiade de una docena de modelos —todas ellas
altas, muy blancas, de ojos muy clares y de muy buen
cuerpo, incluso un tanto exuberantes- vestidas unas en
traje de bafio color rojo con unos ‘goggles” puestos y de
bajo de una cascada de agua artificial, otras con un traje
negro bastante ajustado y corto, sombrero con velo y
guantes largos. Todas ellas muy atractivas bailan —con un
discreto pero elevado "performance" {ejecucién) muy ad-
hoe al ritmo de! cantante- entorno de él mostrandose
orgullosas e indiferentes. <'Y asl diversas tomas muestran
el atractivo de las modelos desde diferentes angulos, a la
vez que acompafian al afortunado cantante gquien canta:
“‘Este amor es mitico, es todo menos tipico. Simple
irresistible. Simple irresistible. Ella es toda mfa”. Finalmente
termina con un: “‘Simple irresistible”. Al momento que una
de las modelos le entrega una lata de Pepsi al cantante
quien se despidg“gujﬁando un ojo al auditorio.

ariyy
\\‘

i s e GATaClanisSuUGAS G a
Nuevamente a estrategia de mercadotecnia; la
utilizacién de "ideres de opinién" para anunciar a la
gaseosa Pepsi. En este caso toca el turno a Robert
Palmer .« Por otro lado, el hacer uso del éxito de dicho
cantante para que éste participe en un comercial televisivo,
posiciona al producto como una bebida de moda,
vanguardia, de hoy (tal como dice el eslogan). Ademas, el
spot cuenta con cierto toque de glamour y exclusividad al
ser presentado por cotizadas modelos que visten ropas
finas y que se muestran propias e indiferentes, pero que

jClaro! Beben Pepsi.

g
1 £ nombre del spot fue asignado arbitrariamente.
2 BBDO (Batton. Barton, Durstine & Osborne}.




Nombre del spot: "quéjgte y'{b?ﬁ%t;e una
Peplsi"‘
Cliente: Pepsi-Cola Company
Producto: Pepsi-Cola
Campafhia publicitaria: "Pepsi es lo de hoy"

Afioc: 80°s
Duracién: 30" ‘

Agencia de publicidad: BBDO?

Spot niimero: 9 de| 50

alguna Fu?rza Aérea (al parecer
la de E.UA) se encuentran realizando sus practicas de
vuelo en dos aviones F-16. Después|de hacer complicadas
piruetas parecen concluir sus ejercicios.~El lider de vuelo
de uno de los aviones “Lintter" le idice al lider del otro
avién: “Buena maniobra Mountain. Relsjate y tomate una
Pepsi”. ~"Diez cuatro, enterado". |Le contesta. En eso
"Mountain” presto a refrescarse inten[ta sacar su botella de
Pepsi de un cilindro metdlico en donc|ie esta guardada pero
es indtil. Tras varios intentos la botella se ha quedado
atorada. "Lintter" el otrg lider de vt;IeIo se percata de la
situacién y en tono de burla pregunta: *;Problemas con tu
sistema de refrescos?”. —Nagativo. |Contesta "Mountain®,
Voltea y ve a su copiloto, le guifie el Injc: y le da a entender
que tiene todo bajo control. En eso, su avién comienza a
girar de cabeza hasta quedar encima del otro avién y
termina por vaciar todo el llquido de: su botella dentro de
un vaso. Entonces los otros dos pilotos se preguntan entre
sl: “¢Dénde se metié?”. En eso" Mountain™ con sU vaso
metalico en mano golpea el techo delsu cabina: "Téc, téc”
haciendo voltear asf a los tripulantes riiel otro avién quienes
se encuentran por debajo de ellos (ver imagen),

En el spot resaltan conceptos de protagonismo, audacia,
competencia, etc. Aspectos que refuerza ia voz en off al
decir. “Para quienes no viven en lo convencional, Pepsi as
lo de hoy’. Pretendiendo posicionar |la imagen de Pepsi
como una gaseosa para gente inusual, poco comin y
extravagante. Para lideres, no para imitadores; para
jovenes creativos, audaces o listos; para protagonistas y
No para espectadores, etc.

' El nombre del spot fue astanado arbitrariamente,
2 BBDO (Batton, Barton, Durstine & Osborne)




Reel Histérico: "Pepsi-Cola TV Commercials"

Nombre del spot: “I\:{ensajes del espacio
exterior™
Cliente: Pépsi-Cola Company
Producto: Pebsi-CoIa
Campafia publicitaria: “Pépsi es lo de hoy"
Afio: BUJS
Duracion: 30"\
Agencia de publicidad: BBI?O’
Spot ndmero: 11 de 50

En'. un ambiente de misterio e| incertidumbre, entre
pafrullas curiosos y medios masivos, un reportero de una
cadena televisiva anuncia el descubnmlento del afo:
"Esltamos en la Estacién de Rastreo Espacial, porque
duranfe 3 dfas los cientificos han recibido una serie ds
mensajes desconocidos del espacfo‘exfenfor. —Argumenta
un \reportero. “Todos los dias”.. —comienza a relatar el
cieqtiﬁco— “Exactamente a las do‘ls en punto, hemos
recipido estas seflales: (pone las grabaciones) ... Spputs,
spputs. Cuando se acerca ef moment? estamos esperandc
ascuchar esos extrafios sonidos” —dice el reportero quien a
su vez continua narrando— “Mientras tanto todo el mundo
espera (Se ven imagenes de diversas partes del pais
entero gente en sus oficinas wendb la noticia por TV,
amas de casa en sus cocinas, vaqueros gente en bares,
resta'urantes construcciones, etc. TBdo el mundo estd
|ntr|g'ado) ‘el momento ha flegado” —anuncia el reportero—

(se escuchan esos extrafios sonidos). |..."Spputs, spputs”
;Ahhhh"’ En eso una voz en off dlce ““Ya no es un

mtsteno! jPepsi es lo de hoy!" Al momento que con una
toma\aérea se deja ver lo que suced[a se trataba det
equipo de mantenimiento quienes se encontraban pintando
una g,gantesca antena parabdlica (de ahi de los sonidos) y
quuenes religiosamente a las 2:00 p, m! en punto (hora de
su "iunch") destapaban sus latas de|Pepsi provocando
esos "extrafios sonidos"”

Protagonlsmo ridiculizacién, humor vy sumpatla -—caracterishcas
comunes en los comerr:lales de Pepsi-.+ Sulempre los personajes
protagdnicos (el “Chico Pepsi*) son el centro de atencion,~ Por otro
lado, ridiculizan a todo lo establecido: Nadie se dio cuenta de la farsa
(claro tot"jo desarrollado con un toque de humori%tico y de simpatia).«~
Entonces, <si te gustd ser el centro de atencidn, el simpdtico, ef
agente de cambio, Pepsi es para ti>.

T Ei nombre del spot fue asignado arbitrariamente.
2 BBDO (Batton, Barton. Durstine & Osborne).

- Apeéndice 1

* Ver definicion en el capitulo refente al andlisis realizado a la publicidad de Pepsi.



Reel Historico: "Pepsi-Cola TV Commermals - Apéndice 1

Nombre del spot: 'iPepsi en Rusia™
Cliente: Fi’epsi-Cola Company
Producto: I?epsi-CoIa
Campafia publicitaria: "?epsi es lo de hoy"
Afio: BP s
Duracién: 3|0"
Agencia de publicidad: BBDO2
Spot nimero: 13 de 50

|La escena comienza dentro del hogar de una familia
promedlo de la entonces URSS. |En donde un padre, de
aspecto severo, reprende a su hijo por escuchar misica a
ellevado volumen. “; Nos quieres dejar sordos?" —Pregunta
ell padre. En eso una voz en off| dice: “No hace mucho
ﬁ'empo se introdujo Pepsi a la Unién Soviética y aunque
puede ser una coincidencia desde entonces han tenido
Iugar muchos cambios refrescanl‘es Se wven diversas
es\cenas por ejemplo, un grupo de jévenes reuniéndose en
sus motocicletas, un adolescente en su "skateboard” (pati-
neta) pasando delante de un grupo de ancianas quienes se
mtllestran desconcertadas por tal |acontecimiento. Unos
jé\lrenes haciendo fila para entrar a un concierto de rock.
Un chico bailande "break dance" |provocando inquietud
entre los adultos presentes con sus extrafios movimientos,
etc~ Nuevamente en casa del adoléscente inicial el padre
vueilve a reprender al muchacho diciéndole: "¢Addnde vas
en esas fachas?”. El joven contmua‘larreglandose frente al
espejo pareciendo no importarle la reprimenda. Finalmente
la madre del muchacha le dice a lsu esposo: “jVamos
én! jRel4jatel” A la vez que le sirve|una Pepsi.

Sobresalen conceptos de: rebeldla (el alto volumen, bailes
extravagantes, indiferencia hacia | los padres, etc),
independencia (<safir con mi motocicleta, con mis amigos,
a donde quiera y hacer lo que qm’ei".9>l ), incomprensién de
adult'ps hacia los jovenes {“/Bdjale volumen!”, “jA dénde
vas!” “‘iMira como bailas!”), decision {(<sigo mis impulsos,
hago'lo que siento y quiero hacer, jaunque te moleste!>),
pertenencia (clreulos cerrados como el grupo de
motociclistas, los jovenes en el concmrto etc) y juventud
(\ngorl salud fisica, impetu, empuje, e‘tlc)'-J Curiosamente
el qut plantea la liberaciéon de la represién en un pais
sociali|sta adquiriendo el "American Lifestyle" (estilo de vida
norteamericana).

1El non"\bre del spot fue asignado arbitrariamente.
2 BBDO (Batton, Barton, Durstine & Osborne),
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Ree! Historico: "Pepsi-Cola TV Commercials"

Nombre del spot: "MC Hammer™
Cliente: Pep5| -Cola Company
Producto: Pepsi-Cola
Campaﬁa publicitaria; "PepS| es lo de hoy"
Afio: A fnales de los 80s
Duracién: 30"|
Agencia de publicidad: BBDO?
Spot nimero: 15 Ilde 50

El comercial se desarrolla en un|con0|erto del cantante
“MC Hammer". Todos estan prendlldi':ﬂmos "MC Hammer
estrella de 'Rap’ Su refresco favorito es Pepsi” —explica
urlla voz en off- “Vamos a cambiar en secreto su Pepsi por
olro refresco de cola. Veamos que pasa" —concluye la voz
en off-. Se muestra una escena eh donde el cantante se
dirige a refrescarse con su Pepsi,li pero ésta le ha sido
cambiada por otro refresco de Cola —obviamente hacen
referencia a Coca-Cola—. MC Hammer le da un sorbo y
automatlcamente entra en un estad& de letargo y comienza
a ci:antar ‘Feelings, ...Nothing More Than feelings”. El no
comprende que sucede. Esa canmén es aburridisima y
estlé pasadisima de moda. En eso |un joven del auditorio
conoce la solucién. Estira su brazo y le convida de su
PepSI Grita: “{Hammer!” Este toma| el vaso, da un gran
trago y su rostro de satlsfacméh le hace expresar:

“;Bravo!” Todo vuelve a la normalldad

Este spot es un evidente ataque contra la competencia.
Insrnua claramente que el refresco Coca-Cola es un
producto de! pasado, aburrido y antlcuado (de ahl que
srempre la publicidad de Pepsi ataque o “establecido”).
Por el contrario jPepsi es lo de hoy!} -tal coma lo dice el
eslogan— es sinonimo de moda, actualidad, juventud.
Razén por la que contratan celebridades del momento, tal
fue |el caso de MC Hammer.~ Esto de hacer
comparaciones ' entre  productos | se conoce en
merc"adotecnia como "Publicidad comparativa" y Pepsi es
uno de los principales usuarios de estq estrategia.

-

El nombre del spot fue asignado arbitrariamente.

2 GBOO (Batton, Barton, Durstine & Osborne)l




. Reel Hlstérlco "Pepsi-Cola TV Commercials” - Apéndice 1

Nombre del spot: "G[oria}Stefan"‘
Cliente: Pepsi-C-IoIa Company
Producto: Pepsi-Cola
Campafia publicitaria: Pepsi, hoy tu tienes la opcién
Afio: 90°s
Duracién: 30"
Agencia de publicidad: BBDO?
Spot ndmero: 17 de 50

La'l escena se desarrolla en el auditorio de una prestigiada
escuela. La poblacién estudiantil se|encuentra escuchando
el | discurso de sus directivos —razén por la cual se
muestran indiferentes—.  Su Ehrectora {personaje
rnterpretado por Glaria Stefan) desde el podium dice:
'Esltén en la edad en la cual deben pensar en su futuro.
Somos el producto de las cosas que elegimos”. Par otro
Iadp un alumno de los asistentes (e[ "Chico Pepsi™) no
esta dispuesto a escuchar el sermén como todos los
der'nés asi que decide beber su PepS| y escuchar masica
de :su “walkman”. Al presionar play todo se transforma
—cabe sefialar que todo sucede en la|mente del chico pues
nada de eso ocurre en realidad— y aparecen en un
concierto de Gloria Stefan. Ella, entre musicos, luces y
gritos canta: “jHey! ...jHey! ..Tu ﬂ'ituro depende de las
opc:lones que hoy eljas. E'stas foqarén tu destino”. (El
chlco imagina que se encuentra ballando en el escenario
junt? con ella). Mas tarde, debldq a su desbordante
emolc:lén emite un gran grito de jubilo desde su asiento
—pues imagina que todo es un suefio- “j Yeah!” Interrumpe
la r?unlén escolar y ocasiona que todos los presentes
voltelen desconcertados. Por suerte lal directora se lleva la
imprlesién de que el grito fue debido a su discurso por lo no
lo ve mal e incluso se siente halagada‘. Mientras, el "Chico
Pepsli" despierta de su fantasfa y con una su sonrisa
retormda cinicamente se muestra |despreocupado de
haberse puesto en evidencia. Flnalmente el spot termina
con Ila aparicion del eslogan: ,Peps; hoy tu tienes la
opcidn!

De este spot sobresalen dos aspectos Primero, el perfil del
persolnaje protagénico es el de un "Chico Pepsi™.
Segundo, la participacién del "lder de opinién": Gloria

Stefan.

tEI nombre del spot fue asignado arbitrariamente.
2 BBDQ (Batton, Barton, Durstine & Osborne).
* Veer definicion en el capitulo refente al andlisis realizado a la publicidad de Pepsi. 115




Nombre del spot: “Womin In Red -Michael ;
- Jackson“1 :
Cliente: Pep5|-cola Company
Producto: Pepsi-Cola
Campafia publicitaria:

epsi, hoy tu tienes la opcion”

Afio: A finales de los 80°s

Duracién: 60"

Agencia de publicidad: BBDO"‘
Spot nimero: 19 de 50

E.' spot se desarrolla en io que comunmente se llamaria un
mundo "bizarro”. Lugar en dondle Michael Jackson se
ehcuentra persiguiendo a una imagen que cobra vida (una
mujer vestida de rojo proveniente de un graffiti de una gran
pared) Comienza a perseguirla pero es indtil, ésta solo se
deja ver. El empefiado, la busca atravesando por lugares
|n||mag|nabfes cruza por el sombrero de un "mago enang",
Ilega a un desierto habitado por nlﬁros pasa por donde hay
un "gigante calvo" —mismo que tlene a un sefior sobre su
cabeza— aparece en un escenano en donde consigue
atlraparla pero vuelve a escapar, etc. Finalmente, Michael
llega & la calle en donde se encontraba en un principio,
como si taodo hubiese sido un sueﬁo =la chica de rojo bebe
su Pepsi mientras lo observa de lejos sin que €&l se
percate— en esto aparece un trailer |Ieno de luces que dicen
Pépm con direccién hacia él como SI lo fuera a atropellario

pero reacciona y desaparece sin dejar rastro.

Es un spot con efectos muy bien fealizados en donde el
producte no juega el papel principal, es decir, es
lndependlente de la trama que se desarrolla y hace
presencm "ambiental”. Por ejernplo aparece una lata
enterrada en |4 arena del desierto dejando ver el logotipo,
un‘ zeppelin de Pepsi pasa surcantilo el cielo, hay muros
pmtados con el logotipo y flnalmelnte la co-protagonista
aparece beblendo Pepsi. Bésmamente del comercial llama
la {atenmén la: presencia de Mlchalel Jackson ("lider de
opinién”} y la soﬁstlcamén de los efectos utilizados.

