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" La publicidad es arte y ciencia,
el publicista es humanista "

Eulalio Ferrer

Como ha dicho Pierce: "Puesto que el hombre piensa sdlo mediante palabras u otros
simbolos externos, éstos podrian dirigirse al hombre y decirle: 'Td no significas nada

que no te hay fiado y aiin asl sdlo en la medida en que diriges algunas
palabras como interpretantes de tu pensamiento’. Efectivamente por esa razdn, los
hombre y 1las palabras se educan unos con las otras; cualquier aumento de 1la

informacién provoca y es p por un iente en la i ion de

las palabras...es que el signo y la palabra que los hombre usan son el propic hombre.
Porque el hecho de que cualquier pensamlento sea un signo, en conexidn con el hecho de
que la vida es una cadena de pensamientos, prueba que el hombre es un signo; y el
hecho de que cualquier pensamiento sea un signo externo prueba que el hombre es un
signo externo, lo que equivale a decir que el hambre son idénticos en el mismo sentido
en que son jdénticas las palabras homo ( 'atin) y man (inglés), Por lo tanto, mi
lenguaje es la suma global de mi miaw".

{Teoria de la Commicacidn Colectiva III Estructuralismo.
Dr. Angel Siiz Siez, 14 de abril de 1989).



TNTRODUCCTION

La principa) motivacién que me lleva a realizar esta investigacidn es mi enorme
curiosidad por saber qué hay detris Ae la publicidad de un refresco tan ponular camo
es Cosa Cola,

Fn entrada tuve que elegir entre los dos refrescos de cola que exiten en el
mercado mexicana, ;iPor qué Coca Cola y no Pepsi Cola? Porque desde siempre he vensado
que Coca Cola es (o era) mis consumida que la Pepsi Cola; no tengo forma de camprobar
1o anterior, no obstante esta idea ha permanecido en mi cabeza y creo que, cam con
toda gran franquicia o marca, siempre existe la marca nitmero dos, "l1a sequndera”, Creo
que 1A Pepsi Cola siempre serd la "sambra" de la Coca Cola, y por tal motivo me decidf
por investigar la primera.

De hecho, tal factor no es realmente el mdvil de esta tesis, porgue aqui no
pretendo conocer la awliencia, ni la eficacia de los mensajes publicitarios de Coca
Cola, ni profundizar en la seleccién de medios. Es decir, hablando en términos rde
comnicacién, esta investigacidn esti enfocada hacia el mensaje camo tal, y no hacia
el emisor o al receotor.

Para ello, considero que la metodologfa que me permite estudiar el mensaje en si,
me la proporciona la corriente del Estructuralismo.

Constantemente se ha dicho que resulta diffcil caracterizar dicha corriente
porque se ha revestido de demasiadas formas para presentar un denominador comin v
porque las estructuras que se encuentran han adauirido significaciones cada vez mis
diferentes; no obstante existe un ideal comin de inteligibilidad que buscan 'los
“estructuralistas”.

St se centra la atencidn en "los caracteres positivos de la idea de estructura,
se encuentran por lo menos dos aspectos camunes a todos los estructuralismos: por una
parte, un ideal o esperanza de inteligibilidad intrinseca, basados en el postulado de
que una estructura se basa por si misma v no necesita, para ser captada, recurrir a
todo tipo de elementos agenos a su naturaleza; por 1a otra, realizaciones, en la
medida en que se han logrado alcanzar efectivamente ciertas estructuras y en la medida
en que su utilizacidn destaca algunos caracteres generales v en apariencia necesarios,
que se presentan a pesar de sus variedades”.

De acuerdo con lo escrito ocor Roland Barthes en su obra la__actividad

estructuralista, &sta es esencialmente una actividad, es decir "1 sucesidn regulada
de clerto nGmerc de operaciones mentales”. Aauf BArthes no admite aue el estructu-
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ralismo sea una escuela o un movimiento, aunque prevé que llegarid a serlo.
Por tanto, se ha definido que el estructuralismo es una versién moderna de un
tema constante en el pensamiento occidental: 1la bisqueda de la substancia. "ta

estructura es la ' ia' del fend considerado, en el sentido etimoldgico de
'"lo que estd debajo', lo gue no es perceptible inmedi (o empiri ) en la
superficie... la estructura es una articulacién de normas inconscientes; sdlo podemos

apreciarla conscientemente de una manera mediata, gracias a 1la actividad
estructuralista que, en este aspecto es engagement, compromiso, praxis“.

Las operaciones de la praxis estructuralista se reducen esencialmente a la
descomposicidn de un objeto, para reconstruirlo de manera que pueda descubrirse su
funcionamiento. Para Barthes "la ‘estructura es un simbolo del objeto, un simulacro
orientado, interesado, porque el objeto imitado descubre algo que era invisible o, si
se prefiere, ininteligible en el objeto natural. El hombre estructural toma lo real,
1o descompone y luego lo recampone; en apariencia es muy poca covsa (lo cque induce a
algunos a considerar que el trabajo estructuralista es una labor insignificante, sin
interés, indtil, etc.), Pero, desde otro punto de vista, este poco es decisivo; porque
entre los dos objetos, o los dos tiempos de la actividad estructuralista se ha
producido algo nuevo, que es nada menos que lo 'inteligible generalizado' ", es decir
es cuando se encuentra g} gentido generado por los fragmentos miviles.

En definitiva, "el estructuralismo es una bisqueda de datos aparentemente
contingentes, una exploracidn de registros culturales descuidados (por ejemplo, la
"locura" en el caso de Michael Foucault, "la moda™ en el caso de Roland Barthes, etc.}
para demostrar su neces{dad, su inteligibilidad, su ooherencla, en el Ambito de unos
sistemas precisos, en un intento de construir una forma-realidad que sirva de tejido
conectivo o de una lucha contra la casualidad”.

El término estructura (del latin struere, oconstruir), originalmente tuvo um
sentido arquitectdnico porque con 81 se designaba 1a manera como estaba construldo un
edificio. En este sentido se amplid en el siglo XViI, cuando Fontanelle lo usd refirién-
dose a la disposicién de los &rganos del cuerpo humano,

"Hoy se entiende por estructura el modo en que las partes de un todo de 15 clase
que sea --una sustancia, un mecanismo, un cuerpo viviente, un discurso-- se conectan
entre si, Para descubrirla es preciso hacer un andlisis interno de la totalidad,
distinguiendo los elementos y el sistema de sus relaciones. Entonces apavece la
estructura como el esqueleto del objeto sometido a consideracidn, su armadura, lo que
permite distinguir entre lo esencial y lo accesorio, el conjunto de sus lineas de
fuerza y, a veces, el mecanismo de su funcicnamiento propio.
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Para el estructuralismo, un sistema no esti constituido por la suma de 1las
partes, sino que el sentido del conjunto es inmanente en cada uno de sus elementos
constitutivos. Sea cual fuere el Ambito en que se utiliza, el método estructucal
tiende a comrender adecuadamente los organismos cawlejos precisamente en su
organicidad y siguiendo 1a red de relaciones internas que determina su coherencia™.

Como se verd mis adelante, a través de esta investigacidn sale a la luz odmo en
la publicidad de Coca Cola lo esencial es el contexto, en el cual se presentan los
diferentes mensajes —-incluido el slogan-- y lo accesorio es el producto en si mismo.

Una estructura es un sistema Ade transformaciones que tiene las caracteristicas
de totalidad, transformaciones y autorregulacién. Esti formada por elementos
subordinados a las leyes que caracterizan al sistem como tal; dichas leyes de
canposicién confieren al todo, ocomo tal, propiedades de conjunto distintas a las de
los elementos.

