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INTRODUCCION

La Publicidad, a lo largo de la historia, se ha desarrollado a través de diversas etapas
para servir como herramienta de venta y favorecer la competencia de mercancias en
un mercado que cambia y se transforma dia con dia. Actualmente, en el contexto de un
mundo globalizado, ésta ha evolucionado hasta convertirse en una publicidad

globalizada, adecuandose de esta manera a las exigencias del mercado.

Por lo tanto, en esta tesis se analizé la importancia de las estrategias que la
publicidad globalizada ha utilizado para desempefiar efectivamente su papel en la
actualidad, el cual es transmitir con una sola campana publicitaria informacion que sea
captada y entendida por un gran numero de consumidores. Para tal efecto, se tomé
como punto de referencia la utilizacién de los simbolos universales para la elaboracion

de las campanas publicitarias globales del refresco Pepsi Cola.

Esto se debe a que los anuncios de este producto, forman parte de las campanas
globalizadas que realiza el corporativo PepsiCo para vender y difundir su refresco
alrededor del mundo sin la necesidad de crear diversas campanas locales, lo cual
genera un ahorro en la mano de obra con un resultado satisfactorio.

Asi pues, a continuacion se expondra un breve resumen de los asuntos que se
trataron en este analisis, con el fin de que el lector comprenda como esta estructurado

este trabajo, y como se va desarrollando el tema a lo largo del mismo.



En el presente estudio se abarcaron los siguientes temas: la globalizacion y la
publicidad, los simbolos y la publicidad, la corporacién PepsiCo, y por ultimo, la
simbologia universal en la publicidad global de Pepsi Cola. Dichos temas fueron
desarrollados para fundamentar la importancia del manejo de los simbolos universales
en la publicidad globalizadora.

Por lo tanto, como primer tema de ese trabajo se abordaron las materias de
globalizacion y publicidad. Esto se debe a que con el fendmeno de la globalizacion las
empresas transnacionales han recurrido al uso de la publicidad globalizada, la cual les

genera ahorro en los gastos publicitarios con la creacién de campafas globales.

Para comprender el concepto de publicidad globalizada y su funciéon en el mercado,
en el primer capitulo se traté el origen, el desarrollo, la situacion actual de la
globalizacion, y la influencia de ésta en la publicidad. Posteriormente se expuso el
origen, el desarrollo, el contexto moderno de la publicidad, y la evolucién de la misma

para adaptarse al sistema econdémico, cultural y social que domina hoy dia.

Después de ser analizadas ambas materias, quedd explicada la relacion y la
influencia que surgié entre ellas, asi como también el papel que esta ultima juega
actualmente dentro del mercado globalizado. Pero, dado que la publicidad a nivel
global necesita utilizar simbolos universales para caracterizarse y desempefar su
funcidn como tal, en el segundo capitulo de este trabajo se analizé el tema de los

simbolos y su importancia dentro de la materia publicitaria.



La simbologia tiene un nivel universal, y la publicidad global necesita utilizar simbolos
universales para cumplir con la funcion de informar a consumidores de diferentes
regiones. Asi pues, para comprender el uso de los simbolos en la publicidad
globalizadora, como primer instancia se presentaron varias definiciones del concepto

de simbolo con el fin de tener el conocimiento del mismo y saber lo que significa.

Sin embargo, no sélo fue necesario definir el concepto de simbolo, también fue util
mostrar cuales son las caracteristicas y las funciones que debe tener un simbolo para
desempenarse como tal, y servir como herramienta de informacién en la publicidad.
Ademas, mediante la exposicion de dichas caracteristicas y funciones se pudo
identificar cuando un simbolo es de caracter universal sobre la base de estos

preceptos, y por lo tanto servir como herramienta en la publicidad globalizadora.

Posteriormente, con el fin de identificar que tipo de simbolos son los que utiliza la
publicidad con mayor frecuencia, e identificar como son elegidos de acuerdo al rango
que representan, se expusieron en este capitulo las clasificaciones de los simbolos.
Basandose en esta division, se mostré como pueden ser utilizados de acuerdo a lo que

se requiere representar tanto en la publicidad, como en otras materias.

Se presentaron varias clasificaciones y sus caracteristicas de acuerdo al nivel de
significacion, por lo tanto se facilitd la identificacion del tipo de simbolos utilizados en

las campafias publicitarias de acuerdo a los mensajes que pretenden emitir.



Una vez comprendido lo que son los simbolos y lo que representan, se continué con
el manejo de éstos en la publicidad con el fin de entender cual es la relacion entre la
simbologia y la materia publicitaria. Después, fue explicada cual es la funcion y cémo
son elegidos los simbolos en la publicidad tanto para campanas locales como para

campanas globales de las empresas transnacionales, como por ejemplo PepsiCo.

En el caso de PepsiCo, se observa que para las campanas publicitarias de su
producto de linea Pepsi-Cola, se utiliza en la mayoria de los casos publicidad
globalizadora mediante el uso los simbolos universales como herramientas para

transmitir sus mensajes a consumidores de distintas regiones del mundo.

Por esta razén, en el tercer capitulo se describié y se analizé6 a la corporacion
PepsiCo y a su producto de linea Pepsi-Cola. Para conocer mas sobre esta empresa,
comprender su ideologia e identidad corporativa y saber como es que maneja sus

campanas publicitarias, en este apartado se desgloso paso por paso a la corporacion.

En primer instancia se expuso la historia de Pepsi-Cola y su ulterior evolucién para
convertirse en la corporacion PepsiCo. Por lo tanto, se explicé desde su nacimiento
como Pepsi-Cola Company., y su transformacion hacia una empresa transnacional
hasta convertirse en la corporaciéon PepsiCo. De esta manera, se abarcé desde su
inicio hasta la actualidad, presentando todos los cambios e ideologias que ha
manejado a lo largo de su historia. Esto ayudd a concebir mejor el plan de publicidad

que maneja este corporativo.



Consecutivamente, se explicd su estructura corporativa y el funcionamiento de sus
operaciones con el fin de entender la expansion y la estructura de un corporativo
internacional, el cual utiliza diversas estrategias para conservarse en el mercado y
continuar con su crecimiento. Dichas estrategias son complementadas con la tactica

publicitaria para cumplir con sus objetivos planteados.

En este capitulo se confirmd la ideologia e identidad corporativa que desean mostrar
al consumidor, es decir, siempre trata de presentarse con una imagen relacionada con
la idea de la juventud con sus caracteristicas, la cual aplica desde sus estratagemas de

venta hasta dentro de su propio manejo corporativo.

Asi pues, teniendo las bases tedricas y documentales sobre este estudio, en el
siguiente capitulo se analiz6 el uso de los simbolos universales en los anuncios de la
publicidad de Pepsi-Cola. Dado que las campafas de este refresco son transmitidas a

nivel internacional, sirvieron de referencia para mostrar el objetivo de este estudio.

Por lo tanto, como primer punto del cuarto y ultimo capitulo se describié en rasgos
generales como es la publicidad de Pepsi-Cola. Una vez identificada la publicidad de
Pepsi-Cola se prosiguié con el estudio de los simbolos universales en sus campafias.
Aqui se mostré como Pepsi-Cola elige un simbolo universal, se expusieron las
caracteristicas y funciones que debe tener para formar parte de una campanfa, y de

esta manera contribuir en la elaboracién de un anuncio con proyeccion internacional.



Posteriormente, se expusieron los simbolos y los esléganes que las campanas de
Pepsi-Cola han utilizado a través del tiempo, de hecho se mencionan los mas
importantes: personajes famosos, los colores del logotipo de Pepsi-Cola, la musica, el
vestuario, etc. Esto sirvi6 como un punto de referencia para demostrar que el uso de
simbolos universales a través del tiempo ha estado relacionados con la imagen de
juventud que desea mostrar la compania para identificarse principalmente con el

mercado juvenil a nivel global.

Finalmente, el trabajo concluy6 con el analisis de los anuncios de Pepsi-Cola, con el
fin de comprobar el uso de los simbolos universales en su publicidad globalizadora, y
cdmo es que los maneja para conseguir que el mercado juvenil en diversas regiones,

conozca, se identifique y sea un posible consumidor del producto.



PRIMER CAPITULO

GLOBALIZACION Y PUBLICIDAD

En este apartado se estudiara y desarrollara el tema de la globalizacién y la
publicidad, asi como la relacion que existe entre ambas, con el fin de comenzar a
comprender el tema de estudio de esta tesis. Asi pues, primero se hablara de los
origenes, después del desarrollo y, posteriormente, del contexto en el que se
encuentran ambas materias. De esta manera, se podra entender a grandes rasgos el
fendbmeno de la publicidad y la globalizacion, ya que son los puntos clave para el

posterior analisis de este trabajo.

1.1 LA GLOBALIZACION

Cuando el capitalismo se manifest6 en Europa, siempre presentd un significado
internacional, multinacional, transnacional y mundial. Asi pues, la globalizacion se
desarrolld en las mismas caracteristicas del capitalismo, es decir, en la acumulacion
originaria, el mercantilismo, el colonialismo, el imperialismo, la dependencia y la

independencia.

Puede decirse al respecto, que el capitalismo fue la semilla que originé el proceso de

la mundializacion y por consiguiente, de la globalizacion.

"La globalizacién es entonces un proceso histérico que se origina como una
necesidad del capitalismo para extenderse econdmica, social, cultural y politicamente.
Su fin es crear una conciencia comun con valores comunes en torno a la valorizacion

del capital en todos los ambitos de la vida humana".

"Tanni, Octavio. “Teorias de la globalizacién”, Ed. Diana, México, pag.5



Otros autores consideran a la globalizacion como resultado de un conjunto de
procesos que abarcan desde los origenes del capitalismo, la revolucion industrial, el
intercambio cultural y la produccién en serie, hasta la produccién basada en la
demanda, la etapa del neoliberalismo, la crisis del Estado de bienestar y del

Socialismo, la revolucion tecnoldgica, etc.

2La globalizacién puede ser mirada desde dos perspectivas: como un fenémeno

histérico-natural, se puede decir que la humanidad desde siempre con avances y
retrocesos, pero tendencialmente siempre ganando terreno, construyendo la
globalizacion o quizas deberiamos decir la interconexién de pueblos, economias y
culturas. Como proceso historico natural la globalizacién nos pertenece a todos aunque

produce como es obvio, beneficios profundamente desiguales.

Desde una segunda perspectiva, como proceso histérico capitalista, sistémico, la
globalizacion aparece como una respuesta a la crisis capitalista iniciada a fines de los
sesenta. Pero es conveniente sefalar que esta construccion de una economia global
capitalista se inicia desde los albores mismos del sistema. Este sistema es uno en
continua expansion que incorpora nuevos territorios, recursos naturales, individuos,
tecnologias, formas de produccion y, por qué no decirlo, de explotacién. La
globalizacion econdmica consiste en la creaciéon de un espacio unico y basicamente

homogéneo para el funcionamiento del capital”

2 Stay, Jaime. “La globalizacion de la Economia Mundial” , Ed. CIEM-Porraa, México-1999, pag.335



Incluso, se considera a la globalizacion como un proceso cuyo fendmeno representa
una fase capitalista que se caracteriza por la caida del Socialismo, la ruptura de
fronteras nacionales, un mercado libre, y la conversién de los asuntos culturales, de la

educacioén, de ayuda social, etc. en espacios para obtener ganancias.

3La globalizacion es un proceso, movimiento de transformacién que representa una

fase en el desarrollo de la economia capitalista, cuya expansion ocurre por lo menos en

tres ambitos:
-Recupera el espacio que ocupaba el socialismo real para la economia capitalista.

-Rompe los espacios nacionales y los penetra hasta el ultimo rincon, haciendo

obsoleta la distincion entre el mercado interno y externo, pues los fusiona.

-Incorpora a la légica de la ganancia actividades que se le habian escapado, pues
eran consideradas sin fines de lucro y en general estaban en manos del Estado. La
globalizacion y el neoliberalismo transforman en espacio para las ganancias lo que
antes no lo fue y era considerado ilegitimo que lo fuera, como la educacion, la

seguridad social, etcétera.”

De esta manera, se observa que en la globalizacion se estrechan, cada vez con mas
fuerza, los vinculos politicos, econdmicos, culturales, religiosos, linguisticos, étnicos,
raciales, entre otros, que de alguna manera influyen para articular y moldear las
sociedades nacionales, en los ambitos internacional, regional, multinacional,

transnacional y mundial, con el fin de favorecer la valorizacion del capital”

3 Ibidem, pag.336-337.



También, la globalizacion se caracteriza porque el mundo es considerado como un
conjunto de naciones, sociedades nacionales, estados-naciones, con relaciones que
determinan su interdependencia, dependencia, colonialismo, imperialismo,
bilateralismo, multilateralismo. Ademas, se observa que el centro del mundo ya no es el
individuo, tomado singular y colectivamente, como pueblo, clase, grupo, minoria,
opiniéon publica, sino que es considerado como parte de una masa colectiva, y ha
perdido su hegemonia.

Aunque el individuo y la nacién sigan siendo muy reales, incuestionables y estén

presentes todo el tiempo, en todo lugar, y pueblen la reflexion y la imaginacion ya no
son hegemonicos. Han sido subsumidos por la sociedad global, el mundo se ha

mundializado".

Otras definiciones suponen que este concepto es el medio por el cual los Estados se
relacionan y se mezclan entre si, gracias a la intervencion de las empresas e
instituciones transnacionales. Dicha interaccion se realiza en ambitos como la
economia, el poder, la identidad cultural, el medio ambiente, etc.

*La globalizacién significa los procesos en virtud de los cuales los Estados

nacionales soberanos se entremezclan e imbrican mediante actores transnacionales y
sus respectivas probabilidades de poder, orientaciones, identidades y entramados

varios. (pag.29)

El concepto de globalizacién se puede describir como un proceso que crea vinculos y
espacios sociales transnacionales, revaloriza culturas locales y trae a un primer plano

terceras culturas.(pag.32)

# Janni, Octavio. “Teorias de la globalizacion”, Ed. Diana, México, pag.6.
5 Ulrich, Beck. “;Qué es la Globalizacion?” , Ed. Piados, Barcelona-1998, pag. 29, 30



Este es el escenario, por llamarlo de alguna manera, en el que se forman y extienden
los mercados, la industrializacion, la urbanizacion, la occidentalizacion, las ideologias,
la cultura global, el dominio de las empresas transnacionales, y que inmiscuye
naciones, nacionalidades, culturas, civilizaciones e identidades en los mas diversos

aspectos de la vida del hombre.

Esto también se debe a que la globalizacion se sirviéo de puntos de apoyo, los cuales
le sirvieron de soporte para mantenerse y desarrollarse. Entre ellos se encuentran la
tecnologia, los medios masivos de comunicacién, el liberalismo, la privatizacion, la

apertura econdmica, la reforma del Estado, etc.

Una vez explicadas las caracteristicas generales, es necesario hacer un breve
recuento histérico para conocer el proceso que le ha dado origen y que muestra cual

fue la razén de su surgimiento y posterior desarrollo.
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Los autores no concuerdan sobre el momento histérico en que comenzd la

globalizacion, algunos indican que se surgio en el siglo XVI, y otros en el siglo XX.

®Acerca de la fecha en que habria comenzado la globalizacién, varios autores las

situan en el siglo XVI, al iniciarse la expansién capitalista y de la modernidad occidental
(Chesnaux, 1989; Wallerstein, 1989). Otros colocan el origen a mediados del siglo XX
cuando las innovaciones tecnolégicas y comunicacionales articulan los mercados a
escala mundial. Esta conjuncion de cambios tecnoldgicos y mercantiles sélo adopta
formas globales cuando se establecen mercados planetarios de las comunicaciones y
del dinero, y se consolida al desaparecer la union soviética y agotarse la division bipolar

del mundo (Aalborg, 1997; Giddens, 1997)”

Sin embargo se recapitulara desde el origen del mercado mundial para entender el

origen y desarrollo de este proceso.

El intercambio de mercancias y de servicios entre las civilizaciones antiguas fue el
punto de partida del mercado mundial al propiciar la exportacién asi como la
importacion de articulos cuya importancia repercutia de manera directa en la economia

de las regiones que practicaban dicho intercambio.

"E| desarrollo del mercado mundial, su consolidacién como forma propia, es el punto
de partida, y el surgimiento del capitalismo, como lo atestiguan los descubrimientos
geograficos, y el acelerado proceso del desarrollo maritimo que une regiones aisladas y

desconocidas”.

6Garcia, Néstor. “La Globalizacion Imaginada”, Ed. Piados, México-1999, pag.45.
7 Cuevas, Marcos. “De la internacionalizacién del capital al nuevo orden econdmico mundial”, pag. 80
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De esta manera, se estimuld el desarrollo exterior del comercio. Sin embargo, fue
hasta el surgimiento de la Revolucion Industrial, que el mercado se expande con mas

rapidez, desarrollando el capitalismo.

La industria se implantd durante los siglos XVIII y XIX, es entonces cuando el
capitalismo, teniendo como base el mercado, comenzé su expansion hacia el mundo.
De los paises europeos, y posteriormente de Norteamérica se propagd hacia los

diversos puntos del orbe.

Asi pues, se observa que el mercado nacional ayudd a engendrar el capital, y aunado
a la gran industria (elemento esencial del capitalismo), contribuyeron a la creacién del

mercado mundial.

Por lo tanto, el mercado nacional fue el primer indicio del mercado mundial, el cual a
su vez, aporto los elementos necesarios para el desarrollo del capital fuera del pais y la
expansion del comercio, los transportes, la comunicacion, la electrénica y la técnica,

obteniendo un mercado mundial con desarrollo a largo plazo.

Ya para el siglo XX el mercado internacional esta establecido, el intercambio de
productos era cada vez mas acelerado, se acortaron los caminos y se mejoraron las
técnicas para facilitar, cada vez mas, el comercio. Esta dinamica contribuyé a que en
este siglo, el capitalismo haya escalado a su punto maximo como sistema econdmico

dominante, principalmente en el mercado occidental.

12



Este fendmeno de la internacionalizacion de la economia y transnacionalizacion de
los organismos y empresas dominantes, contribuyeron a la expansion del mercado
hasta las zonas mas aisladas y atrasadas, debido a que con el colonialismo, la invasion
de diferentes zonas y la expansion del mercado, los paises econdmicamente fuertes

lograron internacionalizar sus sistemas econémicos.

8 "Las organizaciones econémicas nacionales han dejado de ser una economia aislada

para formar parte de una esfera indefinidamente mas vasta".

En este fendmeno, es decir la globalizacion, el mercado mundial se presenta como
una unidad social en busca de la variedad de opciones para ampliar y mantener sus
funciones especificas, como lo son: la libre venta, el crecimiento, la produccion, el

consumismo, etc., con el fin de favorecer el mercado.

Ademas, dentro de este fendbmeno, el mercado mundial se expande mediante la
utilizacion de medios que permiten la subsistencia de los mismos, y asi corno se
propaga en las diversas regiones economicas del mundo, también lo hace en todos los

estratos sociales, ideoldgicos, estilos de vida, etc.

%“La globalizacién se fue preparando en estos dos procesos previos
(internacionalizacion y transnacionalizacién) a través de una intensificacion de
dependencias reciprocas (Beck, 1998), el crecimiento y la aceleracién de redes

econdmicas y culturales que operan en una escala mundial y sobre una base mundial.”

¥ Cuevas, Marcos. “De la internacionalizacién del capital al nuevo orden econdmico mundial”, pag.80

’ Garcia, Néstor. “La Globalizacion imaginada”, Ed. Piados, México-1999, pag.46
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Asi pues, la internacionalizacion del mercado y la transnacionalizacion de las
empresas € instituciones permite, como se menciond con anterioridad, el
mantenimiento de la economia y la expansién o dominio del sistema econdémico

prevaleciente por un largo tiempo.

' "E| para qué de la internacionalizacién es simple, en un mundo en el que
continuamente crece la interdependencia de las economias, la internacionalizacion es
un medio de aseguramiento para la subsistencia da las empresas, su crecimiento a
medio y largo plazo, la mejora de la rentabilidad de las inversiones, la evolucion de los
productos, la competencia exterior, la disminucién de los costos de produccion, el
incremento de los beneficios, la exportacion, la posicion competitiva del mercado

nacional frente a la competencia exterior”.

Por lo tanto, la globalizacion se ha formado mediante el nacimiento del mercado y la
economia nacional y mundial, abarcando diversos aspectos cotidianos de la vida, con
el fin de sustentar el sistema capitalista. También, este mercado mundial cambia y se
transforma para asegurar el sistema economico prevaleciente, el cual se ha

globalizado.

"®Cuevas, Marcos. “De la internacionalizacién del capital al nuevo orden econémico mundial”, pag.81
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Prueba de lo anteriormente mencionado, es que a partir de la década de los setenta,
el sistema econdmico mundial —es decir, el capitalismo- entré6 en una nueva fase de
transformaciones fundamentales en la estructura econémica, social y politica, para
poder sobrevivir.

"“En verdad, los nuevos flujos comunicacionales e informatizados engendraron

procesos globales en tanto se asociaron a fuertes concentraciones de capitales
industriales y financieros, a la desregulacion y eliminacion de restricciones y controles

nacionales que sujetaban las transacciones internacionales.”

Es cuando se presentan reestructuraciones en las cooperaciones econémicas, nacen
los tratados de libre comercio, se suscitan cambios en las situaciones sociales de
diversos pueblos del mundo, el sistema socialista comienza a tambalearse, el
capitalismo padece falta de rentabilidad, surgen nuevos paises, etc. Esta situacion
conlleva a la creacién de un plan de subsistencia que mantenga el capitalismo durante

mucho tiempo mas.

Y aunque la tendencia de la mundializacion de la economia siempre ha estado
presente desde el inicio del capitalismo, es a partir de los setentas en que se le

considera el unico camino para mantener el sistema econémico a base del capital.

'2 "L a reproduccion capitalista exige, en las actuales circunstancias, avanzar en su
mundializacion, es decir, avanzar en la unidad internacional de las relaciones
econdmicas capitalistas, y en la explotacion mundial de las fuerzas productivas a
través de una nueva revolucion tecnoldgica que configura el actual progreso

capitalista".

" Garcia, Néstor. “La Globalizacion Imaginada”, Ed. Piados, México-1999, pag.46
. Cuevas, Marcos. “De la internacionalizacién del capital al nuevo orden econdmico mundial”, pag.83
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Por ello, el objetivo principal de la internacionalizacién, transnacionalizacién vy la
mundializacion es hacer del capitalismo un sistema econémico dominante, con menos
obstaculos para subsistir, es decir, un sistema econémico general que maneje y mande
en los cinco continentes, cada vez con menos reglas o restricciones por parte del

gobierno, favoreciendo el crecimiento del mercado a nivel mundial.

Esta tendencia a la mundializacién, es lo que permite en las actuales circunstancias
configurar el proceso hacia la globalizacién, concepto que viene a ser la opcion
propuesta por los grandes duefios del capital para sustentar su sistema creado, y

13«

salvarlo de sus propias contradicciones. La tendencia de la mundializacion a través

de la internacionalizacion del capital es el principal punto de la globalizacion".

La tendencia hacia la globalizacion se puede apreciar con claridad durante la década
de los ochenta, en donde las politicas restrictivas y de ajuste que se aplicaron a la
mayoria de las economias occidentales, buscaron el objetivo esencial de cimentar las
bases para el reestablecimiento de la rentabilidad del capital, privatizando empresas
publicas y concediendo un mayor protagonismo a las fuerzas del mercado sobre las

decisiones del gobierno y del sector publico.

"E| mismo capitalismo que se consolida y desarrolla en los paises centrales,
dominantes, del norte, metropolitanos o dominantes, tiende a difundirse por el mundo,
impregnando las sociedades, colonias, subdesarrolladas, agrarias, dependientes,
periféricas, del sur, del tercer mundo. Se interna y expande garantizando la felicidad
general de unos y otros alrededor del mundo, de acuerdo con los principios del

mercado, del liberalismo y neoliberalismo”.

" Tbidem, pag.90
" Tanni, Octavio. “Teorfas de la Globalizacion”, Ed. Diana, México, pag. 61
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Por consiguiente, la globalizacion consiste en la expansion y adopcion del sistema
capitalista, en todos los aspectos cotidianos a nivel global, es decir, una vida cotidiana

que se rige de acuerdo a las fuerzas del mercado.

Estas fuerzas del mercado (la oferta, la demanda, la produccion, etc.), han permitido
la expansion del capitalismo, asi como el nacimiento de la mundializacién, y por lo
tanto, de la globalizacién en los diferentes aspectos de la vida, siempre dentro de los

parametros de la economia.

En la década de los noventa, es cuando la globalizacién ha manifestado con mayor
intensidad, dado que fue la época en donde se suscitaron la mayoria de los acuerdos
de libre comercio en el mundo; ademas, se presentd el desarrollo de los medios de
comunicacién a una velocidad increible, pues con el surgimiento del internet, y gracias
al avance tecnologico, se acortaron las distancias de las relaciones comerciales, las

relaciones sociales, culturales e interpersonales.

' " a tecnologia y los medios de comunicacién son también grandes aliados del
capitalismo en el proceso de globalizacion, pues al mejorar los sistemas de operacion
del modo de produccion capitalista, contribuyen a expandir el mercado a nivel mundial,
formando una mentalidad de unidad y de consumo. Y no sélo hablando de procesos
econdmicos, sino también de procesos sociales, culturales, cientificos y de
identificacién del individuo tanto con el producto como con la colectividad de los seres

humanos”.

"% Ibidem, Pag.-119
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No hay que olvidar, que los medios de transporte y su avance tecnolégico también
han contribuido a que el proceso de globalizacién se geste con mas efectividad, ya que
al acortar el tiempo de transporte de las mercancias, se agilizan los intercambios
comerciales. A continuacién, se observara como se ha presentado este proceso de

globalizacion en las empresas y en el panorama mundial en general.
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1.2 GLOBALIZACION: EN EL PANORAMA GENERAL Y EN LAS EMPRESAS
INTERNACIONALES.

Gracias a los medios utilizados por el capitalismo para sobrevivir, se mundializan las
instituciones y las corporaciones, y demas entidades de las sociedades capitalistas
dominantes; ademas, los valores, los principios, las ideas y la cultura se vuelven

comunes a todos en un mercado masivo.

'®"os principios implicados en el mercado se generalizan, convirtiéndose en
patrones para los mas diversos pueblos, las mas diversas formas de organizacion

social de la vida y del trabajo, independientemente de las culturas y las civilizaciones”.

Estos principios se convierten rapidamente en patrimonio de los individuos, en paises,
continentes e islas de todo el mundo. De acuerdo a Octavio lanni dichos principios son:
17w

mercado, libre empresa, productividad, desempefo, consumismo, lucratividad,

técnica, robdtica, informatica, telecomunicaciones, redes”.

En este contexto, las cosas, las gentes y las ideas se vuelven comunes a un
territorio, pues a medida que se desarrollan estos principios, se disuelven las fronteras
de cualquier indole; se rebasan las barreras linguisticas, religiosas, culturales e
ideologicas. Pero, sobre todo, se desarrollan relaciones, procesos y estructuras que

generan técnicas sociales de produccion y de control del mercado.

16 Ianni, Octavio. “Teorias de la globalizacion”, ED. Diana, México, pag. 63
' Ibidem, Pag.63.
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Ahora, cada vez con mas frecuencia, lo que se hace y se piensa en Europa, se hace
y se piensa en América; lo que se compra en Estados Unidos, se compra en Asia y

viceversa, etc. Hay un intercambio impresionante de mercancias y de informaciones.

No obstante, hay que considerar que al igual y como se comparten diversos aspectos
planteados en la globalizacion, también se comparten los problemas que se generan
debido a ésta situacion; ademas, la acumulacion del capital en las manos de unos
cuantos, ha originado que los paises pobres sean aun mas pobres, y también

sucumban ante las decisiones que toman los duefios del capital.

'®'Se presenta una agresiva concentracién del poder econdmico, y una presencia
cada vez mas activa de las empresas transnacionales en el escenario de la economia
mundial. La competencia internacional se intensifica, se producen grandes movimientos
especulativos de capital, y todo ello genera ciertas inestabilidades del sistema
monetario internacional, al tiempo que la deuda externa del Tercer Mundo ahoga el

crecimiento econdmico de estos paises".

De esta manera, se agudiza la desigualdad, las tendencias actuales nos guian a
dividir dentro de una supuesta globalizacion, a los pobres de los ricos, a los dominantes
de los dominados, y una progresiva division entre los paises del Primer Mundo vy los
del Tercer Mundo. 9 a internacionalizacion del capital y su manejo a nivel global se
lleva a cabo en una forma desigual, que concentra sus frutos en los polos dominantes.
Pero este proceso de concentracion a través de la consolidacion de las formas
nacionales de dichos polos, no niega el caracter cada vez mas supranacional de la

propiedad privada de los monopolios".

' Berzosa, Carlos. “Tendencias de la Economia Mundial hacia el 2000”, pag.5
"% Cuevas, Marcos. “De la internacionalizacion del capital al Nuevo Orden Econémico Mundial”, pag.112
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Sin embargo, la globalizacion es una realidad y cada dia las empresas
transnacionales (principales protagonistas del proceso de globalizacion) maniobran en
favor de la sustentacién del sistema, justificando de esta manera sus actividades
monopolicas.

204 globalizacion es imparable, favorecida por la competencia intercapitalista entre

sectores publicos y privados a nivel mundial, ademas de la union de naciones
soberanas para resolver problemas mundiales que afectan al mundo en su mayoria y
que son causados por la misma relacion global econdémica, social, cultural, etc., que

hay entre las naciones del mundo”.

Ahora, ninguna decision gubernamental que favorezca a un pais determinado debe
pasar por alto la cuestion econdmica, la cual se encuentra dominada por las grandes
industrias internacionales; por ello es de vital importancia ceder ante las exigencias que
este sistema capitalista necesita, para poder sobrevivir en un mundo que cambia dia

tras dia.

21|_a tendencia de la mundializacién a través de la internacionalizacién de capital, es
el principal punto de Ila globalizacion. EI reconocimiento de la creciente
interdependencia internacional, y el papel cada vez mayor que desempefian los
agentes mundializados (empresas y bancos), ponen en claro la linea de desarrollo a

seguir que impone la revolucion capitalista”.

2% Berzosa, Carlos. “Tendencias de la Economia Mundial hacia el 2000”, pag.5
?! Ibidem, pag.6
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Como se ha senalado en el punto anterior, las empresas son las principales
protagonistas de la globalizacion, pues en lo que se refiere al panorama de la
economia mundial, una de sus principales caracteristicas es el dominio creciente de las

grandes corporaciones internacionales.

2o que se anuncia como globalizacion esta generando en la mayoria de los casos,

interrelaciones regionales, alianzas de empresarios, circuitos comunicacionales y
consumidores de los paises europeos o los de América del Norte o los de una zona
asiatica.”

Dichas empresas tienen sus matrices en los paises capitalistas mas desarrollados,
como por ejemplo, en Estados Unidos; y ademas, donde se establecen, ejercen una
gran influencia en los paises que las adoptan, tanto en el mercado nacional de capital,

asi como en el comercio internacional y en la difusion de la tecnologia.

2“Las empresas transnacionales globalizadas son las grandes impulsoras vy

beneficiarias del proceso. Para desarrollar sus objetivos e intereses cuentan con el
respaldo de la mayoria de los gobiernos y de las organizaciones internacionales, como
el Banco Mundial y el Fondo Monetario Internacional. Estas organizaciones
internacionales proponen, impulsan y parcialmente financian las reformas y las politicas

utiles y funcionales a la globalizacién y a las transnacionales.”

** Garcia, Néstor. “La Globalizaciéon imaginada”, Ed. Piados, México-1999, pag. 32
» Stay, Jaime. “La globalizacion de la Economia Mundial”, CIEM-Porrtia, México-1999, pag. 336
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Tal influencia, se debe a que las empresas son las que manejan el dinero, el cual es
el elemento esencial del capital. También, por medio de este dinero, se contabiliza la
ganancia que se obtiene en la produccion de mercancias, las cuales deben ser

expuestas al consumidor para lograr la venta del producto.

Es aqui, donde radica la importancia de la publicidad, y por ello es importante abordar
la tematica publicitaria, para conocer el papel que ha tenido en el proceso de la

globalizacion.

Para tal efecto, es indispensable saber en que consiste la publicidad, cual fue su
desarrollo y la importancia que ha tenido en el proceso de la globalizacion. En primer
lugar, se va a definir y se va a conocer el objetivo que persigue la publicidad como

herramienta de venta, y después su desarrollo local e internacional.
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1.3 LA PUBLICIDAD.

La Publicidad es un medio de comunicaciéon cuyo origen histérico se remonta a la
antigledad. Desde las civilizaciones anteriores a Cristo, se utilizaban anuncios vy
promociones para buscar personas, vender productos o asistir a reuniones y

espectaculos. Sin embargo, la propaganda politica es anterior a la publicidad.