! EI nombre del spot fue asignado arbltrarlamente
2 BBDO (Batton, Barten, Durstine & Osborne)
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Nombre del spot: "Haclendo las pases"‘
| Cliente: Pepsi- CI:ola Company
Producto: Pepsi- Cola
Campaiia publlmtarla. "Pepsi, Ia decisién es tuya"”
[ Afio: A finales de los 80's
Duracién: 60"
Agencia de publicidad: BBDO?
Spot niimero: 21 de 50

S

U‘n trabajador de Pepsi —conductor de un camién
repartidor- llega a una cafeter(a, se sienta en la barra y se
dllspone a comer algo. La mesera I'e pregunta: *;Qué va a
qﬁ:erer?" “Un pie de queso y una Pepsi” —ordena el
conductor, “Enseguida” —respondF la mesera. No muy
lejos sobre ja misma barra se encuentra un trabajador de
Coca-Cola quien se encuentra en|iguales circunstancias.
De momento, una melodia provemente de la Rockola
comienza a sonar. El trabajador de Pepsi hace un
ccl)mentano en voz alta: “jBuena canc:énf" ‘Es la mejor”
—responde el trabajador de Coca- ICt:)la “¢ Trabajando en
df,a-s festivos?” —pregunta el de Pepsi. “Si, extrafio a mis
hijos” —le contesta el de Coca-Cola. En eso los sefiores
déjan atras sus diferencias y se dan la mano. Las meseras

se percatan de la escena y se rr'1uestran asombradas.

leasando un tiempo, los sefiores ya Iconvuven abiertamente,
se muestran fotografias de sus respectivas familias, rfen
jur|1tos etc. Entonces, ya en confi lanza, el trabajador de
Coca Cola discretamente invita al otro a probar un trago de
su bebida {Coca-Cola). EI trabajador de Pepsi por cortesia
Ie|da un sorbo y con un gesto de agradecimiento se la
delvuelve Ahora el trabajador de Plep5| le ofrece un trago
de la suya. El. le da un sorbo pero como le gusto tanto ya
nr:l se la quiere devolver. El de Pep3| insiste para que lo
haga pero es indtil, el trabajador de/ Coca-Cola se aferra a
la iiata Entonces el semblante del trabajador de Pepsi
cambla bruscamente y muestra una expresion de furia. En
eso la escena es cortada y solo se alcanza a ver en una
toma panoram[ca que se ha desatadlo una gran pelea.

va". El
tralJLajador de Coca-Cola prefiere el sabor |de Pepsi. Por otro lado el
empleado de Peps: esta dispuesto a pasar por alte todo, incluso a
hacer las pases con su principal competidqr pero que nunca intenten
arrelbatarle su Pepsi por que entonces si estdn en problemas.

' El nombre del spot fue asignado arbltranamente
2 BBDO {Battan, Barton. Durstine & Osborrie).
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Reel Histérico: "Pepsi-Cola TV Commerciats" -

|
Nombre del spot: "Estudio a prueba de
- err res"‘.-1“pa|1e—- -
Cliente: Pepsi-Cola Company

Producto: Pepsi-Cola
Campafia publicitaria: "Pelpsi, la decision es
tuya"
Afio: 90 ‘s
Duracién: 30“\
Agencia de publicidad: BBDO?

Spot nimero: 23 (!ie 50

“Para ver la diferencia entre los entre Io;s dos refrescos de mayor
venta en ef mundo, haremos un estudio a prueba de errores” —dice
una voz en off mientras se muestran imdgenes de un cientifico
conduciendo a dos chimpancés hacia un|iaboratorio. *Ef chimpancé
‘A’ beberd slempre Coca-Cola, ef chfmpancé ‘B"sblo Pepsi™. Ahora se
ven imdgenes de un chimpancé tomando Coca Cola y de ofro, el "B”
tomande Pepsi. “Seis semanas despuésE —continua diciendo la voz
en off- “Ef chimpancé que bebis Coca-Cola mejoré nolablemente
sus habilidades” .Se muestran imidgenes dle los cientificos satisfechos
¥ orguliosos con los avances, pues & chlmpancé “A" obedientemente
realiza sus ejercicios. “Ef chimpancé que blabfé Pepsi perdi6 el interés
y desaparecit” ~lermina de narrar la voz en off a la vez que una toma
muestra el lugar que ocupaba el chimpanc'é, se ve abandonado y con
varias latas de Pepsi regadas por doquier.I En eso suena el teléfono:
“iRing! jRing!" (Es &/l —comenta uno de Iclws cientificos. Se muestran
imdgenes de! chimpancé “B" que se encu?ntra conduciendo un Jeep
en la playa rodeado de hermosas chicas y burldndose de los
cientfficos,

Es un spot en donde utilizan la eslrategla conocida en mercadotecnia
como “publicidad comparativa™ La cual presenta —desde el punto de
vista de Pepsi- las Imdgenes creadas en torno de los consumidores
de ambos productos. Asl tenemos que desde el punto de vista de
Pepsi, Coca-Cola es un producto para buenos chicos, sometidos, que
obedecen ordenes, cumplen con sus tar:eas y que anteponen los
valores, deseos y creencias de los demas antes que los propios.
Pepsi, sin embargo, es un producto para éudaces. rebeldes, lideres,
independientes, etc. Pero que basicamente son firmes seguidor de
sus creencias y valores —incliyase entre |estos la preferencia a la
gaseosa. Lo que convierte al spot en una inlvitacién a tomar partido en
la conocida “Guerra de las Colas” en donde la eleccién determinara la
imagen que se proyecta,

1 El nombre del spot fue asignada arbitrariarr|1ente.
2 BBDO (Batton.. Barton, Durstine & Osborne).




Reel Histérico: “Pepsi-Cola TV Commercials" - ] - Apéndice 1

Nombre del spot: "|Noooc%oooooooooooi"1
Cliente: Pepsi- Cola Company:

' Producto: Pepsi- Cola

Campaiia puhllcltarla: "Pepsi, la decision es tuya”

Afo: 80°s

Duracién: 30"

Agencia de publicidad: BBDO?

Spot numero: 25 de 50

Es pleno partido de futbol en un estadio. Los jugadores en
la cancha, los aficionados gritando ldesde sus asientos, los
m'edtos televisando el evento y los Fomentarlstas narrando
ell encuentro, De momento una fuefte voz paraliza el juego
se trata de un: ,Ooooooooooooooolf Que se confunde con
¢l clasico grito de ,Gooooooooooooﬂ Esta se escucha en
todo el estadio, en la radio, en los te!e\nsores Todo mundo
se muestra perplejo y desconcertado pues se ha cometido
un error ya que no se ha anotado| ningdn Gol. Incluso !
balén se encuentra a la mitad de la cancha. Ante la
cénfusu‘:n todos creen que se trata de un error por parte del
comentarlsta y mientras el partido estd parado, todo
mundo trata de averiguar el origen del grito. Tiempo mas
tarde una toma deja ver que lo que :sucede Se trata de una
persona que exclama un grito desesperado pues vive una
tr?gedla se ha encontrado con|la terrible noticia de
encontrar vacia la "Vending Machine" de Pepsi (maquina
traga monedas expendedora de g'aseosas) razén por la
que exclama un ,Noooooooooooooooo’ tan fuerte que sea
ha escuchado en todo el estadio, confundiéndose con una

|
expresion de jGooooooooooool.

Béslcamente el spot trata de reforzlar la imagen de lo que
se denomina en esta investigacién como un "Chico
ngsn"s. De como es éste, su com;inortamiento y del papel
qL‘le juega Pepsi en su vida. El spot de forma humoristica
da a conocer el apasionamiento| y el significado que
representa para un bebedor frustrade no conseguir su
Pep5| Sin mencionar que perséna]e logré llamar la
atenc:én de todo el mundo, |nctuso hasta pard el partido.
Entonces el mensaje al auldltorlo meta  (nifios,
adlolescentes 'y jévenes) —entre Ialgunas otras cosas-
vendrla siendo algo asi: <<Un auténtlco consumidar de
P§p3| —=un "Chicos Pepsi"- se apasmna tanto de su bebida
que incluso la gente lo nota>>.

* El nombre del spot fue asignado arbitrariamente.

2 BLBDO (Batton, Barton. Durstine & Osbor:ne).
3 Ver definicidn en el capitulo refente al andlisis realizado a la publicidad de Pepsi. 123




CEE

Nombre del spot: ¢Checaste bien esa

' Pepsn?1
\ - Cliente:; Pepsn-CoIa Company
Producto: Pep|5|-CoIa '

Camparia publicitaria: "Pepsi, la eleccidn de
una nueva generacion”

Afio: 90'é
Duracién: 30"|
Agenma de publicidad: BBIDC)2
Spot nimero: 27 de 50

Llega un carro deportivo color !'OJO conducido por una
atractlva rubia, a una gasolinera que se encuentra de paso
sobre una carretera. Se baja del auto y camina muy
sensual en direccién hacia una ,Vendlng Machine" de
PepSI {maquina traga monedas expendedora de
gaseosas) Por otro lado, un par de nifios de unos 8 o &
al‘lios observan toda l|a escena| -estdn admirados vy
p?rplejos por tal evento (inclusc|han interrumpido sus
actividades y han dedicado toda sy atencién a contemplar
a|la atractiva chica). La chica deposuta unas monedas,
recoge su Pepsi, ta destapa y da un gran sorbo disfrutando
del refrescante sabor. En eso uno de los chicos (con la
| }
b(l)ca abierta y observando a la rubia) le pregunta al otro
con gran admiracion: “[(;Checast'e bien esa”.. (es de
syponer que va hacer referencia a la rubia, cuando
flnalmente pregunta: “'gChecastelbien esa Pepsi?!”. El
otlro responde: “jQue cambio! ;Estlé preciosa!”. Entonces
una toma muestra a los nifios enfocando su mirada a la
lata y no a la chica. En eso una voz|en off dice: “Presenta-
mos una nueva manera de ver a |Pepsi” “jWow! Esta

! i e
ds lujo!” todavia se alcanza a escuchar que comentan.

Nuevarnente como en muchos otros spots tratan de
reforzar la imagen de lo que se denomina en esta
:nvestlgac:|6n como un “Chico Pep'sn"’ De cémo se debe
cqmportar éste con respecto de su bebida ("Pepsi por
encima de todas las cosas").~' [En el spot podemos
ot?servar la |m:lagen creada en torno|de los personajes, esto
es una imagen de listos, audaces, un tanto precoces y
qule ponen a Pepsi por encima de todas las cosas incluso
por encima de'una atractiva rubia.

i
! El nombre del spot fue asignado arbilrari?mente.
2 BBDO (Batton, Barton, Durstine & Osborne).

3 Ver definicion en el capitulo refente al andlisis realizado a ta publicidad de Pepsi.
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| I
Nombre del spot: "Estanque de Tiburones™

Cliente: Pepsi-CbIa Company ™ -

. Producto: Pepsi-Cola
Campafia publicitaria: "Pepsi, |2 eleccién de una

' nueva generacién”

Afo: 90's
Duracién: 30"

Agencia de publicidad: BBDO?
Spot ndmero: 29 de 50

Dentro de un gran museo acuétlco —especllr icamente en el drea de los
t1burones— se encuentra el guia del museo dando una explicacion
referente al comportamiento del tiburdn, L9s visitantes escuchan con
atencmn “El tburdn es el animal mds temible que conoce ef
horlnbre.f. iNo come para vivir, vive para comerl. jEl menor
movimiento los convierte en feroces ase'sinos"‘ Para entonces, 'un
muchacho después de comprar su Pepsi por un descuido la deja caer
en'el estanque de los tiburones. Sin pensqno un segundo se arroja a
rescataria (pues es "Chico Pepsi™ y no estp dispuesto a compartir o a
perderla). La gente del recorrido asombradla contempla el evento y el
gufa del museo —un poco despistado— no se ha percatado de la
S|tulacu‘m y continua con su explicacion glmendo ‘iDénde hay un
tiburén hay una méquina devoradora! jYo no meterfa ni un solo dedo
en|esta estanque ni por todo el oro dé! mundol”. Para esto, el
mtrepldo "Chico Pepsi” tras lidiar con los tiburones logra rescatar su
Pepswal darse cuenta que tiene audlenCla la toma en sus manos
en §ena[ de triunfo. Todo el mundo ante aqtfella hazarfia aplaude y grita
efuswamente Entonces el guia desplstadamente da las gracias
pensando que los aplausos fueron para él por tan brillante discurso.

,uYo no meterfa ni un solo dedo en este estanque ni por
todo ef oro del mundo!” dice el guién; cuando en el spot se
ve [que el personaje protagdnico {el|"Chico Pepsi"} decide
melterse completamente a rescatar su lata de Pepsi
{reafirmando asi, su imagen como la de alguien intrépido,
fuera de lo comun con iniciativa, decisive, etc., situacién
que lo conwerte en un protagonlstla) + El spot es una
clara invitacién a los jévenes a pertenecer a esta nueva
generaclén de j6venes, en donde la credencial de
membres[a es seguw simplemente el mandamiento "Papsi
,uorI encima de todas las cosas”.

! El|nombre del spot fue asignado arbltranarnente
2 BBDO (Batton, Barton, Durstine & Osbome].
3 \fer definicién en el capitulo refente aj anaIJS|s realizado a la publicidad de Pepsi. 127




Nombre del spot: “I\a'le| encantan los
turistas"‘ e 'w"
‘Cliénte: Pe|:|05| -Cola Company

Producto: Pepsi-Cola
Campaﬁa publicitaria: "Peps| la eleccion de
una nueva generacion”

Aiio: 90°s

Duracién: 30"
Agencia de publicidad: BBII)O2
Spot nimero: 31 de 50

Sobre una carretera que cruza el d|esier10, bajo plenc sol,
un autobus avanza llenc de turistas. Dentro de éste se
escucha; "Estamos atravesando el ICafi<5n def Diablo a una
temperatura de 45° a la sombra”. Todos los pasajeros van
sedientos y agobiados por el calor|-todos son ancianos—
A lo lejos. én una colina, un grupo de nifios observa la
carretera con atencion pues espe:ran el cruce de algun
autobls. Después, al ver que el anterior se acerca
prestamente liberan a una gran tortuga misma a quien le
dicen: “jA trabajar gordo!”. La gran tortuga sale y se posa
en medio de la carretera lo que ocasiona que el autobus se
detenga y espere a que ésta cruce| Mientras los pasajeros
se asoman por las ventanas y lo L’mlico que logran ver es a
éstos nifios tomando gustosamente de su Pepsi bien fria.
Los pasajeros se quedan paraiizado's y muestran en sus
rostros el deseo y la suplica por|una Pepsi. Los nifios
voltean y con una sefla les pregunta} que si quieren.~ Mas
tarde, todo mundo se encuentra comprando y bebiendo
gustosamente de su Pepsi A la parI que los chicos reciben
délares, cheques, tarjetas de crédlto etc. Después, ya que
el autobls se ha retirado los nifios Ise encuentran sacando
cuentas de su lucrativo negocio. Unlo de ellos con aires de
satisfaccion exclama: ‘;Me encantan los turistas!” A la vez
observa un billete de 20 délares.

Nuevamente tratan de reafrmar Ia imagen de lo que se
denomina en esta investigacién camo un "Chico Pepsi™®
En este caso el spot trata de nifios qulenes ingeniosamente
hace un gran negocio -sin el maytl)r esfuerzo. Lo que los
pone como chicos listos, astutos mas despiertos e
independientes que el promedio y claro con Pepsi de por
medio.

' El nombre del spot fue asignado arbitrarialmenle.
2 BBDO (Batton, Barton. Durstine & Osborne).
3 Ver definicidn en el capitulo refente al andlisis realizado a la publicidad de Pepsi. 129




Reel Histérico: "Pepsi-Cola TV CommerC|a|s
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Nombre del spot: " Qiue ni se te ocurra!™
Cliente: Pepsn -Cola Company

Producto: Pepsi-Cola

Campafia publicitaria: "Pepsi; |a eleccidn de

| N
una nueva generacion”

ARo: 90 |s

Duracién: 30“‘
Agencia de publicidad: BB{I)O’
Spot nimero: 33 de 50

En una cancha callejera de basketball —de! estilo de las que hay en los
barrios populares estadounidenses— unosladolescentes se encuentran
jugando animadamente un partido. De mqmento, este se interrumpe y
todos quedan paralizados al ver acercarse a la cancha nada méds y
nada menos que a Jack O'Neal (en su momento el mejor jugador de
basketball en ei mundo). Este no abre la ipuerta ta arranca y arroja a
un lado. Los chicos temerosos, desconcertados ¢ intimidados mejor
se hacen a un lado. O'Neal, en forma aTtanera y presumida, se dirige
al balén de basket, lo toma y de un sencillo pase lo encesta en el aro.
Ademds para hacer més alarde de| sus habilidades termina
colgéndose del poste dobléndolo a capricho como si fuera un juguete.
‘Méas tarde, pensando que habia Iogradc%: impresionar a los chicos,
déndose aires de grandeza se dispone a tlornar una Pepsi de la hielera
de los chicos. Ellos al descubrirle las intenclones corren por la suya.

Jack mete la mano en la hielera esperando encontrar alguna, pero
para su sorpresa ya no hay. Voltea a ver alos chicos en busca de una

explicacién, cuando ve a un pequefio niﬁ? de aparente inocencia con
una Pepsi bien fria en [a mano, una tremenda sonfisa y un semblante
de admiracién en su rostro. El, can ar'rogancia estd dispuesto a
pedirsela, asi que se le acerca y con sobriada confianza estira la mano
esperando reciblr su Pepsi. En esto el pequefie nifio advierte las
intenciones y muy amenazantemente le dice: “iQué ni se te ocurral®
En esto sale el eslogan: ‘iPepsi Ia‘ eleccién de una nueva
generacién!”, Nuevamente como desenlace, se ve a Jack O’'Neal
insistiéndole al nifio de manera humiiiante! jPor favor!