Las relaciones entre los elementos, es decir, los procedimientos de composicidn
dan como resultado el todo, el sistema., En el alstema publicitario de Coca Cola
existen el que se relaci entre s{, por ejemplo la imagen y el texto, cuya
relacién es camwplementaria, En este sentido, la imagen sobrepasa al texto cuando éste
tiene la funcidn de guia o complemento del sistema en general.

Mdemas, existen leyes que lo regulan, como son las de tiempo y espacio dentro de
los medios de cominicacidn, tomando en cuenta que el mensaje es algo cerrado en si
mismo, que tiene sus proplos limites y reglas,

El sistema aqul considerado no es un sistema de elementos, sino de relaciones
entre ellos, las cuales estin encaminadas a producir un efecto determinado, estoc es la
funcién del sistema. "Definir un sistema conasiste, pues, en descubrir su funcilén y en
inventariar los elementos cuyas relaclones parecen pertinentes para la realizacidn de
esta funcién.

El método estructural no define simplemente un orden, considerado como suficiente
en si mismo. Busca la explicacidn del sistema en una oconfiguracidn subyacente de
elementos que permite su Interpretacidn en cierta forma deductiva®, porque la
estructura del sistema no es la que se ve en apariencia, sino hay gque huscarla: "la
estructura no es aparente; nho es una entidad percibida por los sentidos. La razon la
concibe a partir de la experiencia sensible”.

Por tanto, hay que "hacer hablar" la estructura para extraer las leyes
relacionales que definen el sistema camo totalidad estructurada y ocomo actividad
estructurante. *

*. CONCEPTOS EXTRAIDOS DE LA QIA DE_ESTRUCTURALISMD. SERIE ANTOLOGIAS. G}‘IPHANRFS;
AVILA GUZMAN JAVIER I., GOMEZ CASTELA20 MARIA L., TORRES LIMA um J., UNAM, ENEP
ACATLAN, PP. 11-33
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Mi deseo es conocer los signos que componen los anuncios publicitarios de Cora
Cola, Por ello, mi principal orientacién es la Semiologia, dado que me interesa
conocer el significado de cada signo (personajes, textos, colores, etec.) del
manifiesto publicitario; entender los diferentes niveles de significacidn; los
distintos mensajes que existen en una unidad publicitaria: hacer la distincidn entre
lo que es realmente el producto y los valores que, por medio de la publicidad, se le
asocian. Es decir, oonocer qué quiere declr la publicidad predicativa de atributos v
aplicar esto con la bebida que ocupa esta tesis. Asimismo, determinar por qué hay una
personalizacién del producto y finalmente conocer cudles son los elementos
psicolégicos con que se fundamenta esta publicidad para poder mover "algo™ en el
piblico en general, que le haga consumir,

:Por qué Semiologia? Poraque todas las cosas, ideas, valores, etc., con que nos
boambardea la publicidad y el entorno social y cultural en general, no son sdlo cosas,
ideas o valores. Todo tiene un significado, un sentido, una estructura, nada es
gratuito; es decir, todos estos son signos de algo. La sociedad, a través de complejos
procedimientos, ha dado una significacién a cada palabra, cosa. idea o valor. Siempre
existe un sentido social de los fenmenos dentro de un contexto histdrico determinado,
y la Semiologia --o Semidtica-- es la ciencia que estudia los sistemas de signos:
lenguas, cidiigos, sefialaciones, etc.

De acuerdo con esta definicidn, la lengua serfa parte de la Semiologfa. Esta fue
concebida por Ferdinand de Saussure como "la clencia que estudia la vida de los
signos en el seno de la vida social”. Y un signo es un hecho perceptible que nos da
informacién sobre algo distinto de si mismo,

En concepto elaborado por Saussure en su Cours_de Linquistique Générale es. el
siguiente: "la lengua es un sistema de signcs que expresan ideas y por esta razdn es
comparable con la escritura, el alfabeto de los sordomudes, los ritos simbdlicos, las
formas de cortesia, las sefiales militares, etc., simplemente es el mis impcrtante de
dichos sistemas, asi pues, podemos concebir una ciencia que estudie la vida de los
signos en el marco de la vida social; podria formar parte de la psicologia social, y
por consiguiente de la psicologia en general. Nosotros la llamaremos Semiologia, del
griego JQAETOV , signo, la cual podria decirnos en qué consisten los signos, qué
leyes los regulan; como todavia no existe, no podemos declr cmo serd, no obstante
tiene derecho a existir y su lugar estd determinado desde el punto de partida”.

Ahora, ¢por qué un estudio semioldgico en el campo de la publicidad? Porque
considero que actualmente en la sociedad mexicana la publicidad juega un papel
" importante. Hoy en dia todo es consumir, estar a la moda, regalar; estamos en wma
época en la cual hay mucho que consumir, existe mucha competencia, y para ello esta 1a
publicidad, para lograr destacar el producto. Esto ha llegado a tal. gradoe, que al
hacer un estudio de infra y supraestructura de nuestra sociedad, Aificilmente se
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podria hacer A un lado el factor idenlédgico publicitario, porque a través de &1 se
apresura el ciclo econdmico de compra venta en un mundo esencialmente capitalista, en
donde lo que importa es mover el dinero y ver ganancias.

Por otro lado, cabe destacar el peso que en este estudio tiene el autor Geroges
Péninou con su obra Semidtica de la Publicidad, ya que de ésta retomé 1la
sistematizacidén del fendmeno semiolSgico publicitario, cuyo fin es encontrar 1la
produccién social del sentido, dentro de una semiologia que comprende los fendmenos
comunicatives comw fendmenos ideoldgicos.

Como menciona Moragas Spi "Péninou descubre entre la aparente anarguia’ y
multiplicidad de mensajes publicitarios, unas reglas, unas constantes: las leyes de su
estructura narrativa”.

En la practica esta fue parte de la metodologia empleada, el pardmetro a sequir,
porque a diferencia de otros estudios que se centran en el conocimiento del receptor y
de la eficacia de los mensajes, mi interés estid en el sentido de estos.

En esencia, debe entenderse que con la ayuda de este autor pude distinquir entre
el producto anunciado y el valor asociado; entre la publicidad de presentacidn y la de
predicacidn; entre el "hacer saber” y el “hacer valer",

Cada anuncio es tn sistema que concluye en si mismo v que tiene sus propios
niveles de presentacidn (denotaciones) y de predicacién {connotaciones), lo cual
proporciona elementos importantes para el estudio de la publicidad cam parte de la
industria cultural, como la llama Miguel de Moragas, porque cab2 recordar que la
actividad propia de la publicidad es crear un sentido, transformar una cosa o
utensilio en un significante, Una oublicidad de imagen de marca --como la de Coca
Cola-- esti basada en el atributo, estd elaborada a base de connotaciones y
creativamente es muy ambiciosa.

El proposito no es estudiar la publicidad como fendmeno social que puede informar
a la sociedad, sino analizar los manifiestos publicitarios desde la perspectiva del
sentido. Como dice Barthes: "el enfoque elegido para la investigacién semioldgica
concierne Gnicamente a los objetos desde la relacidn del sentido que tienen, sin hacer
intervenir, al menos en forma prematura y antes de que el sistema quede reconstruido
al miximo posible, los otros determinantes (psicoldgicos, sociologicos, fisicos) de
estos objetos”.

Es importante recordar que no estamos frente a un producto nuevo, sino frente a
publlici.dad cuyo objetivo es mantener la imagen :le marca en la mente del consunidor. Fs
decir, no creo que con el simple hecho de ver 1a publicidad, el piblico vaya y compre
su Coca Cola. Considero que, especificamente en este caso, juegan un papel inportévnte
dos factorea: 1} la tradicién que existe en la sociedad mexicana de consumir Coca
Cola, a pesar de la variada gama de frutas que el pafs nos ofrece para preparar aguas
naturales, y 2) la amplia distribucidn del producto en el mercadn. Recordems que
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una Coca Cola la podemos comprar absolutamente en cualquier rincén de México.