24" g glorificacion del hombre es anterior a la de las cosas que produce y consume”.

No obstante, la publicidad en ese tiempo apenas comenzaba a dar sus primeros
pasos, hasta llegar a su consolidacion. Asi pues, la publicidad se le considera como tal
cuando es pertinente, es decir, cuando se hace instrumento importante para vender, y
se convierte en herramienta del auge comercial y de los primeros encuentros

competitivos de la economia como formadora de mercados.

Asi pues, los inicios de la publicidad son los comienzos de la agricultura y el
intercambio de mercancias, aun ante la precedencia y organizacién de la sociedad

politica con sus diversas formas de propaganda.

La publicidad (como herramienta imprescindible de una sociedad de consumo) un
acontecimiento historico que nace durante el periodo que comprende los siglos XV vy
hasta el siglo XVIIl, que es precisamente el tiempo en el que se desarrollo la

Revolucion Industrial.

** Ferrer, Eulalio. “De la lucha de clases a la lucha de frases”, 259 paginas, pag.184.
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*"Ambos acontecimientos -(la publicidad y la Revolucion industrial)- cobran
importancia en el proceso de la publicidad, al estrechar los vinculos de comunicacion,

economia y cultura a un nivel masivo".

La Revolucion Industrial y los avances que causo, como por ejemplo la invencion de
la imprenta, incrementaron la comunicacion y el crecimiento de los bienes de consumo
a un nivel mas general, por ello la publicidad se establece como una herramienta para

vender el producto a un mayor numero de personas.

26" _a publicidad se instalé como un agente regulador e intermediario con el mercado
de la produccién. Entre lo que se produce y lo que se consume, hay un requerimiento
constante de informacion. Entre lo que se necesita, y lo que se desea, hay transito
creciente de impulsos. La publicidad esta ahi, de una orilla a otra, de uno a otro puente

como péndulo y resonancia de su tiempo".

De esta manera, con la Revolucién Industrial nace la revolucion de la publicidad,
cuya importancia crece a medida en que el publico se va homogeneizando como

consecuencia de los medios masivos de comunicacion y la produccion en masa.

Una vez explicado el panorama de la publicidad a grandes rasgos, a continuacién se
expondran algunas definiciones concernientes a esta materia, con el fin de tener un

panorama mas amplio del concepto publicitario.

 Ibidem, pag.184
*% Ibidem, pag.191
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En lo que se refiere a las definiciones, se encuentran varias, pero se citaran las 3
siguientes con el fin de tener una vision amplia de los que se entiende por publicidad:

?’“Partiendo del principio de que la publicidad es un sistema de comunicacién que

relaciona a la produccion industrial con los consumidores, y que por lo tanto es una
actividad econdmica, su principal objetivo es el de activar la adquisicion de bienes y

servicios por parte del consumidor”.

Otra definicion destaca el papel de la persuasion como uno de los recursos
principales utilizados en la publicidad:*®” Es un conjunto de medios pagados que

influyen en el publico y lo persuaden para la compra de mercancias o servicios”.

En otra definicion, también se considera a la publicidad como un conjunto de

29«

herramientas utilizadas para un fin: “““La publicidad es un conjunto de medios que se

emplean para divulgar o extender la noticia de las cosas o de los hechos”.

Pero, a continuacion, se explicara la historia de la Publicidad desde la antigiedad
hasta la época moderna, con el fin de comprender como es que la publicidad se ha
desarrollado y como es que ha contribuido con las ventas de los productos, y por ende,

del mercado.

*7 Ferrer, Eulalio. “De la lucha de frases a la lucha de clases”, pag.141
¥ Capecci, Vittorio.
* Diccionario Enciclopédico Gran Omeba, Tomo 10
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3%|_a publicidad fue practicada desde los tiempos mas remotos, lo atestiguan las

tablillas de arcilla babilénicas tanto como los papiros egipcios y cuanto se conoce de la
vida cotidiana en Grecia y en Roma, donde se divulgaron las ensefianzas pintadas en
las paredes ante las puertas de los comercios, costumbre que también se practicaba en
el antiguo Egipto.

Durante la Edad Media y el Renacimiento, estas ensefanzas se realizaban en hierro
forjado y se colocaban como banderines para que fueran vistas desde lejos".

Al igual que los anuncios de la antigiedad, durante la Edad Media y el Renacimiento
los mensajes publicitados representaban mediante un simbolo el tipo de comercio o
producto, como por ejemplo: una cabeza de cerdo o de cordero sugeria una carniceria,

o un martillo anunciaba una carpinteria.

¥"En la Edad Media, se practicd, ademas de la propaganda oral por medio de los
pregoneros, la escrita a través de los anuncios de los gremios. También las ferias
locales servian para exhibir otra forma de publicidad, pues se mostraba en ellas toda
clase de productos locales y extranjeros, en donde verbalmente se elogiaba la calidad,
originalidad, rareza, o entregando a los asistentes una lista de todos los productos que

se ofrecian en la misma”.

Aun hasta el siglo pasado, habia publicidad mural; sin embargo, desde la aparicion de
la imprenta, la publicidad encontré un nuevo modo de expresarse efectivamente. A
partir de ese momento, la publicidad pasé a formar parte de los periddicos, revistas,

folletos, facilitando su distribucion por distintos lugares.

3% Gran Diccionario Enciclopédico Omeba, Tomo 10.
* Ibidem, Tomo 10
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Como se observo en el punto anterior, La Revolucion Industrial instalé a la publicidad
como agente intermediario entre lo que se produce y lo que se consume, sirviendo
como medio informador para el consumidor; un canal que sirve de conexién entre lo

gue se necesita y lo que se desea.

324Sj antes el consumidor tenia que buscar las mercancias, con la publicidad las
mercancias salen a su encuentro y, segun la fabricacién industrial, asegura la
abundancia. El consumidor es convocado por una diversidad de ofertas que no solo
satisfacen necesidades, sino que descubren los misterios del gesto humano y anticipan

la educacion del uso".

Cuenta de ello se puede observar con claridad durante el siglo XX, pues a principios
de siglo la publicidad comenzé a desarrollarse con mucha rapidez, y el consumidor se
encontraba con una infinidad de productos. La década de los veintes fue un periodo de
crecimiento fantastico de la publicidad. Por primera vez la mercadotecnia
(comprendiendo la publicidad y la venta) no solo fue respetable, sino que también se le

considero de importancia similar con la produccion.

La publicidad contribuyé a que se desarrollaran los mercados masivos necesarios
para sostener las instalaciones de produccién en masa. Su desarrollo se debid sobre
todo a que a principios de siglo nacié la radio, un nuevo medio de comunicacion
masiva. Sin embargo, desde la década anterior la publicidad comenzo6 a expanderse y
a volverse masiva, pues con la aparicién de la radio se facilitd la recepcion de mensajes
a grandes distancias. Pero, la publicidad masiva es considerada como tal hasta el inicio

de la Primera Guerra Mundial, es cuando se puede hablar de una publicidad de masas.

32 Ferrer, Eulalio “ De la lucha de clases a la lucha de frases”, pag.191
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Al final de la Segunda Guerra Mundial, en Estados Unidos principalmente, se generé
una nueva clase social llamada la "clase media", cuyo origen es la consecuencia del

crecimiento econdémico e industrial que tuvo occidente a mediados de siglo.

Esta fue una época en la que el norteamericano promedio obtenia un buen empleo,
sueldo estable y la oportunidad de consumir todo lo que su ingreso econdémico le
permitiese. La nueva clase social, lamada "clase media", se consider6 un buen recurso

con miras a ser explotado en gran medida, econdmicamente hablando.

33 "Posterior a la Segunda Guerra Mundial, la publicidad jugo un papel imprescindible
en el mantenimiento del sistema econdmico prevaleciente, pues al activar la economia
a través del consumo, pudo sacar adelante a paises que como Estados Unidos,

necesitaban un agente que les permitiera desarrollar su economia”.

La produccién masiva de mercancias encontrd un buen recurso en la publicidad, pues
era el canal por donde el consumidor recibia toda la informacion necesaria para adquirir
el producto. Mediante esta adquisicién de la mercancia, el sistema capitalista sostenia
su dinamica, y podia incluso desarrollarse o expanderse a distintas regiones del
planeta. El consumo era (y sigue siendo), el objetivo principal perseguido por el sistema
prevaleciente, por ello es importante encontrar los puntos y las herramientas que
permiten acceder al consumismo. A mediados de siglo, la clase media hizo posible que
este objetivo se cumpliera desarrollando la economia. El estrato medio de la
sociedad fue considerado el punto exacto para explotar como recurso econémico, pues
a la vez que podia tener un nivel de vida aceptable, tenia la oportunidad de consumir

los productos que le ofrecieran, aunque no los necesitara realmente.

33 Ibidem, pag.192
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Como otro factor importante en el desarrollo de la publicidad, se tiene la aparicion del
invento del siglo, la television. Esta contribuye al desarrollo de la publicidad en gran
medida, debido a que este pequefio aparato logra penetrar en la mayoria de los
hogares del mundo, la clase media de ese entonces, tenia la oportunidad de conseguir

con facilidad una television.

3" a dinamica tecnoldgica de la television ha sido la maxima responsable por encima
de cualquier otro factor, del aumento de la preeminencia de la industria publicitaria
durante las ultimas décadas”. El desarrollo de la televisidon se presenta sobre todo
durante los cincuentas y los sesentas, ya que son las décadas en las que la clase

media se encuentra en auge.

Sin embargo, ya para finales de la década de los sesenta y durante la década de los

setenta la recesioén y la inflacién, afectaron el poder adquisitivo de la clase media.

%" a era de la abundancia que comenzé tras el final de la Segunda Guerra Mundial,
habia pasado, el ciudadano medio estaba mas preocupado por enfrentarse a las

circunstancias y sobrevivir, que en consumir y comprar”.

En las décadas de los setentas y ochentas, hubo un estancamiento econémico que
disminuy6 el poder adquisitivo del délar, la productividad decrecid y la competencia
aumento a niveles considerables. Es entonces, que la publicidad encontré en la

competencia otro medio para desarrollarse.

** Meyers, William, “Los creadores de la imagen”, pag.14
3 Ibidem, pag. 21.
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La poderosa clase media no habria de durar siempre, y es entonces cuando la
publicidad tiene que utilizar todos sus recursos y refinar sus estrategias para persuadir
a un individuo que cada vez tiene menos poder adquisitivo, y por ende, menos

posibilidad de consumir en lo vano y en lo superficial.

%" a erosion de la poderosa clase media que habia dominado la cultura consumista
de los Estados Unidos desde el final de la Segunda Guerra mundial, comenzé con las

dificultades econdmicas y las convulsiones politicas de las décadas posteriores”.

Gradualmente el mercado masivo y comun (originado por la dominante clase media),
se fue transformando en un mosaico de pequeios mercados, cada vez mas
diversificados, que mostraban una cierta apatia y eclecticismo hasta entonces no tan

conocido.

Sin embargo, la gran cantidad de medios de comunicacion, que para entonces ya
existian, aseguraba la supervivencia de la publicidad, y con ello, la venta del producto.
Ademas, los estudios del mercado ayudaron a identificar las preferencias de los grupos
que empezaban a surgir, ayudando a crear productos especificos para esos grupos,
ademas de seguir creando productos que pudiesen consumirse a nivel masivo. Todo

ello, con el fin de contribuir al proceso de sustentacion del sistema creado.

Mediante la television, ademas de otros medios informativos, durante las décadas

posteriores a los sesentas, la publicidad comenzd a desarrollarse con mas intensidad.

3 Ibidem, pag.18
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3""Ahora la publicidad se encarga de poner ante los ojos del espectador los productos
que ya no tiene que ir a buscar, se encuentran ante él, esperando ser elegidos. Dichos
productos ya no son solo los necesarios para sobrevivir, sino también son ofertas que

descubren los misterios del gusto humano y anticipan la educacién de su uso”.

Max Weber identifico este paso como el fendbmeno de producir para el mercado a
producir para el consumidor. El mercado de acuerdo con Reymond Williams, es el gran

reproductor de las tendencias y deseos del publico.

Debido a la situacion que se empezd a vivir desde los setentas, el mercado de la
clase media se ha visto con menos capacidad de consumo, y ademas, comenzo a
fragmentarse en varios grupos, que por sus diferentes caracteristicas ya no formaban

un mercado tan homogéneo.

Es entonces cuando los productos de bienes de consumo utilizaban a la publicidad ya
no solo como un medio para vender, sino también para crear sensaciones, gustos y
necesidades falsas, para satisfacer los deseos que eran creados por ellos mismos. La
persuasion empez6 a tomar caminos mas sofisticados para vender el producto, ademas
de ser el principal componente en la publicidad, pues conforme aumenta la produccion
de bienes necesarios e innecesarios, se incrementa también el arte de seducir al

publico con herramientas cada vez mas refinadas.

%4La insuficiencia de la capacidad de consumo de las grandes masas ha sido un

obstaculo a la vez que una condicion para el desarrollo del mercado". Asi pues, el

desarrollo del mercando ha contribuido al desarrollo de la publicidad, y viceversa.

37 Ferrer, Eulalio “Dela lucha de clases a la lucha de frases” pag.191
3% Sahtin, Victor “Monopolio y Publicidad”, pag.34-35
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% “Durante los cincuenta los anuncios de publicidad sobre todo en video, eran muy

vacios en contenido, en los setenta eran mas sofisticados ya no sélo mostraban el
objeto bonito, sino también utilizaban aspiraciones de tipo psicolégico que el individuo

necesitaba”.

Durante las décadas posteriores a los cincuenta y hasta la fecha, los anuncios son
muy elaborados, complicados, sofisticados. Todo con el fin de vender a una masa
diversificada en gustos, formas de vida, formas de pensar y de expresarse, con

distintas tendencias y aspiraciones.

Ahora cada anuncio se realiza a través de un estudio donde no sélo se enfatiza la
utilizaciéon del producto, sino que también se toma en cuenta de antemano el

sentimiento humano de cada grupo de consumidores al que va dirigido.

Para lograr su objetivo, la publicidad sigue contando con el recurso de la television, ya
que el pasatiempo favorito de una gran parte de los ciudadanos occidentales, durante
sus horas libres, es contemplar la pantalla. Los consumidores suelen encender su
televisor siempre que no estén trabajando o durmiendo.

*9“Un anuncio de television de treinta segundos de duracién en el mejor horario y en

las cadenas mas importantes de la television occidental, actualmente tiene un costo
exorbitante, pero que la mayoria de los anunciantes dicen que no les importa pagar,
porque la publicidad televisada alcanza a millones de espectadores en un mismo pais y
al mismo tiempo. Los ejecutivos de publicidad, hoy dia estan convencidos de que los

comerciales de television son una forma efectiva de promocién de ventas.”

3 Ibidem, pag.19
* Ibidem, pag-15
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El spot de un comercial de treinta segundos combina imagen, sonido y movimiento,
ademas el slogan publicitario cuenta con un sentido mas simple y agudo que logra
grabarse en la mente del espectador. Por lo tanto, las agencias de publicidad a partir de
la década de los setenta, los ochenta y los noventa, en sus estudios sobre el
comportamiento que empezé a dominar el mercado actual han concluido que los

valores, creencias y actitudes determinan la realizacién de una campana publicitaria.

“"Tras intensivos estudios e investigaciones estos ejecutivos han concluido que el
mercado ha estado sometido a cambios fundamentales en su entorno que alteran, de

modo dramatico, los valores, actitudes y creencias de la sociedad."

Sin embargo, en el fenomeno de la globalizacién, donde el mundo se une cada vez
mas y se hace mas homogéneo, la publicidad busca actualmente técnicas para cada
grupo de consumidores, los cuales a fin de cuentas, dentro de su individualidad pueden

ser persuadidos para formar parte de la gran masa de consumidores.

“2“En la actualidad, la publicidad contiene el perfil del mercado y del consumidor,

ademas de las diferencias y similitudes de sus competidores; hoy dia resulta mas facil
captar un nuevo comprador, que cambiar la preferencia de éste, como ahora es mas

segura la demostracion que la repeticion”.

Por otra parte, en la actualidad ha surgido un nuevo medio de comunicacién que
poco a poco ha ido ganando terreno en el medio de las comunicaciones, es decir, el
internet, el cual si bien tiene desventajas, también tiene ventajas que la publicidad ha

aprovechado muy bien a favor suyo.

I Meyers, William, “Los creadores de la imagen”, pag.24
2 Ibidem, pag.25
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Después de exponer a grandes rasgos el desarrollo de la globalizacion y la
publicidad, y con el objetivo de adentrarse en el conocimiento sobre ambas materias, a
continuacion se expondra el escenario actual que se vive en el mundo de acuerdo a los

parametros de la globalizacién y el papel que juega la publicidad en este proceso.

Asi pues, se observara la importancia de tener conocimientos a priori de como han
evolucionado la globalizacion y la publicidad, ya que para poder entender la situacion
que se vive hoy dia en el proceso econdmico y comunicativo, es necesario introducirse

en estos conocimientos.

Por consiguiente, en el proximo punto se expondra cuales son los signos esenciales
que caracterizan al proceso de globalizacién y el papel que ha desempefiado la
publicidad en este aspecto. De esta manera, se puede tener una vision amplia de lo
que actualmente se esta viviendo en el mundo, sobre todo en los aspectos que

conciernen a la economia y la comunicacion.

En primer lugar, se comenzara por analizar el contexto actual de globalizacion, para
posteriormente entender el proceso actual de la publicidad. Al analizar la globalizacion,
se tocaran puntos como la modernidad, la occidentalizacién, la civilizacion, el progreso,
la evolucion tecnoldgica, y cdmo estos aspectos se relacionan con la comunicacion

(en este caso con la publicidad).
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1.4 CONTEXTO ACTUAL DE LA GLOBALIZACION Y LA PUBLICIDAD

Actualmente el hecho de vivir en la modernidad, implica la adopcién del modus
vivendi occidental, que se impone ante la diversidad de culturas y etnias. La
modernidad implica la difusién y la sedimentacion de los patrones y los valores

socioculturales predominantes en Europa Occidental y en los Estados Unidos.

El modo de vestir, de pensar, la cultura, la economia, etc., son el reflejo de esta
difusién occidental en los distintos puntos del orbe. Incluso, se encuentran trabajos
sobre la modernizacion que llevan implicitas las tesis de la occidentalizacion del
mundo, en donde se aprecia el sistema econdmico predominante en occidente (es
decir, el capitalismo) como un proceso para la civilizacion, en el cual la modernizacion
juega el papel de herramienta de difusion alrededor del mundo. Asi pues, se deduce,
que el concepto de ser moderno es civilizarse de acuerdo a los patrones y valores

occidentales.

Dentro de este marco, la globalizacion contextualiza estos patrones en los ambitos
econdmico, politico, social y cultural, contribuyendo a que tengan un mayor arraigo y
difusion. Incluso en poblaciones remotas de dificil acceso, el proceso de la

modernizacién se encarga de difundir dichos patrones.

3" a modernizacion trae consigo las ideas de crecimiento, desarrollo progreso y
evolucion. Se funda en el supuesto de que las mas diversas esferas de la vida social
pueden ser modificadas, comprendiendo la mercantilizacion, industrializacion
urbanizacioén, propiedad privada, libertad e igualdad de propietarios organizados en un

contrato juridicamente establecido”.

*# Janni, Octavio, “Teorias de la Golibalizacién”, Ed. Diana, pag-59
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La modernidad como se observa, propone un contexto que nos brinda Ila
transformacion de nosotros y el mundo, con aventuras, poder, crecimiento, etc. Por otra
parte, la modernizacion esta sujeta al capitalismo, es decir, se encuentra implicita en

este sistema, puesto que de este proceso surge como elemento de evolucion.

*"a modernizacién en lugar de emancipar individuos y colectividades en sus
posibilidades de realizacion e imaginacién, produce y reproduce simulacros, espejismos

y virtualidades."

Tales signos (los espejismos, simulacros y virtualidades de la realidad), son
caracteristicos del sistema econdmico predominante (el capitalismo), cuyo fin es crear
consumo, y dar prioridad a la produccion, llegando hasta el extremo de la

sobreexplotacion del ser humano como elemento productivo.

“>Estos signos también sugieren la desterritorializacion de las cosas, las gentes y las
ideas, rebasando las fronteras y estableciendo los parametros de la modernidad en el

mundo".

Los signos son multiples y diversos, vy la publicidad en este aspecto los ha sabido
utilizar para realizar sus objetivos, pero mas adelante se hablara detalladamente de

ellos.

* Marshall, Berman, “La experiencia de la modernidad”, 1988, pag.1
* Ibidem, pag.3
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Se aprecia entonces, como la expansion del sistema que contribuye a la globalizacion
se debe a la modernizacion, la cual contiene implicitos los principios del capitalismo, el
cual es el sistema econdmico predominante y cuyas caracteristicas son la libre-venta y

la explotacién del ser humano en todos los aspectos posibles.

*O"E| capitalismo se interna y se expande garantizando la felicidad general de unos y
otros alrededor del mundo, de acuerdo con los principios del mercado, del liberalismo y
del neoliberalismo; la libertad econdmica como condicién de libertad politica; una

libertad e igualdad de propietario garantizados ".

Se presume la idea de que sin un sistema basado en el capitalismo, los paises no
seran civilizados, y los seran de acuerdo al grado en que adopten este sistema por
medio de la modernizacion. Sin embargo, la adopcion de este sistema econdmico no
garantiza que un pais sea totalmente civilizado, a menos que su economia sea lo
suficientemente soélida. Un ejemplo de ello se observa en los paises latinoamericanos,

gue aun cuando son capitalistas no estan suficientemente desarrollados o civilizados.

*"“Esta ideologia arguye la inevitabilidad y la exhaustividad de la misma, de tal

manera que, por una parte, amenaza con la marginacién y autodestruccion a quien se
oponga a ella y, por otra, predica que la salvaciéon o el avance de las naciones y
pueblos del mundo estan precisamente en afrontar —unidos- los nuevos retos, también
globales que se presentan. Implicita o explicitamente se anuncia que soélo hay un

camino: ser competitivo en el mercado mundial.”

* Ibidem, pag.64
*7 Stay, Jaime. “La globalizacion de la Economia Mundial”, Ed. CIEM-Porria, México-1999, pag.48
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También se aprecia que tanto para la modernizacion como para el capitalismo, los
medios masivos de comunicacion juegan un papel muy importante, debido al grado de
penetracion que tienen en la mayoria de los paises del mundo, ademas de su incesante
lucha por introducirse hasta en los lugares mas recénditos, difundiendo estos principios

de mercado y conceptos occidentales del sistema capitalista.

En esta época en la cual la mundializacién se esta haciendo presente, y la formacion
de una comunidad mundial es una realidad que se plasma cada vez con mayor
intensidad (con la ayuda de los medios de comunicacion masivos), los conceptos y
principios occidentales se convierten rapidamente en patrimonio mundial, puesto que

abarcan a casi todos los paises.

Estos principios y conceptos son especificamente: mercado, libre empresa, técnica,

robdtica, informatica, telecomunicaciones, redes, etc.

*8"En este contexto, las cosas, la gente y sobre todo las ideas, se vuelven comunes a
un territorio, pues a medida que se desarrollan estos principios se disuelven las
fronteras, y se rebasan las barreras linguisticas, religiosas, culturales o civilizatorias.
Pero sobre todo, se desarrollan relaciones, procesos y estructuras que generan

técnicas sociales de produccion y de control."

* Marshall, Berman. “La experiencia de la modernidad” , 1988, pag.76
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Esto es basicamente la globalizacion, es decir, los principios y conceptos occidentales
del capitalismo que se extienden convirtiéndose comunes en todas las regiones del

mundo.

49 "El modelo occidental de modernizacion contiene elementos y secuencias cuya
pertinencia es global. En todos los lugares por ejemplo, la creciente urbanizacion tiende
a elevar la alfabetizacion; la elevacion de la alfabetizacion tiende a aumentar la
exposicion de los individuos a los medios de comunicacion; la creciente exposicion a
los medios de comunicacion ha estado acompafnada de una mayor participacion
econdmica y politica. EI mismo modelo basico reaparece virtualmente en toda sociedad

en modernizacion."

Dentro de la globalizacion, el concepto de evolucion también se encuentra ligado a los
conceptos anteriormente mencionados, pues los principios capitalistas aunados al
concepto de evolucién, suponen el desarrollo y mantenimiento del sistema econdmico

dominante.

% "En la globalizacién encontramos el pensamiento universal de la idea de la
evolucion progresiva, diferenciacion creciente, perfeccionamiento creciente e ilimitado,
y que la modernizacion también implica la evolucidn y el crecimiento, siempre en el

ambito de la sociedad de consumo."

¥ Ibidem, pag.68
% Ibidem, pag.77
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Asi pues, la globalizacion es concebida en relacién al concepto de evolucion, como el
fin dltimo perfecto y necesario para una buena estabilizacién y funcionamiento del

sistema capitalista.

*"En los estudios de cufio evolucionista, la globalizacién aparece como culminacion
necesaria, mas o menos funcional. Combina recurrencias y sincronias, caminando
siempre a diferenciadores necesarios, cada vez mas complejos y perfeccionados.
Supone una tendencia predominante de articulacion armonica entre las partes y el

todo".

Sin embargo, dentro de todo este complejo sistema que nos encamina a la
globalizacion, la identidad cultural e individual es importante, pues en cierto grado éstas
caracteristicas se pierden o se transforman en mercancias y masa de consumidores,
propiciando, inclusive, la desigualdad de oportunidades y el sustento de la valoracion

del capital.

Por tal razén, la modernizacién, y por consiguiente, la globalizacidon tienen grandes
desventajas. El hecho de permitir el intercambio de culturas e ideas favorece el
progreso, siempre y cuando se maneje correctamente, pero en la globalizacion esto se

maneja con el fin de servir a la explotacion del mercado.

%2 "Mantener el interés por la propia cultura es siempre estar abierto a otros aspectos y
otros productos culturales. Las verdaderas culturas son permeables a otras, no

impermeables. La impermeabilidad da siempre una impresion de atraso, no de avance.”

>! Ibidem, pag.76
32 Savater, Fernando “Revista Escala”, No.125, Afio XI, Diciembre, pag.57
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A lo largo de la historia universal, siempre han existido mezclas entre las culturas,
dando surgimiento a una cultura mas rica y civilizada en la mayoria de los casos, pero
con la aparicion del capitalismo este intercambio cultural se ha vuelto una herramienta
para la explotacion y mantenimiento del propio sistema mediante el colonialismo y la
expansion de los paises poderosos hacia los paises pobres, provocando en éstos

ultimos problemas realmente serios.

*"Existe el peligro de provocar el agobio de los paises mas débiles, si se ven
incapacitados de vender convenientemente sus productos basicos en el mercado

internacional. Esto puede aumentar la brecha entre los paises pobres y ricos”.

Pero, retomando de nuevo los lineamientos de la globalizacion, las bases tanto del
modernismo como del occidentalismo dentro de la globalizacion consisten en
establecer el compromiso esencial con la formacion, el desarrollo y la consolidacion del

capitalismo en niveles local, nacional, regional, internacional y global por un largo plazo.

En el proceso de la globalizacion, un concepto va aunado a otro, pues asi como
vimos que la modernizacién conduce a la occidentalizacion, y esta a su vez conlleva a
la adopcion del sistema capitalista y la mundializacion, también la tecnologia tiene una

importante participacion.

> Ibidem, pag.59
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La tecnologia, sobre todo en los medios de comunicacién, ha contribuido a que el
proceso se facilite, debido al alto poder de penetracién que tienen estos medios
tecnolégicos en todo el mundo, y como ejemplo podemos citar: la radio, la televisién, el

internet, etc.

*"Mucho de lo que se hace y se piensa en el mundo, sigue la pauta de lo que es
parecido o puede ser moderno. Y lo que es moderno implica a su vez el avance
tecnoldgico. La tecnologia se usa como una forma de controlar la produccion, como
una totalidad de instrumentos, esquemas o0 eventos que caracterizan la era de la
maquinaria, y al mismo tiempo una forma de perpetuar y organizar (o cambiar) las
relaciones sociales, las relaciones o manifestaciones predominantes del pensamiento,

los patrones de comportamiento. Es un instrumento de control y dominacién."

Asi pues, la globalizacion implica tanto la modernizacion del mundo, la difusion del
capitalismo y la generalizacion del pensamiento tecnolégico y pragmatico. Prueba de
ello lo tenemos actualmente en el Internet, en donde se encuentra la facilidad para
realizar transacciones de todo tipo y al menor tiempo posible, lo cual contribuye a

controlar la produccion capitalista.

Por otra parte, este avance tecnoldgico también ha influido en las relaciones sociales,
en el pensamiento y en el comportamiento, lo que a su vez ha aprovechado la

publicidad como otra herramienta para vender.

> Ibidem, pag.75
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Se puede decir entonces, que el internet es fundamentalmente un recurso tecnolégico
del capitalismo, un avance de la tecnologia que implica modernidad, y por ende
globalizacion. A través de éste medio comunicativo, la masa consumidora tiene mas
facilidad de adquirir, de comunicarse y de informarse de lo actual, lo moderno y de
vanguardia. Solo basta con acceder al mundo del Internet para observar la rapidez con
que los productos se difunden y expanden por el mundo, la variedad que de ellos

existen, y las necesidades reales e irreales que llegan a satisfacer.

Es entonces cuando se puede apreciar como la publicidad (como herramienta del
capitalismo) se ha aduefiado de este medio para sus fines, como lo hizo alguna vez con
las periédicos, la radio, y mas recientemente con la television. Sin duda, el internet es,
hasta este momento, el medio tecnoldgico representante de la globalizacién, pues en
éste, la economia, la sociedad, la cultura, la ideologia y el pensamiento se ven

mundializados, unidos, relacionados, globalizados.

De esta manera, la publicidad contribuye a la expansion y sostenimiento del
capitalismo. Para tal efecto, emplea diversas herramientas de motivacion de valores y

de creacion de necesidades para estimular el consumo de las mercancias.

%" La publicidad se ve envuelta en el eje-triangular del producto-marca, la motivacion,
deseo y el uso-beneficio, sus respuestas se convierten en pautas que relacionan
valores reales y simulados, entre lo que una mercancia es y lo que aparenta ser, entre

lo que el consumidor cree ser y lo que verdaderamente es; entre el texto y el contexto."

> Ferrer, Eulalio, “De la lucha de clases ala lucha de frsases”, pag.57
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En la publicidad actual, se puede observar como todo esta representado por signos
(simbolos e iconos), que cada vez se vuelven mas comunes a todos. Hoy en dia, un
comercial que se realiza en Estados Unidos, puede utilizarse en Latinoamérica o en
Asia, dado que los signos que utiliza son identificables para los consumidores de estas

regiones.

Ademas, lo que se anuncia o promociona es lo actual, lo moderno, la moda. Lo que
la publicidad presenta es la informacion que permite al individuo estar en contacto, en

cierta medida, con la sociedad, con la civilizacion.

En lo que se refiere al aspecto de la modernidad, de lo que es actual en el mundo,
tiene mucho que ver la publicidad, pues por medio de ella se difunden los valores que
componen la globalizacion (libre-mercado, la competencia, el consumo, la economia).
Actualmente, la publicidad contribuye a la globalizacion, utilizando aspectos de lo

moderno, es decir lo que esta de moda, lo actual.

*"Una fuerza incesante que anima el lenguaje publicitario en todas sus formas y
giros, como una especie de regulador social, es la pasién por lo nuevo, por lo distinto,

es decir, la moda".

Al usar ésto, al comprar aquello, es estar a la moda, es estar actualizado segun lo que
se compra y usa en Occidente; asi pues, se unifican aun mas las caracteristicas de los
individuos como sociedad, y desde luego, contribuyen a tener un mayor control del

mercado.

>0 Ibidem, pag.59

45



La publicidad hace uso de cualquier herramienta que le pueda servir para vender a
nivel masivo, en este caso los simbolos son un recurso fundamental para esta materia.
La publicidad utiliza éstos simbolos y signos, como recurso de promocion para vender
con mayor facilidad los productos que ofrece a una gran masa de consumidores. Por
ello, es importante hacer del conocimiento comun estos simbolos, ya que sirven como

medio de identificacién entre el consumidor y el producto.

De esta manera, el uso de los simbolos en la publicidad contribuye a la formacion de
una comunicacion ideoldgica de codigos y signos a nivel global. Estos signos sugieren
la desterritorializacion de las cosas, las mentes, las ideas, rebasando las fronteras y

estableciendo los parametros de la modernidad en el mundo.

Los simbolos y signos son muchos y tan variados que pueden significar codigos e
informaciones de diversos aspectos de la vida cotidiana; asi pues, hay simbolos que
representan valores, ideas, personajes, cosas, virtudes, comportamientos, y pueden ser
desde una serial grafica hasta una mirada, una cena, una pose, un objeto, un

personaje, etc.