Este spot tiene como caracteristicas las siguientes: Primero, la
utilizacién de lo que se conoce en mercadotecnia como “lideres de
opinién”. Correspendiéndole el turno a Jack O°Neal famoso jugador de
Basketball. Segundo, es una invitacién a fa audiencia meta (nifios,
adolescentes y jovenes) a pertenecer a una nueva casta de jévenes
mas despiertos, audaces, seguros de sl mismos, independientes,
lideres, con valores y creencias propias -linc!ﬂyase la preferencia a la
gasecsa—, misma que mas tarde se convertiria en el eslogan de la
campafa: "Generationext” (Préxima Gene}acmn)

' El nombre del spot fue asignado arbitraqamente.
2 BBDO (Batton, Barton, Durstine & Osbarne).
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Reel Histdrico: "PepSI -Cola TV Cor1merc|als

-~ Apéndice 1

Nombre del spot: "Que efectos mano“1
Cliente: Pepsi-Cola Company
Producto: Pepsi-Cola
Campafia publicitaria: Generationext!
Afio: 90'5|s
‘ Duracién: 30"!
Agencia de publicidad: BBE)O2
Spot niimero: 35 cle 50

Elste spot se desarrolla en la sala de un cine en dohde se
lleva a cabo el estreno de la pelicurla “Star Wars” (Guerra
de las Galaxias). Una vez comenzada la cinta, y ya
adentrada la trama, un nific de los asmtentes sentado en la
prllmera fila hace un constante y molesto ruido al sorber su
Pepsi con un popote. El ruido es tal que el personajé
prlnmpal “Dath Vader”, molesto mtlerrumpe el filme, voltea
a,ver al nifio de forma amenazante y con sus poderes
mientales estrangula la circulacion del popote a la vez que
exprime el vaso. El nifio sorprendldo ne da crédito a lo que
pasa. Entonces “Obi-One Kenove” I(el personaje bueno de
la pelicula) le dice a Dath Vader: \;'Oyef jMetete con uno
de tu tamafio!”. Ambos sacan sus espadas y se contienden
alduelo en plena sala del cine. Todos lo presentes se

quedan perplejos y maravillados, pues piensan que el des- :

pliegue de luces, rayos, chispas son producto de los
efectos especiales. Al término de(la pellcula el hermano
mayor del chico no se hace esperar para hacerle el
comentarlo “iQue efectos mano?’ “iSi1" contesta aquel
m;entras inquietamente observa sujvaso. Finalmente se ve
una escena en donde todos van saliendo de la sala con el
pelo y sombreros recortados y echando humo —producto
de la batalla desatada ahi mismo identro de |la sala— pero
aun as( parecen no darse cuenta de lo ocurrido,

Este spot aunque fue un promocicnal de la pelicula “Star
Wars” (Guerra de las Galaxias) —misma gque estuvo
patrocmada por Pepsi-Cola Company- tiene el mismo fn
que persiguen los spots que utﬂtzarl\ “lideres de opinidén”,

demr, aprovechar e auge y popularidad del filme para
p:osicionar Ia: imagen de Pepsi [como un producto de
vanguardla de actualidad, de moda etc. Ademas de lograr
un repunte enilas ventas preducto de sus promociones.

' EI nombre del spot fue asignado arbitrar}amente.
2 BBDO (Batton, Barton, Durstine & Osborne).
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' Nombre del spot: “Gerlleratlonext""
! ; Cliente: Pep5| -Cola Company
| Producto: Pepsi-Cola
! Campaha publicitaria: Genlerationext!
{ Afio: 90°s
: Duracidn:
Agencia de publicidad: BBDO2
Spot nimero: 37 de 50

s un spot compuesto por diversas|escenas las cuales se
ajustan al jingle creado para |la misma campafia
"G;enerationext” (Préxima genera}cién). Asl tenemos
entonces a un chico montado en su "skate board”
(patineta) transitando por las calles urbanas de una ciudad,
un’ grupo de jévenes conviviendo con el “DJ* (Disc Jockey)
de‘una discoteca, a otros reunidos blatlcando sueltamente
y pasandola bien; a otros ballando psicodélicamente en
una discoteca; a unos jinetes montados en sus caballos
que cruzan cabalgando velozment? por las calles de la
cmdad a un adolescente entrenando para ser boxeador; a
unos “surfers” (deportistas acuéticos) deslizandose sobre
Ias: olas con sus tablas, unos mﬁ%)S con sus uniformes
escolares, etc. Otras escenas muestran: e! logotipo
"Generationext” como parte de la [ambientaciOn, jovenes
con peinados y ropas ex'travagantés etc. En general el
spot hace alusién a una nueva gen:eramén de jévenes los
cuales se muestran dmémlcos con iniciativa,
independientes, llenos de energia, extravagantes seguros
dejsi, etc. Todos conviven de forrr'la integrada y en un
ambiente de pertenencia (circules cerrados) en donde no
aceptan a nadie que no se |dent|fq|ue como parte de esta
nqeva casta de jovenes superiores al promedio
{Generationext!) en donde obviamente Pepsi es |la
credencial de membres(a.

Es un spot en el gue se invita al auditorio meta {nifios, adolescentes y
jéve:nes) a pertenecer a una nueva casta de jovenes —hombres y
mujeres- mas originales, inteligentes, | sofisticados, despiertos,
dindmicos, Irescc':s independientes, espontdneocs, extravagantes,
Iideres protagomstas seguros de si m|smo's precoses, etc.; conocida
como "Generationext' (Préxima Generacién). Un “lifestyle” (estilo de
Vlda) al que el auditorio meta puede acceder con el simple hecho de
marlufeslarse simpatizante del sabor de Pepsi.

‘ .
' £l nombre del spot fue asignado arbitraria[nente.
2 BBDO (Batton, Barton, Durstine & Osborne).
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Nombre del spot: "Spiice Girls™ :
Cliente: Pepsi-Cola Company e
Producto: Pepsi-Cola
Campaha publicitaria: Generationext!
Afio: BO'IS
Duracién: 30“’
Agencia de publicidad: BBDO?

Spot ndimero: 39 (f:le 50

El spot se desarrolla en {as calles de la ciudad de Londres,
en donde el controversial grupo: "Spice Girls* (Chicas del
espacio 0 chicas espaciales) grupo‘ de Rock Pop, canta la
cancidn "Next Wave" (Nueva [Ola) cancién creada
exclusivamente para este comercilal -misma que ademas
es alusiva a la campafia en ese momento "Generationext”
(préxima generacidén), de la cual ellas se manifiestan
pertenecientes. Asi tenemos entorllces a estas atractivas
chicas llenas de energla, dinamismo, sensualidad, etc,
bailando y cantando dicha cancién para promover a la
gaseosa Pepsi.

Nuevamente la utilizacién personajes celebres para
posicionar la marca (técnica conc}cida eh mercadotecnia
como utilizacion de “fderes de opinién") correspondién-
dole el turno a este femenil grupo inglés “Spice Girls”
{Chicas del espacio o chicas espac":iales), quienes ademas
de promover a la gaseosa interpn‘ataron la cancién “Next
Wave" (Nueva ola) creada exclusivamente para el spot.
Reafirmando asi, la imagen de Pepsi como una marca que
siempre va a la vanguardia, que|estd a la moda y que
grandes personalidades del espectaculo participan en su
publicidad. Por otra parte, queda claro los principales
seguidores de éste grupo son jélenes (incliyase nifios,
adolescentes y jévenes) segmento;de la poblacion que es
precisamente el auditoric meta de la publicidad de Pepsi.

' El nombre de! spot fue asignado arbitrari!amente.
2 BBDO (Batton, Barton, Durstine & Osborne).




Reel Histdrico: "Pepsi-Cola TV Commercials"

Nombre del spot: "qul.lipo Pepsiil,
Cliente: Pepsi-Cola Company
Producto: Pepsi-Cola '
Campafia publicitaria: Genlerationext!
Afo: 1998
Duracién: 30"
Agencia de publicidad: BB |Oz
Spot niimero: 41 de 50

Una voz en off dice: “jSon los més|fuertes! jSon los mas
hébiles!”, Comienzan a verse imagenes de reconocidos
futbolistas que juegan en equipos mexicanos ejecutando
audaces maniobras en {a cancha. *jSon Jlos mejorss
Jugadores de México!” —continua diqiendo tavoz en off ala
vez que una toma deja ver a los jugadores reunidos en la
cancha como si pertenecieran |al mismo equipo vy
estuvieran posando para ser fotografiados. Todos vestidos
con el uniforme de Pepsi. “;Son la nueva generacién y
forman parte del equipo Pepsi Generationext!” —termina
diciendo la voz en off.

Parte de la imagen que trata de crear la campafa
“Generationext” (Préxima generaci?n), a parte de utilizar
personalidades del especticulo y dlel mundo deportivo, es
la de subrayar que siempre estd con los mejores y mas
cotizados de dicho medio —cara:cterlstica gque encaja
perfectamente con la imagen del "Chico Pepsi®® quien es:
inusual, héroe, lider, protagonista,‘etc.-—.*—' Este spot al
valerse de los mejores jugadores de| México esta utilizando
la estrategia conocida en mercadot‘ecnia como utilizacion
de “lideres de opinidn” con la que pretenden: Primero,
posicionar a la marca con el deporte del bal6n pie, es decir
hacer presencia en dicho deporte. »'I:“,egundo, subrayar que
el hecho de que solo participan en este equipo los mejores
jugadores. Y tercero, generar apego a la marca através de
la imitacion, identificacién, etc., que sienten los jévenes por
las celebridades.

1 El nombre del spot fue asignado arbitrarialmente.
2 BBDO (Batton, Barton, Durstine & Osborpe).

3 Ver definicion en el capitulo refente al andlisis realizado a la publicidad de Pepsi. 139
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Nombre del spot: "Motilamed .Esté mejor .
que yol1
Cliente: PepS|-CoIa Company
Producto: Pep?i-Cola
Campafia publicitaria: Genfzrationexﬂ
Afio: 1999
Duracién: 30"
Agencia de publicidad: BBDO2
Spot nlimero: 43 de 50

El reconocido jugador de futbol en Méxlco fMohamed” se
encuentra después de su entrena'mlento frente de una
"Vending Machine" (méquina traga monedas expendedora
de gaseosas) tomando su Pepsi. Al probarla expresa un
grito de enojo y admiracién: jAhhhhh! jEs increlble!, jEsté
mejor que yo!. jPruébalal Répidan?ente aparece una voz
en off diciendo: Pepsi, Generationext!

Este spot es uno de los menos creativos que ha
desarrollade la agencia de pUblICIdad de Pepsi-Cola
Company, la BBDO? —tal vez se deba a que fue producido »
por “BBDO México™ ya que préctlcamente sélo muestra al
reconocido jugador de fatbol 'Mohamed" molesto porque al i
beber de su Pepsi encuentra que su sabor es superiot a 8l
{ver sinopsis). Tal vez sélo podrlan?os rescatar el hecho de
que cuenta con la participacion d? éste como celebridad
deportiva, que finalmente es lo que se denominaria en
mercadotecnia: un “lider de opinién”.

' El nombre del spot fue asignado arbitrargamenle.
* BBDO (Batten, Barton, Durstine & Osborne). 141
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- Apéndice 1

Nombre del spot: "Kéb’ah' iOraIe! iQue
‘ n buen baile!™ ..
1

. Cliente: Pepél Cola Company
Producto: Pepsi-Cola
Campaifia publicitaria: Pep?i Pide M-A-S
Afo: 1899
Duracién: 30"
Agencia de publicidad: BBIZ?O2
Spot namero: 45 de 50

Se encuentra e! grupo juvenil mexicano “Kabah” saliendo
de sus ensayos. Entonces, en el lobby del teatro uno de
elios se adelanta para comprarse |una Pepsi. Este, casi
frente a una "Vending Machine" (mil’aquina expendedora de
gaseosas) comienza a buscar en Ials bolsas de sus ropas
unas monedas. Todos al verlo, por los movimientos que
hace piensan que estd bailando, Por lo que comienzan a
imitar sus pasos. Incluso, una| de las participantes
exclama: ','Orale.f jQue buen baile!” El muchacho descon-
certado por el comentario exclama'[“(;Bafle'? ¢ Cuél baile?”.
No mostrando mayor interés en ei asunto se dirige a la
maquina y vuelve a buscar de entre sus ropas algunas
monedas a la vez que repite los mismos movimientos
(baile). Entonces todos comprenden que no se trataba de
un baile, sino de los movimientos que utilizo para buscarse
entre sus ropas algunas monedas.

La estrategia principal de este SROt es la utilizacidn de
"fderes de opinién” correspondiendo en esta ocasion al
grupo mexicano “Kabah”, quienes con un toque de humor
desarrollan una experiencia simpdtica entre ellos.«~
Finalmente, con este tipo de estrategia pretenden generar
apego hacia la marca en el auditorio meta (nifios,
adolescentes y jovenes) ya que éstos por identificacién con
dichas celebridades imitan sus| conductas, gustos y
preferencias —incliyase la eleccibn de la marca en
cuestion— Ademds, también posicionan la imagen de Pepsi
como una bebida vanguardista, juvenil, de moda, etc.

' El nombre del spot fue asignado arbilrarliamente.
2 BBDO (Batton, Barton, Durstine & Osborne).
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Reel Histérico: "Pepsi-Cola TV Commercials"

Nombre del spot: "Estuviste maravilloso
Peter”
Cliente: Pepsi-Cola Company
Producto: Pepsi-Cola
Campafia publicitaria: "Pepsi, pide mas"
' Afio: 1999
Duracién: 30"
Agencia de publicidad: BB?OZ
Spot nimero: 47 de 50

En una casa se lleva a cabo una fiesta, entre los jdvenes visitantes se
encuentra uno que estd sentado solitario|en un silién de la sala de
estar. De momento se percata que una atractiva chica se le gueda
viendo seductoramente desde la barra. El se voltea y apresurado
—como si tramara algo— toma un sorbo de: su Pepsi. De repente algo
misteriose ocurre, parece ser que el tiempo transcurre mas rapido
mientras él bebe de Ia gaseosa (pues en el‘transcurso de ese sorbo, la
chica que se encontraba sentada en la barra, se encuentra ahora en e!
mismo sillén en dénde & esta, y ademds c;ontinua coquetedndole), El,
nuevamente toma un trago y la chica aparece ahora muy cerca a lado
de él. Nuevamente, toma otro trage y aparece en la habitacion contigua
en donde ella se encuentra en la ent:adla y se dispone a cerrar la
puerta. Entusiasmado por lo que le espera, ansioso da otro sorbo
termindndose la bebida de golpe, cierlra los ojos y espera su
recompensa —incluso prepara su boca para recibir el ansiade beso—,
Entonces ella le dice al oldo: “jEstuviste m;s-ravfllosos Peter!”. El chico
no da crédito a lo que oye por fo que abre los ojos y solo alcanza a ver
como la chica después de estar sentada :en sus piernas se pone de
pie y se aleja arregldndose la blusa y el cabello —quedando la idea de
que paso algo Intimo entre ellos—. Enténces. el chico analiza la
situacién mientras observa la botella de* Pepsi vacfa, cayendo en
cuenta que por su desesperacién se terminé la gaseosa de un solo
trago y al hacerlo consecuentemente acabé con la diversién.

Este spot reafirma la imagen de 16 que se denomina en
esta investigacion un "Chico Pepsi"? esto es: un joven con
alma aventurera, que siempre | es protagonista de
situaciones extravagantes e inusuales, galan, chico listo,
afortunado, etc. Pero que claro,| que siempre se ve
acompafiado de su Pepsi. Por otra|parte, resalta el hecho
de que este spot estd cargado de sexualidad, ya que
presenta una situacién en donde una chica desconocida
seduce, sexuaimente, al protagon’ista para involucrarse
ternporalmente con él.

1 El nombre del spot fue asignado arbitraria‘mente.
2 BBDO (Batton, Barton, Durstine & Osborne)

3 Ver definicion en el capitulo refente al andlisis realizado a la publicidad de Pepsi. 145
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Reel H|st6nco "Pepsi-Cola TV Commercials”. ‘ o e -.Apendice 1

Nomhre del spot; "Molve!"'
Cliente: Pepsi-Cola Company
Producto: PepsiCola* " . -
Campafia publicitaria: "Pepsi, pide mas”
Afio: 1999
Duracién; 30"
Agencia de publicidad: BBDO2
Spot nimero: 49 de 50

Se encuentra el reconocido fulbolistal] mexicano “Luis Garcla
realizando sus ejercicios de entrenamtento en una cancha deportiva.
Al término de estos se dirige hacia el refngerador disponiéndose a
tomar su Pepsi. Una vez ahi otro atleta, un estadcunidense negro, alto,
robuste que practica atletismo, al ver que solo queda una lata de Pepsi
en el refrigerador se le adelanta y la toma. Lms Garcia le toma el brazo
impidiéndole que se la lleve y con la ‘mirada le hace una sefia
indicandole que contendieran por ella en Ia]cancha. &1 norteamericano,
con sobrada confianza y seguridad acepta Cuando entonces —ya
cada quien en su caril y listos para correr— el negro con gesto de
superioridad e indiferencia le dice a Garcia “Move!" ({Muévetal),
refiriéndeose a que se pasara al cuadro de jadelante para darle ventaja.
Luis Garcia pasivamente obedece. Unal|vez iniciada la camera el
americano rapidamente alcanza el nivel de|Luis Garcia, éste al darse
cuenta de que serd rebasado, decide sacarlo de la competencia
déndole un empujén con el hombro para Elmrlo al suelo. Lo hace y el
corredor de atletismo sale proyectado dando vueltas en el pasto. Luis
Garcia victoricso toma la Pepsi del refrigerador a la vez que el
corredor de atletismo lo alcanza enfurec:lqo y dandole un empujén le
reclama: Are you crazy? (¢Estas loco?). Luis Garcla le contesta:
“Fue con el hombro es vélide”, moslrando]cierta indiferencia. E{ otro al
no entender espaiiol le pregunta en inglés: What you said? (3 Qué
dijiste?).