) De acuerdo con datos encontrados en la Revista del Consumidor (No. 156, p.IT),
en un reporte especial sobre publicidad, México ocupaba en 1990 el segqundo lugar en
consumo de refrescos. En ese mismo afio, los alimentos ocuparon el sequndo lugar en
cuanto a gasto publicitario en televisidn, y las bebidas alcohdlicas el tercero.

Esto de alguna manera confirma mi idea de que el consumo de bebidas gaseosas
presenta importantes indices en nuestro pais. El gasto publicitario de refrescos en
1987 fue de 46'877,271,000.00; los spots transmitidos en dicho afio fueron 6,918 y
cubrieron 177,482 sequndos, lo cual representd el 2.59% del total de anuncios que la
Revista del Consumidor tomd coma muestra para su estudio.

En el mismo sentido, en 1988 se gastd en publicidad 145'221,108,000.00 con 7,465
spots, 193,896 sequndos, con un porcentaje de 2.72% de la muestra estudiada.

Mis especificamente, el gasto publicitario televisivo para promover el consumo de
refrescos en el valle de México, de mayo de 1988 hasta septiembre de 1989, fue el
siguiente: *

REFRESCO INVERSTON PORCENTAJE
O0CA COLA 105°284,148,000 51.56%
PEPSI COLA 86'814, 306,000 42.52%
OTROS 12'065,088,000 5.90%
TOTAL 204'163,542,000 99.98%

Habria que recardar que las cifras anteriores son sdlo de televisién. Bn la
presente investigacidn se analiza la publicidad de Coca Cola transmitida en el pericdo
de septiembre hasta diciembre de 1990, en la revista Eres, dos pﬁneles localizados en
la colonia Cuauhtémoc y 15 spots que difundieron XEW "La voz de Anérica Latina” y WFM
"Magia Digttal".

La seleccion de estos medios fue completamente arbitraria porque en dichos
canales fue donde encontré la publicidad que sirve de muestra para esta tesis, la
publicidad de televisién no se analizd, como era mi intencién al principio, porque
considero que la investigacidn ya es bastante extensa y, por cuestiones de tiempo,
resultd imposible. No obstante, al ir avanzando en la investigacidn, me di cuenta que
analizar la publicidad de televisidén resultaria tedioso, ya que es exactamente el
mismo concepto que se maneja en revista, exterior y radio, y entonces a fin de cuentas
iba a redundar sobre lo mismo.

* ESTAS CIFRAS SON ESTIMADAS TOMANDG COMO BASE LAS TARIFAS DE ILAS CADENAS DE
TELEVISION, EN ESTE SENTIDO, EL CONSEJO NACIOWAL DE LA PUBLICIDAD INFORMA QUE EL GASTO
EN EL PERICDO REFERIDO NO ES MAYOR DE 30 MIL MILIONES DE PESOS, NE VISTA DE [OS
DESCUENTOS QUE OFRECEN LAS CADENAS DE TELEVISION. {REVISTA DEI, CONSUMIDOR)
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Por otro 1lado, en esta investigacidn se da 1a importancia necesaria a los
elementos icdnicos que conforman el mensaje visual: colorido, personajes, vestuarios,
poses, lo que es la canunicacién no verbal. Considero que este es un aspecto que
resulta sumamente interesante ya que el pihlico en general sdlo tomn esto como un
mensaje inferido y rara vez analiza lo que comunican las actitudes, gestos vy
movimientos corporales.

El color en la publicidad impresa de Cota Cola es un factor determinante, ya que
si sdprimimos éste ;qué tan atractivo resultaria el mensaje? Esta es una cuestidn que
defo abierta para que sea respondida Aurante el desarrollo de 1a presente.

Respecto al mensaje verbal, Coca Cola dice "vive la sensa\cif)n", 2ruil?, ;qué es
una sensacidn?, icémo relaciona Coca Cola la sensacién con su publicidad y con el
producto? Simplemente diré, para tener referentes comunes, que una sensacidn es todo
lo captado por los sentidos, de tal suerte que hay sensaciones visuales, tactiles, de
olfato, gustativas y auditivas. La sed es una sensacidn que presenta el ser humano, y
la Coca Cola explota esta necesidad a través de toda la gama de sensaciones que
quedin plasmadas en su publicidad,

Pero (cudl es la sensacidn que dice Coca Cola que "debo" tener al beber el

Definiti dep del estado de dnimo del perceptor, de con quién y en
diride se encuentre en ese fmomento, etc. Por ahora sdlo diré que Coca Cola es un
"acompanante” mis con cualquier situacién o lugar y que la publicidad 1la liga ocon
q:alquier tipo de afecto que sentimos por la gente gue nos rodea.

A lo largo de este afio de investigacidn sobre el tema, se me han ocurrido michas
ideas, me han camentado otras tantas, y curi cada dia o algo nuevo que
logro relacionar con la famosa "Coca Cola”, pero por qué no mejor introducimos en et
tema.

Brevemente explicard de qué trata cada capitulo. En el primero analizo a nivel
denotativo y connotativoe el nombre de marca de Coca Cola y a qué valores nos remite.

El sequndo capitulo explica odmo son, tedricamente, los mensajes publicitarios
que aparecen en revistas y exteriores. Aguf hago 1a descripeidn fisica de cuatro
anuncios diferentes que Coca Cola publicé en revista y dos oéneles gue conforman mi
estudio de publicidad exterior. Este capitulo tiene la intencidn. al igual que en el
que hago referencia a las ‘caracteristicas del mensaje publicitario radiofénico, de
introducir al lector en el conocimiento tedrico de la publicidad, lo cual, ami en lo
personal, me ayudd a comprender mejor en forma global, en fendmeno publicitario para
después aplicarlo al caso Coca Cola.
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En el tercer capitulo hablo un poco sobre la teoria del mensaje iodnico y sus
caracteristicas en la publicidad. Asimismo abordo el tema de la imagen figurativa y el
factor color, cuestiones determinantes para el publicista.

El cuarto cap{tulo trata acerca de las caracterfsticas que tienen los mensajes
publicitarios de radio y las aplico a 15 spots de Coca Cola. Aqui encontré las
estructuras morfoldgicas de estos mensajes, las cuales también analizo.

En el quinto capitulo abordo lo que considero los distintos niveles de los
mensajes comerciales: el plano de la identidad y el plano de la denotacidn, tomando en
cuenta el mensaje de pertenencia al género asi como el mensaje escrito.

Respecto a este (ltimo hice una relacién de referentes que puede resultar curiosa
para el lector, pero que después de todo, resulta interesante y simpdtica dado que me
basé en el miximo sentido comiin que pude tener, Estos aspectos los aplico a los tres
géneros publicitarios que aborda esta tesis: revista, exterior y radio.

El capitulo seis estd muy ligado al anterior. En éste detecto y analizo las
funciones del lenguaje verbal {y escrito) que existen en la publicidad, asi cam los
el tos d: , otro el bisico en publicidad.

Finalmente, en el séptimo capitulo abordo el plano de la connotacidn y los
mensajes de inferencia que, definitivamente, dependen de la experiencia del receptor
para que éste logre captarlos. Aqui presento una serie de cuadros que describen, my a
mi jutcio, los Ttems, cualidades o sensaciones que infiero en cada anuncio estudiado,
y concluyo en determinados Items comunes a toda la publicidad que Coca Cola hace en

su campafia Vive la Sensacidn.