Para la publicidad el simbolo o el signo son unos de los elementos esenciales que
constituyen sus campafas para propiciar el consumo, sin éstos el auditorio no se
identificaria con el producto facilmente, pues éstos actuan inconscientemente como el
movil de compra del consumidor, pues la mayoria de las veces el consumidor compra
por lo que percibe en el producto, y no por lo que realmente la mercancia le ofrece
como tal. La cuestion va mas alla del hecho de comprar el objeto que se necesita, se

compran simbolos e iconos que motivan al individuo.
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Por ello, al hablar del contexto actual de la publicidad, hay que hablar de lo moderno,
de la moda, entendiendo por moda no sélo la razén del vestir (que a fin de cuentas es
consumo), sino también otros aspectos como la forma de pensar, de vivir, de

comportarse, de la adquisicidn de nuevos productos, de la industria cultural, etc.

Al globalizar conceptos de mercado por medio de la modernidad, es mas facil vender,
ademas se incrementa y controla el mercado con mayor facilidad. Por esta razon, la
publicidad en esta etapa actual de globalizacion se encarga de informar y educar a la
gran masa consumidora. Se puede decir, que la publicidad es una herramienta utilizada
por la globalizacién para mantener su estabilidad. Hoy, la globalizacion es una realidad,
la internacionalizacion del capital es un hecho, y mantener este status es el objetivo

ahora, y la publicidad contribuye en gran medida para que esto suceda.

Un ejemplo de ello lo tenemos con los tratados de libre comercio, en donde la
internacionalizacion del capital es el punto principal, el cual se lleva a cabo mediante
las companiias transnacionales, las cuales al ingresar a un nuevo mercado necesitan
dar a conocer sus mercancias. Es ahi donde la publicidad es una herramienta clave

para este objetivo, dado que va a informar y a persuadir al publico para consumir.

Asi pues, en el siguiente capitulo, se desarrollara el tema de la publicidad y los
simbolos en la creacidn de anuncios publicitarios, los cuales tienen el fin de informar y
persuadir al consumidor sobre los productos y servicios ofrecidos, y que tienen como fin

impulsar el consumo de las mercancias que se publicitan.
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SEGUNDO CAPITULO

EL SIMBOLO Y LA PUBLICIDAD

En este capitulo se estudiara a grandes rasgos el simbolo y su funcion dentro de la
publicidad; en primer lugar se abordara el tema sobre la definicion del simbolo,
posteriormente, se expondran sus caracteristicas y sus funciones. Si bien sera una
tarea complicada encontrar una definicibn exacta y caracteristicas definidas del
simbolo, se trataran de abarcar los puntos mas relevantes al respecto. De esta manera,
se tendra el conocimiento esencial del concepto de simbolo para continuar con esta
investigacion.

Una vez concretados estos puntos, se analizara la funcion del simbolo dentro de la
sociedad, y a su vez dentro de la publicidad. Esto se realizara en primera instancia, a
un nivel particular, después en el ambito social y, posteriormente, en el ambito global.
Por lo tanto, se comprendera como es que el simbolo es utilizado para fines

publicitarios en el ambito masivo.
1.1 EL SIiMBOLO

Como ya se menciond con anterioridad, para introducirse al estudio del simbolo es
necesario definir lo que es el simbolo, de esta manera sera factible acceder con mayor
facilidad al entendimiento de este concepto a lo largo de la investigacién. No sera tarea
facil ya que no hay una definicion exacta con la que los estudiosos en la materia estén
cien por ciento de acuerdo, pues cada autor concibe este término desde su particular

punto de vista, y de acuerdo a la especialidad que estudia.

Sin embargo, se abarcaran algunas definiciones que seran utiles para tener una

concepcion amplia y fundamentada de lo que significa este término.
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De acuerdo a algunos autores como Marc-Vagau, el concepto de simbolo se
considera demasiado complejo, puesto que puede abarcar dos elementos que al mismo

tiempo son iguales y diferentes, es decir, la materia y la forma.

En el andlisis simbdlico, ambos elementos (la materia y la forma), no pueden
estudiarse uno sin el otro, pues forman parte del conocimiento del objeto. Sin embargo,
se debe entender a cada uno de ellos para comenzar a comprender el concepto del
simbolo en su totalidad, asi pues a continuacion se explicaran ambos elementos.

“Todas las pruebas que Marc-Vagau aduce contra la validez del concepto de simbolo

se pueden reducir a un argumento unico, que manifiestamente él considera como
contundente y decisivo. Consiste éste en que el concepto de simbolo no es en absoluto
un concepto simple que represente y describa un estado de las cosas estrictamente

determinado y univoco.

El analisis mas detallado revela que se trata aqui de un concepto que consta de dos
elementos distintos, ligados uno a otro indisolublemente, que sélo puede ser pensado

en correlaciéon de uno con el otro.”

Segun la definicidn anteriormente expuesta, la forma y la materia forman
conjuntamente el concepto de "simbolo", esto se debe a que dicho concepto se refiere
a un objeto con cierta materia y forma, capaz de contener esencia. Tanto la materia
como la forman cuentan a su vez con un significado o esencia dentro de la experiencia
humana, es decir, el simbolo es la forma y la materia del conocimiento del objeto, idea

o valor.

Por ejemplo, tenemos el conocimiento de la paz, la idea de la paz, pero no es un

término caracterizado por ser tangible, con forma o materia fisica; sin embargo, a través

! Cassier, Ernest, “Esencia y efecto del simbolo”, F.C.E, 1975, Pag.-215
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de la historia humana se le ha buscado una forma y una manera de materializarla, y
de esta manera hacerla tangible y reconocida por todos. Ello se ha logrado mediante el

simbolo de la paloma blanca.

Tanto el hecho de que sea una paloma, y que su color sea blanco inspira en el ser
humano la idea de la calma, la tranquilidad, la pureza, es decir, la paz; ésto se debe a
que, ambos signos, han sido aprendidos por el ser humano como figuras que

representan la paz.

Otro ejemplo se encuentra en el concepto de la palabra muerte, la representacion
que se tiene del simbolo de la muerte, es la figura de un craneo humano y el color
negro. El hecho de apreciar una calavera cruzada por dos fémur y un trasfondo negro
expresa la idea de que algo puede provocar la muerte. A continuacioén, se revisara el

concepto de simbolo desde el punto de vista psicoldgico.

Desde una concepcion psicologica, los estudiosos reconocen o entienden que el
signo se divide en dos clases: los simbolos y las sefales, para ellos tanto el simbolo
como la sefial son dos clases de signos. En la psicologia los simbolos hacen referencia
a los nombres por los cuales conocemos a las personas, lugares y cosas, ademas
representan los objetos que significan. Como ejemplo la palabra "historia" es, segun el

punto de vista psicoldgico, el simbolo de la raza humana, el drama del tiempo.
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Por otra parte, mientras los simbolos representan a los objetos y personas, las
sefales tienen otra utilidad que esta ligada intimamente al sujeto, pues son

identificadas inmediatamente y sin mayor esfuerzo por la persona que las percibe.

"L as sefiales estan intimamente ligadas al sujeto. El repiqueteo de las teclas de una
maquina de escribir al ser tocadas, es sefial de la maquina de escribir. EI zumbido del

motor de un coche, es la sefal de que se aproxima."

Otro ejemplo de la relacidon entre las senales y el sujeto, se puede encontrar en un
acto humano muy comun, es decir, el bostezo. Si alguien bosteza, es sefial de
aburrimiento o cansancio, etc. Por lo tanto, los simbolos son representaciones de los
nombres por los que se conoce a un objeto o persona, en tanto que las senales se
refieren a los sintomas, reacciones o testimonio de las cosas propiamente dichas. Asi

pues, ambos elementos contribuyen al proceso perceptivo del individuo.
*'Tanto los simbolos como las sefiales son signos que nos ayudan en el proceso de la
percepcion”.

Ya se ha visto la concepcion que tenemos de lo que es un simbolo, y como se
distingue de una sefal; sin embargo, el simbolo segun la concepcion psicologica es
una clase de signo. Por tal razdn, es de vital importancia que se exponga la definicion

de signo, y asi poder comprender un tanto mejor esta concepcion de los psicologos.
Se entiende por signo lo siguiente:

“"Cosa que por convenio, o por su misma naturaleza evoca la idea de otra./

Caracteres empleados en la escritura o en la imprenta".

? Gill, “Publicidad y Sicologia”, Ed. Psique, Buenos Aires, 215pagnas. Pag.-81
* Ibidem, Pag.-82
* Enciclopedia Metodica Larousse, Tomo-6

51



Segun otra definicidon enciclopédica, el signo es:

>"Representacion material de una cosa, dibujo, figura o sonido que tiene un caracter
convencional. El signo linglistico es una asociacion de caracter arbitrario entre un

significante y un significado."

Las anteriores definiciones pueden ayudar a comprender el por qué la concepcion
psicoldgica determina que los simbolos y las sefiales son signos, dado que signo
significa, segun los psicologos, representacion material de una cosa, dibujo, figura o
sonido. Sin embargo, para efectos de éste estudio, es conveniente entender a los
simbolos, sefiales y signos como conceptos diferentes, que a su vez se pueden

conjugar.

De hecho hay que considerar que tanto los signos, como las senales y los simbolos
estan ligados entre si, y que desde el punto de vista que trata este estudio, los
simbolos pueden contener en su estructura signos o sefiales. Aunque cabe aclarar que
la variedad de relaciones con el significado, en lo que concierne a éste analisis, la
ofrece el simbolo, pues se caracteriza por su versatilidad en significados, y también

porque puede tener un significante y un significado como lo tiene el signo.

Por citar un ejemplo de lo que anteriormente se menciond, tenemos que, un vestido
es sefal de lo femenino, y el color que se utiliza en este puede anadir otra relacion, y
en este caso el color del vestido es un signo. Ahora, tenemos que una mujer vestida

con un vestido rojo, simboliza y se relaciona con una mujer seductora.

> Diccionario Gran Omeba, Tomo-11
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Pero puede suceder que si se cambia el color del vestido, entonces cambie la manera
en que se puede percibir la imagen de la misma mujer. Es esta variedad de relaciones
con el individuo una caracteristica que ofrece el simbolo, en este ejemplo es el color del

vestido.

Ahora, abarcando otro punto de vista sobre lo que se concibe como simbolo, existe la

definicion de la escuela simbolista de fines del siglo XIX.

®'E| simbolo se funda en una semejanza entre dos objetos, uno de los cuales,

generalmente pertenece al mundo psiquico y el otro al mundo moral”.

En la anterior definicion del simbolo, la representacion de una idea, objeto o
individuo, se basa en la relacidn que existe entre la psicologia de la persona y la
sociedad en la que se desenvuelve. Dicha relacién esta estructurada principalmente,
por el mundo de los valores y principios que son inculcados por la sociedad en que se
vive. De esta manera, el simbolo dentro de esta concepcion sugiere el estudio de la

psicologia, del conocimiento y las experiencias adquiridas por el individuo.

La filosofia de las formas simbdlicas no se propone ser una metafisica del
conocimiento, sino una fenomenologica del conocimiento. Tomando en ello la palabra
conocimiento en su sentido mas amplio y comprensivo. Se entiende por conocimiento
no solo el acto de la comprension cientifica y de la explicacidon tedrica, sino toda
actividad espiritual por la que nos creamos un mundo en su configuracion

caracteristica, en su orden y en su ser tal".

% Enciclopedia Metodica Larousse, Tomo-3
7 Cassier, Ernest “Esencia y efecto del simbolo”, F.C.E., 1975, Pag.-212
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Entonces se da por hecho que el fendmeno del simbolo y su concepcion tiene que ver
con el “yo” y el mundo subsistente del individuo. Un simbolo no surge nada mas porque

si, tiene todo un trasfondo de informacién que lo convierte en simbolo.

Por ejemplo. Al observar un dibujo, un individuo puede diferenciarlo de otros por
ciertas caracteristicas que tiene ese dibujo, pero mientras sigue el analisis del dibujo,
mientras sigue sus trazos, de repente capta en él un significado relacionado a lo que
sabe, a lo que conoce y a lo que ha vivido. Es entonces que, la figura presente ante el
pensamiento del individuo, puede interpretarse como una conexién légica y conceptual

de estructura de la idea.

De hecho, el conocimiento simbdlico surge de la relacién entre el objeto, la idea y el
valor. Dicho conocimiento estd basado en las impresiones que en el trayecto de su

existencia el individuo ha aprendido, y que seguira aprendiendo a lo largo de su vida.

8Tenemos aqui un determinado complejo de impresiones sensibles que, en cuanto
datos elementales, estan directamente dados, y que pueden desarrollarse luego
ulteriormente en distintas ideas completandose asociativa y reproductivamente en

direcciones diversas.”

Asi pues, se puede deducir que el estudio del simbolo es subjetivo, ya que hay
cuestiones individuales y sociales que determinan la concepcion del simbolo. Sin
embargo, para fines de este estudio, se debe entender en qué punto un simbolo tiene
una significacion individual y, posteriormente, una significacion social, pero se explicara
a detalle mas adelante, mientras tanto se expondran otras definiciones sobre el

simbolo.

¥ Cassier, Ernest “Esencia y efecto del simbolo” F.C.E, 1975, Pag.212
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A pesar de que existen diversas opiniones sobre el concepto de simbolo, dada la
subjetividad del mismo, existe una cuestién en la que concuerdan tales definiciones,
esto se debe a que los individuos determinan lo que es un simbolo de acuerdo a su

manera de captarlo, pero ésta cuestion sera explicada posteriormente.

A continuaciéon, se expondran algunos otros conceptos sobre el simbolo,
principalmente conceptos derivados de puntos de vista psicologicos. Para comenzar se
expondra el concepto de los simbolos arquetipicos, es decir, de los simbolos
inconscientes expresados generalmente en los suefios del individuo. Esta definicion
viene a raiz de que hay simbolos que tienen un significado muy profundo, inconsciente,
que si no se analiza profundamente desde un aspecto psicoldgico y biolégico, es dificil

poderlos descifrar.

®"Los simbolos arquetipicos de una u otra manera son comunes a todas las culturas y
pueblos. Los significados simbdlicos comprenden por lo general mecanismos
preceptuales inconscientes y definiciones conscientes subyacentes. Aunque los seres
humanos clasifican conscientemente, el significado simbdlico permanece en el ambito
inconsciente. "

Con el fin de entender ampliamente este concepto del simbolo, es necesario explicar

el termino " arquetipico" esta palabra literalmente significa "modelo original". Estos
modelos son adquiridos principalmente por cuestiones hereditarias, tienen cualidades
innatas, y se encuentran presentes en los 5 sentidos del ser humano: el tacto, la vista,

el olfato, el gusto y el oido.

? Wilson, Bryan K. “La Era de la Manipulacién”, Ed. Diana, 1990, Pag.-217
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Asi pues, se entiende por simbolo arquetipico lo siguiente: una clase de simbolo
inconsciente captado generalmente a través de los sentidos del individuo, pero que
tienen un trasfondo hereditario; es decir, son modelos que el individuo capta e incluso
los conoce desde siempre, pero que principalmente son percibidos en el ambito
inconsciente. Un ejemplo de estos simbolos, segun autores como Wilson Bryan K., son
los modelos que representan la sexualidad humana: un objeto con forma félica

inconscientemente se capta como un simbolo genital masculino.

Prosiguiendo con algunas otras definiciones de simbolo, el autor Victor Rosen define

el simbolo de la siguiente manera:

'%“pPara Rosen y los lingiiistas son simbolos los cuentos verbales o cualquier tipo de
anotacion que no tiene otro rasgo en comun que no sea el haber sido relacionados con
sus referentes en forma arbitraria. Existen reglas que gobiernan las posibilidades que
permiten y prohiben la manera en que estos simbolos se combinan entre si. Dichas
reglas corresponden a lo que en Linguistica se denomina sintaxis; de esta manera, es
como las combinaciones de simbolos estan destinadas a comunicar pensamientos. El
conjunto de reglas semanticas y sintacticas que prescriben su utilizacion dan a los

simbolos potencial combinatorio infinito.”

En esta definicibn encontramos que el autor se refiere por simbolo a aquellos
modelos que son designados por convencion, y cuya relacion entre el simbolo y lo
simbolizado es algo que ha sido asignado por acuerdo, por lo que su relacion es
demasiado arbitraria de acuerdo a tipo de sociedad en que se convenga esta relacion.
Por lo tanto, tal potencial combinatorio le permite al simbolo tener diversidad en

significados, y ademas, puede tener la facilidad para la creacion nuevos significados.

' Autor desconocido. Pag. 207
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Otras definiciones suponen significados orientados hacia un panorama psicoldgico, y

no hacia un punto de vista semiolégico, como por ejemplo las siguientes definiciones.

Segun el autor Charles Rycroft se observa que:

"“Los simbolos se refieren a concepciones acerca de los procesos, objetos o

estados, o bien los representan. Los suefios y los sintomas son simbolos, dado que se
refieren a concepciones que existen en la mente del paciente y solo resultan

comprensibles en relacién con ellos”.

Para otros autores como Ernesto C. Liendo, el simbolo tiene que ver con la relacion
del ser humano y los objetos, es decir, la busqueda del individuo para relacionarse con
el mundo mediante la indagacion de relaciones objétales, y poder expresar de ésta

manera su estado de animo, etc.

'?"Para Liendo lo simbolizado es la angustia; en cambio las relaciones objétales son
siempre simbolos. Los desplazamientos efectuados en la busqueda de relaciones
objétales continentes constituyen, psicolégicamente hablando, el proceso de la

simbolizacion."

Algunas concepciones mas simples y faciles sobre el simbolo suponen a éste, como

una representacion, informacién de algo, o sustitucion de alguna idea; por ejemplo:

¥"Los simbolos son paquetes de informacién, o sistemas de transformacion de
significante en significado y viceversa. Con el crecimiento estos sistemas inconscientes

de transformacion se van estructurando y reestructurando en el curso del ciclo vital."

"Ibidem, Pag.209
2 Ibidem, Pag.210
" Ibidem, Pag.211
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En la anterior definicion, el simbolo cambia de acuerdo a las etapas que el individuo
vive, es decir, la informacion que la persona procesa a lo largo de su vida de acuerdo a

sus experiencias y vivencias, va cambiado el proceso simbdlico del individuo.

Para el estudioso Ernest Jones el simbolo es una mera representacion de un

pensamiento o una idea, que siempre tiene menos valor que la idea misma.

' "Un simbolo es una representacion o sustitucion de alguna otra idea, en el contexto
de la cual posee un valor secundario. Es importante destacar que la corriente de
significacion va de la idea primaria a la secundaria. Esta ultima forma parte del simbolo.

Por lo tanto, una idea de mayor importancia es simbolizada por otra menos importante."

Para explicar mejor esta definicion, hay que ejemplificarla de la siguiente manera: la
idea surge en la mente del individuo, pero desea expresar esta idea mediante una
accion, forma o hecho palpable (los cuales siempre seran un auxiliar de la idea
principal. Asi pues, la idea secundaria es el elemento "simbolo" que siempre va a
ocupar un nivel secundario dado que sélo representa la idea primaria. La idea es el
elemento principal a través del cual se tiene algo en comun o una conexion con el

simbolo.

®"Un simbolo es caracteristicamente una cosa sensorial y concreta, mientras que la
idea representada puede ser una cosa relativamente abstracta y compleja. El simbolo
por lo tanto tiende a hacer que la idea representada se exprese de una manera que

resulte mas corta y condensada”

" Ibidem, Pag.-212
' Ibidem, Pag.-212
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La mayoria de los usos de la palabra simbolo, de acuerdo a este autor, se
encuentran ligados a la necesidad y la manifestacion de las ideas que estan mas o

menos ocultas, secretas o guardadas con reserva.

A continuacion se muestra otra definicion que esta acorde con la anterior y se le

denomina "hipotesis 3 de Jones" dentro del mundo de la sicologia.

'®"E| simbolo es un significante sensorial y concreto de una idea (significado)
abstracta y compleja, presupone desde ya que ésta ultima, a su vez, es el corolario de

toda una organizacién subyacente de simbolos".

Asi pues, se entiende que el simbolo es un modelo o producto de una organizaciéon
de vivencias que ha tenido el individuo durante su vida, y que a su vez sirve como

trampolin para formacién de otros simbolos.

'"E| simbolo ya formado es un producto de un proceso de sintesis y organizacién de
experiencias que trascienden la relacion significante-significado, puesto que constituye
una nueva reestructuracion como consecuencia de una integracién entre un sinnumero

de significantes y de significados."

A continuacién, para ampliar los conocimientos sobre el simbolo en la publicidad, en

el siguiente apartado se mencionaran las caracteristicas y funciones del simbolo.

' Ibidem, Pag.-213
' Ibidem, Pag.-213

59



2.2 CARACTERISTICAS Y FUNCIONES DEL SiMBOLO.

Una vez detallado y explicado el concepto de simbolo, de acuerdo a diversos puntos
de vista de los estudiosos en el tema, se abordaran las principales caracteristicas y
funciones que tiene el simbolo. Igualmente se abordaran diferentes puntos de vista

respecto a este estudio para tener un amplio panorama respecto al simbolo.

Se comenzara por explicar las caracteristicas de los simbolos, y para tal efecto, se
definira qué es una caracteristica. Segun las definiciones enciclopédicas, se entiende
por caracteristica a la determinacion con relativa precision a alguien o a algo por sus
cualidades, virtudes, defectos o particularidades distintivas o peculiares. En este caso,
se tratara de determinar las caracteristicas principales y mas sobresalientes del

simbolo.

La caracteristica principal del simbolo es la de representar al objeto, ya sea éste una
idea, una emocion, un sentimiento, un valor, etc. El simbolo en cierta forma materializa

el pensamiento, de ahi que sea una representacion de las ideas.

'8 a capacidad de construir el simbolo, o sea de sacar de todo dato sensorial una
forma particular que lo personalice, seria una de las cualidades mas caracteristicas del
pensamiento humano y derivaria de un espontaneo proceso de abstraccion que tiende
a reconocer el concepto de toda configuracién abastecida por nuestra experiencia, a
racionalizar después toda sensacion. Todo dato singular puede volverse simbolo de

algo y como tal denotar la misma cosa."

' Dorfles, Guillo “Simbolo, comunicacién y consumo”, Barcelona 1972, Pag.-181
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Otra caracteristica, y que a la vez puede ser funciéon en un simbolo es, la de ser un
transmisor de informacion. Pues éste, a la vez que representa una cosa o0 una idea,
debe transmitir cierta informacion de lo que esta representando, de lo contrario no seria
un simbolo, ya que los simbolos son transmisores de informacion de las ideas que se

quieren expresar.

""E| simbolo es una entidad figurativa y objétual que se refiere a un valor, a un
acontecimiento, a una meta, o cosas similares; asi, la cruz, la hoz y el martillo, la
calavera (a veces utilizada como simbolo de emblema, incluso heraldico) transmiten un

mensaje."

Por ejemplo, retomando la imagen de un craneo humano, éste transmite a los seres
humanos, casi de manera universal, el simbolo de la muerte. Esta imagen sirve para
informar o advertir sobre algo que resulta peligroso, dafino, que puede causar la

muerte.

Esta caracteristica del simbolo es particularmente una de las mas importantes para
comenzar un analisis del estudio de los simbolos. Ello se debe al caracter adaptable
que tiene el simbolo para los individuos y dentro de la sociedad, ya que dependiendo
de la situacion en que se desarrolle cada persona, el simbolo adquiere cierta
representacion y transmitira cierto tipo de informacién. Como otro ejemplo de estas
funciones del simbolo (representacion y transmisién de informacion), se explicara el

simbolo de la paloma blanca.

Al ver plasmada la imagen de esta ave en alguna fotografia, anuncio, cartel, etc., la

mayoria de la gente en el mundo la asocia con la idea de la paz.

" Dorfles, Guillo “Simbolo, comunicacién y consumo”, Barcelona 1972, Pag.-182
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Esto es porque, culturalmente, a cada individuo se le ha aportado esta idea a través
de generaciones. Por tal razén, no es de extrafiarse que organizaciones pacifistas
utilicen a este animal como un emblema de paz, pues desean comunicar un mensaje
con cierta informacion, es decir, desean expresar la idea de la paz. Asi pues, este
simbolo transmite una informacion, un mensaje de paz, representandolo mediante el
uso de una paloma blanca. La gente lo capta, lo asocia y lo asimila como un mensaje

de paz.

Como otro ejemplo, se expondra el siguiente simbolo, la rosa roja. Cuando alguien
desea transmitir un mensaje de amor, romance o fraternidad hacia otra persona,
generalmente regala esta flor. La persona que la recibe en ese momento, percibe a
ésta como un objeto que representa y le informa un mensaje afectuoso de carifio y
amor. Precisamente, la informacion que se estd compartiendo es del amor

representado en una flor de color rojo.

Después de estos ejemplos, no es dificil entender que la funcion y caracteristica
principal de un simbolo es la de representar y transmitir informacion de una idea,
objeto, sentimiento, etc. Asi pues, cuando una figura se convierte en simbolo,
representa una idea y forzosamente tiene que transmitir un mensaje, es decir, cierta
informacion que el receptor sea capaz de percibir, procesar e interpretar para uso y

aplicacion personal o social.

Para concluir este punto, se entiende que si un simbolo pretende serlo, debe contar
con ambas caracteristicas, si no tiene ambos aspectos como requisitos, entonces no se
considera un simbolo. Por tal razén, no es facil deducir lo que puede llegar a ser un

simbolo individual o social, ya que puede ser complejo el reconocerlo y clasificarlo.
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Ya se han mencionado las dos principales caracteristicas de un simbolo; sin
embargo, hay que anadir lo siguiente: para que un simbolo logre su funcién importante
(informar), es necesario que el individuo al advertirlo, lo perciba y lo capte eficazmente.
Es aqui, donde el proceso de la percepcién entra dentro de las caracteristicas del
simbolo. Dentro del mundo simbdlico, la percepcion desempefia un papel fundamental,
pues es una funcién intimamente ligada con el simbolo, ya que si no se descifray no es

captado el mensaje que se desea transmitir, el simbolo no funciona como tal.

Por tal razdn, es requerido definir que es la percepcion: 2*"La percepcién, es un
proceso por el cual un individuo recibe un conjunto de estimulos a través de diferentes
sentidos, seleccionandolos, comparandolos e interpretandolos convenientemente. Los
diferentes 6rganos sensoriales como ojos, oidos, nariz, boca, piel, etc. estan sometidos

a una multitud de estimulos produciendo una sensacién en el individuo."

Estos estimulos transmiten sensaciones, que a su vez, son parte del proceso de la
informacion que capta el cerebro. Los estimulos que se derivan del campo de
experiencia de esta persona, influyen en la percepcion que tiene el individuo de los
simbolos que existen en el mundo que le rodea. De acuerdo a dicha percepcion, el
individuo se forma conceptos de lo que observa, teniendo como base lo que ha

aprendido y lo que ha vivido.

Es entonces cuando se forman en el individuo las ideas, valores, imagenes
conceptuales, etc. Por este motivo, la percepcion es quien determina el significado de
un simbolo, pues la actividad perceptiva de cada individuo depende de la forma en que

procesa e interpreta la informacién que ha recibido a lo largo de su vida.

% Ortega, Enrique “La comunicacién publicitaria”, Pag.-51
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La percepcién que los individuos ejercen sobre el simbolo, trabaja de acuerdo al
campo de experiencia de los mismos, es decir, las vivencias personales y el
conocimiento adquirido a través de su vida, debido a que el individuo percibe en
muchas ocasiones, con relacién a la imagen conceptual que tiene del mundo. Dichas
imagenes tienen que ver con la experiencia del individuo. De esta manera, el ser
humano ha aprendido a interpretar y a relacionar imagenes dandoles un significado

para él y para el mundo.

Sin embargo, estas imagenes no siempre son percibidas individualmente, sino que
también hay imagenes que por la forma en que son ensefiadas y mostradas, es decir,
la forma en que se perciben, tienen una significacion ya sea individual o social. Estas
imagenes pueden llegar a ser simbolos conforme a la significacion que se le ha
ensefado al individuo o grupo de individuos, y también de acuerdo a factores
psicolégicos hereditarios y personales que ha experimentado; es entonces, cuando

surge la diferencia entre un simbolo individual y uno social.

Asi pues, hay que admitir que el condicionamiento cultural, en la educacion y en la
experiencia personal que tenga un individuo es lo que organiza y condiciona la
percepcion que experimenta. 2'"Los estimulos que afectan el proceso de la percepcion
pueden reunirse en dos grupos principales: aquellos que en determinado momento
llegan al individuo desde el exterior, y aquellos que el propio individuo aporta como
consecuencia de ciertas predisposiciones, en sus expectativas, motivos y aprendizajes

basados en experiencias anteriores."

*! Ibidem, Pag.53
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Como ejemplo del proceso perceptivo en el uso de los simbolos se puede retomar de
nuevo el ejemplo de la paloma de la paz, la cual gracias a las instituciones con las que
el individuo tiene contacto, se le ha ensefado a percibir a este animal como un simbolo

de paz.

Una vez entendido como es que la percepcion es importante en el estudio de la
simbologia, y que gracias a ella el simbolo desempefia sus funciones principales antes
mencionadas, nos queda determinar cuales son las herramientas que utiliza la

percepcion para ser eficaz.

En primer lugar, lo mas importante dentro del proceso perceptivo es captar la atencién
del individuo, y en este proceso el uso de herramientas como la forma, el color, el
tamafo y el contraste del simbolo, deben ser suficientemente efectivos para lograr el
objetivo planteado. Ademas, el fondo y la figura de la imagen deben ser

cuidadosamente conjugados y delimitados dentro del cuadro.

En segundo lugar, se debe tomar en cuenta la actitud que el individuo tiene sobre
ciertas situaciones. Por esta razén, la publicidad recurre al uso de técnicas de
investigacion como lo son las encuestas, la investigacion de campo, sondeos, ratings,
etc., con el fin de determinar la percepciéon del individuo de acuerdo a las motivaciones
que tiene sobre el mundo que le rodea, y el aprendizaje que ha ido adquiriendo durante
el desarrollo de su vida. De estas caracteristicas depende si el individuo percibe

efectivamente o no un simbolo.
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En el mundo de los simbolos existen otros elementos que lo caracterizan y
desempenan un papel importante, dos de ellos generalmente son estudiados por la
materia de la linguistica, éstos son el significante y el significado. El tercer elemento es

la adaptabilidad del simbolo de acuerdo a las situaciones en que se presente.

El simbolo contiene dos componentes importantes, los cuales guardan una relacion
directa con él, estos son el significante y el significado. Al igual que otras caracteristicas
del simbolo, ambos elementos aportan a éste la esencia para desempefar su funcion
como tal. Esto se debe a que el significante —que es la figura, objeto, imagen, cosa,
etc., con potencial simbdlico- no podria ser un simbolo si carece de significado, por lo
tanto, dentro del simbolo el significado no existe sin el primero y viceversa.
Precisamente, la relacién que hay entre ambos componen un simbolo, lo hacen ser lo
que es.

De esta manera, si el objeto o la imagen (significante) existen, pero carecen de
significado para el individuo y no le transmiten una informacion o mensaje, pues

simplemente no es un simbolo.

Sin embargo, se debe tener en cuenta que si una imagen no significa nada para
alguna persona, no quiere decir, que no tenga un significado para otra. La misma
situacion se presenta entre sociedades, y entre culturas. Por ello, puede ser un poco
complejo determinar qué es o qué puede ser un simbolo y qué no puede serlo, qué

puede ser un simbolo generalizado y qué no puede serlo.

66



Otra caracteristica del simbolo es la adaptabilidad, es decir, la capacidad que posee
para adecuarse a la situacién individual, psicologica y social de cada persona. Por esta
razon, la facilidad que tiene un simbolo para ser aceptado por los individuos siempre
va a estar determinada por la genética, la psicologia, la cultura y el sistema de valores
sociales: los pactos y acuerdos que existen entre los individuos de determinada
sociedad.

Gracias a la adaptabilidad del simbolo, el individuo comprende ciertos significados
para entender el mundo que le rodea, pues cada dia va aprendiendo a interpretar y a
percibir su individualidad y su ambiente por medio de la aceptacion, adecuacion y
concepcion de los simbolos.

La adaptabilidad del simbolo, se realiza mediante el conocimiento que el individuo ha
adquirido a lo largo de su vida, y la forma en que los adecua a su medio ambiente. Sin
embargo, hay que considerar que existen diferencias en la manera en que se
interpretan y adaptan los simbolos, por esta razén se ha explicado la influencia que
ejerce el medio ambiente sobre la percepcion del individuo. Por ejemplo, asi como el
proceso de percepcion y adaptacion de un simbolo puede cambiar entre un individuo y
otro, una familia y otra, o una institucién y otra, también puede cambiar de una cultura a
otra.