En el spot sobresale el papel de "Luis Garcia” (el “Chico
Pepsi™), personaje que da la |r:nagen de una nueva
generacion mas despierta y agresiva, con més caracter,
menos dejada, y que defiende e u'npone sus criterios por
encima de los de los demas, la llamada “Generationext
{Préxima generacién). As! el am'encano, quien maostrd
sentirse superior (tratando con desdén, hablando en inglés
y dando ventaja}, recibié su leccién|a manos del mexicano,
quien no se dejé ganar aplicando reglas de ambos
deportes, hablando en espafioll y siendo igual de
indiferente.

1 El nombre del spot fue asignado arbitran’lamente.
2 8BDO (Batton, Barton, Durstine & Oshorne),
3 Ver definicién en el capitulo refente al andlisis realizado a la publicidad de Pepsi. 147
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Apéndice 2

Coca-Cola

Reel histérico: “‘Coca-Cola TV Commercials”
Analisis Individual a 50 spots de televisidn
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. Reel Histérico:

Nombre del spot: "Viejito g;a[én“‘
Cliente: Coca-Cala Company
Producto: Coca-Cala
Campafia publicitaria: "Coca-Cola da mas chispa"
Afo: 1970
Duracién: 30"
Agencia de publicidad: McCann-Erickson

Spot nl.'lmem' 1 de 50

s *i 0‘\0\12\\._?0:\‘0 o
Este spot tiene como tema pnnclpal el momento en que Ias parejas de
novios se conocen e inician una relacién' amorosa. Estd compuesto
por diversas escenas o situaciones que experimentan diferentes
personajes. Asl tenemos, por ejemplo, a un chico quien victima de su
timidez, se resiste a hablarle a una linda joven que cruzé por su
camino, por lo que impaciente busca Ia|forma de hacerlo. En eso
aparece otra escena en donde una aqolescente montada enh su
motoneta se comporta indiferente ante el rfoqueteo de un chico que la
va siguiendo en su motoneta. En oftra toma una pareja de amigos
platican romanticamente mientras pasean en una carreta jalada por un
caballo. Después, un sefior de edad cor} un ramo de flores en las
manos (un anciano) toma alre y se arregla el traje antes de entrar a la
casa de su huevo romance. Nuevamente,- Ios chicos de las motonetas
se ven ahora platicando y riendo juntos. qu otra parte, el chico timido,
adn no se ha decidido a hablarle a su conguista. Otra toma, muestra a
unos vecinos quienes desde sus ventarias platican muy amistosa-
mente. Después, en una nueva escena, un joven es sorprendido con
un golpe que le dan a su carro, razén por la que se baja hecho una
furia, pero su semblante le cambia al descubnr que la causante del
percance es una linda chica. Més adelante un adulto vive una
situacion embarazosa al no encontrar su billetera para pagar la Coca-
Cola que le invito a su acompafiante, terhendo que aceptar que ella
pague. Mds tarde, el chico timido del pnnciplo finalmente se decide a
hablarle a !a joven que le gusta antes de|que ésta tome su autobds.
Por otra parte, un joven que estd sentado solo en un restaurante
comienza a hacerle platica una linda ioven quien al igual que él
también esta sola. Por ditimo, una joven comparte Su paraguas con un
desconccido para que éste no se moje por la lluvia —situacion que
hace que ambos se conozcan—.

anem presenta una srtuaclon por toc{os conmlda e! “galanteo

“flirteo”, "cortejo”, "coqueteo”, entre homblres y mujeres. Segundo, los
personajes no necesariamente son el arquetipo del cldsico “Don
Juan”, “Casanova” ¢ “¢onquistador”, sino son gente coman y corriente,
adolescentes, jévenes, adultos e incluso hasta ancianos. Mismos que
incluso experimentan situaciones embarazosas de rechazo, timidez,
etc. Tercero, -en todas las escenas, “Curiosamente” en donde el
interesado ya es correspondido, y los personajes de ven felices y
sonrientes, aparece Coca-Cola.

1 El nombre del spot fue asignado arbitrariamente.

'Coca-Cota TV Commercials’
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Nombre del spot: "Joe Gretlane -Acereros de
* Pittsburghst < L L,
Cliente: Coca-Colla Company
Producto: Coca-Cola
Campafia publicitaria: "Comparte Coca-Cola y una
sonrisa”
Afio: 1977
Duracién: 30"
Agencia de publicidad: McCann-Erickson
’ Spot numem' 3 de 50

5
R &&k&%ﬂ-\\t LR

‘&»ﬁhﬁﬁ&“
EI jugador de fUthol americano “Mean Joe [Greene” de los “Acereros
de Pittsburg” entra a los casilleros derrotada, agotado, sudoroso, sucio
y lastimado de un pie. Un nifio —admirador de é- preocupado lo
alcanza y le pregunta: “;Sefior Greene?" %Sil” —contesta el jugador
mal humorado. "y Le ayudo en algo?’ -|n5|sle el nino. “|Mmm, mm!"
(No) —contesta, a la vez que lo mira. g,QmFres mi Coca-Cola?” “|No,
no, no!" —responde Greene, cambiando sq actitud y siendo amable.
‘|81, tomalal® —insiste nuevamente el nlﬁo “iVah! jEstda bien!"
—contesta el jugador. Y de un solo trago se la toma teda. <<Una
sonrisa tuya (comienza a escucharse el jlngle de fondo) me hace
sentir feliz, y sl compartimes Coca-Cola y sonrisas, el mundo sera un
lindo lugar para vivir y disfrutar>>. Ahora| Greene, es otra persona,
més jovial y optimista, como st la razén de su derrota la viera desde
va, coh una nueva filesofia y ya no fuera tar|\ malo. “jGracias!” e dice
al chico. El nifio se despide: "jNos vemcts!'| A la vez que se dirige a la
salida para no molestarlo mas. El, le grita: "|Hey! Chico... {Tenl". Le
arroja su jersey. El chico lo atrapa en sus manos y {e dice con una
sonrisa de admiracién “jGracias campeor:l" <<Con todos comparte
Coca-Cola y una sonrisa>>. Termina diciendo el jingle.

Un comercial en donde un nifio convwe y compane su
gaseosa con un adulto. En dondila basicamente dicen:

“perder no es tan malo”, en donde el amor por el préjimo
se manifiesta y es valido decir me importas y tu derrota es
mi derrota. Estos son los valores Cloca-CoIa, valores que
buscan creer en la buena voluntad de los hombres, de los
que siguen el camino de compartir en vez de quitar, de la
buena fe, y de la convivencia en lugar de la rivalidad y el
abandono. Caracteristicas antago:nicas a los valores
manejados en la publicidad de su principal competidor
Pepsi.
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CIlente Coca- Cola Company
Producto: Coca-Cola
Campafia publicitaria: "Comparte Coca-Cola y una
sonrisa’
Afio: 80°'s
Duracién: 30" _
Agencia de publicidad: McCann-Erickson
Spot nimero: 5 de 50

En una p[aya un grupo de amlgos adultos jévenes
adolescentes, nifios y bebes. Todos en trajes de bafio,
shorts, playeras y descalzos, Ip'asan un buen rato
conviviendo en armonia. Alegres y sonrientes juegan un
partido de fatbol en la arena a la orilla det mar. El partido
ha avanzado hasta llegar a los "‘penalties”. E! portero
muestra sus habilidades, logrando que nadie meta Gol.
Hasta que su hijo, un pequefio nifio de unos 3 afios,
queriendo participar, se dispone a tirar ~en eso, sin que
éste se de cuenta, el portero o su p'apé le guifie el ojo a su
esposa, madre del nifio, indicdndole que se dejarad ganar—,
el pequefo nific se prepara, tira y anota un Gol. Todos
gritan de emocitn. Mas tarde, el biebé con una Coca-Cola
en mano se acerca a su padre y tiqrnamente le da un beso
en la mejilla. La letra del jingle dice: <<Una sonrisa tuya
me hace sentir feliz, y si compartimos Coca-Cola y
sonrisas, el mundo serd un lindo lugar para vivir y disfrutar,
con todos comparte Coca-Cola y ur;wa sonnsa>>,

Josonins
g& mﬁ%ﬁf ......

S A £
En este spot se presenta el “Mundo CPca-Cola”’ Iugar en donde
todos estan invitados, adultos, jovenes, Imﬁos‘ bebés, adolescentes,
etc. En donde todos conviven armoniosamente, sin rivalidad o en plan
de competencia. En dende no hay clasn%s sociales, discriminacién o
diferencias de ningdn tipo. En donde hay risas, alegria, diversion y
mucho fatbol,” Ademas, lo Unico que se ?ecesita traer para participar
son unos shorts (se puede estar descalzo y sin playera), voluntad de
compartir y ser pacifico, por supuesto| se necesitaran suficientes
botellas de Coca-Cola para compartir con todos —mismas que se
pueden traer en una gran tina de esas metélicas en donde se lava la
ropa, coimo {a que sale en este comercial-, <<;Asf da ficil se es fefiz!
Sdlo necesitas: Sol, piaya, shorts, fitbol, lamiges y Coca-Cola>> . Por
otra parte, del spot sobresale la afta participacion de personajes
femeninos, paternalismo entre padres e hijos, la amistad y la temura %
con que fue matizado el spot. % :

1 El nombre del spot fue asignado arbitrariamente.

2 \fer definicién en el capitule refente al andlisis realizado a la publicidad de Coca-Cola.
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Reel Histrio: "Coos-Cola TV Commerdal” " apendice?

1
Nambre del spot: "Colina ll\lavideﬁa"‘
Cliente: Coca-Cola Company
Producto: Coca-Cola

Campafia publicitaria: "Comparte Coca-Cola y una
sonrisa"

Afo: 80's

Duracién: 30"
Agencia de publicidad: McCann-Erickson
Spot nlflmero: 7de50 |

ohRe (\ﬁ:z t‘k‘&"‘x@"
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La escena comienza con un 'Close up” (acercamiento de
cadmara) a una joven de tez morena clara —del tipo latino—y
de pelo negro, la cual irradia, juver}tud, salud e inocencia.
Misma que estad cantando: ”Quisfer? al mundo darie hogar
y flenarlo de amor”™. Ahora |a cI:émara enfoca a una
simpética adolescente asidtica, quren también canta la
misma cancién; “Sembrar mil ﬁores de color en esta
navidad”. En eso la toma comienza a hacerse aérea y
muestra un grupoe de jovenes ’reunidos, hombres y
mujeres, de diferentes etnias, todos sentados sobre el
pasto y con una vela en la mano, r:nismos que se unen al
canto: “‘Quisiera al mundo yo ensefiar, la perfecta armonfa
y este afio nuevo darle hogar... ,Mmmmmf" Por su parte,
los coros, aunque fuera de contexto seguidamente
coreaban de fondo: “Coca-Cola”. La toma finaimente deja
ver que todos estos jovenes sentados en la colina estan
formando un &rbol de navidad iluminado con las velas que
portan en sus manos

R

“‘*‘:&?Wm
lenats

Es una escena muy romdntica, jévenes de diferentes etnias reunidos
en una colina con una vela en manoc paral dar un mensaje de amor y
esperanza a la humanidad, proponiendd eliminar las diferencias y
unirse fraternalmente bajo el pretexto de las fechas navidefias. Claro
con mucha Coca-Cola de por medio.l Este spot tiene diversas
caracteristicas de las cuales sobresalen; Primero, la universalidad de
los personajes participantes en el spot, asi tenemos, latinos, gente de
color, rubios, asidticos, etc. Segundo,| son jovenes de aspecto
saludable, clase media, que conviven sanamente y en armonia,
representando con eso una estabilidad fisica, emocional y espiritual
{incliyase en el aspecto emocional el amﬁr, afecto, abrazos, amistad,
elc). Tercero, relacionan al producto éon las fechas navidefias,
posiciondndose como la bebida ideal p:ara celebrar tales eventos.
Entonces, analizando lo anterior podremos encontrar que el spot o
que realmente vende es un estado aplmlco que se alcanza al
consumir la bebida como si ésta fuese un fanalgésico emocional™ y el
liquido, con sus atributos, pasaran a segundo termino.

* El nombre del spot fue asignado arbitrariamente.
2 Ver definicién en el capitulo refente al analisis realizado a la publicidad de Coca-Cola. 157
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_Reel Histérico: "Coca-Cola TV C - Apendice 2

Nombre del spot: "Teenagler canténdb“‘
Cliente: Coca-Co'I.a Comﬂ%{ay? h

Producto: Coca-Cola
Campafa publicitaria: "Comparte Coca-Cola y una

sonrisa”
Afio: 80°s
Duracién; 30"
Agencia de publicidad: McCann-Erickson

Spot numerO' 9de 50 .

A LTIy
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En el kiosco de un pintoresco pueblo mexlcano —dei tipo colonial- se
esla llevando a cabo una celebracidn, Jévenes, ancianos, adultos y
nifios corren presurosos a unirse a Ial fiesta, los misicos tocan
acompafiando a una cantante, una Ilnda joven llena de energia,
inocencia y jovialidad, como si le deseara Io mejor af mundo entero (ver
jingle}. Hay puestos de Coca-Cola por doquner {curiasamente todos
toman pero nadie paga), una adolescente paseando a su perro, nifies
corriendo, globos, carretas jaladas por qabaﬂos jovenes jalande un
piano deseosos de cooperar, algunos ballando (el jingle de Coca-
Cola), etc. En fin, la escena es demasxadq perfecta ("El mundo Coca-
Cola"?), mucha ategria, diversién, armenia, no hay rivalidad de ningin
tipo, incluso una adolescente le obsequi:a carifiosamente una Coca-
Cola a un ancianc que se encuentra sentado peor ahi. Una simpética
nifia de unos 4 afios, junto con otro nifo, hacen su travesura —toman
una Coca-Cola sin pediria— los adultos al'verlos se rien felizmente sin
reprenderios.«~ Jingle: <<Una sonrisa tuya, en fodo momente, me
hace senfir feliz, siempre fefiz, y si 'compartmos Coca-Cola y
sonnsas ef mundo serd un lindo lugar para vivir y disfrutar, con todos
comparte Coca-Cola ¥ una sonnsa. Sonrele al mundo, en fodo
momento, comparte:con todos, fa chispa :que da Coca-Cola a la vida,
has que ellos disfruten esta alegria y ve fos sonrefr también, con
todos comparte Coca-Cola y una sonrisa>>.

iEs mucho pedir! ;Que édu!f;s anc!anb? jévenes, a aésd;nfaé y
nifios quieran convivir juntos, sin mnguna clase de rivalidad, todos
con una gran voluntad y amor al pmﬁTo misicos que no togan,
puestos que no venden, pura gente saludable y bonita en pleno
Zdcalo del pueblo? jEs demasiado pedr'r{“. Se supone que esto es el
mundo visto por Coca-Cola ("Ef mundo Coca-Cola™) o mejor dicho es
el mundo que ofrecen y que puedes adquirir al comprar tu bebida.
Dejando a un lado el sarcasmo, la estrategia en este spot, es la
relacion que hacen del producto con todos estos valores: la amistad, la
convivencia en armonia, abrazos, alegria, sonrisas, etc. Por lo tanto
<</8i quieres un mundo feliz?... "Para; vivir y disfrutar, con todos
comparte Coca-Cola y una sonrnisa™> .

' El nombre del spot fue asignado arbitrariamente.
2 Ver definicion en el capitulo refente al anlisis realizado a la publicidad de Coca-Cola. 159
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Nombre del spot: "Juegos‘ Ollrnplcos"1
Cliente: Coca-Cola Company
Producto: Coca- C(lila
Campafia publicitaria: "Coca-Cola es asi"
Afio: 1984
Duracién: 30"
Agencia de publicidad: McCann Erickson
Spot namero: 11 de 50

i e Fe ety s
En la explanada def Iugar en donde se hospedan los

participantes ollmpicos -proporcmnado por el pais
anfitrion— se encuentran éstos | en sus ratos libres
comiendo, descansando, platicando, conviviendo, etc.
Hasta que una participante de jorigen norteamericano
decide hacer algo divertido, encienqe la radio y comienza a
bailar. Toda la gente voltea y comienza a unirsele hasta
formarse una gran rueda en donde cada participante pasa
al centro y baila la musica folklérlca de su lugar de origen,
por ejemplo, los norteamericancs "roe. ¥, "disco", "break-
dance", los mexicanos bailan jarabe tapatfo los rusos
bailan sus bailes tradicionales —tado mundo comienza a
integrarse al baile generando una|gran concentracion de
espectadores—. En eso, los grecos hacen su aparicién en el
escenario, momento en que todos! no importando el pals
de origen, se unen al fraternal baite. Mientras, una voz en
off dice; "El espiritu offimpico es Iasl: joven, auténtico...
universal.-Coca-Cola siempre ha sido parte de este esplritu
joven, autentico... universal. Siempre Unica para compartir
en todo ef mundo, Cocs-Cola es asll !

Una de las prlnmpales estrateg;as utmzadas por McCann—Enckson es
el concepto de “universalidad” que posmlona en la bebida. Pero no
solo eso, sino también convivencia, armonia integracién, unién,
sonrisas, alegria, etc. Es como hacer una gran fi fiesta a la que todos
estan invitados (no se hacen dlscnmlnacaones raciales, sociales o
sexuales). <<“Coca-Cola, siempre ha sido parte de... (como dice la
voz en off) "Ese esplritu joven, auténtica... univarsal. Siempre dnica

para compartir en tode el mundo>>_ Entonces, la gaseosa adquiere |

un simbolismo de universalidad, paz, lamor, aceptacidn y buena
veluntad contra el préjime —que ni siquierla conoce, pero que respeta,
acepla, e incluso, le comparte- <</Quién no quisiera identificarse
como rmiembro de este grupo?>>.