Mi objetivo inicial, como ya lo menciond, era conocer el significado de cada
signo que presenta la publicidad de Coca Cola y ahora, después de finalizar esta tesis,
considero que ya los conozco. Espero poder compartir mis conocimientos con el lector,
pero sobre todo que sepa que me encuentro abierta a cualquier opinidn o sugerencia,
con tal de enriquecer lo que intento, con esta tesis, devolver a la Universidad
Nacional, a la ENEP Acatldn, a mis maestros y amigos, que han participado en mi
formacidn como analista que principla en el fascinante mundo de la publicidad.

Andrea Berenice

* NOTA: CONSIDERO DE SUMA IMPORTANCIA QUE ET, LECTOR ACUDA A LOS ANEXOS QUE SE CITAN A
10 LARGO DEL ESCRITO, DADO QUE RETOMAN ASPECTOS ESENCIALES PARA LA COMPRENSION GLOBAL

DEL MISMO.
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DEFINICION DEY, PROBLEMA A INVESTIGAR

Considero que Coca Cola es una bebida por demis conocida en nuestra sociedad y
que la publicidad de ésta se caracteriza por ser alegre, llamativa, llena de color y
movimiento, y que ademis es transmitida por los medios masivos de camunicacidn, por
tanto puedo afirmar que en 1la presente investigacién analizaré un fendmeno
publicitario cuyos alcances son masivos,

Tomando esto como base, puedo afirmar que todos, alguna vez, hemos escuchado o
visto algiin comercial de Coca Cola, y precisamente esta es la cuestidn; de ah{ que sea
oportuno conocer, desde el punto de vista estructural y semioldgico, qué se le estd
ofreciendo al perceptor con esta publicidad.

Es bueno recordar que el liderazgo del actual desarrollo en el mundo es 1levado
por Estados Unidos. Lligicamente eato tiene repercusi en la pr i6n que hacen
los medios de commicacidén, asf como en la publicidad que éstos transmiten. Es posible
que de ella se retomen pautas a seguir para hacer publicidad en México.

Mac Cann Erickson, agencia publicitaria que maneja la cuenta Coca Cola, es una
empresa estadunidense con filial en México. Sequird patrones de produccidn
publicitaria estadunidenses?

Entonces podemos cuestionar ;qué nos ofrece un emisor de esta naturaleza a través
de un "simple comercial® transmitido en forma masiva a la sociedad mexicana? Pensemos
(qué quiere una poderosa élite extranjera que P! cuando i
el-espumeante-1iquido-negro? Este es el problema a investigar en la presente tesis..

HIPOTESIS

si los mensajes oomerciales de Coca Cola son elementos de un mismo sistema
publicitario (una campafia), entonces el significado de éstos debe ser el mismo y sus
estructuras deben ser muy similares, e incluso iguales, aunque estén revestidas por
una apariencia distinta, dadas las exigencias técnicas y de produccién de cada medio
de camunicacidn que los transmite.
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EL NOMBRE DE MARCA
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1.1 POR QUE SE LLAMA COCA COLA Y QUE VALORES PREDICA

EL NOMBRE DE MARCA?

antes de canenzar ya en forma el andlisis estructural que en esta tesis se hace
de 1a bebida Coca Cola, considern que, A manera de una oequefia introduccidn, es bueno
conocer las caracteristicas que en publicidad debe tener un nambre de marca, asi como

los atributos que &ste predica,

1.2 LA DENOMINACION: Fl, NOMBRE PROPIO

la funcién publicitaria primordial es imponer un nombre al producto para
distinguirlo de los demds. Sin embargo, la marca no es una creacidn gratuita ya que a
ésta debemos, en parte, la fama del producto y el consiguiente indice de ventas. "La
publicidad de nombres propios o publicidad de marca es mds eficaz aue la publicidad
colectiva o de nombres comines, no obstante se tiene la dificil tarea de mantener esa
marca”. (1)

En efecto, como verems a lo largo de la presente investigacién. lo dificil no
fue dencminar "Coca Cola" al producto, sino mantener en la mente de los consumidores
todo lo que, a través del tiewpo, se le ha atribuido a la imagen de marca de la Coca
Cola.

"El objetivo supremo es la congquista de los mercados mediante la autoridad

exclusiva del no,bre propio, cuye extremo es la reduccidn del mercade de demanda a la
demanda del nombre... este ideal monopolistico sigue siendo inaccesible para 1la
mayoria, permanece camw algo P 1y fr provisional®. (2)
. Aplicando lo anterior al casc de Coca Cola tenemos que el mercado de demanda (el
refresco) se ha reducido en forma impresionante a la demanda del nombres 1a Coca Cola,
Sin embargo, considero que esto no es un factor provisional, sino al contrario. creo
que con toda su publicidad, aparte de atribuirle valores al producto, el objetivo es
preservar su imagen y su nombre. *

Coca Cala es un nambre propic, Propio de una bebida gaseosa, es su nombre. No
obstante, el uso del pruducto lo ha convertide en algo comin, y por lo tanto su nanhce
tambi{@n ha pasado a Ser un nombre camin, a tal extremw que la gente dice "trae unas
cocas”, aunque se trate de otro refresco.

Ademds, la marca permanece por completo tributaria de la consideracién que se
tenga a bien prestarle {es arbitraria), pero en este caso el nombre de Coca Cola tiene

* EN EL ANEXO 1 SE HACE UNA CLASIFICACION DE LA PUBLTCIDAD DE COCA (OLA.
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una razén de ser, es decir, un significado, el cual no por ello deja de ser arbitrario,
porque bien se le pudo denominar de cualquier otra forma.

A continuacién se explica el nombre de marca de Coca Cola a nivel denotativo y
connotativo. No obstante que estos niveles se tratardn mis ampliamente en el
desarrollo de esta investigacién, considero que es interesante desde el comienzo saber
qué significan las palabras Coca Cola.

DENOTACION CONNOTACION
cocaAa
Planta que alcanza de uno a dos metros - droga
de altura, tiene hojas aovadas verdes y - apdcope de cocaina
flores blancas; el fruto es una drupa de - apdcope de Coca Ool:a

color rojo. Se cultiva en Colombia, Ecuador,
Peri, Bolivia, Asia y Africa.

Tiene gran aplicacién en medicina como
anestésico local. El principlo activo es

la cocafna, La préctica de masticar

coca produce alucinaciones, delirios y
termina por embrutecer a las personas, a
quienes es dificil privar de ese hibito.

En ddsis moderadas, la coca suprime la
fatiga, el hambre y la sed (3)

coLa
Nombre vulgar de la Cola Acuminata, planta Asi se le llama también, en
que crece en las zonas cilidas del globo, forma vulgar, a la extremidad
especialmente en Africa Occidental. Posee posterior del cuerpo de los
un elevado contenido de teina y tecbromina. animales y a los genitales de
Es base para la preparacién de bebidas las personas.

refrescantes.

{Teina: alcaloide existente en el t&. Desde
el punto de vista quimico es idéntico a la
catefna) (4)

COCA COLA

BEBIDA GASBEOSA BEBIDA NFGRA QUE CONTIENE
MUCHO GAS, SE ENCUENTRA EN
TODAS LAS TIENDAS, SE CONSUME
EN FIESTAS Y REUNIONES,

la marca es un nombre mediador que permite consolidar el recuerdo del producto en
1a mente de los consumidores, para ello es importante el posiclonamiento que es -togredo
a través de los medios de comunicacién, y que en este caso no es escatimado por la
campafifa Coca Cola.
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las funciones Ae la marca como signo y medio de comunicacidn son las siguientes:

a) DISTINGUIR, DIFERENCIAR: percepcidén de 1a identidad, de la diferencia, de la
particularidad formal del signo. En este sentido 1a marca de la Coca Cola como signo
es definitivamente diferencial de cualquier otra bebida, respecto a su sahor,
dificilmente con el sabor de la competencia {Pepsi Colal.