No perciben de igual manera el entorno una persona que proviene de una familia
modesta, a una persona que proviene de una familia con buena solvencia econdmica.
Por lo tanto, no es lo mismo haber vivido en México, que haber vivido en China, no se
percibe de igual manera el entorno. Es precisamente la diferencia entre los valores y
costumbres, lo que determina tanto la variedad de interpretaciones y significados, asi

como la adaptabilidad de los simbolos.
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Actualmente, hay valores o expresiones que son universales, y que pueden ser
reconocidos por individuos de distintos lugares, con distinta educacion o cultura, ello se

debe gracias al proceso de globalizacion.

De esta manera, existen simbolos que se caracterizan por ser de trascendencia
universal o global, y de esta manera su capacidad de adaptabilidad se incrementa. Sin
embargo, la adaptabilidad de los simbolos no soélo es determinada por cuestiones
globales, sociales o psicolégicas, también el campo bioldgico tiene mucho que ver en

este proceso.

El individuo, como ya se menciond, determina su personalidad, su forma de pensar y
su forma de ser y adaptarse, a través del campo de experiencia; pero, las motivaciones
y actitudes que determinan a un individuo también son de caracter biologico, instintivo y
naturales. Por lo tanto, dentro del mundo de los simbolos también se encuentra
implicito el campo biologico, pues, gracias a cuestiones genéticas y hereditarias, el
individuo moldea su comportamiento, determina su capacidad de adaptacién y su poder

de comunicacién con su entorno.

“22En el hombre, como es bien sabido, la polémica herencia-medio ambiente es piedra
de toque de todos aquellos que han tratado de analizar el comportamiento humano y ha

condicionado, en uno u otro sentido, las explicaciones del mismo."

2 Kamin,”La confrontacion sobre la inteligencia:;Herencia-medioambiente? Ed. Piramide, Espafia 1983,
Pag.68.
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La forma en que un individuo capta, entiende, adapta y acepta representaciones
simbdlicas, depende de su estructura cerebral. Hay una parte del cerebro que es capaz
de interpretar el mundo que le rodea, y la cual le ayuda a entender su entorno.
Depende de esta estructura, el desarrollo comunicativo del individuo desde los primeros

anos de su vida.

Z"En los primeros afios de su vida, el nifio interpreta la realidad y se comunica con
los demas a través de cddigos poco elaborados, concretos y ligados mas a su propia

experiencia."

Si hay alguna alteracion en su ambiente o una alteracion bioldgica, el individuo puede
tener problemas de comunicacion, y por ende, problemas con un desarrollo pleno de
su capacidad simbdlica. Por ejemplo, una lesidon en el cerebro altera su capacidad
comunicativa, o alguna enfermedad psiquica por ejemplo, transforma su capacidad de
percepcion de su entorno. De esta forma, el sujeto capta y adapta un simbolo por su

predisposicidn bioldgica y por los estimulos educativos de su medio ambiente.

Una vez aclaradas las caracteristicas y funciones del simbolo, se procedera a explicar
las clasificaciones de los simbolos con base a lo anteriormente expuesto, ya que las
clasificaciones estan directamente relacionadas con las funciones y las caracteristicas

del simbolo.

3 Piaget, Jean “Teorias del aprendizaje”,Gpo.Ed.Grijalbo, Barcelona 1983

69



2.3 CLASIFICACION DE LOS SIMBOLOS

A continuacion, se expondra la clasificacion de los simbolos, pues hasta este
momento Unicamente se ha analizado su definicidn, caracteristicas y las funciones. Sin
embargo, para poder entender ampliamente el uso del simbolo en la publicidad es
necesario hacer un breve analisis de las clasificaciones en las que se ubica al simbolo

de acuerdo al uso que se le asigna.

Hay diferentes tipos de simbolos, con usos diversos y muy variados; pero, en éste
punto, se trataran de abordar las clasificaciones mas importantes y las mas usuales.
Para comenzar, se debe reflexionar ante el hecho de que el ser humano vive rodeado
de simbolos, por tal razén es importante tener el mejor conocimiento posible acerca de

los mismos.

Esto se debe a que el simbolo, forma parte del pensamiento humano y de su proceso
comunicativo. Sin embargo, dado que existe una enorme tradicion verbal en las
relaciones comunicativas humanas, el hombre tiene la idea de que las palabras son el
unico medio de comunicarse con sus semejantes. Es precisamente en esta falsa
concepcion del hombre acerca de las formas de la comunicacion humana, donde los
simbolos que utiliza se dividen en dos clases: los simbolos verbales y los simbolos no

verbales.

Los simbolos verbales son las palabras, pues se considera que cada palabra es un
simbolo. De hecho las palabras son el sistema de lenguaje mas comun usado por el ser
humano para comunicarse, inclusive son estudiadas por la materia de la Linguistica

que las considera como un sistema de signos, mas no de simbolos.
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Los simbolos verbales son sin mas, las palabras que usa el individuo en su lenguaje,
y de acuerdo a la cultura a la que pertenezca, los simbolos verbales seran diferentes.
Por tal razén, errbneamente se piensa que la comunicacion verbal es la unica forma de

interactuar con los demas.

Generalmente, el ser humano utiliza los simbolos verbales para expresar su
pensamiento logico, intelectual y razonable, en ocasiones también los utiliza para
expresar emociones y sentimientos. Pero, mediante el lenguaje verbal, no se pueden
expresar manifestaciones humanas que generalmente tienen relacién con el sentido
emotivo del hombre, y es precisamente en este aspecto, donde los simbolos

considerados no-verbales son usados como un sistema de comunicacién mas eficaz..

2"Existe una gran cantidad de comunicaciones no verbales que se realizan mediante
el empleo de simbolos que no son las palabras. Y si bien, creemos que todo
pensamiento debe ser légico e intelectual existe un modo de pensamiento
completamente distinto que es utilizado también por el cerebro, pero que actua y evoca
significaciones de manera muy diferente a la intelectual, porque se apoya en una clase

distinta de simbolos."

Si bien se tiene por hecho que el lenguaje verbal es uno de los mayores logros del
ser humano, a su vez es una herramienta que no expresa al cien por ciento la
naturaleza emotiva del hombre. Esto se debe a que el lenguaje verbal, hace referencia
de manera superficial al mundo emotivo y psicolégico del hombre, mediante el uso de
palabras que describen algunos estados emocionales de manera muy vaga. Este
lenguaje no abarca toda la variedad y matices de las sensaciones, sentimientos e

incluso formas de pensar del individuo.

2 Martineau, Pierre “La motivacion publicidad™, 1957, Pag.-226
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No se alcanzan a conceptuar en una palabra, varios estados de animo o impresiones
estéticas. Por tal razon, los simbolos no-verbales y no-racionales son utilizados como la
herramienta adecuada para expresar significaciones mas precisas del mundo emotivo
del ser humano. Generalmente, se considera que este tipo de simbolos expresan con
mayor exactitud sentimientos y sensaciones; sin embargo, pueden expresar también

varios aspectos de la vida del hombre y su entorno.

25" os simbolos no-verbales no son necesariamente expresiones de los sentimientos.
En multiples ocasiones los utilizamos sélo para una sencilla informacion. Los objetos
materiales son mensajeros de incalculables informaciones acerca de las personas,

sucesos, por ejemplo, que estamos ansiosos de conocer".

Por ejemplo, para explicar mejor este punto se expondra lo siguiente: si un individuo
lleva algun tipo de gafas y de atuendo, se le juzga por las gafas y el atuendo que esta
usando. Igualmente, si una persona se quita la chaqueta, la chamarra o sweater de una
manera en particular, se entiende que el individuo se va a relajar un poco, tiene calor,
etc. Asi pues, existen tantas clases de simbolos no-verbales que nos informan sin la

necesidad de utilizar las palabras.

Por medio de estos simbolos, se puede llegar a saber el estado de animo de una
persona, su posicion social, su categoria, estilo de vida, sus gustos, su educacion, su
cultura, etc. Por este motivo, la publicidad reconoce la importancia del uso de los
simbolos no-verbales en la comunicacion. Por lo tanto, también se justifica la
importancia que tiene el hecho de dedicarse al estudio y la investigacion de los

simbolos.

% Ibidem, Pag.-227
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Tal es el grado de importancia de esta clase de simbolos en particular, que no sélo
materias como la publicidad les reconoce, sino también la psicologia, la filosofia, el
arte, etc. Esto debido a que el ser humano siempre los maneja y utiliza, consciente o

inconscientemente, durante toda su vida en cualquier momento.

2nSijempre expresamos mas de lo que pensamos. Siempre que hablamos,
inconscientemente estamos diciendo muchas, muchas cosas acerca de nosotros
mismos, tanto positivas como negativas, las cuales son expresadas sin que nos demos
cuenta de ello. De un modo similar, un anuncio es un conjunto de varios simbolos,
algunos de los cuales pueden expresar significaciones acerca del producto,
completamente distintas de las que el anunciante se imagina. A menudo, estas

significaciones insospechadas destruyen su mensaje."

Ahora, es importante mencionar que los simbolos no-verbales se clasifican o se

dividen a su vez, en varios géneros segun sus caracteristicas:

*En primer lugar, tenemos los simbolos estéticos, utilizados generalmente en las
artes, y los cuales se presume expresan los sentimientos bellos y profundos, o

sensibles del ser humano.

*Se encuentran también los simbolos culturales, los cuales expresan la ideologia,

forma de pensar y de ser de una cultura.

*Los simbolos sociales por su parte, expresan la vida social del hombre y la forma

de interactuar con otros individuos de su misma familia, sociedad, etc.

*Los simbolos globales son aprendidos y reconocidos en varias partes del mundo

con una significado semejante, gracias a los medios masivos que los difunden.

%% Tbidem, Pag.230



*Los simbolos sexuales son aquellos que tienen que ver con la libido del individuo,

y todo aquello que haga referencia a su vida sexual, genital y erética.

*Los simbolos politicos o patridticos por su parte, expresan los valores nacionales,

y valores o principios politicos.

*Los simbolos religiosos, son definitivamente los que rigen la vida mitica, moral,

ética y social en los individuos que profesan algun tipo de religion o secta.

*También tenemos los simbolos arquetipicos, que suelen expresarse en los
suefos del individuo, y que generalmente tienen que ver con impresiones
psicolégicas que ha sufrido en su vida, asi como también deseos reprimidos, su

libido y su sexualidad.

*También existen simbolos que expresan otras necesidades del hombre
basicamente instintivas, ademas del sexo. Dichos simbolos tienen que ver con la

conservacion de su especie.

*Por otra parte, también existen simbolos fisicos, matematicos, filosoficos literarios
(los cuales tienen que ver mas con los simbolos verbales), hay simbolos quimicos,

y un sin fin de tipos de simbolos de acuerdo a la materia que se estudia.

*Hay también simbolos psicoldgicos, que tienen que ver con el entorno del sujeto,
ademas de su individualidad, caracter, formacion, etc. Estos simbolos son

estudiados por la psicologia.

A continuacion, se expone el siguiente cuadro en el cual se grafica de manera sencilla
las clasificaciones anteriormente mencionadas, con el fin de facilitar la comprension de

dichas clasificaciones.



El siguiente cuadro se elaboré de acuerdo a las clasificaciones de los autores

consultados, los cuales se mencionaran al final de este apartado:

SiIMBOLOS ESTETICOS

SIMBOLOS CULTURALES

SIMBOLOS SOCIALES

CLASIFICACION

SiIMBOLOS GLOBALES

DE SIMBOLOS SEXUALES
LOS SiIMBOLOS POLITICOS O PATRIOTICOS
SiMBOLOS SiIMBOLOS RELIGIOSOS

SiIMBOLOS ARQUETIPICOS

SiIMBOLOS INCONSCIENTES

SiIMBOLOS CIENTIFICOS

SiIMBOLOS PSICOLOGICOS
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Asi pues, se observa que las posibilidades de clasificar a los simbolos son muchas y
muy variadas, incluso en ocasiones cada tipo o clase de simbolo esta relacionado con
otra clase de simbolos. Esta relacién enriquece las posibilidades que tiene la publicidad
para utilizarlos de acuerdo a sus objetivos perseguidos; sin embargo, esta variedad
también puede resultar contradictoria, ya que el uso inadecuado o la combinacién
inadecuada de los mismos puede destruir o transformar el mensaje original que se

deseaba transmitir.

Incluso, el uso inadecuado de los simbolos verbales o no-verbales conllevan a
grandes pérdidas econdmicas para la campafia publicitaria de una empresa. Por otra
parte, si los saben utilizar en sus campafas con éxito, contribuyen a una publicidad
efectiva que produce una enorme ganancia para la companfia, y que ademas podria

utilizarse como campafa a nivel mundial.

Por tal motivo, en este estudio, con el fin de analizar el uso de los simbolos en la
publicidad de la empresa Pepsi Cola, se tomaran como referencia tres clasificaciones
gue se han mencionado anteriormente: los simbolos culturales, los simbolos sociales,
los simbolos psicologicos. Esto se debe a que el estudio, se realizara mediante el
analisis de estos tres tipos de simbolos en las campanas publicitarias de Pepsi Cola, y

la motivacidn que éstos causan en el consumidor para influir en su decision de compra.
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LOS LIBROS CONSULTADOS PARA LA CLASIFICACION DE LOS SiMBOLOS
SON LOS SIGUIENTES:

e Gassier Ernest, Esencia y Efecto del simbolo, FCE, 1975, 215 Pags.

e Gill, Publicidad y Psicologia, ED.Psique, B.Aires, 215 Pags.

e Wilson Bryan K., La era de la manipulacion, ED.Diana, 1990.

e Dorfles, Guillo. Simbolo: Comunicacion y Consumo, Barcelona, 1972.

e Cohen, Publicidad Comercial.

e Pierre Martineau, La motivacion en publicidad, 1957

e Tzuetan Todoror, Teorias del simbolo, Caracas, 1993, 449 Pags.
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2.4 LA SIMBOLOGIA EN LA PUBLICIDAD.

En este apartado se estudiara cual es el papel y el uso del simbolo en la publicidad.
Para comenzar, se tratara a grandes rasgos la relacion que tienen ambos dentro del

mundo y los medios.

Al irse desarrollando la publicidad, ésta necesitaba cada vez con mayor frecuencia de
herramientas que la ayudaran a ampliar su campo de accion, como por ejemplo, los
diferentes medios de comunicacién existentes, la persuasion, la psicologia, etc. Pero,
una de las herramientas que desde los inicios de la publicidad siempre estuvo al

alcance de la misma, fue el uso de los simbolos.

La publicidad ha utilizado, cada vez con mayor frecuencia, elementos y recursos
simboalicos, hasta el punto de ser dependiente de éstos. Las figuras, signos, imagenes
que se han usado como recursos simbolicos, se pueden encontrar en distintas épocas

y en diversas formas de expresion a lo largo de su desarrollo como tal.

La publicidad utiliza a los simbolos como elementos de fuerte influencia en los
individuos, debido a la carga emocional, instintiva, psicoldgica, social y cultural que
contienen, lo cual contribuye a que el consumidor potencial se forme y capte una idea

del producto con el fin de motivarlo a la compra del mismo

Mas de las veces, un producto o mercancia es elegido por la carga simbdlica que la
publicidad les ha creado, y no por las cualidades propias del mismo. Esto se debe,
como ya se ha mencionado anteriormente, al impacto que puede causar un simbolo en

el individuo.
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El consumidor clasifica el producto como simbolo mas que como instrumento, le
interesan las caracteristicas que lo pueden distinguir sobre otros productos. Dichas
caracteristicas se basan, principalmente, en cuestiones psicologicas e internas que
determinan lo que el individuo desea poseer. De esta manera, el producto adquiere una
personalidad propia que el consumidor puede comprar. El simbolo que se le atribuye y
relaciona a determinado producto, representa en si una personalidad, y de esta
manera le recuerda al consumidor una experiencia adquirida, o un escape a sus

fantasias.

La publicidad, utiliza los simbolos como herramientas motivacionales que afectan,
directa o indirectamente, en la conducta del individuo; éstas motivaciones se dirigen a
los impulsos, deseos, frustraciones, metas o fantasias del consumidor, provocando en
€l sensaciones que de alguna manera busca satisfacer. Dichas motivaciones se basan
en los instintos, los valores, en la psicologia y en la influencia cultural que tiene el

consumidor.

2"Segun el punto de vista psicoanalitico, la conducta esta determinada por impulsos
instintivos, y los hombres nos sentimos inconscientemente motivados a alcanzar metas
que no reconocemos 0 No queremos reconocer. Este punto de vista subraya el aspecto
simbdlico de las mercancias e indica que las utilizamos para satisfacer nuestros deseos
reprimidos. El individuo se interesa en realidad por las mercancias como simbolos de

dominio, mas bien que como herramientas de trabajo."

*7 Cohen, “Publicidad Comercial”, Pag.-402
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Sin embargo, hay que reconocer que no siempre el aspecto simbolico del producto
funciona al cien por ciento como una influencia para el consumidor, en varias ocasiones
las cualidades del producto son tomadas en cuenta al momento de realizar una
compra. Pero, si hay varios productos con calidad, alguno debe ser elegido sobre los

otros por su cualidad simbdlica.

Ya que los simbolos estan intimamente ligados con el comportamiento del ser
humano, entonces la publicidad utiliza el simbolo como el principal persuasor que
induce o seduce al consumidor para comprar una mercancia. Posiblemente, la persona
que adquiere algun producto que se le ofrece, no necesite de éste en realidad, pero la
publicidad sabe como manejar estos simbolos para persuadir al consumidor en

potencia.

Para tal efecto, el manejo de los simbolos en la publicidad abarca desde el sondeo
mercadoldgico, la creacion de un producto nuevo y el analisis del medio ambiente en el
cual se planea introducir la mercancia, hasta el disefio del envase, el uso de los
colores, el aroma, sabor, olor, con el fin de investigar lo mas profundo e intimo del

comportamiento humano.

Por tal razén, no es tarea facil disefar una campafa publicitaria para lanzar un
producto, asi como tampoco es facil crear una nueva mercancia para su venta, se
deben tomar en cuenta también las necesidades que han estado surgiendo en la

sociedad de consumo a lo largo de su desarrollo como tal.

Asi pues, la publicidad refleja en cierto modo, lo que la sociedad esta solicitando en
determinado espacio-tiempo, es decir, los simbolos que se utilizan en campafas

publicitarias expresan lo que una sociedad desea satisfacer, expresar o comprender.
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Los simbolos reflejan el entorno y su manera de percibir el mundo en determinada
época. La publicidad no hace mas que valerse de los simbolos que un individuo y una
sociedad van creando a través de su desarrollo como tales. Sin embargo, no hay que
descartar la posibilidad de que un medio de comunicacion como lo es la publicidad,
tenga la facultad de crear simbolos de acuerdo a sus intereses como tal, basandose

como se menciond con anterioridad, en la intimidad del consumidor.

Esta es la razén por la cual el uso inapropiado de los simbolos puede provocar que
una campana publicitaria fracase, pues no estaria transmitiendo el mensaje que
pretende expresar, o de lo contrario, podria transmitir un mensaje equivocado
estropeando la comunicacion que podria haber existido entre el productor y el

consumidor.

Los simbolos, entonces, deben ser utilizados cuidadosamente en la publicidad para

evitar un mal funcionamiento de los mismos.

28“En las ilustraciones simbolicas se expresan cualidades o rasgos abstractos, como
éstos son dificiles de expresar, los simbolos ayudan a comunicar la idea, la seguridad,
la calidad, la prosperidad, la respetabilidad, la rapidez y atributos dificiles de

representar. Es muy importante que el lector sea capaz de entender el simbolismo”.

Esta situacion, demuestra que el simbolo en la publicidad adquiere otra funcidn que
por si mismo no tiene, es decir, el simbolo tiene la tarea de persuadir al comprador,
ademas de transmitirle un mensaje. De no ser de esta forma, simplemente la

publicidad no funcionaria como pretende hacerlo dentro de una sociedad de consumo.

% Ibidem, Pag.494
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2.5 LA FUNCION DEL SIMBOLO EN LA PUBLICIDAD GLOBAL

Hasta este momento se ha descrito la funcion y las caracteristicas esenciales que
posee un simbolo, y cual es el uso que se le ha asignado en la publicidad. Ahora, es el
turno de exponer el uso del simbolo en la publicidad en el ambito mundial como

elemento globalizador de un producto.

Se sabe que la publicidad utiliza diferentes estrategias de acuerdo al mercado al que
se va a dirigir, de ello se deriva una segmentacion del mercado. Precisamente, esta
segmentacion del mercado, contribuye a que un producto sea aceptado dentro de un

grupo especifico de personas.

Incluso, hay ocasiones en que esta segmentacion del mercado toma en cuenta lo que
son las distintas costumbres, sociedades y culturas a las que pertenece el consumidor,

ademas de las edades, sexo, creencias de diversos tipos, lugar de residencia, etc.

2"Para que pueda considerarse un producto como dotado de valor, tiene que
ajustarse al estilo de vida del individuo. La publicidad interpreta las cualidades
satisfactorias de necesidades que tiene el producto, relacionando sus caracteristicas y
los beneficios que representa para el consumidor en los valores que éste ha aprendido
ya. La publicidad debe ser compatible con dichos valores, para poder influir en la

conducta del consumidor."”

Sin embargo, a ultimas fechas, con el fenomeno de la globalizacioén, también se ha
presentado una globalizacion de las ideas, culturas, valores, etc. lo cual ha contribuido
a que un simbolo represente, signifique y transmita un mensaje similar para diversos

grupos de individuos en diversas partes del mundo.

¥ Cohen, “Publicidad Comercial”, Pag.-178
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Por ejemplo, aunque exista una segmentacién de mercados para vender un producto
destinado a jovenes en determinada localidad, gracias a la globalizacién de la
economia y de los medios de comunicacion, quiza esta campana publicitaria dirigida a
este grupo juvenil, pueda ser util para otro grupo de personas dentro de este rango de

edades, sexo, etc., en otra parte del mundo.

Gran parte de la responsabilidad sobre este asunto, se debe a la globalizacion de los
valores, ideas, costumbres, etc. que se han difundido a través de los medios de
comunicacién globalizados, y los medios informativos que se mantienen de los ingresos

que la publicidad les otorga.

"Una de las ventajas principales con que se encuentra la publicidad, es que
nuestras fuentes de noticias y de entretenimiento se mantienen a base de los ingresos

percibidos por conceptos de los anuncios."

De esta manera la publicidad ha logrado globalizar simbolos, pues gracias a su
difusién por medio de las fuentes que ella misma sostiene, ha podido influir en grandes
masas de individuos. La publicidad informa y persuade por el uso de estos simbolos,

como ya se ha explicado anteriormente.

3"Con la comunicacién publicitaria se ponen en marcha los mecanismos de su
actuacion, que conducira a un comportamiento determinado en las personas afectadas

por esa comunicaciéon en relacion con el propio contenido de la misma”.

3% Cohen “Publicidad Comercial”, Pag.-182
3! Ortega, Enrique “La Comunicacién Publicitaria”, Pag.49
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Aunque parezca dificil de creer, lo medios comunicativos han contribuido a que los
simbolos se globalicen. Sin embargo, no sélo los medios de comunicacion tienen la
responsabilidad total de que esto ocurra, también han ayudado en esta tarea la

globalizacion de la educacion, la tecnologia, la economia, y la politica.

Generalmente los simbolos globalizados son aquellos de origen occidental, dado que
en el proceso de globalizacion, los paises del Primer Mundo que dominan este sistema
son occidentales. Entonces, es de suponer que la dominacién de estos paises, no sélo
se refleja en el ambito econdmico o politico, sino también en el ambito social, cultural y

tecnologico.

Asi pues, el intercambio de informacion entre una nacion y otra es mucho mas facil y
rapida, permitiendo el proceso de influencia y reconocimiento de otros valores que

luego son asimilados y adaptados por un individuo en cualquier parte del mundo.

La publicidad, aprovecha tanto los medios masivos como el intercambio de
informacion entre los individuos de diversas regiones del mundo, para lanzar campafas

publicitarias cuyos mensajes son asimilados por consumidores de diversas culturas.

Obviamente, esta tarea la realiza mediante el uso de simbolos que son considerados
como globalizadores, es decir, son reconocidos con un mismo significado o con un

mensaje parecido para los consumidores en distintos puntos del mundo.

Esto definitivamente repercute en las ganancias de las empresas, quienes a lo largo
de su desarrollo, se han convertido en empresas de alcance mundial y cuyas ventas se

elevan de manera significativa.
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De esta manera, queda claro que la funcién del simbolo en la publicidad global es la
de transmitir y representar un mismo mensaje para una gran masa de individuos a
nivel mundial, lo cual contribuye a la venta del producto en diversas regiones del mundo
sin la necesidad de gastar o invertir demasiado en varias campafas publicitarias para

determinadas regiones.

Asi pues, en los siguientes capitulos se analizara el caso de la companiia PepsiCo y
su producto de linea Pepsi-Cola, con respecto a lo que se ha estado estudiando
anteriormente. Es decir, se analizara el estudio de los simbolos universales en los
comerciales de dicho producto. Para tal fin, se comenzara por describir, en el siguiente
capitulo, la estructura y funcionamiento de la corporacion PepsiCo, quien es la

productora del refresco Pepsi-Cola.
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TERCER CAPITULO

EL CORPORATIVO PEPSICO.

En este capitulo se estudiara la historia y el desarrollo de la empresa PepsiCo, para
comprender la estructura y el crecimiento de la misma, y a su vez entender como es
que ha llegado a ser una empresa transnacional. De esta manera, se observara la
expansion de sus productos y la publicidad que ha utilizado para este fin dentro del
mercado globalizado.

Como primer punto se abordara el surgimiento de esta empresa, para después
continuar con su transformacion en una compania transnacional; posteriormente se
estudiara su estructura corporativa.

Prosiguiendo con el andlisis de esta compafia, se expondra como se han expandido
sus redes de produccion y de distribucién del ambito local al ambito mundial; y como

punto final, se resumira el funcionamiento de sus operaciones.

Este breve analisis sobre PepsiCo tiene el objetivo de mostrar un panorama amplio
del funcionamiento de esta compafiia, para comprender y tener un mejor contexto de
cdmo es que ha evolucionado a nivel transnacional, y la influencia que este desarrollo

ha tenido sobre el manejo de su principal producto de linea: el refresco de cola.

Asi pues, se comenzara por explicar el nacimiento de esta empresa en el siguiente

apartado.
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3.1 EL NACIMIENTO DE PEPSI-COLA.

A finales del siglo pasado, un farmacéutico llamado Caleb Bradham mezcldé 28
gramos de almibar con 140 gramos de agua de soda y comenz6 a vender la bebida
como remedio para males digestivos y fatiga. En esa farmacia de New Bern, en el litoral

atlantico de Carolina del Norte, naci6 la popular gaseosa conocida hoy como Pepsi.

Segun datos en la historia de esta compaiiia, el farmacéutico solia elaborar supuestos
remedios para una gran cantidad de dolencias, dijo Bob Stoddard, autor del libro Pepsi,
100 years (Cien afos de Pepsi). La novedosa bebida fue un éxito instantaneo. Hoy en
dia es la segunda gaseosa mas popular en Estados Unidos y una de las mas populares

en el mundo entero.

En la primavera de 1898, Bradham nombré a su producto Pepsi-Cola. En 1902 fundé
Pepsi-Cola Company en la trastienda de su farmacia y en 1903 obtuvo la marca
registrada. En un principio inicio mezclando, empacando y vendiendo su mezcla, y
para1905 comenzd a embotellar la bebida. Entonces empezd a dar concesiones para
vender el producto y en el afio de 1910 ya habia expandido sus ventas por 24 estados

de Estados Unidos y contaba con 280 embotelladoras.

Poco después de la Primera Guerra Mundial, Bradham sufri6 fuertes pérdidas
financieras por la caida estrepitosa de los precios del azucar. Las pérdidas, lo llevaron

a la quiebra. En 1923 vendi6 su negocio y su marca registrada por 35,000 ddlares.
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Antes de 1928 la companiia habia cambiado de propietario en cuatro oportunidades y
en 1931 nuevamente quebrd. Pero, la marca fue rescatada por Charles Guth, duefio de
una cadena de comercios de golosinas de la costa atlantica. Guth cambié un poco la
receta de la bebida, en lo que constituye la unica alteracién, hasta ahora conocida, de

la férmula original.

En 1934, cuando Estados Unidos se hallaba en medio de la depresion econdmica,
Guth comenzo a vender botellas de 336 gramos de Pepsi por cinco centavos, el mismo
precio de una botella de 168 gramos de cualquier otra gaseosa. -“Era como un remedio
barato para los pobres, y es en esa época, en las décadas de 1930 y 1940, habia
muchisima gente pobre”-, dijo John Shelton Reed, profesor de sociologia de la

Universidad de Carolina del Norte en Chaped Hill.

De esta manera, la empresa de Guth, Loft Inc. se fusion con Pepsi para convertirse

en la Pepsi-Cola Company.

Con la llegada de la Segunda Guerra Mundial, el Gobierno de los Estados Unidos se
vio en la necesidad de racionar el azucar nuevamente, lo que perjudicé seriamente las
ventas de Pepsi. Pero a la llegada a la Presidencia, el Sr. Al-Steele, cambié todo.
Introdujo una botella elegante, creé un departamento de mercadeo, presentd a la Pepsi
como una bebida refrescante, ligera, baja de calorias, y logré algo mas importante, hizo
que los embotelladores echaran mano de sus ahorros e hipotecaran sus casas para
invertir en el negocio, de lo que resultd6 que en 1959 hubiera mas de 200

embotelladoras.
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3.2 EL INICIO DE UNA EMPRESA TRANSNACIONAL: PEPSICO.

Una vez que Pepsi Cola Company ya estaba consolidada como una empresa
refresquera dentro de los Estados Unidos, su expansion comenz6 a materializarse

cuando se fundd PepsiCo Inc.

PepsiCo Inc. es fundada por Donald M. Kendall, presidente y jefe ejecutivo de Pepsi-
Cola Company, y Herman W.Lay presidente y jefe ejecutivo de Frito Lay (compafiia
dedicada a las frituras), tras la fusién de ambas companias en el afio de 1965. Durante
el transcurso del primer afio de esta nueva compafiia, PepsiCo Inc. reporté ventas de

$510 millones de ddlares, y tenia 19,000 empleados.

Con la fusién de ambas empresas, el lanzamiento de nuevos productos no se hizo
esperar, el primero de ellos fue en el mismo afio de 1965 bajo el nombre de “Mountain
Dew”, el cual ya existia desde 1948, pero que bajo la promocion de la nueva compania
fue el primer producto que se lanzo en la primer campafa publicitaria de PepsiCo Inc.
El eslogan era el siguiente: “Yahoo Mountain Dew...it'll tickle your innards” (Yahoo

Mountain Dew...la que hara cosquillear tus entrafias).

Posteriormente en 1966, los “Doritos Fritos” fueron introducidos al mercado; en
realidad fue el primer nuevo producto lanzado por la reciente compafia, el cual, se
convirtié en la botana mas popular de los Estados Unidos en ese tiempo.

En este afio, Pepsi-Cola entra a Japdn y al este de Europa, de esta manera comienza

Su expansion internacional.

89



3.2 EL INICIO DE UNA EMPRESA TRANSNACIONAL.

Una vez que Pepsi Cola Company ya estaba consolidada como una empresa
refresquera dentro de los Estados Unidos, su expansion comenz6 a materializarse

cuando se fundd en 1965 PepsiCo Inc.

PepsiCo Inc. es fundada por Donald M. Kendall, presidente y jefe ejecutivo de Pepsi
Cola Company y Herman W. Lay, presidente y jefe ejecutivo de Frito Lay (compafiia

dedicada a las frituras) tras la fusion de ambas compainiias en el afio de 1965.

Durante el transcurso del primer afio de esta compafiia, PepsiCo Inc. reportd ventas
de $510 millones de ddlares, y tenia 19,000 empleados. Ademas, con la fusién de
ambas empresas la creacion de nuevos productos no se hizo esperar, el primero de
éstos se lanzd en el afio de 1965 bajo el nombre de Mountain Dew, el cual existia
desde 1948, pero que bajo la promocion de la nueva compafiia fue el primer producto
que se promociond en la primera campafa publicitaria de PepsiCo Inc. El eslogan era
el siguiente: “Yahoo Mountain Dew...it"'ll tickle your innards” (Yahoo Mountain
Dew...hara cosquillear tu estobmago o tus entrafias).

Para el afio de 1966, los Doritos Fritos fueron introducidos al mercado; en realidad fue
el primer nuevo producto lanzado por la reciente compaiiia, el cual, se convirtié en la
botana mas popular de los Estados Unidos en ese tiempo. En este afo, el producto
Pepsi-Cola es introducido en Japodn y el Este de Europa, comenzando asi su expansion

internacional.
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En el afio de 1967, Pepsi comenzd a crear estrategias publicitarias dirigidas hacia los
joévenes de las nuevas generaciones, fue la primer ocasion que los chicos y chicas se
topaban con una publicidad que los invitaba a probar un producto para ellos. Entonces,
Pepsi lanz6 su campana publicitaria Generacion Pepsi: “Come alive! You'r in the Pepsi
Generation!”, “(Vive, tu estas en la Generacién Pepsi).