' Ef nombre del spot fue asignado arbitrariamente.

2 Este spot se llevo a cabo en la celebracién de alguno de los juegos olimpicos celebrados

en |os anos 80's.
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Nombre del spot: "La estre‘;lla el Rey“‘
Cliente: Coca- C?Ia Corgpanywu o,

Producto: Coca-Cola™" "%’ e

Campafria publicitaria: "Coca-Cola es asi"
Afio: 80's

Duracién: 30"
Agencia de publicidad: McCann-Erickson
Spot numero 13 de 50’

Es un spot compuesto por dwersas tomas! En una de ellas se ve a un
reconocido deportista olimpico mexicano entrenande arduamente para
competir en las competencias de caminata. Mas tarde, este mismo
deportista se encuentra recibiende la jmedalla de primer lugar
(sefialando con esto que su esfuerzo fue rlecompensado con el éxito).
Por otra parte, un sefior no muy atractivo se arregla frente a un espejo
vanidosamente (piropedndose asimismo), como si supiera que no es
muy guapo y no le importara. Hay también: una escena en donde una
pareja de novios, contemplan Ia lluvia debajo de un paraguas. En otra
toma vemos a un nifio tomando tiemamente% la pata a su perro, como si
se dieran la mano. Otra escena muestra al reconocido fitbolista
“Hugo Sénchez” abrazando carihosamente: a su novia {(mostrando una
faceta roméntica de él). Después de esta toma, aparece una imagen
del famoso fdolo “EMis Presley” cantando con su guitarra. También
estd [a de un sefor haciendo deporte ‘acompaﬁado de su fiel y ¥
simpdtico perro. Por otro ade una joven baila a solas después de reali-
zar sus aer6bicos, como si anhelara Ilegir a ser una gran bailarina.

Finalmente unos adolescentes, todos suclos de tierra y sudor,

después de terminar su partido de ftbol comparten amistosamente su
Coca-Cola, como si el triunfo fuera de ampos equipos y no importara
que fueran rivales.«~' El jingle dice: <<*EJ campeén, es amor, es tu
forma de ser. Tu sabor, estar juntos, un amigo hacer. Tu chispa un
abrazo, la estrella, el Rey. Un amigo paséar, ef hislo romper. Tener
chispa es asl, es tu forma de ser. Compa'rﬁr. sonrelr, Coca-Cola es
as>>.

En este spot se relacmna aI producto con dlferentes facetas o
situaciones que la vida puede tener. La gelnte que lucha por alcanzar
el éxito, la aceptacién personal, el carifio hacia los seres cercanos, los
gue conviven con sus mascotas, etc. Valorés como la imagen y figura
de ‘Elvis Presley” quien surgid de su pueb‘Io ¢ Qué tal los que tienen
suefios y melas? ;Los que hacen ejercicio o comparten con los
amigos?. De alguna manera, directa o [indirecta, el mensaje es:
<<iNo sigas sufriendo por lo que no eres|o tienes! jAcéptate! y ;sé
feliz con lo que tienes! (y mucha Coca- Cola) Disfruta de fa fluvia, de
tu novia, de ti mismo (si eslds solo), o que ral de tus suefios, metas o
anhelos. Incluso hasta disfruta de tu pem:'u»_ Coca-Cola no es solo
una bebida, es un trago de esperanza, es una “flosofia de vida"?, es

como dice el jingle: “;Es tu forma de ser!”.

' El nombre del spot fue asignado arbitrariamente.
2 Ver definicion y explicacion en el capitulo V1.




Nombre del spot: "Reunlér}1 universal”
Cliente: Coca-Cola Company
:Producto Coca-Cdla

Campafia publicitaria: "Coca-Cola es asi"

I Ado: 80°s

| Duracién: 30"
Agencia de publicidad: McCann-Erickson
Spot numero 15 de 50'

S

# e
El spot comienza con un “close up” (acercamiento de

cdmara) a una jovencita rubia de 15 afios, la cual se
encuentra sentada a solas en el |*St. George Hall" de
Liverpool, entonando {a siguiente cancién: “Soy ef mafiana
del mundo, de México la esperanza”.. (Se levanta
entusiasmadamente de su asientojy continua cantando)
"Soy la gente del futuro, soy la Ola del maiiana”..
(Rapidamente miles de jovencitos ansiosos, de todos los
origenes &tnicos y geogréficos se c'ongregan y cantan con
elia). "Y nuestro mensaje es la decision de trabajar por vivir
mejor. Has por favor que tengamo's t y yo un mafiana,
mafiana, mafiana”.. (La adolescente se emociona al verse
apoyada por tantos jévenes) "Un futuro mejor con esfuerzo
y unién, mafiana, mafiana. La conﬁanza mostrar, Coca-
Cola nos da”... (Unatoma panoramlca muestra a todos de
pie, con una Coca-Cola en mano. y cantando la cancién
como si fuese un himno) “Y todo podremos fograr, y todo
podemos fograr”... (Una chica a'poya su cabeza enel
hombro de su amigo) “Somos /a Ola del mafiana, y
construiremos un mundo mejor”.

Este spot, al parecer producto de reminiscencias del
“Hiltop" (spot desarrollado afos| atras por MeCann-
Erickson bajo la misma tematica, nimero 2 en este
Apéndice} y el cual viene a ofrecerjun edificante mensaje
de esperanza, envuelto en una cancu‘)n bella, conmovedora
e incitante. Reafrmando la lmagen de Coca-Cola, como
sinénimo de paz, de hermanda:l y buena vo!unrad
universal.
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MReeI Hlstérlco “Coca-CoIa TV Commermals“

Nombre del spot: "Pequeﬁos glgantes““
; Cliente: Coca- Cola Company o
| Producto: Coca-Cola
Campaiia |::bublicitaria: "Coca-cl,ola es la Qla del
i Mundial"
: Afio: 90°s
Duracién: 30"
Agencia de publicidad: McCann-Erickson
Spot nimero: 17 de 50

¥
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“En todas pan‘es ex:sten pequeﬁos gngantes" (Se
escucha la voz de una mujer cfantando el jingle del
spot, a la vez que las cémaras toman escenas de
adolescentes jugando fatbol y portando los uniformes
de sus respectivos equipos a Ia vez que ejecutan
complicadas maniobras de d:cho deporte). "Esperan-
do llegar a una copa mundial. Son la chispa que sabe
conseguir lo que quiere”... (Ahora se ven a los adoles-
centes anotando goles). Y maﬁana seran seleccibn
nacional. Para ti, para mf, Coca—Cof'a es asf”... (Juntos, los
participantes celebran el triunfo tomando y compartiendo
sus hotellas de Coca-Cola). "Coca-Cola es la ola del
mundial, la ofa del mundial”, (Termrna el spot con escenas
de los miembros de equipos |rivales abrazados vy §
compartiendo sus botelias de Coca-Cola). e e

R

Este spot vende sueﬁos y esper|anzas Va enfocado a
todos aquellos adolescentes ("pequefios gigantes”) que
mantienen vivo ‘el suefio y la esperanza de salir del
anonimato y convertirse en un "Hugo Sénchez”, un “Jorge
Campos”, etc. (Ya que como dice el jingle: "Son fa chispa
que sabe conseguir lo que qu.':ere ¥ mailana seran
seleccidn . nacronaf ) Estratégrcalrnente relacionan al
producto, no con el deporte, sino con el espiritu de éste
con la pasidn y razén de ser del mismo.

l

1
I
1
H

1 Et nombre del spot fue asianado arbitrariamente
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__AReeI Hlsténco "Coca-Cola TV Commermals"

- Nombre del spot: "Musmols Primera pane"
Cliente: Coca-Cola Comﬁ_'""n&)?_ e
Producto: Coca- C'ola )
Campafia publicitaria: "Coca-Cola, sigue tu Ola"
' Afio: 90°'s
Duracién: 30"
Agencia de publicidad: McCann Erickson

Spot nimero: 19 de 50

Una voz en off dlce “Coca-Cola presenra musicos primera parte”. En
escena aparece una linda joven estudiante de mdsica (la actriz

Claudia Ramirez), que se encuentra tocando el “Cheflo” (Violonchelo) :

en |a tranquilidad de su departamento (Ia[ cancién que interpreta —en
versién instrumenta es: “'d Like To Teach The World Sing”

(Quisiera ensefar al mundo a cantar) cancién que sirvid de jingle en el
spot "Hiftop" (“La Colina) Ver spat numéro 2. Entonces, mientras la
estudiante de musica aparece en un “Clese up” (acercamiento de
cédmara) sale en la pantalla el subtitulo: "‘Ella sigue la Ofa Cldsica™.
Ahora, en atra habitacién, se encuentra un joven en su departamento

rodeado de teclados. Aparece el subtitulo:! “El, vive fa Ofa rock”. Nue-

vamente la joven, quien se encuentra sumergida en su atmoésfera
musical, es interrumpida bruscamente {por un escandaloso ruide
{rock). Ella consternada sale de su deparlamento a investigar lo que
sucede y una vez en el pasillo.le pregunta al portero: “¢Qué pasa?”
"Es el nusvo vecino®, le contesta él. Ah’ jPues me va a conocer!”
Responde ella. La chlca decidida toca Ia} puerta de su nuevo vecino,
pero éste, entre tanto ruido, no logra escuchar el llamado. Ella sabe
que hacer, se dirige al sétano, busca los “switches™ (interruptores) y
baja el correspondiente al departamento dél escandaloso chico. Hecho
lo anterior, muy satisfecha regresa a su ?habltacuﬁn Por otro lado, el
joven sale a verificar los fusibles, Entonces, en la puerta entrada al
sétano se encuentran. Efla le dice: ;Halla.f ¢Eres nuavo aqui?” *Si,
soy musico™ Responde él. “jAh! jEres td! jPuses mi misica, no se
escucha con tu ruido! Exclama ella. [¢Mi ruido?” Reflexiona él,
sintiéndose ofendido. *Td ruido!” Le reatl" rma ella. El, le entrega una
Coca-Cola que lleva en {a mano y de folnna sarcdstica se despide:
“iFue un placer!”” Répidamente aparece un subtitule que indica:
“Continuars”...

Este es el pnrnero de una mlmlsene de tres spots
realizados. La estrategia de este spot es vincular al
producto con situaciones cotidian%s de la vida, como si
éste fuera parte de ésta. E| espectador —principalmente los
jévenes adultos— se ven reflejados en dicha situacién, pues
les es familtar. Logrando asl, | identificarse con los

personajes y consecuentemente con el producto.

et - Apéndice 2
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Nombre def spot:
Cliente:

Producto:

Campaiia publicitaria:
Afo:

“Sofandy
Coca-Cala Company
Coca-Cala

"Vive la sensacién”
90's

Duracién: 30"
Agencia de publicidad: McCann:Erickson
Spot nimero: 21 de 50

o
]
S
ks
5

El spot se Ileva a cabo en un salén de c!ast (dentro de un Iabora!ono
escolar). En donde un alumno se ha enarlnorado de su linda y joven
profesora. Entonces, mientras todos se Fncuentran realizando sus
deberes, el enamorado estudiante sdlo se la pasa observando a su
profesora, suspirando y dibujande corazones en su cuaderno. Se
imagina que €l liega a la escuela en una(gran motocicleta deportiva
vestido con pantalones de mezclilla, unaj chamama de pie! y unas
gafas oscuras. Entonces, ella ai verlo cmrel entusiasmada, se sube, lo
abraza y bebe de su Coca-Cela a Ia vez que se marchan juntos
—mientras todo mundo se les queda viendo perplejamente como si
observaran a la pareja de ensuefio— Mas t‘arde. en el salén de clases
el nifioc enamorado abre los ojos, busca a Su maestra con a mirada y
la encuentra explicando la ¢clase. Su mente nuevamente comienza a
volar, imagina que juntos comparten una elegante cena y en un
ambiente de velas y romanticismo juntos: beben de una botella de
Coca-Cola. Nuevamente despierta de su fantasia, busca a su maestra

!
y la ve mostrando a sus alumnos un contenedor de liquidos azules, y

mientras lo mueve de un lado para otro él comlenza a imaginarse gue
se encuentran juntos en la playa, corriendo abrazados de un lado a
I

otro tomando su Coca-Cola. Entonces, |de momento el suefio es
interrumpido por la propia maestra que se encuentra detrds de éf.
Despierta y es puesto en evidencia —sus companeros lo observan y se
rien de él-, Finalmente el chico sintiéndose avergonzade solo se
encoge en hombros y acepta la culpa,

Curiosamente en todos los suefios del nifio tiene que haber
Coca-Cola, y no sélo eso, sino que como dice el jingle:
“Coca-Cola i y yo, es e suefio; que me enloguece”.

Colocando al producto, muy dsscretamente al nivel de las
aspiraciones de!l personaje. Ademés el spot estad
desarrollado en una situacién tipica|y comun en la vida, el
alumno que se enamora de su maestro Logrando asl
identificacién por parte del telewdente con el personaje.
Sobresale también que el spot [fue desarrollado con
matices de inocencia, humor y simpatia.

.2.Apéndice 2
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_Reel Histérico: “Coca-Cola TV Comimercials® I sl v .0

. I
Nombre del spot: "Tiempo fuera”
Cliente: Coca-Cola Company
Producto: Coca-Cola

Campaiia publicitaria: "Vive la sensacién”
Afio: 90's
Duracién: 30"
Agencia de publicidad: McCanrll—Erickson
Spot nimero: 23 de 50

Es un spot compuesto por dwersas escenas, todas
haciendo referencia al momento en que los trabajadores
—obreros, oficinistas, estudlantes—t se dan un descanso,
tienen su hora de la comida, del Tunch” o del “coffee
break”, etc, y mientras comen o |se relajan, disfrutan de
una refrescante Coca-Cola. Asi tenemos imagenes de
trabajadores que ansiosamente esperan la hora de la
comida, del descanso o del coffee break. También hay
imagenes de gente comiendo, descansando en su misma
oficina —con los pies encima de una silla—. Todos

disfrutando su comida o descanso con una Coca-Cola.+« ;

El jingle dice: “Tiempo fuera, basta ya de lo mismo. Coca-
Cola bien frla, a comer, saborear, delicioso, muy rico. Vive
la sensacién, hamburguesas, pizzalzs, papas fritas. Coca-
Cola en tu comida. Te atrapa, la lssnsacfén... irresistible.
Saborear, descansar y disfrutar. Refrescante Coca-Cola...

jHummmm! jVive la sensacién!,

espere ansiosamente la hora del 'break" de comer o de
descansar. De algo que los saque dle la rutina, de lo mismo
(ver jingle} y aunque no sea necesariamente para comer
quieren tomarse un respiro, una pausa, Entonces, para
hacer mas significativos, placent'{eros y relajados esos
momentos hay que acompafarfos con una Coca-Cola bien
fria. Con esto se observa que en el/spot se enfocan mas al
censumidor que a la bebida, seﬁ‘alando el deseo —muy
frecuente— que existe en los trabajadores de romper con la
rutina o monotenia de su trabajo con el descanso, la hora
de la comida, el break, etc, y|claro que mejor que
acompafiado de una Coca-Cola bien fria.