Log colores utflizados en la etiqueta (y en toda su publi~idad) son importantes
y. desde luego, siempre son los mismos: rojo, blanco y neqro. SGlo en esta forma puede
haber una verdadera distincién de Coca Cola con “su rival®, porque inclusive en la
publicidad de ambos se utilizan los mismos estereotipos, las mismas situaciones, ete.
b)  HACER RBCONOCER: didActica de la marca, cualidades seminticas y estéticas camo
método de identificacidn. Aunque el 1ligunide neqro por sf solo es dificil de
distinguir, la marca si es inconfundible gracias a sus colores y sobre todo por la
palabra “Coca Cola" en manuscritas blancas.
¢©) MEMORIZAR: preganancia de la forma, estrategia de la configuracidn visual.
Considero que.debido al "bombardeo publicitario® que hace la Coca Cola, su marca es
facil de memorizar. Realmente la vemos en cualquier lugar.
d) TRANSMITIR UN MENSAJE: sentido, contenido, informacién., asociacién entre el signo
de la marca y lo que significa. Considero que lo que la marca transmite son sdlo
formas redondeadas, "la ola"., De alguna manera las formas de la timoqgrafia remiten a
la forma del envase tradicional del refresco Coca Cola. (5}

1.2 LA PREDICACION: EL CARACTER

Esto significa imprimir un cardcter, imponer una imagen de marca, por ende se
pasa de la publicidad del nombre propio a la del atributo, del predicado a la
predicacidn, del soporte del ser al portador del valor.

En este caso, el cardcter que tiene la marca Coca Cola es el de una bebida que sc
asocia con distintos valores, los cuales se analizarin a lo largo de esta
investigacidn.

1.3 1A EXAUTACION: [LOS ATRIBUTOS

Gearges Péninou menciona que toda la publicidad es afimmativa, aduladora.del
universo de los bienes, "En ella, los cbjetos apenas st nos parecen lo que la
experiencia nos ensefia que son: aproximativos mAs que ejemplares... sin defectos ni
tachas, exhiben sus virtudes, dorados frutos que no roe ninglin verso insospechado,
inmensa galeria eufdrica de lo gque estdn proscritos lo mediccre y lo incierto...
constelacidn de cualidades, despliegue de bienaventuranzas, testimonios de solicitud:
conformidad con 1as normas témicas mas exigentes, rvespuesta adecuada a las
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aspiraciones de la clientela vy revalorizacién psicolégica o social de los frutos
poseedores”. (6)

En general, la publicidad de Coca Cola nos hace asociar "sensaciones gratas”
relacionadas con el tefresco, sin embargo, jamds nos dicen, ni nos dejan siquiera
entrever, que la Coca Cola, por su alto contenido de sustancias quimicas, proveca
cierta adiccién: que beber Coca Cola no es precisamente sano para el organismo, para
los nifios, etc.; jamds nos dicen, ni lo harin, que es mucho mis sano acampafiar los
alimentos con agua de fruta natural; jamids nos dirdn que es una bebida que carece
totalmente de nutrientes, que provoca agruras, etc.

Sin embargo, qulenes estdn detrds de todo esto, estan conscientes de los
anterior, y lo {nico que hacen al respecto es poner la leyenda "COMER BIEN ES
SENSACIONAL", la cual aparece en todas las gamas de su publicidad y que, como se verd
mis adelante, sdlo corresponde a un requisito de tipo oficial. *

Considero que todas las formas de exaltacidn que se hacen con Coca Cola son,
publicitariamente hablando, vilidas en su totalidad. No obstante, la Coca Cola no es
un producto sano, y si lo vemos desde el punto de vista fisico, tampoco es antojable:
quitémsle las gotas de agua resbalando sobre la botella fria y empafiada... vedmos
friamente el liquido negro... ahora pensemos quitarle el gas y beberla a wa
temperatura de unos 20 grados centigrados --por citar un ejemplo-- ¢se antoja? *+

Si no se crearan determinadas situaciones o ambientes psicoldgicos agradables
alrededor de esta bebida (cudl seria su imagen ante nosotros?, ique es, cam
originalmente lo era, un jarabe medicinal?

Como dice Péninou “se trata de institucionalizar en beneficio del comercio, una
retdrica immemorial, inalterada en su finalidad y concebida mis para provocar la
conviceidn que para instruir, o como decia el Sdcrates de Gorgias: cbrera de la
persuacidn, que hace creer, no de la que hace saber."” ({7)

Por otro lado, un detalle importante es que respecto a los cuatro anuncios
impresos en revista, la etiqueta del refresco dice "Coca Cola" y en la parte inferior
derecha de la misma dice "Coke", lo que denota que la imagen publicitaria procede de
Estados Unidos y, wor lo tanto, también los personajes y en si todo el ambiente, Mis
adelante se analizardn los estereotipos que esta publicidad presenta.

* POR ELLO ES QUE APARECE EN UN PUNTAJE TIPOGRAFICO MUY PEQUERO EN LA PUBLICIDAD
IMPRESA Y EXTERIOR, COMO SE VERA MAS ADELANTE. '

** SOLAMENTE POR ASOCIAR IA COOCA COLA CON “SENSACIONES NO GRATAS", CABE SERALAR QUE
EXISTEN CAMISETAS EN LAS QUE EN LUGAR DE DBECIR COCA COLA DICE "CACA COLA".
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En este capitulo se tratardn las earacteristicas que tiene la publicidad impresa,
subrayando 1la importancia que para ello representa el hecho de que este mensaje esta
compuesto por dos partes: el texto y la imagen. F1 anAlisis estructural que aqui se
lleva a cabo siempre parte de dicha Aivisién, FEsta dicotomia tamhién se tama on cuenta
en el anAlisis que se hace de la publicidad exterior.

2.1 EL MENSAJE PUBLICITARIO EN REVISTAS

Stn duda. los mensajes transmitides por radio y televisién resultan {mportantes
en una sociedad de masas camo 1la nuestra. Ambos medios ocupan un lugar primordial en
la transmisidén ideoldgica, cultural y social.

5in embargo, la publicidad impresa, y especificamente las revistas,
frecuencia presentan una sintesis entre texto e imagen, que pone cn marcha --en el
receptor-- mecanismos combinados de lectura y 'contemplacidn® que son diferentes a los

con

generarios por otros medios". (1)

Nuestra sociedad ha ido perdiendo el hibito de la lectura, el placer de leer un
buen libro. La televisidn y otro tipo de entretenimientos “"ficiles de digerir" han
reemplazade este sitio. No obstante, las revistas contindan, de una u otra forma,
manteniendo en sectores muy bien determinados, la atraccidn por lo escrito. “Las
revistas de circulacidn masiva constituyen la experiencia de lectura dominante en
determinados grupos sociales, y en ocasiones incluse la experiencia Onica". (2}

éQué ofrece la publicidad impresa a los lectores de determinada revista? FEl
receptor ;contempla esta publicidad en forma pasiva?, ;la capta en formy gqlobal?, :lo
hace razonar?, Refiridndonos concretamente a la publicidad impresa de Coca Cola,
ipresenta estereotipos?, :cuil es la necesidad que Coca Cola pramete satisfacer
mextiante el consume del producto?, (cuil es le mensaje verbil ¢ icdnico que utiliza?
(3)

A Gltimas fechas la aparicién de revistas que apuntan a ciertos estilos de vida,
o audiencias psicogrdficas, han tenido mucho éxito. Desde el punto de vista de la
mercadotecnia, tales revistas intentan alcanzar audiencias extremandamente selectivas.
Sin embargo, estas publicaciones estin disefiadas para personas con determinados
estilos de vida y principalmente a niveles sociales con un poder adquisitivo
especifico, { 4)

Tal es el caso de la revista Fres. que es muy popular, pero debido al tipo de
lenguaje que emplea y por su contenido. resulta dirigida a jovencs de clase media,
media alta o pudiente, siempre con aspiraciones de ascenso y que ademis siempre quiere
estar a 1a moda.
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Por tanto, considero que los lectores de Ereg son personas jdvenes e inquietas.
Una de las caracteristicas que las distingue es su especial interés por el medio
artistico y musical, tanto nacional como internacional, asi camo su interés por la
moda. Desde luego la revista les ofrece esto con gran cantidad de imigenes a color y
el texto Sianp:e escrito en cald.