Dos afios después, es decir en 1969, Pepsi-Cola decidio utilizar la etiqueta que lo
distinguiria de los demas productos del mercado, la presentacion era basicamente de
tres colores rojo, blanco y azul, era atrevida y moderna.

Por lo tanto, la campafia que desarroll6 fue igual de intrépida, y nuevamente dirigida a
un publico joven: “You’'ve got a lot to live, Pepsi’s got a lot to give” (Tu tiene mucho por

vivir, Pepsi tiene mucho por dar). En este mismo afo también nuevos productos

fueron lanzados, como por ejemplo se presentaron botanas con sabor a cebolla.

Ya para el ano de 1970, PepsiCo ha sobrepasado la marca de un billon de délares en
ventas, y la empresa cuenta con 36,000 empleados. En aquel afio fue cuando la
compania cambié de lugar de residencia, la matriz se trasladé de la ciudad de Nueva
York hacia Purchase N.Y. Las oficinas del nuevo corporativo fueron construidas por el
arquitecto norteamericano mas famosos de su época, Sr. Edward Durrell Stone. La
nueva construccion se asentdé en un campo de 144 acres.

En este afo también PepsiCo introduce la presentacion del refresco en botellas
pequefias, envases de lata, ligeros y reciclables de plastico, lo que la llevé a ser la
primera empresa en su género en hacer esta innovacion en la presentacién del

producto.
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En el ano de 1971 el director ejecutivo en jefe de PepsiCo, Donald M. Kendall, asumié
la posicion de jefe del equipo de directores ante el retiro de Herman W. Lay; mientras
tanto Andrall E. Pearson, ocupd la presidencia de PepsiCo hasta el afio de 1984.

Es a partir de este afio que la empresa comienza su intento por ingresar a la U.R.S.S.

En 1972 fue cuando la compafiia logré un acuerdo con la entonces Unién Soviética,
para hacer de la Pepsi-Cola el primer producto extranjero vendido en este pais.
Ademas, PepsiCo obtuvo derechos exclusivos para importar a Estados Unidos el
“Stolichnaya Russian Vodka”.

Asi pues, estas acciones tomadas por PepsiCo hicieron que la compafia comenzara
a tener un panorama mas amplio del mercado, fincando asi, los primeros pasos hacia

la mundializacion de su producto record, La Pepsi-Cola.

En el tiempo que abarcan los afios de 1973 a 1975, la empresa Food International,
posteriormente llamada PepsiCo Foods International, y subsecuentemente Frito Lay
International, se estableci6 como una de las empresas mas importantes en el negocio
de las botanas alrededor del mundo. Mientras tanto, la publicidad de Pepsi ante el
florecimiento del individualismo de la época, lanzé su campafa de la “Gente Pepsi”:

“Join the Pepsi People, feelin‘free,” (Unete a la gente Pepsi, siéntete libre).

Es en esta época cuando las ganancias de la compariia sobrepasan los dos billones
de ddlares; y es también, el primer producto norteamericano que es producido,

distribuido y vendido en la desaparecida Union soviética.
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Como puede observarse, siempre se siguid, dentro de la publicidad de Pepsi, una
linea atrevida y juvenil, que esta contra la corriente, pero a la vez muy acorde al

contexto en el que se desarrollo.

En el primer periodo que abarca de 1975 a 1980, PepsiCo comenzd a adquirir
grandes companias dedicadas a la industria de la comida, creando asi, un monopolio
en este ramo. Conforme transcurren los afios setenta PepsiCo continud incrementando

su produccion y, por consiguiente, su corporacion.

En 1975 introdujo al mercado un nuevo producto llamado Pepsi Light, con un
distintivo sabor a limén (que ahora se conoce como Pepsi Limén), y que fue
introducido como una alternativa de las diet colas (colas de dieta). Al afio siguiente, la
campana publicitaria de esta empresa se baso6 en el reto y la competencia con otros
refrescos de su tipo.

El reto Pepsi, fue realizado por primera vez en Dallas, Tx. en 1975, posteriormente se
expandio a nivel nacional en los Estados Unidos. Esta campafa tuvo éxito en todo el
pais, tanto asi que los consumidores seleccionaron a Pepsi -Cola como el mejor
refresco de cola en todo el pais.

El producto llegé a ser el mas vendido en los supermercados de Estados Unidos, y
como consecuencia, enseguida se lanzé una nueva campana publicitaria, igualmente
atrevida y juvenil: “Have a Pepsi day! Puppies” (Ten un dia Pepsi, Puppies). Esta
campana se convirtid en una de las preferidas del publico, sobre todo en los jévenes, a

lo largo de la uniobn americana.
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Por otra parte, la expansion de la empresa se ve realizada cuando adquiere en 1977
Pizza Hut, y Taco Bell, por lo que sus ventas alcanzan los 5 millones de ddlares.
Entonces, para 1979 se inaugurd el centro de investigacion y técnica de PepsiCo.
También PepsiCo International Snack Food continué creciendo, y las campanas
publicitarias prosiguieron con la linea juvenil caracteristica, con esléganes como:

“Catch the Pepsi Spirit”, (Atrapa el espiritu Pepsi).

En el siguiente lustro PepsiCo, expandié su corporacion al asociarse con nuevas
companias y creando nuevos productos basados en su producto de linea: Pepsi-Cola.
Ademas, empez6 adentrarse con mas interés dentro de la industria de los alimentos
rapidos y los restaurantes. Por ejemplo, en 1980 PepsiCo Food Service International
(PFSI), se forma y se orienta a la industria restaurantera; también, en este afo Pepsi es

el producto numero uno en ventas dentro de las compras de las amas de casa.

De esta manera, al afno siguiente PepsiCo logré rebasar sus ganancias de siete
billones de ddlares, lo cual permitié que el PepsiCo Fitness Center pudiera realizarse,
haciendo de esta empresa una las mas avanzadas en el area de la salud de los

empleados.

En cuanto a la creacién de nuevos productos, se introdujeron al mercado los Tostitos
(frituras de pan); Pepsi Free y Diet Pepsi Free fueron lanzados como sodas libres de
cafeina, las primeras en su género; la Diet Pepsi fue reformulada con 100%

NutraSweet, lo que le permitié ser una soda completamente dietética baja en calorias.
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También, se crearon las nuevas sodas suaves con jugo de frutas: Slice y Diet Slice.

En cuanto a su crecimiento corporativo, PepsiCo y el pais de China llegaron a un
acuerdo para permitirle al corporativo la fabricacion sodas suaves dentro de ésta
nacion, comenzando su produccion en 1982, asi que este ano fue en el que se realizd

la primer operacion de Pepsi-Cola en China.

Al ano siguiente es inaugurado el Salén de la Fama de las botellas de marcas de
refrescos, con el fin de reconocer la originalidad y la dedicacién de las presentaciones
de los diferentes refrescos del mundo y de sus fabricantes. Esta accidén le permitié

ganarse el reconocimiento de diversas companias del ramo.

En el ano de 1984 PepsiCo reestructurd sus objetivos enfocandose a sus productos
Core —es decir, sus productos de linea-: los refrescos, las botanas y los restaurantes.
Sus éareas dedicadas a la transportacion y los productos deportivos fueron vendidas.
Esto sucede tras el cambio del nuevo presidente de la compafia: En 1984 Wayne
Calloway asumié la presidencia de PepsiCo.

En esta época, el cambio de planes de la corporacién se reflejé cada vez mas en sus
campanas publicitarias: en 1981 “Pepsi’s got your taste for life” (Pepsi tiene el sabor de
la vida); “Give me a Dew, Reach the sun, Reach for a Mountain Dew” (Dame un rocio,
alcanza el sol, alcanza Mountain-Dew).

Ademas, se creo6 el “Herman W. Lay Award for Excellence” por Frito-Lay (empresa
fusionada con Pepsi Cola) con el fin de reconocer a las clases mundiales de las ventas

de excelencia.
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Pero, uno de los mayores logros se presentd en su publicidad, ya que hizo historia y
marco el inicio de una nueva forma de promocionar productos, esto fue la incursién de
personajes famosos en sus anuncios. Aunque desde los cincuentas y los sesentas ya
utilizaba imagenes de personalidades importantes, la primer campafia que rebaso
fronteras y expectativas fue la campana de “The choice of a New Generation” (La

eleccion de una nueva generacion).

Para esta campafia se contrat6 al cantante Michael Jackson y a sus hermanos, con el
fin de protagonizar los anuncios de una nueva generacién de consumidores del
refresco Pepsi-Cola. Esta campafia se convirtid en una de las dos mas exitosas, y sus

comerciales musicales eran de los mas esperados.

Esta campana fue una innovacion por parte de PepsiCo para el mundo comercial, ya
que mediante la contratacion de estrellas de musica comercial de fama mundial, logré
que su producto record, es decir Pepsi-Cola, tuviera una aceptacion mayor a nivel
mundial e incrementd sus ventas considerablemente. De esta manera, logré realizar
una campafa publicitaria que tenia alcances globales acordes con una corporacion
transnacional.

En el segundo lustro de la década de los ochentas, PepsiCo se consolidé como una
de las mas exitosas empresas internacionales en el mundo, y sus campanas
publicitarias se enfocaron ante todo a la juventud creciente, mediante frases y
esloganes peculiares y la contratacién de grandes estrellas del espectaculo y deporte

internacional.
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En 1985, PepsiCo fue la compafia mas grande de la industria refresquera ya que
obtiene ganancias por mas de $7.5 billones de ddlares, y conté con una planta de mas
de 137 millones de empleados. Los productos de PepsiCo estaban disponibles y eran
consumidos en mas de 150 paises alrededor del mundo; mientras tanto sus botanas
estaban presentes en diez mercados internacionales. También en este afo se

introdujo a México la nueva linea de dulces y golosinas Sonric’s.

Ademas, es en este afio cuando la guerra de las Colas (ente Pepsi-Cola y Coca-Cola)
se enardecid mas, puesto que Pepsi lanzé una campana dentro de un transbordador
espacial americano con dos astronautas importantes, y con el eslogan “Spice Can,
One giant sip for mindkind”, lo cual incomoddé a la compafia de la competencia, es

decir, Coca-Cola.

Posteriormente, su estrategia comercial de entretenimiento se expandié, utilizando
otros personajes como el cantante Lionel Richie y Tina Turner, con actores como

Michael J. Fox, entre muchos otros.

Durante el ano de 1986 la corporacion PepsiCo se descentralizé y se reorganizo en
dos organismos: por una parte, el organismo encargado de controlar las bebidas,
PepsiCo Worldwide Beverages; y por otra parte, el organismo encargado de los

productos comestibles de botanas y comida rapida, PepsiCo Worldwide Foods.
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La primera adquisicion de PepsiCo Worldwide Foods fue Kentucky Freid Chicken,
quien es lider de mercado en la venta de comida rapida a base de pollo. Mientras tanto,
la primera adquisicion de PepsiCo Worldwide Beverages fue 7 UP International, la

tercera franquicia mas grande a nivel internacional.

El primer lanzamiento de PepsiCo W. Foods fueron los Chester Chetoos, cuyo
lanzamiento publicitario consisti6 en un comercial totalmente basado en dibujos
animados. Mientras tanto, el cantante Michael Jackson firmé un segundo contrato para
aparecer en los comerciales de Pepsi-Cola; ademas, el actor Michael J. Fox fue

contratado para un comercial de Diet Pepsi llamado Apartment 10G.

Diet Pepsi cambié de logo, y Pepsi Cola adquiri6 Mug Root Bear. En el ambito,
China fue escenario de la apertura de la segunda planta embotelladora de Pepsi en ese
pais. Dichos acontecimientos hicieron que en este afo PepsiCo rebasara los 10

billones de ddlares en ventas, y lograra cotizar en la bolsa de valores de Tokyo.

Para el afo siguiente Pepsi-Cola sirvié de patrocinador para las giras de los cantantes
y grupos musicales de moda en esta época, entre ellos estuvieron Miami Sound
Machine, David Bowie y Tina Turner. Ademas, el comercial de Diet Pepsi Mustang, se
convirtid en el primer anuncio que aparecido en una pelicula de videocasete. Dicha

pelicula fue la mas vendida en la historia del video casero.
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En al ambito operativo, durante el afio de 1988 hubo otra reorganizacion de la
compania PepsiCo, esta vez se ordend en divisiones geograficas de mercado, las
regiones eran: division Este; division Oeste; division Sur y, division Central. Cada una
de estas regiones contaba con su propio presidente y staff de managers, para poder
tener un control mas apropiado de la enorme corporacion.

En este afno fue cuando Pepsi-Cola Internacional se introdujo en la India; también
PepsiCo extendidé las relaciones comerciales con la entonces Unidn Soviética, y es
cuando Pepsi Cola pagé la mayor cantidad de dinero para publicitarse en la television
soviética en un programa cuya produccion era una colaboraciéon entre U.S.A y la

U.R.S.S, el cual se llama Prozner in América.

Ademas el comercial titulado Chase, el cual era la cuarta parte de los anuncios en los
que aparecia el cantante Michael Jackson, se convirtié en el comercial mas visto hasta
ese momento en toda la historia de la publicidad televisiva.

Mientras tanto, las botanas llamadas “Doritos” se convirtieron en la botana mas

vendidas alrededor del mundo alcanzando el billdn de délares.

Durante 1989 PepsiCo compré varias compainias, entre ellas se encuentran Walkers
Crisps, y Smith Crisps dos las compafiias lideres de frituras del Reino Unido; también
adquirid la compafiia de comida rapida Smartfood ready to eat, dedicada al negocio de
las palomitas de maiz. Y es en este afio cuando la corporaciéon PepsiCo fue nombrada
dentro de la lista de las 10 empresas mas importantes en la revista norteamericana

Fortune. Tal nombramiento se mantuvo por cuatro ainos consecutivos en esta revista.
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Al inicio de una nueva década, es decir en 1990, PepsiCo continué utilizando la
imagen de personajes del espectaculo para promocionar sus productos. Esta vez las
estrellas adolescentes, como por ejemplo los actores Fred Savages y Kirk Cameron,
fueron los protagonistas de los anuncios de Pepsi Cola. Mientras que personajes
maduros como Billy Cristal y el cantante Ray Charles aparecieron en anuncios de Diet
Pepsi.

También las estrellas del deporte fueron utilizadas por esta corporacion, por ejemplo
durante el SuperBowl, la estrella de futbol americano Joe Montana aparecidé en los
anuncios retando a otras celebridades que protagonizaron comerciales de otras marcas
para probar el refresco Pepsi-Cola.

En este afo también la corporaciéon adquiri6 una parte de la empresa mexicana
galletera mas grande:"Gamesa”. Ademas, firmo el contrato comercial mas grande de la
historia hasta ese momento con la Union Soviética, cuyo objetivo era obtener el doble
de ganancias para finales de siglo.

Por tal razén, PepsiCo aparecio en el top-25 de la revista Fortune, con ventas de

hasta $15.4 billones de délares y contando con mas de trescientos mil empleados.

En el ano de 1991 PepsiCo continué con sus adquisiciones, esta vez compro la
compania Wedel S.A., quien es lider polaco en la produccién de chocolates y dulces.
Esto le permitié entrar de lleno en el mercado de Europa del Este, y con ello completar
sus operaciones relacionadas con los dulces en 23 paises del orbe. Ademas, se asocid
con la empresa Thomas J. Lipton Co con el fin de participar y desarrollar sus

operaciones en el mercado de bebidas a base de té.

100



En cuanto a cambios publicitarios, Pepsi-Cola introdujo un nuevo logotipo, es el
octavo durante 93 afios, y el cantante de rap MC Hammer fue contratado para los
nuevos comerciales. En este afo las ganancias de la corporacién excedieron el billon
de ddlares.

Para el afo de 1992, PepsiCo comprd una parte importante de la empresa Carts of
Colorado Inc, lider en la manufactura y el manejo de equipo para mercadeo movil; sin
embargo, se vendié en el afo de 1995. También adquirid una parte de California Pizza

Kitchen, que igualmente se vendioé en el afio de 1997.

Ademas, en este afno Pepsi-Cola comenzd a distribuir productos basados en jugo de
frutas, con el nombre de Ocean Spray Cranberries, Inc. También introdujo un nuevo
tema publicitario para sus comerciales de refresco de Cola, Gotta Have it (tienes que
tenerlo) es el slogan que utilizé para Pepsi-Cola, y ademas creo la tarjeta Gotta Have it,
card.

Durante este ano implementé la campafia Rigth Side Up (el lado correcto, la eleccion
correcta) en la que expresaba que tanto el consumidor como sus empleados

dedicados a la atencién de los clientes eran lo mas importante de la organizacion.

Al ano siguiente, Pepsi difundié un nuevo eslogan otra vez, el cual versaba asi: “Be
young-Have fun-Drink Pepsi®, (Sé joven, diviértete, toma Pepsi). Este eslogan
representaba ampliamente la ideologia de sus campafas, las cuales como siempre

expresan pensamientos dirigidos a jovenes, con frescura, chispa y atrevimiento.
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También, comenzé la distribucion de la linea Lipton, cuyo producto consiste en
bebidas a base de té listas y rapidas de preparar. Por otra parte, emprendio
formalmente la prueba de mercado de los productos Ocean Spray Lemonade y Ocean
Spray Splash. Ademas, introdujo The Cube, una innovacién que consiste en un

multipack de 24 envases, el cual satisfacia la creciente demanda de los consumidores.

Continuando con los cambios y avances publicitarios, Pepsi retom6 de nuevo una
vieja estrategia en sus anuncios, ya que después de 27 afnos de ausencia, Pepsi

vuelve a colocar anuncios espectaculares en Broodway.

En este afno Pepsi-Cola internacional introdujo un nuevo producto Pepsi Max, una
bebida suave, con sabor a cola pero sin azucar. Ademas, sus adquisiciones siguieron
creciendo. PepsiCo compro los restaurantes del lado Este de Mario’s Restaurant, Inc.;
pero, después las 40 unidades que adquirid las vendié en 1997. También compro

D’Angelo Sandwich Shops, el cual vende en 1997.

De esta manera, las bebidas y la comida rapida le han brindado durante este afo,

ganancias que sobrepasaron el billén de doélares.

En el afo de 1994 Pepsi-Cola introdujo un nuevo producto, esta vez se trata de agua
purificada cuyo nombre comercial es Aquafina bottled water. De esta manera, comenzo
con pruebas de mercado, con el fin de que posteriormente se pudiera comercializar y

distribuir este producto.
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Por otra parte, PepsiCo se uni6é en ese afno a la compania Starbucks para formar The
North American Coffee Partnership, cuyo objetivo era desarrollar bebidas de café listas
para beberse. Ademas, PepsiCo autorizé el tratado de Citrus Hill de la corporacion
Procter & Gamble para lanzar una linea de fuente de sodas, jugos y bebidas. También,
lanzé su bebida sport All Sport y crea una campafia nacional con el baskestbolista
Shaquille O'Neal.

En cuanto a la introduccion en nuevos mercados durante 1994, Pepsi Cola adquiere
Indian company, convirtiéndola en su primera embotelladora en ese pais; ademas, es
la primer corporacion dedicada a hacer bebidas de Cola que produjo vy distribuy6 sus
productos en Vietnam.

En el aino de 1995 las ventas de la corporacion alcanzaron los 30.4 billones de
ddlares. Inclusive habia mas de 470 mil empleados alrededor del mundo, haciendo de

PepsiCo la tercer compafia del mundo en cuanto a la contratacion de empleados.

Respecto a sus nuevas adquisiciones y propiedades, esta corporacion se unié a
Kraft Foods para anunciar la formacion de Maxwell House Beverages Company. Esta
nueva compafia tenia por objetivo vender bebidas de café listas para beber en el
continente asiatico. Por otra parte, con la asociaciéon entre The North American Coffe
Partnership, Pepsi-Cola, y Starbucks Coffee Company, se introdujo al mercado el
producto Mazagran una bebida de café carbonatada.

En Francia, Pepsi lanz6 una nueva linea de bebidas a base de frutas no carbonatadas

llamada The Radical Fruti Company.
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Durante 1995, con relacién a cuestiones publicitarias, Pepsi contraté a la estrella del
tenis norteamericano André Agassi, para promover la reciente marca Pepsi Max a nivel
internacional y su producto Mountain Dew en los Estados Unidos. Ademas, la bebida
Pepsi-Cola cambié de nuevo su slogan publicitario a “Nothing else is a Pepsi” (nada
mas que Pepsi); también, en ese afo Pepsi es el anunciante con mayor crédito en el
superbowl. Por otra parte, introdujo sus frituras y comida rapida a mas de 20 mercados
alrededor del mundo. Al ano siguiente PepsiCo ya contaba con una pagina Web:

http://www.pepsico.com/.

En cuanto a las operaciones del ramo de las bebidas, tanto a nivel doméstico como a
nivel internacional, éstas eran controladas por un sélo organismo: Pepsi-Cola
Company. Mientras tanto, las operaciones de las frituras y comida rapida eran

manejadas en una sola unidad llamada Frito Lay Company.

En el ambito publicitario y comercial en 1996 PepsiCo, Inc y Lucasfilm Ltd, formaron
una alianza para lanzar el promocional mas grande en la historia del entretenimiento,
en el cual la serie de Star Wars anunciaba constantemente las bebidas de PespiCo,
sus productos alimenticios y sus frituras alrededor del mundo.

Ademas, Pepsi-Cola y la cadena de television dedicada a la musica MTV
establecieron un convenio de publicidad a nivel internacional, con promociones
especiales, pruebas de mercado y eventos. Por otra parte, la aerolinea Canadian
Airlines y la cadena de hoteles Marriott realizaron contratos especiales con PepsiCo

para que ésta les proveyera sus productos.
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Durante ese ano, quiza el anuncié mas importante fue el que se filmé en el espacio
sideral, en donde los cosmonautas disparaban una Pepsi a orbita desde la estacion

espacial MIR.

En 1997 PepsiCo anuncié los planes de convertir sus negocios de restaurantes en
una linea independiente, para lo cual vendid sus compaiiias de distribucién de comida,
y se enfocé mas a sus productos core (sus productos principales): las bebidas y las

frituras, dulces, etc. Sus planes se vieron completados el 6 de octubre de 1997.

Con este recorte, la corporacién PepsiCo contaba ahora con aproximadamente 140
mil empleados alrededor del mundo, y fue una compafiia con un valor de 20 billones
de ddlares.

Al afo siguiente, 1988, Pepsi-Cola celebré su 100 aniversario con la conferencia
sobre embotelladoras en el mundo, sostenida en Hawai. En este afio, también Pepsi-
Cola anuncié su novedoso producto: Pepsi One, con gran sabor a cola, una caloria, y el
primer producto que utiliza el endulzante Sunett aprobado por la FDA (Food and Drugs
Administration).

También, en este afo adquiri6 por completo Tropicana Products de la compadia
Seagream Comapny Ltd, fue la mas grande adquisicion hecha por PepsiCo. Y la
compania Cadbury Schweppes , llegd a un acuerdo con PepsiCo para comprar Wedel
S.A. En noviembre de este afio, el equipo de directores de Pepsi autorizd a la
compafia para utilizar una parte importante de los 7 billones de délares de la companiia

para formar “The Pepsi Bottling group”.
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Entre otros avances de la compania, Pepsi se convirtié en el proveedor de bebidas
para Hard Rock Café; Graceland; Indianapolis Motor Speedway; Orchard Park;
Denver’'s Mile High Stadium; NASA/Kennedy Space Center and ClubCorp, etc.
Ademas, los productos de PepsiCo y sus innovadores empaques contribuyeron al

crecimiento de las ventas y el mercado en Estados Unidos.

De esta manera, en el transcurso de este afno, Pepsi-Cola introdujo una nueva bebida
sabor suave de limoén llamada Storm; también lanzé un nuevo sabor para su Orange
Slice llamada Twisted con sabor a lima-limén. Mientras tanto, reforzé las negociaciones

con la compania Ocean Spray para distribuir jugos de frutas por mas de tres afos.

A finales de la década y del siglo, es decir, entre los afios de 1998 y 1999, en
especifico en marzo de 1999, Pepsi Bottling Group, la mas grande embotelladora de
Pepsi, comenz6 a cotizarse en la bolsa de valores de New York, y fue registrada bajo
las siglas de PBG. La oferta inicial de esta embotelladora oscilé entre los 2.3 billones de
ddlares. Mientras tanto la empresa adquirida por PepsiCo, Tropicana Products Inc,
compré Alimentos del Valle, una empresas hispanas de jugos y sopas mas grandes.

En cuanto a logros comerciales, Pepsi lanzé su nueva campafia publicitaria The joy
of Cola, cuyo comercial ocupa el lugar no.6 de los mas grandes anuncios de todos los
tiempos en la revista TV Guide; inclusive, Pepsi fue patrocinador exclusivo de la
pelicula Star Wars, el Episodio1, y ademas firmoé de nuevo un contrato multimillonario
con la cadena de hoteles Marriott. Entre sus nuevos clientes de incluyen PetsMart,

Office Depot, The Cleveland Browns, y The Saint Louise Bread Co.
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Por otra parte, Pepsi firmo otro contrato con la cadena de comida Orion’s Fodd con
mas de 2000 mil franquicias alrededor del mundo, con el fin de proveerle sus
productos; también obtuvo un contrato por varios aflos como la bebida exclusiva de la

ciudad de Honolulu.

En este afio, Pepsi Cola Company fue el patrocinador especial y la bebida oficial de la
liga mundial de futbol soccer y sus equipos, ademas en este afio también obtuvo la

renovacion de su contrato como patrocinador oficial del mundial de futbol de 1998.

Por esta razén, para su campafa Pide Mas contratd a la estrella sensacion del pop
en este afo Ricky Martin. Primero lanzé esta campafia en el mercado latino, y

posteriormente en el mercado mundial.

PepsiCo celebro el inicio del nuevo milenio lanzando una nueva linea de productos de
bebidas llamada FruitWorks en Estados Unidos, éstas son bebidas de frutas que
incluyen 5 productos de sabores diferentes. Por otra parte, firmd un contrato con la
cadena de maquinas de refrescos Kinko’s que cuenta con mas de 1000 locaciones en

el mundo.

También Subway Restaurants y Pepsi Cola Canada Ltd renovaron su contrato,
haciendo que esta refresquera sea la que provea los 1351 locales subterraneos que se

encuentran en el metro de Canada hasta el afio 2007.
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En lo que a publicidad se refiere, de nuevo Pepsi-Cola contratdé estrellas del
espectaculo para promocionar sus productos, esta vez toco el turno a la cantante Faith
Hill, y a los deportistas Sammy Sosa y Ken Griffey Jr, estas figuras son tres de las mas

importantes en Estados Unidos.

También, en este afno Pepsi revividé su conocida campana del Reto Pepsi, que incluyd
ademas del refresco de cola regulara los productos Pepsi One y Diet Pepsi; incluso
contraté otras estrellas del deporte como los equipos de basket Chicago Bulls, Chicago

Blackhawks y Chicago Whit Sox para promocionar dicha campania.

En este afo la corporacion firmd con la compafia Yahoo Inc, un contrato para el sitio
web mas grande que haya ocupado una compafiia hasta entonces, abarcando un
mercado multimedia tanto de jovenes como de adultos. A cambio, la empresa Yahoo
obtuvo tanto la impresién de su marca en mas de 1.5 billones de botellas de Pepsi, asi
como la aparicion y mencién de su logo en comerciales de Pepsi en television, en

spots de radio y en varias tiendas.

También, PepsiCo logré contratos con YWCA. En este arreglo ambas empresas
tuvieron oportunidades de promocionar y realizar eventos especiales, y trabajar juntas
en programas voluntarios. Por otra parte, consiguié un contrato con Warner Music para
trabajar conjuntamente en la promocion de la eleccion de tu musica: Choose your

music.
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Durante el afio 2000 y el afio 2001, PepsiCo renové su contrato con Tricon Global
Restaurants, Inc. , para surtirle a sus locales las bedidas de Pepsi-Cola por doce anos.
En estos afios PepsiCo cred, la pagina: PepsiStuff.com, un sitio web para el mercadeo
y el archivo de la musica digital de grandes cantantes, peliculas, videos, juegos,
deportes etc., cuyo lanzamiento se realizd con el apoyo de la compafia de internet

Yahoo.

Debido a todas las negociaciones obtenidas por PepsiCo, en las revistas de finanzas
globales, ésta es renombrada en las listas de las mejores compaiias del mundo;
mientras tanto, la revista Rider’s Digest de Asia, la reconoce como la supermarca

asiatica por su clase y calidad.

En el aspecto publicitario, el equipo formado por Pepsi y Yahoo lanzé una campafia
en espanol dirigida principalmente a escuelas llamada Tu Sabor, Tu Futuro (Your
Taste, Your Future), la cual ofrece a los estudiantes la oportunidad de ganar $10 mil
dolares para sus estudios. Incluso, asistio la educacién musical en las escuelas bajo el

nombre de la campafa Share the joy of Music (Comparte la alegria de la musica).

En este afio, lanz6 su nuevo producto llamado Sierra Mist, libre de cafeina y con
sabor lima-limén. Ademas, transmitid por television un comercial atrevido y juvenil
llamado Sex in the City’'s Kim Cattrall (Sexo en la ciudad de Kim Catrall) el cual

promociona su producto Pepsi One.
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En lo transcurso del afio del 2001y 2002, PepsiCo completd la adquisicion de la
compania South Beach Beverages, Co., y anuncia su nueva conquista en el pais
africano de Egipto, introduciendo sus productos core y realizando operaciones por

medio de empresas egipcias Chipsy y Tasty Foods.

También, completa negociaciones para adquirir Tasali Snack Foods, la compafiia
lider en Arabia Saudita dedicada al mercado de frituras y dulces. Inclusive, si el
gobierno de ese pais aprobara la fusién de Tasali con Saudi Snack Foods, PepsiCo
también podria formar parte de esta relacion.

Ademas, en estos anos realizé dos proyectos importantes, por una parte lanz6é su
nuevo producto llamado Pepsi con ligero sabor limén, y por otro lado cred una nueva

pagina web llamada Diversityawork: http://www.pepsico.com/diversity

De esta manera, se ha mostrado groso modo de forma cronolégica la historia de esta
empresa, asi como su crecimiento corporativo, el mercado que abarca y el desarrollo
de su publicidad, la cual ha estado dirigida basicamente hacia los jévenes, quienes
forman parte esencial de su mercado y su crecimiento. A pesar de que en este
apartado se pudo apreciar como esta conformado PepsiCo, a continuacion se revisara

rapidamente su estructura corporativa.
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3.3 LA ESTRUCTURA CORPORATIVA DE PEPSICO

En lo que se refiere a cuestiones corporativas, PepsiCo, Inc., esta entre las
compafias de productos de consumo mas importantes alrededor del mundo, con
ingresos por encima de los $ 20 billones de ddlares y con una planta de 125 mil
empleados.

La corporacion PepsiCo consta de 2 subdivisiones en su estructura como compafia

de alimentos, botanas y bebidas:

e Frito Lay Company, la empresa fabricante y distribuidora mas grande de

botanas y dulces.

e Pepsi Cola Company, la segunda compania refresquera mas grande del
mundo, y la cual posee la empresa Tropicana Products, la mas grande

productora de marcas de jugos

Los productos y marcas de PepsiCo se encuentran entre los mas reconocidos y
consumidos internacionalmente, y estan disponibles en cerca de 190 paises y
territorios de todo el mundo. Cabe mencionar que algunos de los productos tienen 100
afnos de existencia, aunque la corporacion es relativamente joven. Como ya se
menciond con anterioridad, PepsiCo fue fundada en 1965 mediante la unién de Pepsi
Cola y Frito Lay, y mas tarde se adquirio en su totalidad la empresa Tropicana

Products, exactamente en 1998.
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Para PepsiCo, sus productos son buenos y de calidad, y su equipo de trabajo es
integro, lo cual asegura su competitividad dentro del mercado, asi lo atestiguan los

ejecutivos de ésta corporacion en la pagina web: www.pepsico.com:

“El éxito de PepsiCo es el resultado de buenos productos, con altos estandares de
calidad, distintivas estrategias de competitividad y la mas alta integracion de nuestra
gente. Nuestro principal objetivo es incrementar el valor de las inversiones de nuestros
accionistas a través de una operacion integrada, investigaciones y actividades

financieras.