..2.A\pendice 2
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el Historico: "Coca-Cola TV Cor rnerc|a|s -.Apéndice 2

Nombre del spot: "Abuelo| " 5%
Cliente: Coca-Cola Company W
Producto: Coca-Cola
Campafia publicitaria: "Vive lajsensacién”
Afo: 90°s
Buracién: 30"
Agencia de publicidad: McCann-Erickson
Spot nimero: 25 de 5q

e
Retomando el paternalismo empleado en €l spot de “Abuelo /™, surge
“Abuelo II". Este, se desarrolla en la playa en donde el abuelo y el
nieto se dirigen a una tienda de refrescosfubicada a las afueras de la
misma. El abuelo viste una camisa de cqlores vivos —tipo hawaiana— ;
con un sobrero de pescador y ademds p?rta una cafia de pescar. El
nieto shorts, playera y lleva la red de pescar. Ambos mantienen una
conversacién. Et abueio le pregunta: “sEntonces, qué hizo ella?” “Me
beso”, responde el nifo. “No!” Exclamaf admirado el abuelo. “jAh, T
hal” (sf) Reafirma el nifio. Se sientan, y el abuelo le dice al
dependiente de la tienda: “Dos bien flas”. Continuando con la

.conversacién el abuelo dice: “Yo conocf :a una chica asf. “¢Ah sI?” &
Pregunta el nifio. “Jugdbarmos a fa botelfa] (el abuelo toma una Coca-
Cola y la gira sobre el mostrador) "Elfa la hizo girar y cuando se
detuvo apuntaba directamente a mi™. "g‘/‘ luego?” Pregunta el nifio.
“jAhl, jme beso!” “; Qué hiciste?” Preguntg el niffo, “tMe case!” ";La
abuela lo sabe?” Pregunta el nifio. “Mmmmm! jSe lo imagina!”
Exclama el abuelo. Ambos se retiran hacig el mar, y en una toma a lo
lejos se escucha al abuelo preguntarle: *; Cudntos affos tiene elfa?" EI
nieto le responde: “Ya es grande!, jOchef”,

.G ¢ .
Muy similar al spot anterior, se muestra éste, resaltando el
paternalismo que tiene el abuelo hacia su nieto, en donde
por ejemplo, se muestra a éste so:bradamente interesado
en las inquietudes del nieto y ademéas se pone al nivel del
mismo, apoyandolo, dindole confianza y seguridad en si
mismo. Por otro lado, también resalta la imagen creada
entorno del abuelo, que es la de una persona activa,
vivarachera, paternalista, optimista', etc. Correspondiendo
asl a ese segmento de la poblacion poco atendido en
nuestra sociedad (los ancianos). Finalmente involucran al
producto con los buenos momentos de la vida, playa, sol,
etc, y con valores tales como|el de la familia, la
comunicacién —entre adultos y ljévenes—, etc. ;Claro
siempre rodeados de Coca-Colal
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Nombre del spot: "Rie conlmigo" o e
Cliente: Coca-Cola Company.
. .Producto: Coca-Cola
Campaﬁa publicitaria: "Vive la sensacién”
Afio: 80's
Duracién: 30"
Agencia de publicidad: McCann-Erickson
l Spot namero: 27 de 50

3 4&%’%*’55"3 'Q\ ‘fﬁ"{ it R
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Es un spot compuesto por dlversas escenas, todas
muestran gente riendo y pasando buenos momentos. Hay
personajes de amigos, parejas, familiares, hermanos,
padres, abuelos, etc. Resalta la armonia y convivencia,
entre los participantes. Presentaﬁ situaciones chuscas,
bromas, comidas, platicas, divers‘ién, etc. Se utilizaron
escenarios comunes como hogares, campos, parques,
playas, albercas, restaurantes, etc.l Algunos ejemplos: un
abuelo y su nieto remando en un bote, un grupo de amigos
riendo ocultos debajo de unas toallas atractivas mujeres
salpicandose unas a otras al correr per la orilla del mar,
nifios divirtiéndose por cruzar cornelndo un puente, viejitos
haciendo bromas a una estatua desnuda en un parque, un
padre con su hijo rodando en el p:asto. unas chicas que
pierden su sombrero al andar en bicicleta, un nifio que se
cae al agua al tratar de subirse 'a un bote lancha, un
muchacho que imita tocar la guitarra con una escoba, un
bebe al que se le baja su ropa intlerior mientras camina,

una pareja de novios a la orilla del mar riendo a carcaja-
das, etc.

i

El spot esta saturado de fellt:ldad' risas, abrazos amor,
armonia, convivencia, etc. No t:ene[rasgos de rivalidad, no
hay ugar para la tristeza o inf!elicidad A parte, los
personajes son de todas las edades ancianos, bebes,
nifios, adolescentes, adultos, Jévenes etc. y por si fuera
poco es presentada en escenarlos accesibles a todo
mundo, parques, playas, hogares, Ilagos, etc. Entonces la
estrategia esta en relacionar todos estos momentos —-de
felicidad— con Coca-Cola, para quelel televidente, quien tal
veZ se encuentra solitario y falto de|afecto, pueda llevar un
poquito de alegria a su vida —nlo materializando esos
momentos, pues tal vez no esté én sus manos— pero si
adquiriendo el simbolo que lo representa una Coca-Cola,
objeto que sl esta a su alcance.
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_Reel Histérico: "Coca-Cola TV Commecials” * " *

. Nombre del spot: "Rescat%e“

: Cliente: Coca-Cola Company
Producto: Coca-Cola

Campafia publicitaria: "Vive lajsensacion”

‘ Afio: 90°'s
Duracién: 30"

Agencia de publicidad: McCann-Erickson

Spot nimero: 29 de 50,

L e
Se encuentra un nific de unos 10 afios de edad,
fantaseando ser un personaje de alguna pelicula. Con
movimientos rudos y singulares; gritos finge ser un
*karateka”™. Mentalmente se dice: [iLa sed me ataca de
nuevol. jTengo que encontrartell" {Obviamente hace
referencia a una Coca-Cola). Subg por el porche de su
casa hasta llegar a la puerta principal y una vez ahli
exclama: “jNingun obstaculo me detendra!”. De una patada
abre la puerta y una vez adentro hace parecet que no
conoce el terreno y continua diciendo: *jNingtin obstaculo
me detendrd!, jYahh!" Lanza una p'atada a un mueble que
esta por ahl cerca. Ahora se dirige hacia el refrigeradar, lo
abre y aparecen varias botellas de Coca-Cola. El nifio
toma una y le da un gran sorbo como si fuese su
recompensa. El jingle comienza a éscucharse: “Coca-Cola
irresistible, es la sensacion con |Coca—CoIa, deliciosa”.
Entonces el nifio exclama: “;Me salvastel” ¥ con la Coca-

Cola en manos descubre una bolsa de papas fritas sobre

la alacena, y siguiendo con el juegcl;, exclama: “iCoca-Cola
ay(ldame!” Dando a entender que seguird jugando.

‘,

PR, =

Es un spot dirigido a los nifios en donde el personaje
protagénico posiciona al producto como el mejor
satisfactor de la sed, ya que —déandole un toque infantil- to
involucra en sus juegos y coloca dentro de sus prioridades.
Ademds, cabe sefalar que el spot|no es una invitacién a
probar el producto —como sugieren los spots de su
principal competidor— en éste spot|se da por hecho que el
niflo siempre ha bebido Coca- Cola ¢ incluso, forma parte
de su vida —ya que es parte de sus Juegos—
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. .Coca-Col
Nambre del spot: "Busco all alguien”
Cliente: Coca- Cola Company
Producto: Coca-Cola

Campafia publicitaria: "Vive la/sensacién”

' Afio: 90°s
Duracién: 80"

Agencla de publicidad: McCann-Erickson

Spot nimero: 31 de 50

Es la htstona de un joven que mientras ?e dlnge al conclerto de su
cantante preferida queda varado en una solitaria camretera tras
descomponérsele su vehiculo. El, molesto se da cuenta gue ya no
podra asistir, golpea a su viejo auto y malglce su suerte. Después, se
sienta sobre el asfalto, rompe el ticket del concierto y escucha la
transmision del mismo per radio. Por otr5 parte, el concierto esta en
pleno apogeo, |a joven cantante lnterpreta su cancion de moda "Hoy
busco & alguien que sea sensacionar... "Busco a alguien que sienta
satisfaccién y que juntos vivamos la| sensacién”... Termina el
concierto y se marcha en una limusina ev:ladiendo a la prensa y fans.~
Més tarde, el muchacho en la carretera ve a lo lejos a un automdvil
acercandose, curiosamente, dentro de ést'e se encuentra la cantante,
La limusina pasa de largo sin detenerse ignorando las sefales de
auxlio. El joven se muestra decepcionado! Pero la cantante alcanzt a
verlo, y con un movimiento de su dedo indice le ordena al chofer que
regrese. Una vez enfrente del chico baja ‘et vidrio de su ventana yle
entrega una Coca-Cola bien fria. El muchacho no da crédito... jNo lo
puede creer! Con una expresidén de asombro recibe la Coca-Cola y se
la bebe de un sélo trago. Mientras se esct%cha el jingle: "Te atrapa, te
encanta, la gran sensacién de Coca-Cola"... La limusina se arranca
sin que el chico se dé cuenta, El chico terr'mna de beber su Coca-Cola
e inmediatamente busca a la chica con la m:rada descubriendo que el
automévil se aleja (éste se lamenta). Nuevamente voltea y descubre
que la limusina se ha detenido y se ha abierto una de sus puertas
—Razdn por la que pega un brinco de gusté—. Entonces termina el spot
saliendo el eslogan: “jVive fa sensacién!”

'Un suefio hecho realidad, un chico fcomun y corrlente (con
una “chatarra" por automovil) conoce a su cantante
preferida —y en medio de todé esta experiencia se
encuentra Coca-Cola— Ademas, eI spot esta dirigido al
segmento de los jovenes que gustan del rock. Entonces,
tenemos las siguientes asociacionés: Calor Coca-Cola,
Suefios = Coca-Cola, Auditorio [meta = jovenes que
gustan del rock, Personaje protagonista = un chico
promedio,

- Apéndice 2
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_Ree! Histérico: "Coca-Cola TV Commercials” ~ 3.

|
Nombre del spot: “Generacmnes" , 5 ¥

| Cliente: Coca-Cola Company, -

: Producto: Coca-Cola

Campafia publicitaria: "Vive la sensacién”
Afo: 90's

' Duracién: 30"
Agencia de publicidad: McCann-Erickson
' Spot numero. 33 de 50

R

255
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Este spot es la continuacion de uno filmado hace
aproximadamente 20 afios atras, "I-Ifrﬂiop" {La Colina). En
donde se reunjeron cientos de chicos de todas partes del
mundo para entonar la cancién “f'd Like To Teach The
World Sing” (“Quiero ensefarle al |mundo a cantar’. Ver
spot # 2). En esta ocasitn, la prot'agonista es madre de
una dulce nifia y juntas se encuentran reviviendo dicho
recuerdo en el aquel lugar (la cima I::Ie una colina italiana).
La madre le comenta: “;Sabes? jSucedid exactamente
aquf hace 20 afios!” “; Exactamente 'aqul mami?” Pregunta
la nifia. La madre comienza a cantar, aquella vieja cancién:
“Quisiera al mundo darle hagar y Kenarlo de amor”. Cuando
de pronto, aquellos jévenes —que rla acompafiaron afios
atras— aparecen ya adultos y se emplezan a congregar
entorno de ella entonando la mlsma cancion. Pero ahora
acompafiados de sus hijos, El spot adquiere la misma
forma del anterior (se hace una torna aérea, todos tienen
en' su mano una Coca-Cola llena y bien fria). Todos
sonrientes se integran y se abrazan| entonando al unisono
dicha cancibn -himno a la paz universal- Claro,
representado simbdélicamente por :una botella de Coca-
Cola Por dltimo, aparece un mensaje escrito en letras
diciendo: ‘Hoy como ayer y como mafiana, todos los
pueblos del munde viven la sensacién de la chispa de la
vida”,

]

]

El spot estd correctamente titulado "Geneﬁacior}és . En donde dan a
entender que los hijos de aquellos que se unieron a la campafia
mundial de paz —entablada por Coca-Cola— son los nifios felices del
presente. Fruto del esfuerzo por consegulir un mundo mejor. Claro,
teniendo como estandarte el simbdlico logotipo de Coca-Cola. Entre
otras caracteristicas podemos observar lla clasica alegria de los
participantes. Sonrisas, abrazos, aceptacidp e integracion, “El munde
Coca-Cola™'.+ Entre los publicistas y gente de Coca-Cola Company,
este spot era mds conocido por “Remake’; (rehacer) por ser la nueva
ver§ién de “Hiltop™ {la colina).
|

1 V:er andlisis realizado en el capitulo refente a la publicidad de Coca-Cola.

J
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I
Nombre del spot: "Delfines”
‘ Cliente: Coca-Cola Company
]
) Productoe: Coca-Cola

Campaiia publicitaria: "Vive la sensacién”
Afio: 90°'s
' Duracién: 30"
I:\gencia de publicidad: McCann-Erickson
Spot nimero: 35 de 50
5

£ N“a“?:té
‘Una linda j joven llega a un delflnano en donde se encuentra
a un muchacho —responsable del cmdado ¥ entrenamiento
de los delfines—. E| esté nadando con ellos. Elia se acerca,
lo saluda y se enternece al ver a loslmmpatlcos mamiferos.
El, por su parte, se queda prendado de ella, pues nota la
gran afinidad que sienten en comfin por los delfines. Le
pregunta: “;Coca-Cola?” “jAh jalI” Responde ella. En eso,
sin darles ninguna orden los delfnes automaticamente
nadan hasta el otro extremo del Iestanque en donde se
encuentra una maquina tragamonedas de Coca-Cola ¥y
presionando los botones con su trompa obtienen las latas

de Coca-Cola, mismas que transpo‘rtan hasta donde estan
elios. La chica toma su Coca-Cola de la trompa de uno de
ellos, y ve como el otro delfin bromea con el muchacho al
no querer darle la suya. El, le reclama: “1Oye mi Coca-
Cola!” Y asl, termina el spot con|los personajes juntos,
conviviendo y riendo.~ El jingle dice: “Coca-Cola, la
sensacién que compartimos. Deh‘cio:sa, que gran sabor. Me
encanta, su chispa. Nada tan refrescante como Coca-
Cola... jVive la sensacién!”.

S

SRR AR R e

La utilizacién de deifines conwwenqo armoniosamente con
seres humanos en una etevada integracidn, le da al spot
un toque de ternura y ecologia. Los personajes participan-
tes dan la imagen de ser jévene‘s saludables, frescos,
ecologistas, accesibles, sanos dfe conducta, etc. Hay
armonia, sonrisas y buenas |ntem:|ones Es un spot en
donde ia bebida se involucra en una situacion simpética,
pero nada extraordinaria, entre |los mamiferos y los
humanos. Béasicamente, el spot es|de los catalogados de
“Mantenimiento”, es decir, que solo pretenden reforzar el
Iubar que ocupan en la mente det consumidor.

!
b
1
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Reel Histerico: "Coca-Cola TV Commercials!
Nombre del spot: "Milagr[()"
Cliente: Coca- Cfola C‘or‘p_p'c‘my

* Producto: Coca-Cola S

Campafia publicitaria: "Vive la sensaciéon”
Afio: 90's
Duracién: 30"

,Agencia de publicidad: McCanin Erickson

Spot nimero: 37 de 50

Un reportero corresponsal de |un not|0|ero de radio,
sobrevuela en un helicoptero una [congestionada carretera
(pues hay un problema de traﬁco)‘. El reportero dice; "Hay
ufna camioneta descompuesta y eso estd deteniendo el
trafico”. Un joven comun y corriente {no del tipo atractivo),
ésta escuchando la noticia y como también esta atrapado
en dicho trafico, decide ir a ayudar. Llega al lugar y
descubre que se trata de una monja y su camioneta. El I

revisa y descubre el problemal mismo que resuelve
faciimente. Por otra parte, el reportero del helicoptero dice
p:or radio: “Parece ser que un chico arreglé el problema, ya

no manden unidades”. La monja se encuentra muy
agradecida y como si tuviera ef don de hacer milagros pide
uno para el joven en forma de agrade0|m|ento Entonces,
del cielo —especlf icamente del helicoptero que sobrevuela
la zona— caen dos botellas de Co‘ca Cola, mismas que lo
hacen sobre fos asientos del "béggfe del chico. El, al
Ilegar a su auto descubre las dos botellas ias toma en sus
manos y buscando una explicacién voltea hacia arriba.
Cuando de pronto, es interrumpido por una atractiva joven
~iqU|en al parecer también tiene |complicaciones con su

auto— la cual le dice “;Me puedes ayudar?” *iClaro!”

Responde nerviosamente el chico, |a la vez que se dice a si
mlsmo ;AMifa ro!”

Las caracterlsticas sobresallentes del spot son Prlmero
presenta una situacién cotidiana como es el trafico en la
carretera. Sequndo, utiliza persﬁonajes comunes. una
monja ¥y un chico promedio. Terc;ro posicionamiento del
p}roducto es decir, busca mantener la imagen de la bebida
como simbolo de agrademmlentO y buena voluntad
(ademés, de proyectarlo como el mejor apaciguador de la
siad y el calor). Cuarto, objetiva publicitario; “manteni-
miento”, es decir, mantener la marca en la mente del
consumidor,
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_Reel Histérico: "Coca-Cola TV. Corr-

mercials” -

Nombre del spot: "Ritmo BraSII"1
Cliente: Coca-C?la Com
Producto: Coca-Cola
'Campafia publicitaria: "Siempre Coca-Cola"
' Afio: 90's
Duracién: 30"
Agencm de publicidad: Creative Artists Agency

Spot numero 39 de 50

pany,

i

Es un spot vc;c:ompues.to por dwersIas escenas Todos los
personajes son latinos {al parecer ibrasneﬁos) sobresalen
los morenos, negros y triguefios —aunque también esta la
partncrpacnén de una rubia—. La mFayoria de ellos son de
clase socioeconémica media y b‘aja Entonces, el spot
comienza cuando se escucha el chaquIdo ocasionado por
el destape de una botella de Colca-Cola Todo mundo,
ubicado en diferentes partes, eslcucha el sonido y lo
reconoce ocasionando que éstos, unos en la playa, otros
en sus hogares, algunos en las callles etc., comiencen a
bailar y a tocar sus improvisados |n|strumentos provocando
melddicos ritmos acusticos. Asi tenemos a unas personas
golpeando vasos, a otras soplando botellas vaclas de
Coca-Cola, a otros dando de [tamborzazos, algunos
rascando botellas {como si fue{an “‘gliros”), a ofros
agitando latas vacias {usadas como maracas), a unos con
panderos, etc. A fin de cuentas, instrumentos que posefan
la cuafidad de haber sido creados|con las caronas de los
refrescos retornables (comt‘mmelnte conocidas como
fichas), latas, vasos, y botellas de Coca-Cola. Entonces
~regresando con la trama—, se [ven a los personajes
bailando animadamente un son para ellos familiar; “E/ son
de Coca-Cola al ritmo de samba Finalmente, los
personajes participantes se n"luestran contentos vy
sonrientes como si estuvieran en una fiesta.