En el lapso comprendido entre septiembre y diciembre de 1990, aparecieron en la
revista FEres diversos anuncios publicitando Coca Cola; é&stos inclufan diversas
promociones como la de los vasos de Dick Tracy, conciertos musicales, ete. Sin
embargo, para los fines de esta investigacidén se eligieron cuatro anuncios gue
abordan, aparentemente, diferentes temas cada uno y que manejan los mismos concentos
que 1a publicidad exterior, radiofénica y televisiva, camo se verd mis adelante.

Respecto a la publicidad que aparece en revistas dirigidas a Jjovenes, hay
anuncios que presentan personajes con los cuales el o la lectora se identifican... los
comestibles y las bebidas publicitadas en estas revistas pueden considerarse de bajo
valor nutritive. (S)

Para los anunciantes que desean llegar a la audiencia masiva, la televisidn
complementada con la radios son los medios ideales, pero si desean llegar a una
audiencia especial, entonces las revistas son la mejor alternativa porque, a pesar de
que existe una muy amplia variedad de formatos, contenidos, tamafios, etc., éstas
tienen una caracteristica en oomin: "que cada una atrae a un grupo especifico de
personas que comparten los mismos intereses". (6)

2,1.1 ;CoMO ES EL MENSAJE PUBLICITARIO EN REVISTAS?

Es bueno reiterar que este tipo de anuncios esti disefiado como un todo, cam una
unidad, Aparte del estudio mercadotécnico correspondiente a través del cual se
determina a qué publico especifico se dirige y el o los medios a utilizar, se debe
disefiar el anuncio tomando en cuenta varios elementos: tipografia, selecclén de
personajes iddneos, el tipe de fotograffa o ilustracidn, la locacién o escenario, las
actitudes de los pesonajes, su arreglo personal, inlcuyendo los colores del vestuario
y finalmente la col ién ideal del » de tal manera que no se vaya a perder o
confundir, sino al contrario, que quede en primer plano y siempre destaque. »

El disefio del anuncio en revista depende del espacio asigmado para ello, de la
creatividad de quienes lo disefan, etc.; no obstante, en la mayoria de las ocasiones
predomina la imagne complementada con el texto. Este es el case de Coca Cola, en donde
los cuatro 1 img se pr con imagen rebasada y el texto sdlo. como

complemento, de igual forma gue en la publicidad exterior.
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A este respecto, Dondis A. Donis explica: "sdlo los 1libros (técnicos o
infantiles), las revistas y la publicidad siguen dependiendo considerablemente del
{lustrador y su especial capacidad para controlar el tema... sin embargo, el propdsito
principal delos ilustradores es referencial, y esto si se trata de una forografia, de
un dibujo o un huecograbado en blanco y negro. Lo que se pretende en esencia es llevar
una informacidn visual planificada a un piblico, informacién que visualmente implica
la extensidn del mensaje verbal". (8)

2.1.2 DESCRIPCION FISICA DE LOS MENSAJES PUBLICTITARIOS

DE COCA COLA IMPRESOS EN REVISTA

ANUNCIO 1

La descripcidn fisica de este primer anuncio aparecido en Fres en la segunda
quincena de septiembre de 1990, es la siguiente:
es una graffa basada, i en seleccidn de color, publicada en el lado
derecho de la revista, Sus dimensiones son 114 cuadratines por 150 lineas Agata,

En primer plano venos a cuatro jovenes: tres muchachas y un joven. Para facilitar
la descripcién se nuncraron estos personajes de {zquierda a derecha. La chica nimero

uno es blanca, de cabello rubio y rizado, de complexiGn media, 1lleva el cabello
recogido, viste un blusdn azul violfceo y se alcanza a ver gque lleva unos mallones
negros; en la espalda lleva un suéter rojo amarrado de las mangas que caen sobre 8u
pecha. Ella esti francamente sonriendo y en su mano derecha tiene una Coca Oola
mediana, destapada y casi llena.

Atrds de lla estA la chica nimero dos. S5lo se ve la parte superior de su tdrax;
es de plel apifionada, de cabello castaiio oscuro rizado, lo lleva suelto, esti
sonriendo y viste una playera a rayas blancas y rojas, parece que viste pantalones de
mezclillas su pufio derecho estd sobre el hombro derecho de la primera chica y parece
estar abrazando al joven de la izquierda (personaje nimero tres}.

1, CALIDAD QUE IMPRIME EL COLOR: cuando se tienme una revista se espera con interés
leerla en el tiempo libre. Existen muchas oportunidades para seleccionar asuntos de
interés y leerla detall no la cantidad de texto, Se tiene 1la
opartunldad de observar la imagen y el texto y familializarse con el aspecto del

de mis se lee scbre el producto, mis posibilidades

existen de recordar la max'ca. (%3]

Algunos  trabajos tmpresos a todo color se encuentran en revistas. Cuando éste es
Importante para destacar el producto, el trabajo con un excelente colorido es
significante ya que algunas veces la imagen cae en lo artistico; es como ver una cbra
de arte pero impresa por millares.
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El tercer personaje corresponde a un joven de piel apifionada, de cabello castafio,
corto. Eshoza una ligera sonrisa, esti sentado sobre un tubo {las dos chicas
anteriores estin de pie), de semi-espaldas a la segunda chica, de manera que sdlo se
ve su cara y su hombro derecho, en el cual se aprecia que viste una sudadera amarilla
canario. '

Fl cuarto personaje es una chica de piel apifionada, de complexidn delgada,
cabello castafio claro, lacio. Ella toca el saxofén con mucho entusiasmo. Tiene los
ojos cerrados, parece estar disfrutando mucho; lleva unos audifonos y estd de cara a
la Coca Cola. Viste una playera blanca, una minifalda o short negro, una chamarra de
mezclilla ablerta de color azul marino; se alcanza a ver la parte superior de su
pierna izquierda. Los cuatro personajes estdn en semi-circulo.

En la parte superior del anuncio esti la leyenda {Vive la Sensacién! en letras
manuscritas y rojas, con una delgadisima linea blanca y una sombra gris al lado
derecho dz cada letra. Esta leyenda cae sobre la parte inferior derecha del blusdn
azul de la primera chica, sobre el fondo oscuro de los pantalones de la segunda y la
minifalda o short de la cuarta,

Abajo de la primera leyenda se ve la segunda: CCMER BIEN ES SENSACTONAL que
aparece en altas. A la altura de ambas leyendas se ve el cuadro bisico en fondo rojo,
con letras caladas y las mismas sombras blanca y gris de la leyenda anterior, dice
DISFRUTA COCA COLA.

Esto no es una mera coincidencia, sino que puede significar un amarre entre la
leyenda uno y la tres. En la etiqueta del refresco se ve Coca Cola y también Coke.

Finalmente, en el lado izquierdo inferior se ve en maylsculas el registro de la
Secretaria de Salud.