Nuestra estrategia es concentrar nuestros recursos en el crecimiento de nuestro
negocio, mediante el crecimiento interno y la adquisicion cuidadosamente selectiva.
Nuestra estrategia es continuamente enfocada a las oportunidades y riesgos del
mercado global. El éxito de la corporacion refleja nuestro continuo compromiso de
crecimiento y un enfoque en los negocios donde nosotros podemos manejar nuestro

propio crecimiento y creacién de oportunidades”

. LOS ACCIONES

Los negocios de PepsiCo (PEP), se llevan al cabo principalmente en la bolsa de
valores de Nueva York, en los Estados Unidos. Sin embargo, la corporacién también
esta listada y cotiza dentro de las bolsas de valores de otras ciudades como
Amsterdam, en Chicago, en Suiza y en Tokio. De esta manera PepsiCo ha pagado

consistentemente dividendos desde que fue fundada.
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* UNA CORPORACION CIUDADANA

PepsiCo sostiene la idea de que al ser una corporacion ciudadana, tiene la
responsabilidad de contribuir a la calidad de vida de las comunidades. Esta filosofia es
puesta en marcha a través del soporte de agencias, proyectos y programas sociales.

El objetivo de este soporte es amplio, y es apoyado por el patrocinio de programas
locales y la ayuda de las actividades voluntarias de los empleados, ademas de
contribuciones de tiempo y dedicacion, talento y fundacién de programas con impacto a
nivel nacional. Cada division es responsable de su propio programa de apoyo, y este

apoyo corporativo esta basado en el apoyo voluntario de los empleados de PepsiCo.

* LA MATRIZ DE PEPSICO, INC.

La matriz de la corporacion PepsiCo esta localizada en la localidad de Purchase, en
Nueva York, aproximadamente a 45 minutos de la Ciudad de Nueva York. El complejo
fue disefado por Edward Durrell Stones, uno de los mas famosos arquitectos en los
Estados Unidos de Norte América. La moderna construccién ocupa 10 acres de los 144
que ocupa el complejo industrial en su totalidad, y que ademas incluye jardines y

esculturas de reconocimiento a nivel mundial.

La mayoria de los trabajos artisticos estan basados en obras de arte del siglo XX, y
trabajos caracteristicos de maestros como Agustin Rodin, Henri Laurens, Henry
Moore, etc. Incluso, los jardines son abiertos al publico, y los visitantes acuden a sus

instalaciones durante la primavera y el verano.
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* LA SUBDIVISION DE LA PRODUCCION DE BOTANAS EN LA CORPORACION

Frito Lay Company

La operacién de PepsiCo dentro de la produccién y venta de botanas y entremeses,
se inicié en 1932, cuando dos eventos ocurrieron por separado, y al final terminaron
conjugandose. En Texas, ElImer Doolin compro la receta de un producto hasta entonces
desconocido, (un pedazo de maiz tostado) y de esta manera comenzé un nuevo
negocio y una nueva industria. El producto creado fue llamado frito, la marca se llamo

Fritos, y su firma se convirtié en The Frito Company.

El mismo afio en Nashville, Tennessee, Herman. W. Lay comenzd su propio negocios
de trozos de papas fritas. Mr. Lay mas tarde compr6 la compafiia que le proveia el
producto y cambié su nombre a W.H. Lay Company. Posteriormente, The Frito
Company y W.H. Lay Company se fusionaron en 1961 para convertirse en Frito Lay,

Inc.

Hoy dia, los productos y marcas de Frito Lay Company dominan el 58 % de la
industria Botanera de los Estados Unidos. Y para el aino de 1966, PepsiCo comenzd
sus operaciones en la industria de botanas al adquirir a Frito Lay Company.
Actualmente cuenta con operaciones de esta indole en 45 paises, y es lider
multinacional en la produccion y venta de entremeses como frituras y botanas,

acumulando mas de un cuarto de las ventas a nivel internacional.

114



Los productos estan disponibles en mas de 120 paises; entre los mercados mas
importantes se encuentran Frito Lay North América que incluye Canada y los Estados
unidos.

Los mercados internacionales mas importantes de Frito Lay abarcan los siguientes

paises: Australia, Brasil, México, Holanda, Sudafrica, Reino Unido y Espana.

Frecuentemente los productos de frito Lay Company son conocidos por nombres
locales de acuerdo al pais en el que se venden. Estos nombres incluyen como ejemplo
los siguientes productos: Matutano en Espafa; Sabritas y Gamesa en México; Elma

Chips en Brasil; Walkers en el Reino Unido; entre otros.

De esta manera se observa que los productos y marcas de Frito Lay estan en el
mercado a nivel global, y que introducen caracteristicas unicas de acuerdo a los
mercados que se dirige. Sin embargo, los productos mas importantes de Frito Lay
Company a nivel mundial incluyen los Ruffles, los Lay’s y Doritos, también incluyen
Cheetos sabor queso, Tostitos, Santitas, Rold Gold pretzels, SunChips multigran y los
WOW! Chips. Frito Lay también vende variedades de botanas con aderezos, galletas,

cacahuates y galletas saladas.
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* LA SUBDIVISON DE PRODUCCION DE BEBIDAS EN LA CORPORACION.

Pepsi Cola Company.

PepsiCo, como compafia dedicada al negocio de las bebidas fue fundada a finales
del siglo XIX por Caleb Bradham, un droguero oriundo del estado de North Carolina y

quien fue el primero que creé la formula de la bebida de cola, llamada Pepsi Cola.

Actualmente la marca Pepsi Cola, entre otros productos de Pepsi Cola Company
incluyendo Diet Pepsi, Pepsi One, Mountain Dew, Slice, Sierra Mist y Mug, contabilizan
cerca de la tercera parte del total de las ventas de bebidas en los Estados Unidos, con
un indicador de mercado que en su totalidad, demuestra un consumo de 60 billones de
dolares. Hoy en dia los consumidores gastan mas de 33 billones de ddlares en bebidas

de Pepsi Cola Company, asi lo confirman sus estadisticas.

Pepsi Cola también ofrece variedad en bebidas no carbonatadas, tales como

Aquafina, Fruitworks y All Sport.

En 1992 Pepsi Cola se asocio con Thomas J. Lipton Co., esta ultima es la firma con
mayor volumen de ventas en bebidas de té listas para tomar o preparar rapidamente,
en los Estados Unidos. Pepsi Cola también lanza al mercado Frappuccino, es un
producto de café listo para tomar, y el cual lanzé en asociacion con la compafiia

Starbucks.
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En el afio 2001, los productos SoBe se convirtieron en parte de Pepsi Cola, de esta
manera se lanzé al mercado una nueva linea innovadora que incluye bebidas
energéticas, bebidas de dieta, té exdtico, entre otros, basadas en plantas e ingredientes

naturales.

En lo que concierne a las operaciones de Pepsi Cola fuera de los Estados Unidos se
incluyen 7Up International y Pepsi Cola que estan disponible en mas de 160 paises y
territorios. Pepsi Cola empez6 vendiendo sus productos a nivel internacional desde
1934 con operaciones en Canada. Esta operacion crecio rapidamente desde 1950.
Ademas dos marcas fueron lanzadas en mercado en los Estados Unidos: Mirinda y

Pepsi Max.

También Pepsi Cola suministra publicidad, mercadeo, ventas y promocionales, como
soporte de las embotelladoras de esta compania y a clientes del food service. De esta
manera, su publicidad es una de las mas reconocidas y admiradas en el mundo. Por
tal razon, Pepsi Cola mantiene sus marcas con apariencia joven, gracias a su nueva

publicidad y atrevidos promocionales.
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* LA SUBDIVISION DE PRODUCCION DE JUGOS EN LA CORPORACION

Tropicana Products Inc.

Tropicana fue fundada en 1947 por Anthony Rossi como una compaiiia dedicada al
empaque de frutas. La compafia entré al negocio de los jugos de naranja concentrados
en el afio de 1949, registrando a Tropicana como una marca fabricante. Inclusive, en
1954 Rossi inici6 la pasteurizacién del proceso del jugo de naranja.

De esta manera por primera vez, los consumidores pudieron disfrutar del fresco y
puro sabor de la naranja en un jugo. El jugo, Tropicana Pure Premium se convirtio en la

insignia del nuevo producto.

En 1957 el nombre de la compafiia fue cambiado a Tropicana Products con matriz en
Bradenton, Florida. PepsiCo adquirié Tropicana en agosto de 1998. De esta manera,
actualmente Tropicana es el mas grande productor y vendedor de marcas de jugos, con
productos disponibles en 63 paises.

Las principales marcas North América son Tropicana Pure Premium, Tropicana
Season’s Best, Dole Juices y Tropicana Twister. Internacionalmente las marcas mas
importantes incluyen Tropicana Pure Premium y Dole juices con Furtiva, Lodéza y
Copella. Tropicana Pure Premium es la tercera marca mas importante y vendida en los

Estados Unidos.

Una vez explicada la estructura corporativa de Pepsi, en el siguiente punto se

describira el funcionamiento de sus operaciones.
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3.4 EL FUNCIONAMIENTO DE SUS OPERACIONES

En este apartado, se expondra la estrategia que ha seguido el corporativo PepsiCo
con relacion al funcionamiento de sus operaciones; ésto es con el fin de entender como
se divide el trabajo y cdmo se organiza un corporativo para operar en el ambito

internacional.

En primer instancia, hay que hacer hincapié en el objetivo principal de la empresa
Pepsi-Cola Co. , quien es el movil principal del corporativo PepsiCo, tanto de su
estructura como de sus operaciones. Dicho objetivo tiene como fin, mantener a sus
accionistas satisfechos con sus ganancias.

“La misién principal de PepsiCo es incrementar el valor de las inversiones de
nuestros accionistas. Lo logramos mediante el crecimiento de nuestras ventas, el
control de costos y una sabia inversion de recursos.

Nosotros creemos que nuestro éxito comercial depende del valor y la calidad que
ofrecemos a los consumidores y a nuestros clientes, proveyendo productos que son
seguros, sanos, econdmicamente eficientes y ambientalmente seguros; proveyendo
una ganancia justa a nuestros inversionistas mientras nos acercamos a los mas altos
estandares de integridad”.

De esta manera, PepsiCo sigue una estrategia operacional y corporativa que le
permite acceder facilmente al objetivo principal que persigue. Este plan se basa en

tener el mayor control y supervision posible de su produccidon, de sus redes de

distribucion, de sus ventas, asi como la expansion de su mercado.

1 .
WWW.pEpsiCco.com
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Las operaciones de PepsiCo estan relacionadas con la estructura corporativa de la
misma. Anteriormente se mencion6 que la estructura del corporativo se divide en dos
partes: la primera parte se dedica a la produccion y distribucion de comida rapida o
frituras, mientras tanto la segunda parte se dedica a la fabricacion y distribucién de
bebidas.

La primera parte se llama Frito Lay Company, y la segunda parte tiene por nombre
Pepsi Cola Company, quien a su vez tiene como parte de la misma la empresa
Tropicana Products, dedicada a la produccion de jugos.

Frito Lay Company es la mayor productora y distribuidora de botanas, comida rapida
y dulces alrededor del mundo. Por su parte, Pepsi-Cola es la segunda empresa
productora y distribuidora de bebidas a nivel mundial, mientras que Tropicana Products
es la mayor productora de jugos.

Asi pues, se observa que la estrategia operacional de PepsiCo esta basada en la
division de su produccién; en lugar de concentrar la administraciéon de la seccién de
bebidas y alimentos, el corporativo maneja con mayor facilidad sus operaciones
dividiéndolas de acuerdo al tipo de producto (ya sea comida o bebida). Por lo tanto,
cuenta con un mayor control de su produccién, distribucion y mercado a nivel mundial.

A consecuencia de esta division, nacen en 1986 PepsiCo Worldwide Beverages y
PepsiCo Worldwide Foods.

Frito Lay Company, perteneciente a la division de PepsiCo Worldwide Foods, cuenta
con operaciones en mas de 45 territorios, y tiene sus productos disponibles en 120
paises, entre las cuales estan Estados Unidos, México, Reino Unido, etc. Los productos

que distribuye son botanas como los “Doritos”, galletas y cacahuates, entre otros.
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Pepsi-Cola Company, perteneciente a PepsiCo Worldwide Beverages, tiene
operaciones en los cinco continentes, y sus productos estan disponibles en mas de 200
paises, siendo su producto de linea la Pepsi-Cola, ademas de otros productos como:
Mirinda2, 7 UP, Diet Coke, Pepsi One, etc. También, distribuye bebidas de café, té,
agua purificada, etc.

En cuanto a los jugos, Tropicana Products, quien también pertenece a PepsiCo
Worldwide Beverages, tiene operaciones y se distribuye en 63 paises.

Posteriormente, la corporacion PepsiCo se reorganiza de nuevo, pero en esta
ocasién se divide en regiones geograficas de mercado para facilitar sus operaciones.
Ahora la organizacion consta de cuatro divisiones, la primera es llamada la division
Este, que se encarga de manejar los paises europeos y asiaticos; la division Oeste que
se encarga de los paises occidentales; la division Sur encargada de América Latina y
paises del sur del Ecuador, y la division central encargada de Estados Unidos y
Canada.

Cada divisién cuenta con su propio staff y sus propios managers. Tal decision tiene
como fin poder controlar adecuadamente las operaciones y la corporacion en general.
Esta reorganizacion se realizdé en 1988 y continua hasta la fecha.

Los constantes cambios efectuados en este corporativo, aparentan que seria casi
imposible mantener la organizacion de una compania transnacional; sin embargo,
gracias a la subdivisién del corporativo en dos grandes negocios manejados a través
de tres empresas: (Frito Lay Company, Pepsi-Cola Company, Tropicana Products),
PepsiCo ha logrado mantenerse dentro de las corporaciones mas importantes a nivel

mundial.
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Ello se debe también a que las fusiones que ha tenido con otras empresas
importantes, han permitido que las mismas conserven en lo posible su organizacion
original, es decir, aun cuando la fusiéon o la compra de alguna compafiia requiere de
cambios estructurales, se les considera como entidades propias que tienen que

reportar sus operaciones a la central.

Pero, a pesar de que a fusioén y la adquisicion de otras companias forman parte de las
estrategias principales para el crecimiento de la corporacién, no hay que olvidar la
operacion a través de franquicias, la cual ha facilitado la expansion de PepsiCo por
todo el mundo. Esto se debe a que las negociaciones que PepsiCo mantiene con otras
compafias, le brindan la oportunidad de distribuir sus productos en el mercado,

ademas de sus estrategias de distribucion propias.

Entre otras estrategias operacionales, cabe mencionar que PepsiCo ha creado su
propia compafiia embotelladora que tiene por nombre Pepsi Bottling Group, ésta le
facilité su expansion internacional en diversas regiones: Estados Unidos, Europa, Asia,

México, Sudamérica, etc.

Esta embotelladora utiliza el reciclaje de los empaques, para no tener gastos
excesivos en la produccion, ademas con esta accion, contribuye a disminuir el dafio
ambiental. De hecho el reciclaje no soélo se utiliza en el caso de las botellas, sino

también en otros empaques de los productos PepsiCo.
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En lo que concierne a las operaciones mas recientes de PepsiCo, es importante
mencionar los cambios que ha acarreado consigo la fusion con la compafia The
Quaker Oats Company. La estructura y la operacion del corporativo seran afectadas
por esta fusion, la cual se realiz6 el 8 de agosto del 2001. A continuacién se expondran

los futuros cambios.

Segun las declaraciones que los ejecutivos de la corporacion expresan en la pagina
web de PepsiCo con relacion a dicha fusion, indican lo siguiente: “Uno de los mas
excitantes asuntos de esta fusion, es que dos grandes compafiias como PepsiCo y
Quaker, pueden hacer mas juntas a lo que una sola podria realizar Estos cambios
haran posible combinar nuestra fuerza y hacer uso de ella con la mas grande ventaja.

Algunos de estos cambios nos permitiran hacer cosas con mas eficiencia y con un
bajo costo uniendo nuestras fuerzas como companias. Ademas, se comparte nuestro
capital intelectual, es decir, el conocimiento y la habilidad de nuestra gente en el

negocio, asi podemos ser mas competitivos en el mercado”.

Los cambios incluyen lo siguiente:
e Obtener un mayor beneficio usando la expansiéon de la empresa Quaker,
para expandir los productos de Tropicana Products”.
e Pepsi Cola International, Tropicana International y Gatorade International,
haran una divisidon llamada “PepsiCo Beverages International”’; y seguiran
operando en Purchase, N.Y. Las tres dentro de una sola organizacion

proveeran cada una el beneficio a gran escala y con eficiencia.
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e Una nueva division llamada “Frito Lay International” combinara Frito Lay
Europe/Africa/Middle East, Frito Lay Latin America/Asia Pacific/Australia, y
Quaker snack and food bussines fuera de Norteamérica. Estara su base en
Plano, Texas.

e Una nueva unidad sera formada dentro de “Frito Lay América”, que estara
dedicada exclusivamente a la “comida conveniente” (convenience food), lo
cual incluyen botanas, la cual impulsara nuevas botanas, ademas de las ya
establecidas.

e El manejo de la produccion de bebidas y empaques para Gatorade y
Tropicana sera consolidada en Quaker, Chicago. Ademas, el contrato de
empaque de productos importantes sera compartida por Quaker y Pepsi
Cola North America. Esto permitird a Pepsi-Cola elaborar los siguientes
productos con mas eficiencia y a un bajo costo: “Gatorade, Tropicana
Twister, Dole, Season’s Best, SoBe, etc.”. De esta manera PepsiCo, con la
adicién de Gatorade, tiene la mayor capacidad de produccién de bebidas en
todo el mundo.

e La coordinacion y consolidacion de materiales estratégicos de compra a

través de PepsiCo seran expandidas al incluir a “The Quaker Bussines”.

Una vez expuesto los antecedentes y la situacion actual de PepsiCo, en el

siguiente capitulo se realizara el analisis de los simbolos universales en la

publicidad de Pepsi-Cola.
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CUARTO CAPITULO

LA SIMBOLOGIA GLOBALIZADORA EN LA PUBLICIDAD DE PEPSI-COLA

En este capitulo se expondran las caracteristicas y las clases de simbolos que el
corporativo PepsiCo ha utilizado en las campafias publicitarias de Pepsi a nivel global.
Para tal fin, se toman como punto de referencia las campanas publicitarias de
“Generation next” y “Pide Mas”, las cuales se transmitieron durante un largo periodo
(1997-2002 aprox.) a través de diversos medios de comunicacion. Sin embargo, para

efectos de este trabajo, se analizaran unicamente las campafas emitidas por television.

La razoén por la cual fueron elegidas dichas campanas para este estudio, se debe a la
gran difusion internacional que recientemente les ha hecho PepsiCo. Y, el motivo por
la cual se eligio el refresco Pepsi-Cola como punto central de éste analisis, se debe a
que ha sido uno de los productos “core” que mas ha utilizado el corporativo PepsiCo
para expandir sus ventas. Por lo tanto, en este capitulo se analizara cual ha sido la

contribucion del uso de los simbolos en la publicidad del producto Pepsi-Cola.

De esta manera, con el analisis de los comerciales que han sido utilizados para
promover el producto Pepsi-Cola en varios paises, se determinara hasta qué grado el
uso de simbolos en la publicidad puede contribuir en la globalizaciéon de un producto vy,
por lo tanto, en el desarrollo internacional de una empresa. Asi pues, se comenzara

por exponer como es la publicidad de Pepsi Cola y cuales son sus caracteristicas.
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4.1 LA PUBLICIDAD DE PEPSI COLA.

La publicidad en las campafas del corporativo PepsiCo, se ha caracterizado por
dirigirse principalmente hacia la gente joven en varias partes del mundo. Incluso, sus
campanas son difundidas en paises cuya audiencia esta diversificada en distintas
culturas, ideologias, costumbres o estructuras sociales. En ocasiones, los comerciales

emitidos no guardan ninguna relacién aparente con el contexto del consumidor.

Sin embargo, este corporativo ha transmitido las mismas campanas publicitarias en
diversas regiones del mundo. Por lo tanto, si una persona que vive en Japén viaja a
México, tiene la oportunidad de ver el mismo anuncio, con el mismo mensaje, pues éste
es transmitido tal cual en cualquier pais. Si bien no todas las campafas de Pepsi-Cola
son difundidas internacionalmente, existen anuncios que por su contenido grafico y
simbdlico pueden ser transmitidos en distintos paises, sin importar creencias, valores e
ideologias de los mismos.

La publicidad realiza estudios para determinar ideologias, creencias, estratos
sociales, sexo, edad, cultura, etc. de la audiencia a la cual se va a dirigir el anuncio de
un producto. Dicha investigacion aporta informacion que sirve de indicador para
elaborar una campafa publicitaria que tiene por objetivo un publico determinado. Pero,
hay ciertas campanas, que con el mismo contenido son transmitidas a distintas
audiencias; los comerciales de dichas campafas contienen publicidad que se
caracteriza por tener mensajes cuyos simbolos son globales, y por lo tanto, son

captados por la audiencia en general.
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El corporativo PepsiCo, es un ejemplo de aquellas compafiias que suelen utilizar la
estrategia anteriormente mencionada en sus campanas. Inclusive, en cierta medida el
desarrollo de PepsiCo se debe a que el producto que anuncia incrementa la demanda
en varias latitudes, lo que contribuye a expandir el negocio en distintos paises.. Ya no
cuenta solamente con distribuidores, sino que establece sus propias instalaciones y
matrices.

Pero, no todos los productos que ofrece PepsiCo tienen la caracteristica de poseer
una amplia difusiéon a nivel mundial. Ciertas marcas como Pepsi-Cola, 7 UP, Doritos,
Quaker Instant, por mencionar algunos, son las que tienen mayor proyeccion
internacional. Por tal razén, son los productos “core” que el corporativo difunde
mediante campanas publicitarias globales.

Debido a que Pepsi-Cola es un producto conocido en mas de 125 paises, los
comerciales de esta bebida poseen ciertas caracteristicas que tienen como fin principal
transmitir mensajes que contribuyan tanto al posicionamiento del refresco en el

mercado establecido, como a la expansion hacia nuevos consumidores.

En particular, Pepsi Cola ha sido uno de los productos “core” (es decir, principal,
importante y mas utilizado) que mas ha participado en la expansion del corporativo
PepsiCo, pues gracias a sus altas ventas, ha aportado ganancias y difusion a esta
compania. Por esta razon, la publicidad de Pepsi-Cola sera analizada en este trabajo.

De esta manera, con este analisis se pretende demostrar que PepsiCo hace uso de la
publicidad globalizadora para elaborar las campafias que tendran proyeccion
internacional, mediante el uso de simbolos universales que contribuyan a la difusion del

producto y, por ende, al desarrollo de la misma compainiia.
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A continuacion, se tratara de exponer algunos de los rasgos mas caracteristicos en
los comerciales de esta marca de refresco, cuya transmision ha sido efectuada a nivel
regional y global.

Para tener un marco de referencia y un contexto del campo de estudio, en este
apartado se expondra un panorama general de la publicidad que utiliza Pepsi-Cola, es
decir, se describird cdmo son sus anuncios y cuales son sus principales caracteristicas

que la distinguen de otros productos de la misma categoria.

Desde hace varias décadas, las campanas del producto Pepsi-Cola estan dirigidas
esencialmente al publico joven, debido a que este mercado es extenso, se encuentra
en continuo crecimiento, posee la capacidad de ser consumista en potencia, y sobre
todo, no habia sido explotado anteriormente por las compafiias dedicadas a la venta de
bebidas gaseosas, frituras, comida rapida, etc. Este sector se caracteriza
principalmente por oscilar en edades de 14 a 30-35 anos de edad, ser de clase media y
de ambos sexos.

Por ésta razén, se observa como primer punto que la principal caracteristica de las
campanas de Pepsi-Cola es el uso de una imagen juvenil y esléganes emotivos, como
por ejemplo: “La alegria de vivir’, “Pide mas”, “La préxima generacion”, etc. La mayoria
de sus anuncios y, campanas en general, representan la juventud con la alegria, con
la felicidad, el reto y la inconformidad ante las circunstancias; en cualquier parte del
mundo dichos conceptos han sido socialmente relacionados con la juventud, por lo que
la publicidad de este producto los utiliza presentandolos mediante simbolos y frases
cuando requiere representar este concepto.

PepsiCo, y en particular su subdivisién Pepsi-Cola Company, se han caracterizado

por tener campafias publicitarias principalmente dirigidas hacia la gente joven, las
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cuales siempre presentan una imagen fresca, actual, moderna, juvenil, atrevida, sexual
y audaz. Sus anuncios generalmente evocan la idea de la juventud actual, lo que
ocasiona que se sean identificados por los jovenes de diversas latitudes.

En segundo lugar, la publicidad de Pepsi-Cola también se caracteriza porque, a fin de
conceptuar la idea de la juventud, los protagonistas de los anuncios en su mayoria son
jévenes, adultos jovenes, o en su defecto, adultos que actuan como jévenes. Por
ejemplo, en los anuncios del producto “Diet Pepsi” se muestran adultos jovenes que

toman el refresco para conservar joven, atractiva y escultural la figura de su cuerpo.

También, varios de los comerciales de Pepsi-Cola tiene por protagonistas figuras
publicas internacionalmente destacadas, ya sea en al ambito del deporte, del cine, de la
televisidbn o la musica, quienes tienen un gran poder de atraccién para el consumidor,
sobre todo para los jovenes. Esto se debe a que los protagonistas de dichos anuncios
son idolos juveniles, reconocidos mundialmente, con una imagen creada por los medios
masivos y sus representantes, personajes con carisma y éxito que poseen las
caracteristicas que la campafa requiere mostrar a sus consumidores.

En tercer lugar, la publicidad de Pepsi se identifica porque en sus anuncios el
ambiente donde se escenifican las acciones y las circunstancias es presentado como
una atmésfera alegre, desenfadada, con colores vivos (incluyendo el rojo, el blanco y el
azul, propios de la marca). Ademas, la escenografia representa lugares en los que
usualmente los jovenes se reunen, como por ejemplo en conciertos de cantantes
juveniles, cines, en la playa, en ferias, centro nocturno, estadios, fiestas y reuniones.

En cuarto lugar, la publicidad de Pepsi-Cola patrocina espectaculos que tienen
relacion directa con la juventud, ya que al hacerlo obtiene publicidad entre los

asistentes. Tales eventos son masivos, por lo cual la cantidad de consumidores que
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los observan o asisten a ellos es considerable, y generalmente se relacionan con los
deportes, conciertos de musica, en el cine, exposiciones, programas cémicos o
musicales.

En quinto lugar, la publicidad de Pepsi se caracteriza por emplear a las franquicias de
la compafia como un medio de difusion del producto, pues éstas tienen relaciéon con
espacios y lugares en donde los jovenes acuden con frecuencia para obtener
esparcimiento: salas cinematograficas, restaurantes de comida rapida, estadios,

centros nocturnos, centro de trabajo y de educacion.

Como sexto y ultimo punto, se observa que la publicidad de Pepsi también se
caracteriza por aparecer en los medios de comunicacién adecuados, éstos son
seleccionados cuidadosamente para poder presentar los anuncios con la mayor
efectividad posible. Por ejemplo, sus anuncios se presentan en algunas estaciones de
radio o canales de television dirigidos al publico joven, en revistas musicales o de
belleza, en paginas de internet, en espectaculares y en cines.

Sin embargo, entre los medios mas explotados por la publicidad de Pepsi-Cola
Company se encuentra la television. Ya sea por cable o por television directa, los
anuncios de Pepsi son presentados tanto en programas musicales, como en peliculas,
espectaculos especiales y eventos deportivos. Incluso, Pepsi-Cola produce y patrocina
su propio programa musical llamado “Pepsi-Chart”, éste es transmitido por canal-5 de
Televisa.

De echo, las negociaciones que realiza el corporativo PepsiCo con otras compafiias
televisivas le proporcionan ventajas de promocion y difusiéon a sus campafias, como por
ejemplo, el contrato que tiene con la cadena de videos mas importante del mundo

‘MTV” le asegura una promocion constante de sus productos, entre ellos Pepsi-Cola.
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No esta por demas mencionar que también tiene contratos con cadenas como “CBS”,
‘FOX”, “ESPN”; entre otras.

En cuanto a los medios impresos, cabe mencionar que las campafias de Pepsi-Cola
aparecen en periddicos y revistas juveniles de mayor difusion y demanda en el
mercado, las cuales publican los anuncios en paginas estratégicas para tener una
mayor efectividad de los mismos.

Sin embargo, no hay que olvidar otros medios importantes como el internet y los
anuncios espectaculares. El internet tiene la facilidad de llegar a cualquier parte del
mundo con rapidez, lo cual contribuye a que la publicidad que se presenta en este
medio tenga mayor acceso a los consumidores. Inclusive, Pepsi-Cola tiene su propia
pagina donde se encuentran todas las promociones, anuncios, videos e informacién de
eventos que el consumidor desea consultar, lo cual le permite tener una participacion
interactiva con el consumidor. Entre tanto, los espectaculares presentan los anuncios a
un gran numero de transeuntes que habitualmente transitan por las principales
ciudades del mundo.

Una vez expuestas las caracteristicas y las estrategias usuales de la Publicidad de
Pepsi-Cola, a continuacion se expondra el uso de los simbolos universales en sus
comerciales, esto es con el fin de entender la publicidad globalizadora de Pepsi-Cola.
Para tal efecto, se describira la eleccion de los simbolos que Pepsi-Cola Company

considera adecuados para sus anuncios.

4.2 LAELECCION DE UN SIMBOLO GLOBALIZADOR EN LA PUBLICIDAD

DE PEPSI COLA.
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Hoy en dia existen demasiados productos, demasiadas companias, demasiadas
alternativas para escoger, cada una argumentando ser la mejor opcion; por esta razon,
se considera que hay demasiado “ruido” en el mercado, pues hay numerosas

mercancias que son promocionadas diariamente.

Cada dia miles de mensajes compiten por una posicion en la mente del consumidor,
sobre todo si se toma en cuenta que segun algunos estudios, el consumidor promedio
estd expuesto a mas o menos 500 mil mensajes publicitarios al afio. Por otra parte,
nada mas en Estados Unidos, existen mas de medio millén de marcas registradas sin
contar aquellas que no lo estan oficialmente.

Ademas, el ser humano (objetivo de toda esa informacion), sélo puede leer entre 25 y
50 mil palabras en el mismo periodo y hablar apenas una 5ta parte de esta cantidad, lo

cual limita su capacidad de almacenamiento, atenciéon y comprension de informacion.

Existe aun otra limitacion. De acuerdo con George A Miller, Psicologo graduado en la
Universidad de Harvard, la mente humana puede soélo administrar siete marcas
(unidades, nombres) por categoria, por ejemplo: las siete maravillas del mundo, los
numeros de teléfono en 7 digitos. Entonces, "“Garantizar un posicionamiento es el paso

mas importante en una venta efectiva” (Ron Rosenfeld, Len Stirowitz y Tom Lawson).

Esta es la razdén por la cual las compaiias se ven obligadas a buscar herramientas

que les faciliten la venta de sus productos, para tal efecto utilizan medios que sean

'www.monografias.com
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rapidos y eficaces como es el uso del método del posicionamiento del producto en el
mercado.

La posicién del producto, es la percepcion que tiene el cliente sobre los atributos del
producto en relacién con los de marcas competitivas. Los consumidores toman un gran
numero de decisiones todos los dias. Para realizar la reevaluacion continua de
numerosos productos, los compradores tienden a formar en su mente grupos de los

productos para simplificar la decision de compra.

Si se le pregunta a alguien que enumere todas las marcas de los productos que
recuerde en una determinada categoria, es muy dificil que nombre mas de siete. Si es
una categoria en la cual el individuo manifiesta poco interés, es muy probable que
nombre sélo uno o dos. Por tal razon, la lucha entre las compafiias por posicionarse de
la mente del consumidor, las lleva a experimentar con estrategias (como es el caso de

posicionamiento) que les aseguren tener un lugar dentro de la misma.

PepsiCo, es una de las cientos de compafiias transnacionales que constantemente
estan buscando la manera de posicionar sus productos en el mercado, sobre todo
porque sus productos abarcan generalmente el mercado internacional. Al respecto,
Pepsi-Cola busca posicionarse del mercado mediante diversas estrategias, como por
ejemplo el uso de simbolos que tengan capacidad de ser relacionados efectivamente
con el producto

Otras de las herramientas que Pepsi-Cola utiliza para mantener y conseguir nuevo
mercado es la estrategia de la comparacién, ésto se debe porque para posicionarse de
un espacio en la mente del consumidor, es necesario comparar el producto con algo ya

conocido por el individuo.
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Es mas dificil que los productos que no se relacionan con categorias ya conocidas,
tengan éxito en su lanzamiento o en su campafa publicitaria, debido a que los
consumidores no tienen un punto de referencia que les permita razonar si el producto
realmente vale lo que cuesta o es muy caro.

2 En lugar de dejar que los clientes posicionen los productos de manera
independiente, los mercaddlogos desarrollan estrategias que permiten influir o formar

la posicion del producto en cuestion, en la mente del consumidor”.

Pero, para efectos de este estudio, se analizara la estrategia del posicionamiento a
través del uso de simbolos basicamente. Dado que los simbolos representan algo que
el individuo ya conoce, lo ayudan a relacionar y conceptuar los productos que se le
ofrecen. En el caso de Pepsi-Cola, la estrategia de posicionamiento mediante el uso de
simbolos funciona creando o sustituyendo un lugar para este refresco en la mente del
consumidor.