Lo sobresaliente de este spot son los perslona]es protagénlcos ya que
en su mayoria no son actores, sino personas comunes y corrientes de
Ia:custa brasilefia {chicas frondosas, morlenas, triguefias, bronceadas
y con el pelo quemado por el sol -inclusc; hay algunos que aparecen
en shorts y en cancas—. Lo que posiciona|a la marca como una bebida
que <<a parte de salisfacer fu sed, brinda alegra, diversién y jClaro!
;Quo es accesible a tode mundof>> es d'ecw_ de cualquier raza, sexo,
edady condicion social.
I
! .El nombre det spot fue asignado arbitrariamente
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.Reel Historico; "Co

! Nombre del spot:

Producto:

i
; Cliente:
I
) Campafia publicitaria:

"Hasta %al perre va mas
rapido que nosostros™

Coca- Clola Chmpany .
Coca-Cola

"Siempre Coca-Cola"
90's

Aio:
; Duracién: 30"
lAgencia de publicidad: Creativg Artists Agency
Spot niimero: 41 de 50

-».'\"t«'\':«.'“"t"{'&m""{’{« “‘am@

Se trata de un grupo de jévenes qmenes en su trayeclo ala playa se
encuentran atrapados en ! trifico. Todos|estan impacientes, molestos
y, acalorados -yazén por la que se hablan unos a ofros
sarcastlcamente— (Cabe sefialar que Ios personajes no se ven
fisicamente, solo se escucha sus dlélogos Ademds, la Gnica parte
que se aprecia del filme es el lento rodlar de una de las llantas del
automdvil en donde se transportan). Entonces dice uno: “Cuanta
razén tenlas! No iba a haber tréfico hac{a fa playal” "iBueno, bueno!
jYal” Responde el agraviade. Otro interrumpe: “Pdrate! jAhf hay
Coca-Cofal”. Se baja del auto y se|dirige hacia una maquina
tragamonedas. “jUfff! jQue calor. estd fllaciendo!" Dice uno de los
chicos. “jAh!, ;No me digas? jNo o habla notadol” Responde una
chica ya molesta. “jPon el aire acondicionado!” Interrumpe uno de
eI!Ios. “iEl aire acondicionado es para| "quejositos” como tul” Le
rg'-sponde otro. “tMe estoy pegando ?al asfento” Dice la chica
nuevamente. “jHasfa ef perro va més rdpido que nosotros!” Se ve en
la escena a un permo callejero que rebasa el carro sin mayor problema.
“iTodo lo que hacen es quejarse!” Argumenta uno. “jVamos a
bajarnos un rate! ;S?” En tono desgsperante suplica la chica.
“iNooa!” Le responde ofro. Entonces, I‘Iega el chico que se habia
bajade por las botellas de Coca-Cola y dice: *¢ Quién quiere una Coca-
Cola?" Todos contestan: “Yo!”. “iYo!". {jYo!". La chica con un tono
mas animado expone: "jPor fin! jAigo refrescante!” Otro apoya e
comentario diciendo: “jHasta que alguien hace algo bueno!” “jJusto a
ﬁgmpo.f" Termina diciendo el otro.

El spot presenta una 5|tuac16n tiplca entre jdvenes, una
salida a la playa fastidiada polr el trafico y el calor.
Solucidn: Coca-Cola. Por otra parte, el papel de los
personajes no es el de dar la clasica imagen de perfeccién
yi armonia, sino curiosamente, el de representar a jévenes
normales comunes y corrientes, que alegan, discuten, se
mofan etc.

" El nombre del spot fue asignado arbitratiamente
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Reel Histérico: "Coca-Cola TV Corr mercuals A » - Apéndice 2

Nombre del spot: "Sol que toma Coca- Cota"‘
Cliente: Coca-Cola Company

Producto: Coca-Cola~ w4 = o 7
: Campafia publicitaria: "Siempre Coca-Cola"
Z Afio: 90°s
| Duracién: 30"

Agencia de publicidad: Creativg Artists Agency
' Spot nﬂmero: 43 de 50

Con efectos anlmados —de tlpo carlcatura-— se crea la
imagen del "Seflor Sof" el cual se encuentra calentando a
la Tierra —pues ese es su trabajo— El, estd agobiado de
tanto calor, con su brazo se quita| el sudor de la frente e
impaciente espera a que pase el tigmpo —mientras mira de
su reloj—. Mds tarde (pues [Ya es hora!), estira su brazo y
saca una botella de Coca-Cola. DF un gran trago y emite
un "jAhhh!* de satisfaccién. Autoni':éticamente se oculta y
sale la noche. Entonces aparece puevamente pero ahora
convertido en Luna. Finalmente complacido sonrie.

R R
X B
R e SRR

S

3 !.

En una forma 5|mpétlca involuctan la personalldad del
astro "So/”. El cual, se mamfesta' simpatizante por cierta
marca de gaseosas., Ademas, reconace que no hay nada
mejor para satisfacer la sed y acabar con el caler que una
botella de Coca-Cola —dando a entender que si el principal
representante del calor (¢! “Sof) lo dice, es por algo—.
Finalmente, con esta estrategia, [involucran a simbolos,
eventos, personajes, etc, con la bebida. Como si estos la
disfrutaran de forma cotidiana.

!
i
I
b

* El nombre dei spot fue asignado arbitrariarnente
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Nombre del spot: "Mientras exista la noche™
Cliente: Coca-Cola Com'ipany
Producto: Coca-Cola
Campafia publicitaria: "Siemp're Coca-Cola"
Afio; 90°'s
Duracién: 30"
‘Agencia de publicidad: Creative Artists Agency

: Spot ntimero: 45 de 50

Los personajes de este spot podriamos|describirios de la siguiente
manera: adultos jovenes, solteros, inf!ependientes de posicién
economlca desahogada, que gustan de sallr de noche, relacionarse,
dlvertlrse andar en motocicletas tlpo "Harley Davison™, vestir
chamarras de piel, jeans, minifaldas, mFdlas negras, etc. (todo en
color negro).«' El ambiente/escenatio en que fue desarrollado el spot
es del tipo “dark” (tomas de noche, oscuras frias, con neblina, en
grandes ciudades, calles desiertas, etc.).| Tenemos entonces, a unos
motociclistas que se dirigen en grupo|hacia un antro (discoteca
subterrénea) Son altas horas de la noche, hay neblina y las calles de

la'ciudad estén desérticas. Estos cruzan %1 gran velocidad las grandes

avenidas y calles subterraneas de Ia cludad (solo se logran aprecian
los faros de sus motocicletas). Flnalmente entran a un subterraneo

que conduce a dicho antro. Entre musica exdlica los chicos y chicas

bailan haciendo extravagantes rnowmlentos —se respira un ambiente :

de pertenencia como si el lugar fuera un club— Entonces, el lider de
Ios motociclistas se quita el casco, bus:ca con la mirada a alguien
ct.'.lando por atrés, sin que él se de cuenta, le llega una atractiva chica
en minifalda de piel y medias negras. Se sube en la motocicleta, le
sonrie y le coloca una Coca-Cola en|la bolsa de su chaqueta,
Finalmente se van solos y se alcanza a ver la moto pasando cerca de
un hotel (escena por si misma sugestiva).~ E| jingle dice:
<<"Mientras exista el dfa, siempre habréﬁuna noche. Mientras exista
)‘aF Luna, siempre habrd un amor. MJentras la misica exista y las
mjiradas te atrapen. Cuando tengas sed de amar siempre habrd
Cpca-Cola"».

Este spot esta dirigido a al segmento de adultos jovenes
—ver perfil de los personajes— qménes son principalmente
los que salen a divertirse de noche Pretende posicionar a
la bebida en ese tipo de eventos (salir en la noche,
dlscotecas, antros, etc.). Curlosémente, en el spot la
pareja protagonista abandona la fiesta y se marchan sin
direccién, pues todo esta cerrado, Excepto un hotel que se
alcanza a apreciar por su luz de neon
l
* E} nombire de! spot fue asianado arbitrariarmente

195



| F [ T e VLB e 3 0TS e oy
, .

Reel Hlstérlco "Coca-Cola TV Commerma!s

Nombre del spot: “;Algin dia wemqs al
MundlaI'"1 v
Cliente: Coca- Cola Company

Producto; Coca-Cola

. |
| Campafia publicitaria: "Siempre Coca-Cola”

! Afio: 90°s
i Duracién: 30"
Agencla de publicidad: Creatlve Artists Agency

; Spot namero: 47 de 50

¢
|
|
!
|
t
f
|

Es un spot que narra la hlstorla entre un padre y su huo
—ambos del tipo promedio- qwenes sienten ta misma
af cién por el futbol. Entonces, en 'c:lerta ocasién mientras
velan entusiasmados una Copa lYIundlal transmitida por
televas|6n el padre le dice a su huo "¢ Sabes qué hijo?
,Algun dfa ti y yo! jiremos al mundralf" Més tarde, ya
pasando los afios, el hijo —siendo lya un adulto joven— se
dirige hacia donde estad su padre y le pregunta: “;Te
acuerdas de nuesira promesa de .'r al mundial?” El padre

—3'{3 mayor— sabe gue no cumplié con su promesa, por lo
que con un gesto de cuipabllldaq se disculpa dando a
entender que no estuvo en sus manos. Entonces, el hijo le
entrega una botella de Coca-Cola y le da la sorpresa: “jYo
te voy a Nevar!, ifui seleccionado!”|(hace referencia a que
formara parte de la “Seleccién Nacional” y que consecuen-
temente va a participar en la '(.?opa Mundial”). Juntos
terminan por darse un fuerte abrazo mientras se escucha
de fondo el eslogan: “Siempre on ol Mundial, Siempre

Coca-Cola”.

De este spot pedemos observar Primero la cercania del padre con &l
huo es decir, la relacién entre ambos [es muy estrecha, mismos
gqstos, mismos suefios, etc. Segundo, {omenta en los televidentes
~entre ellos los aficionados al deporte de| balén pie- la esperanza de
seguir aspirando a aicanzar sus suefios, ya sea por ejemplo,
pértenecer a la seleccion nacional, ir d un mundial, etc. Tercera,
relacionan a la gaseosa con éxito, buenos momentos, abrazos,
fehc;dad etc. Momento que se puede Iapreclar cuande el hijo le
entrega la gaseosa a su padre como plrellmlnar para darle la gran
noticia, Cuarto y ultimo, utiliza la estrategla de poner en segundo
térrmno al producto, dandole mayor lmportancla a los sentimientos,
experiencias o situaciones que viven los persohajes, mismos que en
cierta forma son los representantes de tos/consumidores.

|

b

! él nombre del spot fue asignado arbitrariamente
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_Reel Hlsténco "Coca-CoIa TV Commermals"

|
Nombre del spot: "iTu y yo! —ChICOS fresas™
Cliente: Coca- C(I)Ia Company
Producto: Coca-Cola”
Campafia publicitaria: "Siempre Coca-Cola"
! Afio: 80°s
: Duracién: 30"
l;\gencla de publicidad: Creative Artists Agency
E Spot ndmero: 49 de 50
e e
Jévenes se encuentrla en su escuela —los
hqmbres por un lado y las mujeres por otro— Sin embargo,
de ambos grupos un chico y |una chica se miran
intensamente. Entonces, el chico se decide y camina hasta
donde estd ella —pero va acompaﬁado de una Coca-Cola—~
Llega le entrega la botella en [su mano y tiene el
atrewmlento de darle beso en los |labios a la vez que le
dice: “iMe encantas! De verdad ;Me encantas!”. Ella se
queda sorprendida —mas el chico no le es indiferente— el
ch||co se marcha y ella termina Fonrqéndose con sus
amigas. Aparece escrito en la pantalla "Fin 1¢ parte™2, mas
el eslogan: “Siempre Coca-Cola”.

|
!
|
L
[

EH

1

1

]

!
De este spot sobresa!e Prlmelro et perf I de Ios
personajes jévenes pertenementels a familias de nivel
socmeconémlco alto, que acuden a instituciones
educativas privadas, saludables |fisicamente, de raza
blanca, que gustan de vestir bien, hlacer deporte, divertirse,
et?. Segundo, la situacién que presenta es la del “firteo
romantico” que llevan a cabo dos estudiantes a través de
m:radas inquisitivas y coquetas soni'lsas terminando en un
lrgue amoroso. Tercero, el spot| se desarrolla en un
ambiente de sonrisas, amigos, buenos momentos, etc.
Cuarto y Ultimo, la bebida es |nvollucrada en la conquista
que emprende el joven, utilizdndcla como “nstrumento
medfador” como si fuera '-:-(mbcnlo| de su amor, carifio y

buenas intenciones hacia ella.

|
1

1 ?EI nombre del spot fue asignado arbitranlamente

Z Este spot es uno de tres (Ia 1* parte), mismo que para efectos de ésta investigacion se
escogid como representativo de los tres.
i
¥
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Actltud Tendencia arraigada, adquu'lda
o aprendlda a reaccionar en pro olen
contra de algo o alguien. La actitud
puede ser social, al referirse a un grupo
homogéneo de personas.

Ad!vertising. Término en inglés de la
pallabra *publicidad"”.

Ag'ente de cambio. Perscna que
interactia de forma activa con su medlo
amblente pretendiendo adecuarlo para el
alcance de sus fines.

Alcance. Porcentaje de personas del
mercado meta expuesto a una campaﬁa
publicitaria durante determinado tiempo.

American Lifestyle. Lifestyle es el
térmlno inglés de "estilo de vida™.
Traduclda literalmente la oracién
significa “estilo de vida norteamericano”.
An|algé5|co emccional. Término que se
le da en esta investigacion a los spots
de telewsuﬁn que ofrecen faciles y |
acce5|bles remedios a los problemas
pswolég:cos mds apremiantes de su
audlenc;a meta. Asociando a los
prqductos maés ordinarios y de uso
cotidiano con una recompensa

em‘ocmnal que termina siendo una suave

sollucuSn a sus problemas. .
Anunclo Mensaje especifico que una

orgamzamén coloca para persuadlr a
una audiencia. También llamado "spot” ¢
co|mer0|al"
Ate'ncién selectiva. Procesamiento de
sélp unos cuantos anuncios entre los
muchos que se encuentran.

|
i
\
\
|
|
|
|
I
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Atributos del producto. Conjunto de
caracteristicas positivas de un producto
que lo hacen diferente de otros.

Audiencia meta. También llamada
"auditorio meta” o "auditorio objetivo”.
Grupo particular de consumidores a los
que se enfoca especlficamente un
anuncio o campafia de publicidad.

Auditorio. Grupo de personas que
pueden recibir e interpretar mensajes
enviados por los anunciantes a través de
los medios masivos de comunicacién.

Autoconcepto. Ferma en que los
consumidores se perciben a sl mismos;
autopercepcion.

Baby-boomers. Generacién de los
nacidos entre 1946 y 1964. Personas
nacidas en la era de la abundancia que
siguid a la 2% guerra mundial.

BBDO. Son las siglas de la agencia de
publicidad de “Pepsi-Cola Company"
(desde principios de los afios 60's). Sus
siglas provienen de los nombres de sus
fundadores George Batten, Bruce
Barton, Roy Durstine y Alex Osborn.

Beneficios intangibles. Es el conjunto
de beneficios cualitativos que trae
consigo un producto, asi encontraremos
productos que ademas de los beneficios
fisicos traen consigo un beneficio
psicolégicos o emocional, por ejemplo,
un mercedes benz trae prestigio y status

. social.

Beneficios tangibles. Son las
cualidades fisicas del producto tales
como tamafio, forma, sabor, frescura,
etc. Son las caracteristicas cuantitativas
del producto.
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Campafia de publicidad. Serie de
anuncios relacionados entre sf que se
enfocan en un tema, slogan y conjunto
de mensajes publicitarios comunes.

Ciclo de vida del producto. Teorla que
sustenta que los productos y servicios
ofrecidos a un mercado, poseen y '
experimentan un ciclo de vida, que va
desde la introduccién, crecimiento,
madurez y declinacién. Y que a su vez
se relaciona con su nivel de ingresos y
aceptacién en el mercado.

Ciclo de vida familiar. Serie de etapas
determinadas por la combinacion de
edad, estado civil y la presencia o
ausencia de nifios.

Clases sociales. Divisiones
relativamente permanentes y ordenadas
en una sociedad cuyos miembros '
comparten valores, intereses y
comportamientos similares.

Close up. Acercamiento de caAmara.
Normalmente utilizado para enfocar de
cerca el rostro de los actores.

Collage de iméagenes. Término con el
que se denomina a una de las ‘

estrategias de publicidad utilizadas por

ambas marcas de gaseosas.
Consistente en presentar diversos
personajes, escenas, eventos, imagenes
o situaciones, sin relacién aparente pero
obedeciendo a un tema comdn.

Comercial. Término comanmente
utilizado para denominar “spots
publicitarios” de television. Llamado de
forma correcta "comerciales de
televisién". También Nlamado
“anuncios”. .

Comportamiento del consumidor.

Forma en que los consumidores toman

decisiones de compra, de cémo usan y
desechan los bienes y servicios
comprados.

202

Comunicacién. Proceso por el cual
intercambiamos o compartimos
significados mediante un conjunto
coman de simbolos.

Concepto de mercadotecnia social.
{dea de que la compafila existe no solo
para satisfacer ias necesidades del
cliente y los objetivos de la organizacion,
sino también para preservar o mejorar
los intereses de los individuos y la
sociedad a largo plazo.

Concepto de mercadotecnia. Consiste
en contemplar el mercado desde el
punto de vista del consumidor y no
desde el punto de vista del fabricante.

Copywriter. Término en inglés de la
palabra “Redactor publicitario”.

Creative Artists Agency (CAA).
Agencia de publicidad de Coca-Cola a
partir de 1993. Creadora de la campafia
"Always Coca-Cola" ("Siempre Coca-
Cola") que incluye a los conocidos
"Osos Polares de Coca-Cola".

Creencia. Patrén organizado de
conocimientos que un individue siente
como verdaderos acerca de su mundo.

Chico Pepsi. Es el término que se le da
en esta investigacién a la imagen creada
entorno del joven bebedor de Pepsi: un
chico listo, astuto, superior al promedio,
rebelde, agente de cambio, etc. Pero
con la singular caracteristica: todas sus

.habilidades son para conseguir su
Pépsi.