SENSACIONES PRODUCIDAS: disfrute de la misica, de la compafiia de los amigos, de la
ociosidad, alegria, diversidn, fraternidad, amistad, agrado, cercania fisica,. calidez,
vigor, carifio, vida.

2, ELEMENIOS DE IAS REVISTAS: los elementos que componen una revista son: portada,
contraportada, las diferentes secciones, sl es a cuatro, tres, dos o una tinta, el
tipo y peso del papel, portada barnizada o plastificada, se cuenta el nimerc de
fotografias y de piginas.

El formato de las revistas es sumamente variable, dependiendo del disefiador, del
objetivo de la revista y del presupuesto. Dentro de este formato se toma en cuenta la
caja tipogrdfica: los mirgenes, el nimero de columnas y medianiles, el interlineado,
el puntaje tipogrdfico, la cabeza (titulos y subtitulos) y los pies de foto.

El espacio destinado a la publicidad se vende en diversas formas. la segunda,
tercera y cuarta de forros son notablemenete mis caras que el resto de los espacios.
El costo de dichas piginas es progresivamente mis costoso. En el anexo 3 se encuentra
un ejemplo de venta de espacios publicitarios en revistas.
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ANUNCIO 2

Este anuncio {mpreso es una fotografia rebasada, con seleccidn de color, Al igual
que el anterior, aparecié en el lado derecho de la revista. Sus medidas son 114
cuadratines por 150 lineas agata.

En la parte superior central se ve "Coca Cola™ en letras manuscritas y caladas
que caen sobre el fondo rojo, y las tres iiltimas letras "ola" estén cortadas por la
figura de la ola en blanco y caen sobre el fonde azul cielo del resto del fondo de la
fotografia.

Al lado {zquierdo se ve un joven de piel blanca, ligeramente bronceado, de
cabello castafio, medio rizado: lleva una banda en la cabeza de color negro con puntos
blancos. Viste una caniseta de color rojo naranja, esti sonriendo y tiene los ojos
entreablertos. En su mano derecha tiene una Coca Cola mediana, destapada y casi 1lena.
Su brazo {zquierdo estd recargado hacia el frente, €1 estA ligeramente inclinado hacia
su izquierda, donde se encuentra una chica.

Ella es una joven de unos 20 afos, de piel apifionada, de cabello entre rubio y
castaiio claro (parece tefildo), es lacio, corto, y lo lleva despeinado. Lleva unos
"walkman", viste una blusa blanca con motivos negros en el cuello, FEsta ligeramente
inclinada hacia su derecha, de tal forma que sus brazos estin tocando las mejillas del
muchacho. Ella sonrie francamente.

Sobre el brazo izquierdo de &l cae la leyenda :Vive la Sensacién! en manuscritas
inclinadas hacia arriba. Escasos centimetros abajo de esta leyenda esti COMFR BIEN ES
SENSACIONAL.

En el extrenc inferior izquierdo estd el cuadro bAsico: DISFRUTA OOCA COLA, en
letras caladas sobre el fondo rojo del cuadro, cuyos bordes son blancos y delgades. En
el extremo inferior derecho estd el registro de la Secretarfa de salud en letras
caladas.

SENSACTONES PRODUCIDAS: ternura, amor, amor erctico, alegria, diversidm, calidez,
vida.

3. ALGUNGS FACTORES QUE SE TOMAN EN CUENTA AL INSERTAR PUBLICIDAD EN REVISTAS: 1) tipo
de revista por utilizar de acuerdo con el tipo de piblico al que se desea cautivar.
2) comparacién de costos con otros medics. 3) decldir la frecuencia de aparicién y
tamafio del anuncio. 4) presentacidn del mensaje, 5) tarifas de costos de publicidad.
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ANUNCIO 3

Este tercer anuncio impreso de Coca Cola mide 114 cuadratines por 150 lineas
agata. Aparecié la primera quincena de octubre en Eres, del lado derecho. Es una
fotografia rebasada, impresa en seleccidn de color.

En la parte superior central estd el nombre de marca en letras manuscritas y
caladas schre el fondo rojo ¥y negro. La divisién de ambos colores estd marcada por la
"ola" de Coca Cola. En el fondo estd una barda de ladrillos en color azul claro, y en
la parte izquierda se alcanza a ver una pequefia parte de un prado.

los personajes son: un honre de edad madura, una nifia de unos. nueve afios v
cuatro perritos que he numerado de izquierda a derecha.

€l hombre maduro es de tez morena, de cabello castafio oscuro, ondulado y un poco
despeinado; viste unos pantalones de mezclilla y una camisa azul cielo. EstA sentado
de tal forma que sdlo se alcanza a ver, en el &ngulo izquierdo e esta foto, sus
rodillas flexionadas y su torso. El esti sonriendo con la cabeza inclinada hacla la
nifia, en su mano derecha tiene una Coca Cola mediana destapada y semi llena. Su mano
izquierda, con el pufio cerrado, estd tocando el hombro izquierdo de la nifia, quien
estd recargada en las piernas de él.

La nifia es de piel blanca, de cabello castaiio claro, y lo lleva recogido. Viste
una blusa roja con motivos negros y blancos; ella también sonrie y- tiene su cara
ligeramente inclinada hacia su derecha, rozando la cara de &l. Con su mano izquierda
estd acariciando a uno de 10s cuatro cachorros.

los perros son pequefios, blancos, con las orejas color marrdn, Exactamete bajo
el regazo de la nifia esti el primer cachorro, tiene el hocico cerrado, la cabeza y la
mirada levantadas hacia la Coca Cola cue sostiene el hombre. El sequndo estid al lado
izquierdo de la nifa y esti mirando hacia "afuera" de 1la fotografia, hacia la
izquierda.

El tercer perrito esti a la altura de la nifia, tiene el hocico abierto y su cara
estA rozando el brazo izquierdo de ella. En primer plano, en el extremo inferior
derecho de la foto se ve el cuarto perrito tambign con el hocico abierto y mirando
hacia la izqulerda, Los cuatro cachorros tienen la cabeza virada hacia la izquierda
(desde el lugar del perceptor).

En el lado inferior izquierdo, igual que en los anuncios anteriores, estd 1la
leyenda ;Vive la Sensacidén! en diagonal d letras itas, rojas, con
una pequefia sambra blanca en la parte derecha e inferior de estas letras.

) Abajo de dicha leyenda esti: COMER BIEN ES SENSACIONAL, en letras caladas y
mayiisculas. A la altura de ambas leyendas, en la parte inferior derecha, esti el
cuadro bisico, que en esta ocasidn aparece mis grande. Estd delineado en blanco, v la
"ola" de Coca Cola estd que aparece en €l tiene una sambra qris en la parte inferior.
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En la esquina inferior izquierda estd el registro de la Secretaria de Salud.

SENSACTONES PRODUCIDAS: amor filial, ternura, compaiia, ocio, alegria, carifo,
diversidn, vida.

ANUNCIO 4

M este {ltimo anuncioc publicado la sequnda quincena de noviembre de 1990 en el
lado derecho de la revista, es otra fotograffa rebasada. Esti impresa en seleccin de
color, mide 114 cuadratines por 150 1fneas Agata.

En la parte superior estd, en letras manuscritas y caladas, el nombre de marca. .
Esta vez la "ola" de Coca Cola divide el fonde rojo, en el Angulo suwmerior derecho,
del resto del fondo fotogrifico.

Dicho fondo, un poco difuso, es un paisaje citadino en el que se alcanza a ver un
edificio grande, automdviles, luces y una persona en short que se refleja en un charco
en el suelo. Este fondo tiene matices oscuros, grisiceos, por lo cual parece un
atardecer en el que estdn prendidas las luces piblicas. Sin embargo, en los personajes,
que son una pareja, se proyecta luz que parece de sol.