Para efectos de este andlisis, el presente trabajo se basara en los conceptos de
simbolos contenidos en las concepciones psicoldgicas (Gil, “Publicidad y Sicologia”), y

en los conceptos que Ernest Cassier muestra en su libro “Esencia y efecto del simbolo”.

Asi pues, Pepsi Cola desarrolla estrategias por medio de simbolos particulares y
generales (universales) que determinan la posicién de su producto en el mercado.
Como por ejemplo, al usar una celebridad internacional en un anuncio, la utilizan como

un simbolo universal o global con el cual se identifique su producto.

“www.monografias.com
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Generalmente la publicidad utiliza simbolos que sean congruentes con el mensaje
que se requiera transmitir, ademas deben ser de rapida y facil asimilacién para el
mayor numero de consumidores posible. Sin embargo, en los anuncios de las
campafas publicitarias de Pepsi Cola, se observa que ademas se utilizan celebridades
del espectaculo como simbolos y productos a la vez, que sirven de apoyo para la

venta para el refresco.

Por tal razén, cuando la compania PepsiCo realiza sus campafias publicitarias,
ademas de utilizar como herramientas de venta simbolos representados mediante los
colores, atuendos, objetos, logotipos, musica, etc., el protagonista del comercial tiene
que ser de preferencia una personaje del momento, que sea identificable y ademas

asegure la venta del producto anunciado.

Precisamente el termino “personaje del momento”, supone un reemplazo constante
de protagonicos en los anuncios de Pepsi Cola, por ejemplo la cantante Shakira sera la
protagonistas de sus principales campanas hasta que sea sustituida por otros que sean

los mas famosos y vendibles en un futuro.

Esto le conviene a la compafiia para la expansion y la venta de Pepsi Cola, ya que
generalmente estos personajes son productos conocidos y consumidos en diversas
regiones del mundo, y aun cuando se segmente el mercado, con esta estrategia se
asegura el posicionamiento del producto en jovenes de diversas regiones del mundo. Si
se relaciona a la celebridad como un simbolo del refresco de cola, le brinda al

producto la posibilidad de extender su territorio de mercado.
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La globalizacion de diversas areas en la vida del ser humano, ha contribuido a que
empresas como PepsiCo se vean obligadas a formar parte de la misma con el fin de
sobrevivir y continuar con su crecimiento, y para lograrlo constantemente estan en
busca de las estrategias y las opciones mas adecuadas que les permitan realizarlo con

la mayor efectividad posible.

De esta manera, han logrado que sus productos se consuman mundialmente, y entre
las diversas medios a los que han recurrido para lograrlo, se encuentra la publicidad a
nivel global, y a su vez como herramientas dentro de esta area recurren al uso de

simbolos tanto locales como globales para tal efecto.

El producto Pepsi Cola, el mas importante que hasta el momento ha lanzado el
corporativo PepsiCo, ha sido al que frecuentemente se le asocia con simbolos
universales y occidentales en las campanas, y esto ha contribuido a que el refresco

mantenga una posicién importante en el mercado de las sodas.

Es por ello que, al momento de elegir los simbolos que caractericen a su producto en
una campafa, y lo posicionen en el mercado, generalmente se escogen personajes
(entre otros elementos) que sean simbolos susceptibles de ser productos masivos con
capacidad lograr que el refresco ocupe un lugar en la mente del consumidor dentro del

mercado globalizado.
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4.3 EL ESLOGAN Y EL SiMBOLO EN LA PUBLICIDAD DE PEPSI-COLA
A TRAVES DEL TIEMPO

En la primera etapa del analisis de los simbolos en la publicidad de Pepsi, este
apartado abordara el manejo del eslogan y las celebridades como simbolos
globalizados durante la trayectoria publicitaria de las campanas de Pepsi Cola, para ello

se abarcara desde los inicios de las primeras campanas a las actuales. Dichas
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campanas, desde hace décadas se han enfocado principalmente hacia los jovenes, asi
pues se describira como han ido evolucionando hasta convertirse en campafas
internacionales, utilizando para tal fin simbolos que contribuyan a que el mensaje de
las mismas tenga caracteristicas globales.

%La comunicacién de Pepsi siempre ha tenido un punto de rebeldia, mezclada con
sentido del humor. Nos seguiremos identificando con gente con espiritu joven y afan de
superacion. Nuestras acciones de comunicacion estan centradas en el deporte y la

musica.”

A pesar de que Pepsi-Cola ha sido un producto enfocado hacia los jovenes, en un
principio no era asi. En la década de los treintas y los cuarentas, época en la que
debido a la 2da que guerra mundial se suscitaba, habia mucha gente pobre, por lo cual
la bebida se publicitaba como “El doble por los mismos cinco centavos”. Esta campana
se hizo tan popular que la compania Loft Inc, se fusiond con la filial para convertirse en
Pepsi-Cola Co.

*“En 1931 Charles Guth, en ese entonces Presidente de la Compariia de dulces Loft
compro la marca registrada. Después de varios experimentos y de transcurridos cinco
afnos, se le ocurrié embotellar Pepsi en botellas usadas de cerveza de 12 onzas, pero
como contenia el doble del comun de los refrescos de cola, tenia que cobrar el doble,
es decir, diez centavos de dodlar, y en consecuencia el consumidor se resistia a pagar

ese precio, razén por la que Guth decidié vender el producto a cinco centavos de délar,

lo que daba a los consumidores excelentes razones para consumir el productos.”

3 www.pepsico.com/diversity
* www.pepsico.com/corporate
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En el afno de 1938 fue nombrado Presidente de la compania Walter Mack, quien
consideraba a la publicidad como la clave del negocio y transformé a la Pepsi en una
moderna compafia comercializadora. Asi pues conforme avanzaba el tiempo, la
compania fue transformando la imagen del producto de acuerdo a las circunstancias, la

hizo moderna, vanguardista y juvenil.

En los afios cuarenta, se cred el primer “jingle” (un anuncio con canto y musica) para
publicitar Pepsi. Se introdujo a finales de 1939, pero la campana se prolongé por 10
afnos mas, debido a que en esa época la television apenas comenzaba su poderio, y la
radio todavia tenia mas aceptacion que la television. Esta campana fue tan famosa,

que posteriormente se tradujo en otros idiomas.

En esta década también comenz6é sus campanas en pro de la gente de color,
inclusive en la Segunda Guerra Mundial se convirtié en la Unica bebida que podian

beber los afro-americanos.

Sus campanas incluian carteles, anuncios en periddicos, conferencias y convenciones
en las cuales se exaltaba a esta gente con representantes famosos de esta raza, por
ejemplo: Martin Luter King. Es cuando por primera vez se utiliza a personajes importantes
como simbolos para identificarlos con la bebida.

Sin embargo, durante la Segunda Guerra Mundial, El Gobierno de los Estados Unidos
racionalizd el azucar, lo cual afectd las ventas de Pepsi al fin de la guerra, el lema “el

doble por los mismos cinco centavos” dejé de ser efectivo.
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Asi pues, en 1949 llegd a la Presidencia de Pepsi Al-Steele, quien cambié todo:
introdujo una botella elegante, creé un departamento de mercadeo, y es cuando
presenta a Pepsi como una bebida refrescante, ligera y baja en calorias. A pesar de
este cambio, la estrategia de dirigirse a la minoria (y no Unicamente a las mayorias),
prosiguié enfocandose a la gente de color principalmente. Inclusive, se formd un equipo
de 10 afro-americanos que recorrian norteamericana narrando la historia y la calidad de
Pepsi.

Para finales de la década de los cincuentas, época en la cual la clase media se
encontraba en su auge, la empresa dejé de promover a Pepsi como una bebida barata
y comenzé a publicitarla con mayor fuerza como una bebida para la juventud. Sin
embargo, se continud con estrategias de campafia que se dirigian a las minorias, y las
cuales eran difundidas principalmente en escuelas; por otro lado, cargos importantes
de la compania Pepsi-Cola Company empezaron a ser ocupados por afro-americanos y

latinos, lo cual causaba descontento entre las mayorias (raza blanca).

Este tipo de estrategias permitié al producto Pepsi, posicionarse poco a poco de un
mercado mas amplio y de todo tipo. Entonces, en 1962, la campafia “Think Young”
(“Piensa Joven”) se lanz6 con éxito, esta campana incluia a las minorias y aludia a la
mayoria a tener una nueva forma de pensar, fue una de las primeras campafias
importantes dirigidas a la juventud.

De esta manera, PepsiCo comenzaba a expandir el consumo de su producto “Pepsi”
recurriendo a la explotacion del mercado juvenil, el cual dada las circunstancias de la
época comenzaba a ser tomado en cuenta, era rebelde y con la inquietud de busqueda

de nuevas ideas, cambios y comportamientos. Asi pues, las campanas de Pepsi
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empezaban a ajustarse a las circunstancias asegurando su posicién y duracién en el

mercado.

En esta campana, se observa que de acuerdo al contexto que se presentaba en le
mundo en ese momento, se simboliza a la bebida con la vanguardia mediante el
slogan “Piensa Joven”, lo cual representa la una nueva actitud hacia el cambio y el
avance promovido por las nuevas generaciones de jovenes que estan presentes, y las
que aun no existen pero que se estaran presentes en un futuro. La campafa es local,
pues se presenta principalmente en Norteamérica, pero no deja de ser masiva, ya que

se dirige a toda la juventud de aquel pais.

Para el ano de 1963, con la llegada a la presidencia de Pepsi, Donald M. Kendall se
vale de los servicios de la agencia publicitaria “BBDQO”, quien sigue siendo la que

elabora las campanas de Pepsi Cola a la fecha.

En el afo de 1967, las campanas de Pepsi Cola aludian a la “generacion Pepsi”, que
simboliza una generacion de jovenes rebeldes, divertidos, con una nueva forma de
pensar o de actuar, y que ademas, consumen Pepsi. Asi pues, las campafas
intentaban posicionarse del mercado asociando la bebida con los jévenes
consumidores.

La campafia de la generacion Pepsi era de esta manera: “Come Alive, You're in the
Pepsi Generation”, (Ven a vivir o vive!l, estan en la generacion Pepsi). Esta campana
abarcé a generaciones de los anos sesenta. Igualmente se toma como simbolo a la

juventud, la rebeldia y la diversion dentro de una frase.
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A finales de 1969, se modificd el empaque y la etiqueta, se usaron el rojo, el blanco y
el azul como base de la marca. Y la nueva frase publicitaria versaba de esta manera:
“You've got a lot to live, Pepsi’s got a lot to give” (Tu tienes mucho por vivir, Pepsi tiene
mucho por dar/darte). Aqui se observa que se continuan usando frases que simbolicen
la juventud, inconformidad con lo que se tiene, superacién, libertad, audacia, etc.;
ademas, el logotipo utiliza colores que se asocian y se identifican con el mensaje: el
rojo (pasion, audacia, valentia, rebeldia, amor). Azul (juventud, modernidad,

atrevimiento, cambio). Blanco (honestidad, superacion, paz, buenos deseos).

Todavia en estos afos, las campafas de Pepsi son locales, aunque la expansion del
corporativo va en aumento. Sin embargo, esta estrategia publicitaria de “Generacion
Pepsi” se empezara a aplicar posteriormente en todas las regiones donde se introduzca
el producto, esto es con el fin de internacionalizarse y hacer frente a los cambios

econdmicos venideros.

En 1973, la campana Generacién Pepsi lanza el eslogan “Join the Pepsi People,
feelin'free” (Unete a la gente Pepsi, siéntete libre). Aqui, el eslogan alude a los
individuos a unirse a la gente Pepsi, una masa consumidora de Pepsi libre y joven. De
esta manera, la campafna se torna mas masiva. Asi pues, posteriores campafas
durante esta década son transmitidas a nivel masivo gracias a los medios de
comunicacién como la television.

En esta década es también cuando Pepsi comienza su campafia concerniente al
“‘Reto Pepsi”, en el que se induce a los individuos para participar y decidir cual es el

mejor refresco de Cola: Obviamente esta campafa tiene por objetivo expandir su
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producto retando al refresco de Cola que esta por encima de Pepsi y que es mas

vendido que éste, es decir, Coca-Cola.

Se observa, entonces, que en la década de los setenta las campanas de Pepsi
comienzan a tener un caracter netamente masivo a nivel nacional, y ademas comienza
a extenderse fuertemente por otras regiones del mundo, lo cual permite experimentar
con diversas estrategias publicitarias (como por ejemplo, el uso de los simbolos
masivos) que contribuyeron a que el refresco fuese mas conocido y mas consumido.
Una de las ultimas campanas de esta década fue la llamada “Catch that Pepsi Spirit”, la

cual simboliza la actitud positiva de los norteamericanos durante esta época.

Asi pues, los esléganes han sido tomado como simbolos que representan diversos
valores relacionados con la juventud, pero también las celebridades que se han

contratado para este fin han sido parte importante.

Anteriormente, durante los afos cuarenta, la actriz Joan Crawford promovié el
consumo del refresco; en los cincuentas y los sesentas los personajes importantes de
la raza negra ayudaron a promocionar Pepsi; sin embargo, es a partir de la década de
los ochenta, que los esléganes y las celebridades importantes comenzaron a tener un

enfoque de difusién global mucho mayor.

En los ochentas, las campafas se caracterizaron por comenzar a utilizar con mucha

mayor frecuencia celebridades del espectaculo, entonces el eslogan ya no tenia la

mayor carga del trabajo en la campafa. A partir de esta época el producto Pepsi
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empezO a patrocinar las giras de importantes cantantes del momento como: Tina

Turner, Miami Sound Machine o David Bowie.

Es cuando, se empezaron a utilizar, con mayor fuerza, la fama y el poder de
posicionamiento de las celebridades para ser usados como simbolos en los anuncios
de Pepsi. Dado el enfoque juvenil de las campafias, las celebridades siempre eran (y
siguen siendo) personajes identificados facilmente por la gente joven, pues las
asociaban con el éxito, la fama, la juventud, la rebeldia, el cambio, la audacia, el

erotismo y la alegria.

Asi pues, en la década de los ochenta campafias como “Pepsi’s got your taste for
life!” (Pepsi tiene el sabor de la vida), “The choice of a New Generation” (la eleccion de
una nueva generacion), fueron complementadas con el apoyo de personajes
importantes como Michael Jackson, conocido a nivel mundial.

Esta ultima campana (“The choice of a New Generation”) fue una de las que
comenzaron a transmitirse con mayor fuerza alrededor del mundo, se podia ver tanto
en Europa como en Latinoamérica o Asia. Asi pues, se convocaba a una nueva

generacion en todo el mundo para identificar y consumir Pepsi.

Gracias a la globalizacién que comenzo a suscitarse con mayor fuerza en esta época,
los medios de comunicacion transmitian campafas publicitarias en diversos lugares del
mundo. Las campafas de Pepsi no fueron la excepcion, y con el apoyo de los
esléganes y las celebridades reconocidas mundialmente, éste refresco de Cola logro

posicionarse con mayor facilidad en nuevos mercados del mundo.
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Retomando el ejemplo de la campafia “The Choice of a New Generation”, se observa
como tanto la frase “La eleccién de una nueva generacién”, y el apoyo de la imagen del
cantante Michael Jackson, son tomados como simbolos de los valores ya mencionados
con anterioridad, y que ademas, tienen la caracteristica de tener un valor global, pues
tanto la frase -que convoca a una generacién a nivel masivo- como la imagen de M.
Jackson -que es conocida en todas las regiones del mundo- son identificadas como

simbolos cuyos valores ya son reconocidos por jovenes de distintas regiones.

Otra campana famosa fue la que presentaba a dos importantes tripulantes de una
nave espacial bebiendo Pepsi, cuyo eslogan era “One Giant sip for mankind” (Un gran
trago o sorbo para la humanidad”. Se observa que en esta campana se esta infiriendo a
toda la humanidad, un sorbo de Pepsi para toda la humanidad, tiene entonces un

caracter global.

Para la década de los noventas, cuando la globalizacién es una realidad, PepsiCo se
expande internacionalmente, su producto de linea Pepsi Cola es conocido también en
casi todo el mundo. Sus campafias publicitarias son tanto locales como mundiales, pero
aun continua con el objetivo de crecer y mantenerse vigente el mercado. Para ello,
sigue basando sus campafias en el mercado juvenil el cual le asegura continuidad en el
mercado.

Otras campafias introducidas durante esta década son las siguientes: “Gotta Have it”
((Debo tenerla, o Tengo que conseguirla); “Be Young-Have Fun-Drink Pepsi’ (Se
Joven, Sé alegre, Bebe Pepsi); y, “Nothing else is a Pepsi” (Nada mas es como Pepsi,

o nada mas que Pepsi).
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Pero una de las campafas mas importantes de esta década fue “Generation Next” (La
proxima generacion), cuya transmision fue mundial en todos los medios de
comunicacién y contaba con la participacién de las estrellas mas importantes e

innovadoras del momento, como por ejemplo las “Spice Girls”.

La frase “Generation next” simboliza la proxima generacién que sugiere un cambio,
una nueva forma de enfrentarse al mundo, una generacién de jévenes que continuara
bebiendo Pepsi Cola y garantizara su continuidad en el mercado, promoviendo valores
que sean representados por frases audaces, juveniles y frescas difundidas por

celebridades del momento que beben y se identifican con esta marca.

En esta campafa se utilizaron varias celebridades que pudiesen ser ideales para
representar los valores de esta campana, como por ejemplo las “Spice Girls”. Estas
celebridades son mundialmente conocidas y, por lo tanto, son identificables facilmente

y simbolizan valores que han sido mundializados por los medios.

Esta campafa, como se mencion6 anteriormente, fue de caracter mundial, y fue
precisamente lanzada cuando la compafia presentaba una importante expansiéon

dentro de un mundo globalizado.

La campafna duré hasta finales de los noventas y principios del 2000-2001.
Posteriormente se lanz6 la campana “Joy of Cola” (La alegria de la Cola), en la que

cantantes como Ricky Martin, promovian el producto por diversos paises de
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Latinoamérica con musica alegre, latina y muy pegajosa. Incluso, esta campafa fue
transmitida en Europa, Asia y Estados Unidos, debido a la fama que el cantante tenia

por aquellas regiones.

A finales del 2001 y principios del 2002, se comenzé el lanzamiento de la siguiente
campafa que ha durado hasta la fecha, es decir, “Pide Mas”. Esta campafia cuenta
con la participacion de personalidades de reconocimiento mundial y local, como lo es el
caso de Britney Spears, Ricky Martin, cantantes locales a nivel Latinoamérica como

Alejando Fernandez y deportistas de fama internacional.

De nuevo Pepsi utiliza simbolos que aluden a la juventud, utilizando de nuevo frases
frescas y audaces, cuyo significado simbolizan el reto de obtener algo mas de lo que se
espera, incluso en lo que a refrescos de cola se refiere. Ademas, en los anuncios, la
imagen de las celebridades contratadas simbolizan los valores relacionados con el

refresco y con el eslogan “Pide Mas”.

Por ejemplo, en los comerciales protagonizados por Britney Spears, el receptor se
encuentra invadido por simbolos de belleza, erotismo, alegria y audacia. Estos valores
son presentados como una forma para no conformarse con lo que se tiene, ya que se
puede obtener mas, por eso hay que pedir mas: mas belleza, mas sexo, mas valor,

mas alegria, un sabor mejor, un refresco mejor: Pepsi.
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Asi pues, se reta a los jévenes a obtener mas de lo que pueden obtener, no sélo en
su vida, sino también en el consumo, los alude a no conformarse con un refresco de la
competencia, sino a consumir un refresco “superior” como lo es Pepsi. De nuevo, esta
campafia es lanzada por todo el mundo, dada la imagen internacional de las
celebridades contratadas, se garantiza una penetracién y posicionamiento en diversas
regiones. El eslogan es llevado por estas celebridades a todo el mundo, y si algun
protagonista no es conocido en alguna parte, habra otro que lo sustituya para la
campana en ese lugar. De esta manera, el eslogan y la celebridad son simbolos que

contribuyen a la expansion de Pepsi en diversas regiones del mundo.

4.4 CARACTERISTICAS Y FUNCIONES DE LOS SIMBOLOS EN LA PUBLICIDAD DE

PEPSI-COLA. (La campana “Pide mas” y “Generation Next”).

En este apartado se realizara el analisis practico de algunos anuncios televisivos del
producto Pepsi-Cola, los cuales han sido seleccionados por ser los que ultimamente

han tenido mayor difusién dentro de las campanas “Generation Next” y “Pide mas.

A continuacién, como primer punto de este analisis se describira la simbologia de los
colores basicos que utiliza Pepsi tanto en su logotipo y como en la escenografia de sus

comerciales, desde la perspectiva psicoldgica.
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Para Pepsi es importante el uso de los colores, ya que transmiten las ideas que
quiere transmitir, por ello su logo siempre ha sido rojo, blanco y azul. Asi pues, se
detallaran los significados simbdlicos de dichos colores con relaciéon a la imagen que

vende Pepsi.
COLORES:

*Rojo, es el color que simboliza la pasion, el amor, la agresividad, la furia, la ira, la

sangre, el dolor, la sensualidad, erotismo y la energia.

*Blanco, es el color que simboliza la pureza, la luz, la tranquilidad, la limpieza, la

paz, la energia positiva, la esperanza, la gloria, la cumbre.

*Azul, es el color que simboliza la melancolia, la tristeza, la calma, el frio, la

realeza, el agua, el cielo, la distincidn, la nobleza, el distanciamiento y la frescura.

Los colores del logotipo de Pepsi Cola son precisamente el rojo, el blanco y el azul,
formando una leve “s” acostada, simulando una suave ola. Entonces, si la etiqueta de la
marca simula una ola, ésta aporta al refresco el significado de humedad, frescura y
continuidad, lo cual podria representar una oleada de sabor y de diferentes emociones

que se suscitan como un mar de sensaciones al tomar la bebida.

En lo que se refiere al manejo de la persuasion mediante el uso de recursos
psicologicos de acuerdo a términos de la libido humana, en la publicidad la letra “s”
significaria sexo, y las distintas sensaciones que se pueden experimentar durante el

acto del mismo son representadas por los colores, primero el rojo, luego el blanco y
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después el azul: -excitacion, la tranquilidad, la frialdad, la tristeza o la frescura y la

calma total-.

También se observa que el logotipo de Pepsi Cola, utiliza los mismos colores de la
bandera de los Estados Unidos de Norteamérica, tal situacion le atribuye a este
producto una imagen netamente norteamericana que se expande por todos los

rincones del mundo como parte de la invasion estadounidense.

Una vez expuesta la simbologia de los tres colores basicos que utiliza Pepsi-Cola
tanto en su publicidad como en su logotipo, a continuacién se expondran como las
actitudes y situaciones que se suscitan en el anuncio también funcionan como simbolos
pues componen una imagen que representa el concepto principal que la publicidad de

este refresco vende, es decir, la juventud.
ACTITUDES Y SITUACIONES:

Los protagonistas de los comerciales de Pepsi Cola son generalmente gente joven y
celebridades del mundo del espectaculo o el deporte. Cuando el anuncio no tiene como
protagonista a algun personaje famoso, el sujeto promedio elegido para protagonizar tal
anuncio es habitualmente un adolescente o un adulto joven de entre 20 y 30 afios,
cuyas actitudes despreocupadas y atrevidas representan la etapa juvenil en el ser

humano.

Por ejemplo, en los anuncios de Pepsi el protagonista baila, se divierte, juega o se

enfrenta a situaciones propias de su edad, como por ejemplo en uno de los comerciales
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de la campana “Pide Mas”, el protagonista se sube a la montafia rusa con una Pepsi

Cola en la mano desafiando la gravedad.

Estas actitudes con acciones audaces, rebeldes y ocurrentes que habitualmente
simbolizan lo que es la adolescencia y la juventud de un individuo, el cual podria ser un
hermano, un primo, un amigo o hasta uno mismo. De esta manera, a través de la
relacion entre el protagonista y el consumidor, se logra transmitir un mensaje por

medio de la interaccion de la situacion anunciada con la vida cotidiana del consumidor.

Entonces, Pepsi Cola es en el anuncio un producto cotidiano que el consumidor
puede obtener facilmente en cualquier lugar, pues se presenta como un refresco que
en la vida del protagonista hace mas ameno el momento, lo acompana en cada

situacion y representa la esencia de lo que es.

Por tal razdn, las acciones, las situaciones y los momentos que vive el protagonista
en los anuncios se representan por medio de actitudes joviales, dado que el refresco

esta dirigido generalmente a un publico juvenil.

Por lo tanto, las actitudes y situaciones expuestas en los anuncios de Pepsi, sirven
como simbolos de identidad, pues son comunes practicamente en los jovenes de varias
latitudes del mundo. Esto se debe a que la juventud es un estado natural en la vida del
ser humano, donde se presentan muchos cambios, se experimentan cosas v,
principalmente, es una etapa que todos experimentan en cualquier parte. Obviamente,
esta condicion es aprovechada por la compania para expandir su producto en diversos

paises.
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A continuaciéon, se explicara la importancia de los actores que efectuan y
experimentan las situaciones anteriormente mencionadas. El trabajo se realizara

mediante el estudio del protagonista como un simbolo masivo.

PROTAGONISTAS:

Generalmente, los anuncios de Pepsi Cola se caracterizan por tener protagonistas
que son reproducciones de los jévenes alrededor del mundo. Sin embargo, estos
modelos son estereotipos occidentales impuestos gracias a la globalizacion de los

medios, y la invasion tanto cultural como politica de los paises de occidente.

Por esta razdn, se mostraran algunos de los protagonistas presentados en los
comerciales de esta marca de refrescos, y que son utilizados como simbolos en el

anuncio.

Por ejemplo, actualmente existe un anuncio en el que un grupo de chicos visitan una
feria, después se compran su Pepsi Cola, y se suben al juego mecanico llamado “la
montafia rusa” con todo y la bebida, la cual a pesar del movimiento del artefacto no se
derrama. Sin embargo, al terminar el juego, una hermosa chica se acerca a
preguntarles qué hora es, uno de los chicos al momento observar el reloj, derrama la
bebida sobre si mismo. Una ironia simpatica de la vida, puesto que no se le derramd la
bebida a pesar de haberse subido a un artefacto con mucho movimiento, pero si lo

derrama por una ineptitud suya a causa de una linda chica.

152



Como primer instancia, en este anuncio se observa que los protagonistas son del
sexo masculino, cuya edad oscila entre los 13 y 17 afios de edad; su atuendo es
conformado por camisetas, jeans, tenis, suéter, con una imagen desafinada, cabellos
erizados con gel o despeinados; estdan viviendo la etapa en la que la libido esta
demasiado expuesta a los estimulos, por lo que al poner una atractiva chica se exaltan

los conceptos de sexo, peligro, diversion, desafio, belleza y sensualidad.

Los chicos simbolizan la adolescencia, su indumentaria y los colores vivos
representan la diversion, la rebeldia, la excitacion y el estereotipo promedio de los
joévenes en las sociedades occidentales y algunas orientales. Por su parte, la chica es
simbolo de la belleza, la sensualidad y la causante de una ironia muy simpatica en el
anuncio, es decir, es el simbolo que delimita el mensaje, pues determina todos los
simbolos expuestos en la imagen, es decir, la sensualidad, la diversion y, sobre todo,

la juventud (el concepto principal de la publicidad de Pepsi).

En el caso de los anuncios que son protagonizados por celebridades femeninas, se
observa que generalmente son mujeres rubias de cuerpos atléticos o estéticos, con
rostros atractivos, son sensuales, audaces y atrevidas, pero sobre todo son las
cantantes juveniles del momento. Estas mujeres son el modelo de la chica perfecta, ya

sea anglosajona o latina, que muchas chicas imitan y que muchos hombres desean.

La actitud que presentan estas mujeres en el anuncio es de un comportamiento que
simboliza la audacia, la libertad, la amistad, el sexo y la valentia; también demuestran
la seguridad en si mismas, la vanidad, el carisma, el compafierismo y la ternura, con el

fin aparentar que tienen todo lo que quieren sin que nada les haga falta.

153



Habitualmente aparecen divirtiéndose con lo que hacen, cantan y son el centro de
atencion de todos los demas sin ningun obstaculo, por ello simbolizan el éxito y la fama.
También se presentan bailando con movimientos sugerentes, usando indumentarias de
ultima moda, con colores que generalmente estan a tono con el logotipo del refresco.
El vestuario resalta puntos eréticos de sus cuerpos, el objetivo es -ademas de hacer

juego con la escenografia, la marca y el mensaje-, simbolizar la sensualidad juvenil.

Por las condiciones anteriormente expuestas, se observa que la publicidad de Pepsi
relaciona a estas mujeres con el producto mediante una asociacion de conceptos. El
objetivo de dicha asociacién, es vender la idea de la juventud mediante simbolos que
representen la belleza, la sensualidad, el éxito, la fama y la riqueza, nociones que a la

gente -en especial a los jovenes- les causa una gran inquietud.

En este tipo de campanas, los publicistas juegan con la imagen de las celebridades,
las toman como simbolos, haciéndolas sobresalir del fondo y convirtiéndolas en un
objeto de consumo al igual que el producto, lo cual contribuye a que el refresco sea

conocido y aceptado al mismo nivel de éstas.

En cuanto a los protagonistas masculinos, se aprecia que son hombres en su
mayoria atractivos, famosos, con cuerpos atléticos o musculosos. También son
personajes que han alcanzado el éxito y tienen la atencién de todo el mundo. Estos
suelen ser cantantes exitosos o deportistas destacados, que prefieren entre todas las

bebidas de cola, al refresco “Pepsi Cola”.
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Su actitud simboliza el desafio, la virilidad, la alegria y la diversion, demuestran que
les gusta el reto, y que son capaces de convertirse o de hacer lo que sea con tal de
obtener el producto. Por ejemplo, se tiene el anuncio donde aparece el cantante
mexicano Alejandro Fernandez representando la parodia de la princesa y el sapo, en la
cual el sapo se convierte en el cantante al beber una gotas del refresco que le da la

mujer.

En otras ocasiones, los protagonistas aparecen bailando, cantando, actuando o
mostrando sus habilidades deportivas. Algunas veces demuestran emotividad, pero

también muestran el caracter desafiante, audaz y competitivo ante su igual.

En cuanto a la indumentaria que muestran, se aprecia que es mas convencional en
comparacion al atuendo de las protagonistas, pues la mayoria de las ocasiones debe

ser en tonos blancos, rojos y azulados, o en su defecto son colores neutros.

A veces se presentan en uniformes de futbol, o en camisetas, suéteres, pantalones
casuales o jeans, siempre de acuerdo a la personalidad del personaje. Por lo general
no tienden a exhibir sus cuerpos, y su imagen de hombre ideal es mas variada de

acuerdo al gusto del publico.

Esta imagen masculina expuesta en sus anuncios, simboliza en cierta forma la
ideologia de lo que debe ser un hombre en casi todas las sociedades del mundo, por lo
que al asociar el producto con el protagonista se expande el alcance del producto para

SuU consumo.

Una vez aclarado el papel de los protagonistas en el anuncio, a continuacién se

analizara el desempeno de los simbolos implicitos en la escenografia.
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ESCENOGRAFIAS:

Las escenografias también juegan un papel fundamental dentro del juego de simbolos
que componen el anuncio, pues son el soporte tanto del producto como de los
actores. No es usual que se presente un comercial sin una escenografia, aun cuando
ésta sea solo un fondo blanco sirve de soporte para lo que se anuncia.

Por ejemplo, uno de los anuncios protagonizados por la cantante juvenil Britney
Spears, simula un comercial dentro de otro comercial, es decir, ella aparece como la
protagonista de un comercial que es observado por diferentes tipos de consumidores.
Entre esto ultimos se encuentran hombres de edad, un perro y los trabajadores de una

cafeteria.

Ella aparece vestida como trabajadora de Pepsi lo cual simboliza que la cantante
prefiere esta compafiia. Estd con el cabello recogido y despeinado, con una gorra, en
espera de transformarse y mostrar lo que oculta bajo el uniforme; en el fondo hay unas

bodegas pintadas de blanco que ayudan a resaltar la figura de la cantante.

Tal parece que ella se encuentra efectivamente en la compadia, pero hay un detalle,
no sélo se escenifican unas simples bodegas de Pepsi, sino que dentro de ellas se
oculta todo un mundo fantastico. Mientras tanto, la cantante se encuentra bailando en
medio de dos camiones de Pepsi-Cola y en espera de abrir las bodegas. Entonces
sucede, se quita el uniforme y aparece una chica hermosa, se abren las bodegas, se
introduce en éstas y aparece frente a ella el logotipo de Pepsi en un escenario. La chica

se sube a cantar teniendo como publico jévenes fanaticos.
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Por supuesto dentro del comercial, el publico que la observa por los aparatos
televisivos que aparecen en la escenografia, son en su mayoria hombres que la

observan anonadados y extasiados por la transformacion que sufre.