Decodificacion. Interpretacién del
lenguaje y simbolos enviados por el
emisor a través de un canal.

Demanda. Cantidad del producto que se
vendera en el mercado a diversos
precios en un periodo especifico.




i
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Demografia Estudlo de las estadiistacas
vitales de la gente como edad, raza,
or‘lgen étnico y lugar de procedenma

%
!
\
|
t

Dl‘asarrollo de mercado. Atraccién de
nuevos clientes hacia los productos
existentes. l

| :
Deseo Cuando alguien tiene la
neces&dad insatisfecha y determino que
un bien o un servicio especifico lo
satisfara.

Didlogo. Texto de anuncio que enltrega
Ios puntos de venta de un mensaje al
audttorlo por conducto de un perso’naje c
personajes.

Di‘storsién selectiva. Tiene lugar
cuando los consumidores cambian o

di$torsionan informacién en conflicto con
su‘s creencias o sentimientos. -

EjLecucién publicitaria. La forma fisica
en términos de arte, ilustracién, textos
musica, etc., mediante la cual se
prgsenta la estrategla publicitaria al
segmento de mercado que esta dl’lglda
para alcanzar ¢! o los objetivos
publicitarios fijados.

\
Emulacnﬂn Deseo de igualar o superar
las acciones de otros.

Er‘nular. Accién de imitar las conductas
de otra persona obedeciendo a una
carenma de identidad.
\
Equipo Pepsi. Término que se utiliza en
esta investigaci6n para denomlnaq al
"equspo de fitbol soccer” que se formé
como parte complementaria de una de
las campafias publicitarias mas
promowdas {fa "Geneneratmnext") que
consiste en reunir a los mejores
jugadores de futbol de México en un
sdlo equipo, el "Equipo Pepsi
Gt‘enerationexﬂ'.

‘ !
Escenario. Lugar o sitio en donde se
rueda la filmacién de un spot.
!

[
\
i
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|
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Comprende el ambiente, medio y
circunstancias.

Eslogan. Oracion comercial breve que
condensa la idea que transmite una
campafia. (Conocida también por su
términe en inglés: “Slogan”).

Estilo de vida. Un modo de vida,
identificado por las actividades,
intereses y opiniones de una persona.
También [lamado en esta investigacion:
"lifestyle".

Estimulo. Cualquier unidad de
informacién que afecte a cualquiera de
los cinco sentidos.

Estrategia Creativa o publicitaria. La
formulacién de un mensaje publicitario
que comunica los beneficios o
caracteristicas de solucién de el
problema de un producto o servicio, al
publico al que est4 dirigido.
Generalmente desarrcllada para su uso
en los medios masivos.

Exposicidn selectiva. Proceso por el
cual un consumidor cota ciertos
estimulos y pasa por alto otros.

Filosofia Coca-Cola. Término que se
utiliza en esta investigacién para
denominar una de las caracteristicas
sobresalientes de Coca-Cola: “la
filosoffa Coca-Cola™. Que ofrece en sus
spots un nuevo estilo de vida, mas
relajado y sencillo. Una nueva actitud de
ver y afrontar la vida. Nuevos valores,
etc. Que finalmente resumen la felicidad
en: “ser feliz con lo que se tiene y una
Coca-Cola".

Filosofia de Vida. Término con el que
se denomina una de las estrategias
publicitarias de Coca-Cola. Consistente
en ofrecer, dentro de su "paquete de
oferta”, una "filosofla de vida", un estilo
de vida con valores y creencias nuevas
que permitan alcanzar la felicidad plena
de la vida.
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Frecuencia. Nimero de veces que la
persona promedio del mercado meta
esté expuesta a un mensaje publicitario
durante determinado periodo. ‘
Generacién X. Gente que actualmente |,
se halia entre los 18 y 29 afios.

Grupos aspiracionales. Grupos .
integrados por gente que un individuo:
admira o emplea como modelos de
conducta, pero con la que es improbable
que Ilegue a interactuar jamés en una
forma S|gn|f|cat|va

.

Grupos de referencia. Grupos que
sirven comao puntos directos {frente a
frente) o indirectos de comparacion o
referencia para la formacion de actitudes
o comportamientos. :

Hébito. Modalidad de toma de |
decisiones en la que los consumidores
compran una sola marca en forma
repetitiva, como solucién a un problema
simple de consumo.

Hedonismo. Doctrina que considera el
placer como Gnico fin en la vida.

High School. Es el grado de
bachillerato en el sistema educative
norteamericano. Equivalente a la
preparatoria en nuestro sistema.

Identificacién. Sentimiento o sensacién
que experimenta el auditorio meta
cuando encuentra un vinculo de unién
con la imagen, valores, creencias o
estilos de vida presentados en los spots
de televisién de cierta campafia
publicitaria.

Imagen de marca. Conjunto de
opiniones que los consumidores tienen
sobre una marca en particular,

Imagen del producto. Manera en que

los consumidores perciben un producto
real o potencial.
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Imagen. Parte de la publicidad que
pretende crear de una marca una serie
de sentimientos respecte al consumo de
cierto producto. Apoyandose en la
asociaciéon de eventos, escenas,
situaciones, simbolos, imagenes,
sonidos, etc., que experimentan los
personajes protagdnicos en los spots
publicitarios de dicha marca. C o

Jingle. Parte cantada de un spot. Misma
que puede incluir el eslogan de la
marca.

Lealtad a la marca. Modalidad de toma
de decisiones en que los consumidores
compran en forma repetitiva y deliberada
la misma marca de un producto para
satisfacer una necesidad especifica.

Lideres de opinién. Es toda aqueila -
persona (o grupo de personas) que tiene
influencia directa o indirecta sobre las
actitudes o conducta de otra (u otras)
persanas.

Lifestyle. Término en inglés de la
palabra "estilo de vida" {Ver su _
definicién). : . T
Logotipo. Logotipo.de marca. Es la .
parte de la marca que puede:
reconocerse pera que no es
pronunciable, como puede ser un
simbolo, un disefio, una combinacién de
colores o letras distintivas.

Mandamiento Pepsi. Termino que se.
utiliza en esta investigacién para
denominar una de las estrategias de
Pepsi. Consistente en posicionarenla
mente del auditorio meta a la bebida por
encima de todas las cosas.

Mantenimiento. Término con el que se
denomina a la estrategia de publicidad
que solo pretende mantener su posicién |
actual en la mente de su mercado meta.
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Marca. Nombre, término, simbolo,
disefio 0 combinacién de estos
elementos que identifica los productos

de un vendedor y los diferencia de los
dela competenma

McCann Erickson. Agencia de
Publicidad de Coca-Cola hasta
pI'InCIpIOS de los afios 90's, Responsable
de casi el 80% de los spots analizados.
Medicos de comunicacion masivos y
selectivos. Medlos impresos (diarios,
revistas, correo electrénico), medios
electrénicas (radio, televisién) y medios
de exhibicién {carteras, letreros,
carteles) o bien hacia audiencias
seleccmnadas (medios selectlvos).

Mensaje publicitario. Razén para que
una perscna compre un producto.

MLzrcado meta, Grupo definido que se
cansidera compraré el producto de una
empresa con mayor posibilidad.

Mercado. Conjunto de compradores
reales y potenciales de un producto.

Mercadotecma social. Principio de
mercadotechia ilustrada que sostiene
que una compalfiia debe tomar
decisiones de mercadotecnia tenlendo
en cuenta los deseos del consumldor a
los requerimientos de la compaﬁla los
intereses de largo plazo del consum|dor
y Ios intereses de largo plazo de la
sociedad.

Mercadotecnia. Proceso social yi -
empresarial en virtud del cual tanto

individuos como grupos obtienen lo que
necesitan y desean mediante la
produccién y el intercambio de
productos y valores en su interaccion
con otros. i

Mezcla de mercadotecnia. Conjupto de
variables controlables que una flrma
combina para provocar la respuesta que
qu!ere en el mercado meta.

Miopia de mercadotecnia. El término
miopla se utiliza en mercadotecnia para
hacer referencia a las empresas sufren
de cierta ceguera mercadolégica —hasta
cierto punto absurda— pues ante las
necesidades evidentes del mercado
ellos prefieren aferrarse a sus ideas y
creencias suponiendo equivocadamente
que eso es lo mas adecuado tanto para
la empresa como para los propios
consumidores

Moda. Estilo generalmente aceptado o
popular en cierto campo en un momento
dado.

Muestra. Segmento de la poblacion
seleccionado para una investigacion de
mercado como representativa de la
totalidad de la poblacion.

Mundo Coca-Cola. Término con el que
se denomina en esta investigacidén a una
de las estrategias de publicidad
utilizadas por Coca-Cola. Consistente en
presentar en sus spots situaciones,
escenarios, ambientes, lugares, etc.,
ideales o utépices. Libres de violencia,
competencia, rivalidad, etc.

Necesidad humana. Estado de
carencia.

Objetivo de ta publicidad. Tarea
especifica de comunicacién con meta
especifica sobre determinado sector de
personas durante un tiempo
determinado.

Objetivo publicitario. El resultado final
claramente establecido y medible que
desea obtenerse de un mensaje o
mensajes publicitarios. Generalmente, ef
objetivo puede ser medido en términos
de un cambio en percepcidn,
preferencia, conviccién u otro efecto de
comunicacién.

Oferta. Es |a cantidad de producto que
un proveedor ofrece al mercado a
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diferentes precios durante un periodo
especifico. :

Participacién del mercado. Ventas del
producto de una compafila como '
porcentaje de las ventas totales de esa

industria.

Pauta publicitaria. Son las guias,
normas, politicas, etc., a seguir al
momento de desarrollar campafias
publicitarias, asl sefalan cual debe ser
la imagen, caracteristicas del logotipo,.
colores, tamafios, contenido de spots
publicitarios, la apariencia que deben
tener los modelos que actuaran en los
spots, ete.

Penetracién de mercado. Estrategia de
crecimiento empresarial mediante el
aumento de ventas de los actuales
productos en los segmentos de mercado
atendidos en el presente, sin modificar
el preducto en absoluto.

Pepsi Challenge. Término en inglés de
una de las campafias de publicidad mas
populares gue ha lanzado Pepsi.
Conocida en México como el "Desafio
Pepsi” o el "Reto Pepsi”.

Perfil del consumidor. Es el conjunto
de caracteristicas demogréficas o
psicograficas que debe reunir el
consumidor para que forme parte det
auditorio meta de determinada campafia
publicitaria.

Personajes protagénicos. Son los
personajes participantes en un spot
publicitarie, que ocupan un lugar
preponderante en comparacion con los
otros. También llamados en esta
investigacion como "personajes
principales”.

Personalidad. Caracteristicas
psicolbgicas Unicas que conducen a -
respuestas individuales relativamente
coherentes y duraderas en su propio
ambiente.

206

POP (point of purchase). Publicidad en
el punto de venta.

K
'

Posicién. Lugar que un producto, marca
o grupo de productos ocupan en la
mente de los consumidores potenciales
de una marca, linea de productos 0 una
crganizacién en general.

Posicionamiento. Proceso de disefio de
un producto o servicio de manera que
pueda ocupar un lugar distinto y valioso
en la mente del consumidor objetivo, vy
luego comunicar esta diferencia por
medio de la publicidad.

Producto de alcance masivo. Es aquel
que por sus caracteristicas y atributos
puede ser adquirido y consumido por
todos o la mayoria de los segmentos
que confoerman una pohlacion.

Producto de consumo. Producto
comprado para satisfacer los deseos
personales de un individuo.

Producto real. (Componentes, modelos})
caracteristicas, marcas de fabrica,
empagque y otros atributos que se
combinan para confirmar los beneficios.
fundamentales del producto.

Producto. Cualquier cosa que puede
ofrecerse a un mercado para su
atencién, adquisicién, uso o 'consumo y
que podrla satisfacer una necesidad o
deseo; se incluyen objetos fisicos,
servicios, personas, lugares,
organizaciones e ideas.

¥

Promocién. Comunicacion de los
mercadblogos que informa, persuade y
recuerda a |os consumidores potenciales
sobre un producto, con objeto de influir
en su opinidn o generar una respuesta.

Protagonismo. Término con el que se .
denomina el af4n de sobresalir de entre
los demés obedeciendo a un fin
meramente egdlatra.
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Pswografia. Forma de investigacién de
mercados queé hace hincapié en la
comprensmn de las actividades,
mtereses y opmlones

Publlcidad comparatlva Tipo de
publlmdad gue compara dos o més
marcas competidoras, nombradas o
mostradas especificamente, en reIac:én
can uno © mas atributos especlflcos
1
Publicidad por spots. Forma de
comprar tiempo publicitario de telelvisién.
en la que se compra tiempo aire por
canducto de las estaciones locales de
televisién

Publlcldad subliminal. PubIIC|dad que
supuestamente funciona a nivel déf
su‘bconsciente

Ptibllcldad. Cualquier forma
renumerada de presentacién no
personal y con promocién de ideas,
bienes o servicios por un patrocmador
|dent|f|cado

Ratlng Termino que indica el nivel de
audiencia captada en una transmisién
especifica de radio o television.

|
Reel Histérico. Cinta de video que
contiene a forma de compendio los
prlnc:pales spots publicitarios de
diversas campafias publicitarias de
cierta marca especifica. Ya sea por
ejemplo de Coca-Cola o Pepsi.

Reposicionamiento. Regreso al
proceso de segmentar, enfocar y
posscwnar un producto o un servicio
para llegar a una estrategia revisada de
posicionamiento.
I

Retenclén selectiva. Tendencia de las
personas a retener sblo parte de la

informaci6n a que estan expuestas'

normalmente la que apoya sus actitudes
y creenclas ‘

|
'
1

Retrospectiva. Exposicién cronoldgica
de los spots publicitarios que
participaron en el anélisis
correspondiente a determinadoe punto de
la investigacion.

Rol de personajes. Es el "rol" o "papel"
que juegan los personajes en un spot de
television.

Satjsfaccién del consumidor.
Satisfaccién en un producte o servicio
adquirido, que se deriva de una
experiencia favorable posterior a {a
compra.

Segmentacién del mercado. Desglose
de un gran mercado heterogéneo en
submercados o segmentos que son mas
homogéneos. //. Grupo de consumidores
que reaccionan de manera similar a un
conjunto dado de estimulos
mercadoldgicos.

Segmentacién demografica. Division
de | mercado en grupos basada en
variables demograficas como edad,
sexo, tamafo de la familia, ciclo de vida
de ésta, ingresos, ocupacian, educacién,
educacion, religién, raza y nacionalidad.

Segmentacién psicografica. Divisién
de un mercado en grupos diferentes
segln clase social, estilo de vida o
caracter[sticas perscnales.

Segmento de mercado. Subgrupo de
personas u organizaciones que
comparten una o més caracteristicas
que los hace tener necesidades
simitares en cuanto a productos.

Seleccion del mercado meta. Proceso
de evaluacién del atractivo que ofrece
cada segmento de mercado, y eleccién
de uno o mas de ellos como objetos de
penetracion.

Sentimiento de pertenencia. Termino

que se utiliza en esta investigacion para
denominar una de las estrategias de
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Pepsi. Consistente en despertar el
sentimiento de pertenencia.en su
auditorio meta, para invitarlo a formar
parte del exclusivo grupo de "Chicos
Pepsi" o de la conocida "Generationext".

Slogan. Término en inglés de la palabra
‘eslogan” (vease eslogan). .

Spot. Espacio publicitario en medios
masivos de comunicacion.
Principalmente en radio y televisién. En
este caso se referird a comerciales de
televisién. R

Unique Selling Proposition {USP). La
“proposicion Unica de venta” consiste en
sefialar comparativa-mente las
diferencias existentes de un producto
respecto de los de su competencia, no
importando las posibles ventajas de
éstos Oltimos.

Universalidad. Término con el que se
denomina una de las estrategias
sobresalientes de Caca-Cola.
Consistente en enfocar su publicidad a
toda las razas, credos, sexos y edades.

Valor, Percepcion de los consumidores
de que un producte o servicio
proporciona una satisfaccién que va mas
alla del costo incurrido para adquirir
dicho producto o servicio.

Valores. Expresiones que definen una
cultura, que demuestran en palabras y
hechos lo que es importante para esa
cultura. : ‘ .

Vendedor silenciosc. Término utilizado

en esta investigacién para sefialar los
elementos visuales implicitos en la
oferta "paquete” de determinado
producto y su campafa publicitaria.

Vending Machine. Es el término |
utilizado en la industria de las bebidas
carbonatadas, para denominar a las
maquinas tragamonedas expendedoras
de refrescos.
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Voz en off. Es la voz que se escucha de
fondo en los spots. No pertenece a los
actores y normalmente se utiliza para
narrar, explicar, situar en tiempo y
espacio, o para hacer observaciones
respecto al spot. - :
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Fuentes:

Marketing

Charles W. Lamb, Joseph F. Hair y Carl
McDanie!

{nternational Thomson Editores

. Publicidad

Thomas G. O'Guinn, Chris T. Allen y Richard J.
Semenik

International Thomson Editores

Fundamantos de estrategia publicitaria.
Don E. Schultz

Publigrafics, S. A,

Fupdamentos de mercadotacnia

* Phillip Katler, Gary Armstrong

o Prentice Hall

"Los creadores de imagen
William Mayers
Editorial Ariel, 5. A.

Publicidad Logica
. Ethiel Cervera
Ediciones imp México, D.F,

b