Al fondo en la cocina, donde el cocinero joven —que simboliza al joven excitado-
observa el televisor, se prende fuego simbolizando la pasion, la excitacion y la sed del

joven.

Entre tanto, otro actor -que representa al hombre maduro y hogarefio- se encuentra
sentado en su acogedora sala observando el televisor y a lado se encuentra su perro.
Ambos observan el comercial, y se inquietan ante éste, el tipo demuestra congoja

porque en el anuncio observa algo que no puede tener: la chica guapa, o el refresco.

La escenografia representa el hogar del tipico hombre de edad, hogarefio y caluroso

gue no deja de sucumbir ante las tentaciones.

En este anuncio ella aparece audaz, provocativa, picara y traviesa, simboliza a la
sensualidad, el éxito, la fama, la alegria y la juventud. Dicha imagen es utilizada por los
publicistas para asociarla con la bebida, puesto que ella representa la mujer que todos
desean, asi lo constata la escenografia del comercial descrito anteriormente, pues se
muestra como desde un adolescente comun y corriente hasta un hombre maduro

desean obtener lo que ven en su televisor.

En este comercial se representa al auditorio que normalmente ve la television y que
puede consumir el refresco, incluso se representa cdmo el consumidor piensa que al

comprar la bebida la comprara tal vez a ella y lo que simboliza.
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Al final, en el escenario ella de espaldas voltea y sonrie picaramente con su botella de
Pepsi en la mano, el comercial finaliza con la frase “Pide Mas”. Asi pues, no soélo el
consumidor adquiere una bebida de cola, sino toda un serie de conceptos atribuidos al

producto que en realidad no posee.

De esta manera, la eleccion de los simbolos masivos utilizados en la publicidad del
producto Pepsi-Cola, se seleccionan de manera tal que la juventud de varias regiones
del mundo puedan captar el mensaje. Por lo tanto, utilizando y explotando a los
simbolos globales -como por ejemplo celebridades internacionales-, la publicidad de
Pepsi abarca un mercado mas amplio convirtiendo al refresco en un producto con

alcance global.

Otro ejemplo se encuentra en el comercial protagonizado por Alejandro Fernandez,
que aun cuando su alcance es mas delimitado a la zona latina, no deja de ser
importante para un corporativo como PepsiCo dada la importancia del mercado hispano

y latino.

En este comercial aparece una bella joven, delgada, femenina, tierna, picara,
inteligente, curiosa, la cual representa a la mujer comun y corriente. Ella esta bebiendo
una Pepsi Cola. Esta ataviada con un vestido femenino, suave y de color pastel, y

escenifica el papel de la princesa del cuento.

El escenario muestra un bosque iluminado, con bastante vegetacion, flores, pajaros
cantando, un pequefio lago cristalino, el sonido del agua, y varios sapos parlanchines.

La escenografia es muy colorida e irreal, simboliza la fantasia de un cuento de hadas
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hecho realidad, especificamente es el cuento de la princesa que al besar al sapo

encuentra a su principe azul.

En la accion, la chica esta bebiendo su Pepsi Cola, y los sapos comienzan a
persuadirla para que les dé unas gotas de la bebida a cambio de transformarse en los
hombres que ella quiera. Uno es atlético, otro conquistador, otro intelectual, pero hay

uno que promete convertirse en el hombre que la chica realmente desea.

Asi pues la chica se decide por este ultimo, le da a beber unas gotas de la bebida y
se transforma en Alejandro Fernandez, el hombre ideal de la chica, quien después de

ser un animal no muy apreciado se transforma en el ser humano anhelado.

La chica simboliza al prototipo de la mujer latina ingenua, fantasiosa, educada para
casarse con un buen prospecto, y por lo tanto, la tipica fémina que busca a su hombre
ideal; mientras tanto, el cantante simboliza al hombre latino, tierno y macho a la vez,
que las mujeres latinas buscan la mayoria de las ocasiones. Entonces, la escenografia
en este nuncio soporta la idea del cuento de hadas hecho realidad, tanto |la exuberante
vegetacion y los pajaros como el pequefio lago simbolizan la fantasia del momento.

Otro ejemplo lo tenemos en el anuncio donde un equipo de futbol de Pepsi-Cola
(integrado por estrellas de este deporte en el ambito mundial), juega una partida contra
un equipo integrado por luchadores de zumo. Un comercial acorde a la temporada del

mundial de Futbol Corea-Japdén 2002.
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Los luchadores de zumo no se relacionan en nada con este deporte, sin embargo son
un simbolo deportivo representativo del Japon. Dado que el mundial del 2002 es
realizado en Japon y Corea a la vez, el anuncio presenta un simbolo deportivo
representativo de oriente en conexidon con los jugadores simbolos del futbol y del
deporte mundial. La escenografia es una cancha de pasto natural (simbolo de la vida),
bajo un cielo nitido, es una escenografia muy sencilla pero que simboliza todo lo que
este deporte representa para el publico: la lucha, el esfuerzo, la vitalidad, la juventud y
el triunfo.

Asi pues, estos anuncios se componen por simbolos universales que representan
conceptos esenciales, que tanto a hombres como a mujeres, les interesa obtener. El
mensaje transmitido por medio de estos simbolos, aduce a la idea de que al consumir
este producto podran ser satisfechos estos deseos y necesidades naturales o creadas

con el tiempo.

Continuando con el andlisis de las campanas de Pepsi, a continuacidon se estudiaran
las caracteristicas y funciones del simbolo mencionadas en el segundo capitulo de esta
tesis con relacion a los anuncios de Pepsi-Cola. Asi pues, se comenzara por exponer
como primera caracteristica, la capacidad que tiene el simbolo para representar el

objeto.
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Una de las caracteristicas fundamentales del simbolo es la de representar al objeto.
Se entiende por objeto no sélo una materia fisica, sino también una idea, una emocion,
un concepto, un valor, una costumbre, un sentimiento, un principio, un prejuicio o un

mal que pueden materializarse con la participacién de los simbolos.

Dado que el simbolo en cierta forma materializa el pensamiento, la publicidad utiliza
los simbolos como medios de explotacion humana en beneficio del consumo de su
producto, es decir, por medio de éstos los publicistas conmueven al individuo para

inducirlo a la compra de las mercancias que ofrecen en sus anuncios.

Al respecto, se observa que en los comerciales de Pepsi Cola hay diversos simbolos
cuyos significados se asocian particularmente a un concepto muy preciado y anhelado
por el ser humano: la juventud. En este concepto se basan principalmente las
campanas de Pepsi-Cola, ya que intentan representar en sus anuncios la juventud por

medio de simbolos.
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El anuncio creado contiene simbolos cuyos significados se relacionan con la juventud:
la audacia, el erotismo, la alegria, la energia, la vitalidad y la sensualidad entre otros.
Esto se debe a que PepsiCo confirma que el refresco Pepsi-Cola esta destinado a un
sector de consumidores jovenes. Asi pues, los protagonistas, el vestuario, el jingle del
anuncio, el ambiente, los elementos de la escenografia y el eslogan, se relacionan con

el ambiente juvenil, por lo tanto simbolizan el concepto de la juventud.

Otra caracteristica, y a la vez funcion del simbolo, es ser un transmisor de
informacion. Si no se transmite ninguna informacion por medio de éste, entonces deja
de ser un simbolo, puesto que no representaria ningun valor, meta o acontecimiento, y

en consecuencia, no significaria mensaje alguno.
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Asi pues, dado que las campafas de Pepsi-Cola van dirigidas a los consumidores
jovenes primordialmente, las campafas publicitarias de este utilizan simbolos que
transmitan informacién adecuada, accesible y relacionada con los jévenes, con el fin de
que éstos se familiaricen con la marca y se sientan persuadidos para adquirir un

producto que se identifica con ellos.

De esta manera, el hecho de contratar a un personaje como la cantante juvenil
Britney Spears en sus campafias, no es casualidad, pues ella es reconocida por la
mayoria de los jovenes en todo el mundo y representa el éxito, la belleza, la juventud,
la energia, etc. Estos valores se asocian con el refresco de cola, y por lo tanto transmite

cierta informacién que va influir en la decision de compra del consumidor.

BRITNEY SPEARS

PROTAGONIZA EL ANUNCIO
MAS CARO DE EE.UU.

El spot de Pepsi en el que aparece la
cantante se emitira durante la "Super Bowl",
programa mas visto del afno en EE.UU.

Para que un simbolo pueda representar y transmitir informacion debe ser entendido
por los receptores. Asi pues, otra funcién del simbolo es la de ser percibido por los
individuos, es decir, éste debe lograr que su mensaje sea captado y descifrado por los

receptores, pues de lo contrario, no funcionaria como tal.
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De esta manera, cuando el simbolo es percibido por el receptor, causa en éste
estimulos, los cuales a su vez, generan sensaciones que el receptor trata de
satisfacer. Como ya se habia mencionado en capitulos anteriores, los estimulos que el
simbolo logre causar dependen del proceso de percepcion del individuo, y éste proceso

a su vez depende del campo de experiencia del individuo.

El campo de experiencia de los receptores, actualmente, se ve influido por la
globalizacion, pues gracias a los medios masivos de comunicacién, se difunden
ideologias y valores que suelen ser comunes a todos. Por tal razén, una gran masa de

consumidores puede captar ideas de manera similar.

La publicidad de Pepsi al respecto, utiliza los simbolos —sean de caracter global o
local- para representar y transmitir valores e informaciones especificas, con el fin de
que un volumen considerable de consumidores se identifique con estos simbolos, y a
su vez, con el producto. Asi pues, la percepcién que los individuos tengan de los

simbolos presentados, influira en cierta forma en algunas de sus decisiones de compra.

Por ejemplo en los anuncios de la campafia “Generation Next” de Pepsi, se contratd
al grupo juvenil “Spice Girls” para promocionar el refresco. Este grupo en su momento
(es decir, en el aino de1997) fue uno de los mas famosos del mundo, los jévenes de
distintas regiones las conocian. Asi pues, Pepsi utilizé a este grupo como simbolo de
juventud, alegria y audacia de la proxima generacién consumidora de Pepsi-Cola, y los

jovenes percibian estos conceptos en las campafias.
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También, el simbolo dentro del proceso de percepcion se caracteriza por poseer un
significante y un significado, es decir, por una parte presenta el objeto y por otra lo
representa y le asume una carga de informacién, por ejemplo se observa que el grupo
juvenil en el anuncio es el significante, mientras que el significado es toda la
significacion que se le ha atribuido y que ademas transmite. Asi como también el bote
de refresco es el significante, toda la carga de informacién que se le asigna es el

significado.
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El anuncio posee el significante y el significado, dado que presenta objetos que son
reales para la audiencia, es decir, muestra imagenes de adolescentes, muestra el
refresco y varios elementos como la ropa, la musica, la escenografia, etc. Estas
imagenes presentan a los objetos tal y cuales son, y la audiencia las reconoce por
medio de la identificacion: sabe que son adolescentes, que visten ropa a la moda, que
anuncian un refresco, etc.

Una vez identificados los elementos componentes del anuncio por los receptores,
comienza un proceso de reconocimiento y de desciframiento de la informacién adicional
que contienen las imagenes del anuncio. Esta informacion adicional, es representada
por los simbolos, los cuales son manejados a través de los objetos y los sujetos que se
eligen a propdsito para componer la imagen.

Dicha eleccion es realizada por los publicistas, y se basa de acuerdo a la
informacion adicional que se requiere transmitir en la imagen del anuncio, con el fin de
hacer mas efectivo el mensaje de compra-venta.

Asi pues, el significado de las imagenes que se muestran comienza a ser percibido y

descifrado por los receptores. De esta manera, el publico-receptor, ya no sélo identifica
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los objetos y los sujetos que se muestran en las imagenes del anuncio, ahora percibe y
descifra la informacion adicional que viene representada por los objetos y los sujetos
que son manejados como simbolos en las imagenes del anuncio.

A continuacion se expondra otra caracteristica del simbolo, la cual es un aspecto
importante que la publicidad toma en cuenta a la hora de elegir simbolos para elaborar

los anuncios de sus campanas publicitarias.

Esta caracteristica es la adaptabilidad que el simbolo posee para adecuarse a las
situaciones en las que se aplica. Sin embargo, un simbolo se adapta a las situaciones
en la medida que el individuo y su contexto lo permiten, por ello es importante cuando
se realiza una campafa publicitaria buscar simbolos que se adapten y sean aceptados
por los destinatarios del mensaje. En el siguiente cuadro se muestra el logotipo que

maneja actualmente Pepsi y que ha sido asimilado por los consumidores.

A pesar de que con la globalizacion muchos de los simbolos son reconocidos y

facilmente adaptados a las situaciones de los receptores en forma masiva, todavia
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deben ser elegidos cuidadosamente para transmitir la informacion adecuada y
relacionarlos satisfactoriamente con el producto publicitado, para que no se capte

equivocadamente el mensaje.

Por ejemplo, en los anuncios de Pepsi Cola, se eligen simbolos que sean faciimente
adaptados por la juventud como lo son: el vestuario (mezclilla, minifaldas, ropa
extravagante y moderna); elementos como el agua y el fuego; cantantes juveniles, etc.
Estos simbolos son reconocidos por los jovenes y llaman su atencién, logrando

adaptarse de forma comoda y facil en los receptores de diversas regiones del mundo.
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De esta forma, al utilizar los simbolos adecuados, se fomenta el éxito de una
campana tanto a nivel nacional como internacional. Sin embargo, cuando se utilizan los

simbolos inadecuados es dificil que una campafa funcione.

Una vez explicado como son aplicadas las caracteristicas y funciones del simbolo en
los anuncios (y los simbolos utilizados en ellos) de Pepsi-Cola, se continuara con la
clasificacion de los simbolos de acuerdo al segundo capitulo de este trabajo. Dicha
clasificacion sera aplicada a los simbolos de los anuncios de Pepsi Cola, con el fin de
conocer qué tipo de simbolos (de acuerdo a esta clasificacion) son utilizados para
componer éstos anuncios.

Para comenzar, sera necesario mencionar de nuevo cuales son las clasificaciones

del simbolo, y posteriormente, iniciar con el analisis de los anuncios.

Los simbolos se clasifican en primer instancia, en dos tipos: los simbolos verbales y
los simbolos no-verbales. La primera clasificacion corresponde a los simbolos escritos,
comunmente son las palabras; la segunda clasificacion corresponde a todos los
simbolos no relacionados con la escritura, es decir, los que son transmitidos mediante
imagenes, sonidos, movimientos corporales y actitudes.

Por medio de los simbolos no-verbales se puede llegar a saber la posicion social de
una persona, su estilo de vida, sus tendencias, su estado de animo, su cultura e
ideologia, etc. Esta es la razdén por la cual se analizara en el siguiente punto la
clasificacién de los simbolos no verbales, pues son los que conciernen al estudio de la

imagen. A continuacion se mostrara su clasificacion.
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Dentro de ésta clasificacion se encuentran los simbolos estéticos, los simbolos
culturales, los simbolos sociales, los simbolos globales, los simbolos sexuales, los
simbolos politicos o patridticos, los simbolos religiosos, los simbolos arquetipicos, los

simbolos inconscientes, los simbolos cientificos y los simbolos psicoldgicos.

En los anuncios de Pepsi Cola se pueden observar varios tipos de los simbolos
citados en la clasificacidon anteriormente mencionada. Esto se debe a que los anuncios
de Pepsi conjugan toda una serie de simbolos, esto es con el objetivo de que
transmitan el mensaje de compra efectivamente abarcando diversos puntos de la vida

cotidiana de sus receptores, es decir, de los jévenes esencialmente.

En primer lugar, la publicidad de Pepsi se caracteriza por utilizar simbolos juveniles
principalmente. Este tipo de simbolos pueden clasificarse dentro de los simbolos de
caracter social y cultural, pues representan las caracteristicas, actividades, roles e

ideologias que tiene el hombre en el ambito social y cultural dentro de su contexto.

Por ejemplo, al utilizar este tipo de simbolos en los anuncios de Pepsi Cola, logra
identificarse con el contexto social y cultural del joven, dado que utiliza simbolos que
representan su entorno y que conoce perfectamente. De esta manera éstos simbolos
representan tanto la vida cotidiana como aspectos extraordinarios de la fama y el éxito
del joven en los aspectos sociales y culturales de su entorno. Por medio de ellos se
representa el rol que la sociedad le ha creado a los jovenes, para bien o para mal de la

misma.
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En cuanto a los simbolos estéticos, Pepsi utiliza éstos para expresar la belleza, el
erotismo, la sensualidad, la alegria y la juventud. Estas caracteristicas se pueden
observar, por ejemplo, en los protagonistas que generalmente contrata Pepsi para sus
anuncios, pues son en su mayoria jévenes de buen aspecto fisico y con vestimenta de
acuerdo a las tendencias de la moda, son jévenes que estan ad-hoc a los canones de
belleza establecidos actualmente (delgados, de buen aspecto fisico, vestuario a la

moda, atractivos, sensuales y alegres).

Como siguiente punto, se encuentran también los simbolos sexuales, erdticos
arquetipicos e inconscientes. En los protagonistas que Pepsi elige para sus
comerciales, se observa que son atractivos, pero también tiene un alto sentido de
sensualidad y erotismo, caracteristicas muy relevantes para los jovenes, pues son
conceptos que los atraen debido a los aspectos fisicos- bioldégicos de la edad que
estan viviendo y a su naturaleza humana.

En este sentido, la explotacion de éste tipo de simbolos es importante debido a que
logran atraer la atencion del joven facilmente. Por lo tanto, para la publicidad, son
recursos valiosos para atraer la atencion no sélo de los jévenes, sino también de los

adultos.
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Sin embargo, éstos recursos no garantizan influir en la decision de compra de los
joévenes al cien por ciento, pues se deber recordar que para que una campana sea

efectiva debe tomar en cuenta diversos factores ademas de los simbolos.

Pero como se mencioné anteriormente, al utilizar simbolos sensuales y eréticos se
atrae la atencion del publico. Por ejemplo, en los anuncios de Pepsi Cola, las cantantes
como las “Spice Girls” o “Britney Spears” tienen belleza y sensualidad, pero también
cualquier modelo que haya sido elegida para protagonizar sus anuncios se caracteriza
por ser bella, sensual o atractiva. Inclusive los movimientos, actitudes y sonidos que

éstas realizan se caracterizan por ser sensuales y eroéticos.

BRITNEY

Por otra parte, las situaciones y el ambiente de los anuncios también contienen carga
erotica representada por los colores en la ropa y luces, atuendos sensuales, bailes,
juegos de luz, posiciones de camara o escenas, juegos de imagenes, etc. Por ejemplo,
la cantante Britney Spears aparece con blusas ajustadas que muestran su abdomen y
pantalones ajustados, con un peinado atractivo y ejecutando movimientos sugestivos,

lo cual atrae la atencion del receptor por la sensualidad que se esta percibiendo.
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En lo que se refiere a los simbolos politicos o patriéticos, casi no se encuentran en
los anuncios de Pepsi, a menos que se relacionen el logotipo y la bandera de Estados
Unidos de Norteamérica, pues ambos utilizan los mimos colores, rojo, blanco y azul.
Sin embargo, a lo largo de la historia de Pepsi se han llegado a utilizar éstos simbolos
en sus anuncios, por ejemplo durante las décadas de los sesenta, los anuncios de
Pepsi utilizaban la imagen de gente social y politicamente importante de la comunidad
negra para introducirse en éste mercado.

Otro anuncio con éste tipo de simbolos fue transmitido a mediados de la década de
los ochenta, en el anuncio donde la imagen de la tripulacién de un trasbordador

espacial norteamericano aparece junto con la de un bote de refresco Pepsi-Cola.

Prosiguiendo con las clasificaciones, otra clase de simbolos que se localizan en las
campanas de Pepsi son los psicoldgicos, pues gracias a ellos se transmiten imagenes
con diversos tipos de informaciones que transmiten mensajes tanto nivel consciente
como inconsciente, y que son relacionados con preceptos psicolégicos que el individuo
tiene sobre la juventud, la alegria, la sensualidad, la audacia, la rebeldia, el éxito, etc.
De esta manera, se influye psicolégicamente en el individuo para crear sensaciones y
necesidades por satisfacer.

De hecho, todas las clasificaciones de simbolos anteriormente mencionadas influyen
psicolégicamente en el receptor, pues los simbolos en general trabajan en el ambito
subconsciente del individuo, por lo tanto, se relacionan con la psique del mismo
influyendo en sus actitudes y decisiones de su entorno social, politico, econdmico

cultural, ideoldgico y religioso.
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Sin embargo, la efectividad del mensaje que se requiere transmitir depende de la
disposicion y la manera en que son utilizados los simbolos, es decir, quizas un jugador
joven de futbol en los anuncios de Pepsi representa éxito y sensualidad, pero no
transmite alegria —otro elemento relacionado a la juventud-, asi que al momento de
beber Pepsi su rostro se sonrie, entonces simboliza la alegria y la picardia. Por lo
tanto, se observa como la sonrisa en el jugador de futbol transmite una informacion que
el receptor psicolégicamente sabe que representa felicidad y alegria

De esta manera se aprecia como los anuncios publicitarios no sélo de Pepsi-Cola,
sino de distintos productos en general, utilizan el juego de los simbolos psicologicos
para motivar e influir en las decisiones de compra del receptor. En este caso, se utilizan
estos simbolos para recrear un mundo agradable al cual el joven puede acceder y que
lo evade de su realidad.

Asi pues, en la publicidad de Pepsi se encuentra una diversidad de simbolos que se
conjugan para crear anuncios dirigidos esencialmente a los jovenes, y que por el
caracter internacional del producto, su promocién requiere de simbolos globales
facilmente identificados por receptores de los paises a los que se desea comercializar
la mercancia. Cebe mencionar que los simbolos globales utilizados son difundidos
anticipadamente por los medios masivos de comunicacién, lo cual facilita

posteriormente la asimilacién de los mensajes publicitarios.

Una vez descrita la importancia de los simbolos y como son utilizados dentro de la

publicidad de Pepsi, cabe mencionar como es que la imagen y el eslogan dentro de la

promocioén de este producto se refuerzan una con otra.
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Es bien sabido ya, que el objetivo de Pepsi-Cola es el mercado juvenil, por lo cual las
imagenes en su publicidad giran en torno a este concepto. Como se sabe, la mayoria
de las campanas publicitarias utilizan esléganes en los anuncios para reforzar la

imagen y viceversa.

Se puede observar como los esléoganes de las campafas “Generation Next” y “Pide
Mas” también son utilizados como simbolos que inducen a la idea de una nueva
generacion de jovenes consumidores de Pepsi Cola, quienes no se conforman con
cualquier situacion en su vida —incluyendo la decisién de compra vy el consumo de
productos-. Por tal razoén, los esloganes ademas de proyectan frescura y rebeldia,
también simbolizan el concepto de la juventud.

Estos esléganes también se caracterizan por ser de facil recordacién, ya que los
jovenes tienen actualmente una vida tan agitada, rapida y sorprendentemente llena de
informaciones de cualquier tipo, que se hace necesario crear frases publicitarias que
se reconozcan rapidamente, y que a su vez, faciliten la recordacién de toda la carga de

informacion transmitida por las imagenes del anuncio al cual pertenece el eslogan.
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Sin embargo, tanto las imagenes simbdlicas y los esléganes no remiten al joven a su
entorno real, es decir, al desempleo, a la pobreza, a sus problemas personales y
sociales, etc. Como en la mayoria de las campafias de publicidad, la publicidad de
Pepsi no confronta al receptor con su realidad, sino que le recrea un mundo agradable

y sin problemas, el cual puede ser aun mas satisfactorio si consume el refresco.

PEPSI £0M
@

WELCOME to the Pepsi-Cola Store! Your official site for Pepsi and
Mountain Dew merchandise. Come on in and check out our great
deals on cool Pepsi and Mountain Dew Gear.
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El mensaje ya no sélo lo emite a una region especifica, sino a todo el mundo, pues
actualmente gracias a la globalizacién los jovenes de todo el mundo comparten
situaciones similares, ademas la publicidad utiliza en éste mensaje simbolos
universales que les permiten asimilar los mensajes de forma casi uniforme en todo el
mundo; pero lo que no le muestran es que también comparten problemas que se han

agudizado e internacionalizado afectandolos severamente.

Asi pues, la publicidad de Pepsi muestra a los jévenes mensajes que estan fuera de
su contexto social real, pues aunque sus anuncios expongan mensajes con frases
como "Una nueva generacion” o “Pide mas”, éstas tienen el fin de identificar al joven
con aspectos relacionados con una parte de su realidad y de sus aspiraciones, pero no
con el resto de su entorno, sélo le muestran lo agradable y no le muestran lo

desagradable.
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Estos mensajes sélo difunden ideas relacionadas con una nueva generacion de
bebedores de Pepsi-Cola, la cual puede pedir mas de lo que tiene o puede tener en
cuanto a la adquisicién de marcas de refresco se refiere, y de esta manera formar
parte de la generacion Pepsi: alegre, juvenil, sin problemas, que vive la juventud

intensamente, y no se conforma con cualquier producto.

Asi pues, la publicidad de Pepsi-Cola (y la publicidad en su mayoria) utiliza imagenes
plagadas de simbolos y esléganes sencillos —y complejos a la vez- para transmitir
informaciones sin necesidad de tener un texto complicado, se expresan sin la
necesidad de tener un guibn muy elaborado; aunque por supuesto hay algunos
anuncios que tienen textos, éstos son muy cortos y se reducen a frases que solo

refuerzan la imagen y el eslogan principal

De esta manera, el mensaje simbdlico principal recae en la imagen y el eslogan, lo
cual facilita a su vez la difusion de los anuncios en diversas regiones, y por ende, la
promocion internacional del producto Pepsi Cola. Como consecuencia de ello, se
asegura tanto el posicionamiento del producto como la expansion del mercado y de la

companiia a largo plazo.
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CONCLUSIONES

Tras la revisidén elaborada respecto al manejo y forma propicia de llevar a cabo el uso
de los simbolos universales en la publicidad, es preciso referirse a los resultados
obtenidos en el proceso de la revision de las campafas publicitarias globalizadoras de
Pepsi-Cola.

Por lo tanto, de acuerdo al analisis elaborado en el presente trabajo, se constata que
la publicidad utiliza simbolos universales para realizar campanas que son transmitidas
a nivel internacional sin la necesidad de gastar en la realizacion de campanas locales, y
las cuales son asimiladas por los consumidores de distintas regiones del mundo.

Los simbolos universales, de acuerdo a este estudio, son aquellos que se reconocen
en diversas regiones del mundo bajo un mismo significado, o por el contrario, con
varios significados pero relacionados a la vez con una sola idea.

Asi pues, en la presente investigacion se analiz6 el manejo de los simbolos
universales en la publicidad globalizadora que maneja una compafia transnacional
como lo es PepsiCo. Para tal efecto, fueron escogidas dos campafas publicitarias

internacionales de uno de los productos mas importantes que maneja este corporativo.

Las campafias elegidas fueron “Generation Next” y “Pide Mas”, ambas promocionan
el refresco Pepsi-Cola. Por tal motivo, el titulo de esta tesis lleva por nombre: “El

manejo de los simbolos universales en la publicidad globalizadora de Pepsi”.

Asi pues, a continuacién se expondra un breve resumen de los asuntos que se

trataron en este analisis.
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En el contexto econdémico, politico y cultural que actualmente se vive en el mundo, la
publicidad desempefa un papel importante a favor de la economia al promocionar los
productos en los mercados alrededor del mundo. Ademas, esta materia es considerada

el medio transmisor de informacion que contribuye a expandir la cultura del consumo.

Por esta razon, las empresas (las cuales son un factor determinante en la economia
mundial), hacen uso de la publicidad globalizada como herramienta para expandir su
mercado, debido a que ésta tiene la facilidad de transmitir simbolos universales que

son reconocidos por millones de consumidores alrededor del mundo.

Actualmente la competencia entre las empresas se ha hecho mas aguda, y por ello
las corporaciones internacionales se han visto en la necesidad de recurrir a varios
recursos, (como por ejemplo campafias publicitarias globales con base en simbolos
universales) para mantener e incrementar su mercado.

Al recurrir a la publicidad globalizadora las empresas ahorran en mano de obra y
otros gastos para la elaboracién de campafas publicitarias, y al mismo tiempo impactan
con el uso de simbolos universales en los mercados internacionales.

Por lo tanto, actualmente las compafias y las corporaciones tienen mayor
oportunidad de adecuarse a las exigencias del mercado global, al recurrir a métodos y
herramientas que les sirvan como soporte de sus ventas. En el contexto de la
economia actual, las empresas se han visto obligadas a competir para ganar mas
mercado, por ello la utilizacion de la publicidad globalizada ha sido una de las
estrategias para promocionar sus productos.

Este tipo de publicidad comienza a cobrar rasgos que tienen sus fundamento en la

economia globalizadora, por tal razon encontramos campafias publicitarias que se
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pueden difundir en cualquier parte del mundo, como es el caso de la publicidad de
Pepsi-Cola, objeto de este estudio, la cual ha disefiado campafas que son vistas en

todo el mundo (como por ejemplo, los anuncios que protagoniza Britney Spears).

Este estudio obedece, principalmente, a que esta clase de campafnas publicitarias,
estdn basadas en contenidos en donde encontramos el manejo de simbolos
universales, como pueden ser lideres de opinidn universales: deportistas, cantantes,

emblemas, objetos, logotipos, etc.

Actualmente, en el caso de Pepsi-Cola, las campanas de “Generation Next” y “Pide
mas”, son el mas reciente indicio de promocion en las cuales se utilizan simbolos
globalizadores caracteristicos de estas campanas, (como por ejemplo el uso de
personajes conocidos a nivel mundial que sirven como lideres de opinidon y simbolos
de los valores universales, para publicitar su producto) mediante la representacién del
concepto general de la juventud para posicionar el producto en las nuevas
generaciones de consumidores.

Por ello, la importancia al estudiar este tema, radicé en el hecho de conocer como
han abordado la publicidad global empresas cuyo poder econdmico ha influido en el
desarrollo de la economia mundial. Se mostrdé que al utilizar publicidad globalizadora
también tienen que utilizar simbolos universales que logren identificar al producto con el

consumidor, por lo tanto se estudiaran cuales son los simbolos que se utilizan.

Para tal efecto, como ya se mencion6 anteriormente, se tomaron como punto de

referencia las camparfas publicitarias de la empresa PepsiCo, que junto con la Coca-
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Cola Co., son las empresas lideres en el mercado de las bebidas gaseosas a nivel

mundial.

Por lo tanto, se mostré cédmo a través del apoyo de este tipo de publicidad, las
campanas de Pepsi-Cola han logrado dar a conocer el producto en distintas regiones
contribuyendo al posicionamiento del mercado, y a la expansion de la empresa.
Ademas, se demostrd que el uso de simbolos universales es necesario en la publicidad
globalizadora, para que diversos consumidores de distintos lugares comprendan las

campanas publicitarias que se les muestran.

Con los medios masivos de comunicacion que existen en la actualidad, la publicidad
que utilizan las companias, se ha visto favorecida, ya que las campafas que crea a
favor de un producto pueden ser expandidas rapidamente. Ademas, le dan la facilidad y
la oportunidad de experimentar y utilizar variedad de técnicas o herramientas con las

cuales enriquece y aumenta la efectividad de dichas campanas.

Por tal motivo, compafiias como PepsiCo recurren a la publicidad globalizada
transmitida por los principales medios masivos, pues la misma contribuye a que los
productos tengan un caracter internacional y se consuman en diversas regiones del

mundo.

La publicidad a su vez utiliza recursos como las imagenes, las cuales para tener
cierto grado de efectividad, deben tener herramientas que favorezcan la transmisién de

mensajes para persuadir, por ejemplo: simbolos universales.

182



Al utilizar los simbolos, se le otorga al anuncio mensajes que se captan consciente e
inconscientemente por el receptor. Estos simbolos tienen la funcion de persuadir,
mediante la explotacion de valores connotados, la decision de compra de un individuo.
Generalmente se hace uso de aquellos simbolos cuyo efecto pueda ser positivo para el
receptor, ya sea que se traten de simbolos que inducen a la persuasion creando una
satisfaccion, una necesidad o un miedo que se pueden resolver efectivamente con la

adquisicion del producto.

De esta manera, el simbolo apoya de manera significativa, en las campafias de Pepsi
Cola, a que el refresco se extienda en mas regiones, se consuma con mayor intensidad
y se asocie rapidamente con detalles que se utilizan en los anuncios, como las

celebridades en este caso.

Asi pues, se concluye con este estudio que, en efecto, la utilizacion de simbolos
universales en campanas publicitarias globales contribuye o apoya a la expansién y el
desarrollo de una empresa. Y aunque este tipo de herramientas no determinan el
desarrollo de una compafia al cien por ciento, se puede decir que son un apoyo

fundamental al respecto.
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