En segundo plano se ve un autamdvil antiquo, rojo. uonvertib}::. con el toldo
abajo., S510 se ve la mitad de este auto, en su costado derecho; tienc®™ina 1ihea blanca
horizontal a pocos centimtros abajo del cristal.

En primer plano se ve la pareja. Fl estdi de pile, campletamente de perfil,
inclinado hacla atrds, con la cabeza hacia atrds también. Tiene como unos 23 afios,
viste un pantaldon negro, holgado, una camisa verde bandera de corte moderno y um
blazer negro. Estd francamente riendo, tiene la boca ablerta, los ojos cerrados, el
+ un poco br
El carga de los codos a una chica apifionada, de unos 23 afios, quien estd de

cabello castafio con "look" mojado, despeinado. Es de piel ap

perfil también, inclinada hacia atrds, con la cabeza atrds; se estd riendo francamente
y tiene la boca abierta (com gozando), tiene los ojos cerrados, el cabello lacio,
castafio rojizo, que lleva suelto. Estd sostenida por el muchacho, tiene las piernas
flexionadas, camo si{ estuviera sentada sobre el estdmago de &1, con las plermas al
aire, Viste una minifalda negra, a la altura de la rodilla, o tal vez "knickers", unos
zapatos negros cerrados y con agujetas; lleva un blazer negro, corto, tipo torero, y
en la mano derecha lleva una pulsera de minos blancas, con esta mano sostiene uw Coca
Cola mediana que estd practicamente 1lena.
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En la parte inferior derecha, entre signos de admiracién estd la leyenda iVive la
Sensacidn! en diagonal ascendente, letras manuscritas y caladas que caen sobre 1la
sombra negra que el muchacho proyecta en el automdvil y su blazer, en la parte
superior de sus piernas, sobre el &rea de los genitales.

Fscasos centimetros abajo esti le segunda leyenda en altas: COMER BIEN FS
SENSACIONAL, en tipografia calada. A la altura de ambas leyendas estd el cuadro bisico
rojo, sin filo blanco, que dice DISFRUTA COCA COLA, en letras caladas. En el angulo
inferior izquierdc®esti el registro de la Secretaria de Salud.

SENSACIONES PRODUCIDAS: celebracidn, éxtasis, alegria, diversidn,. amor erStico,
status social elevado, calidez, vigor, entusiasmo, carifio, vida,
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A continuacidn se plantean las caracteristicas de la publicidad
exterior. Es sdlo un esbozo que pretende introducir al ambito de este
tipo de publicidad para después pasar al anAlisis realizado con la
aplicacién de la teoria al caso Coca Cola,

2.2 EL MENSAJE PUBLICITARIO EXTERIOR

Se entiende por publicidad exterior cualquier anuncio que promueva el consumo de
bienes o servicios, que se encuentre en la via piblica, ya sea en forma de fotografia
o de imigenes hechas con luces.

Generalmente, esta publicidad es camplementaria en una campafia publicitaria, Si
se consideran los altos costos que implica la publicidad en televisidn, revistas y
radio, la exterior ha tenido gran auge porgque es menor en cuanto a costos y sdlo hay
que pagar por insertar el anuncio en un espacio por determinado tiempo. Fs obligacién
de quienes se dedican a este negocio (el de insertar) vigilar que el anuncio se
mantenga en &ptimas condiciones.

Con este tipp de publicidad se logra llegar a una importante cantidad de
personas: al piblico en general, lo que cobra importancia en la publicidad de un
refresco como Coca Cola, porque permite verificar que se trata de un producto hecho
para las masas.

"La publicidad exterior proporciona la exhibicidn mis grande y con mis colorido
para la marca, el producto y el slogan del anunciante. Ofrece el uso mis espectacular
de iluminacién para atraer la atencidn, y se ha demostrado una especial eficacia para
difundir un nombre, Tiene también una presencia constante que se ve las 24 horas del
dia. Constituye un recordatorio continue de un producto sin la intrusién que
representa un intermedio comercial en televisién o radio. Este tipo de oublicidad es
el medio mis econdmico que logra alcance y frecuencia lmportantes para complementar la
totalidad de la campana". (10)

: Las anteriores son practicamente ventajas de la publicidad exterfor, pero también
existe otra serie de caracteristicas: como los automdviles pasan por las calles con
cierta velocidad, el texto de los anuncios exteriores debe ser muy breve y lo que debe
predominar es la {magen. Por tanto, esta publicidad es ideal ocomo recordatorio de
marca, pero excluye el mensaje tradicional de ventas que se presenta en otros medios.
Ademis, representa un excelente medio para anunciar productos que - encuentrxan
limitaciones de tipo legal en otros medios (radio y tv), por ejemplo, los cigarrilles
"y el licor. *

* EL ASPECTO LEGAL DE LA PUBLICIDAD DF COCA COLA PUEDE VERSE FN EL ANEXO 4.
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2.2.1 :00MO SON LOS ANUNCIOS DE PUBLICIDAD EXTERIOR?

Los mensajes publicitarios que se encuentran en las vias piblicas indudablemente
son masivos, poco selectivos, estin puestos ahi en forma estratégica para quien pueda
verlos y sea presa de &stos, puesto que esta publicidad estd disefiada para 1lamar la
atencién entre todo lo que se conoce como contaminacidn visual y auxditiva, pero scbre
todo para sobresalir entre muchos otros anuncios que significan campetencia visual.

Como se menciond con anterioridad, ya que el transefinte o autamovilista no cuenta
con mucho tiempo para detenerse y observar, el mensaje deberid valerse del tamafio,
colorido, personajes, luces, y deberd dejar el texto como parte infima en cuanto a
cantidad, Aqui el color juega un papel determinante, pero en esta ocasién -y a
diferencia de las revistas--, en forma mis espectacular, que ademis tiene la opcidn de
ser combinado con el movimiento, de tal forma que sea esto lo que llame la atencidn
del perceptor.

2,2.2 TIPOS DE PUBLICIDAD EXTERIOR

En México, en forma genérica se le denomina espectacular a la publicidad
exterior. No obstante, en una entrevista realizada a un disefiador grifico (11} se
retomaron los aiguientes tipos:

CARTEL: es el 3 inmediato de la publicidad exterior en México, y aln
se utiliza. Sus caracteristicas son: debe contener la informacién en forma breve, mis
explicita que un comercial cualquiera. De preferencia el texto no debe exceder de
siete palabras, cantidad ideal para memorizar. Hay dlferentes tipos de carteles:
politico, cultural, artistico, publicitario e informativo. .

El publicitario es un mensaje hecho como sintesis del concepto que se retoma del

manejado en televisidn y revistas.
Un cartel debe ser disefiado para ser visible a una distancia de entre ocho v 12
metros.

UNA PARTE DE LA CAMPARA: la publicidad exterior. Cuando se va a poner en marcha la
publicidad exterior se puede tomar en cuenta \os sigulentes factores: 1) seleccionar
los. mercados en los que aparecerin los letreros, con base en los patrones de venta
para el producto, €factores demogrificos del mercado, . costo de los letreros y
disvonibilidad de las ubicaciones deseadas, 2) entrar en contacto ocon la campariia
local de publicidad exterior,. la cual localiza el espacio, adquiere la ubicacidn,
construye la estructura, que ella misma costea, renta el espacio, coloca o pinta el
mensaje y es la responsable de su mantenimiento. En el caso Coca Cola dicha campaiiia
es PMP, la cual tlene concesionados algunos estacionamientos en et D.F., en uno de los
cuales se localizd el primer panel que aqui se estudia. 3) la agencia de publicidad
suele disefiar el trabajo artistico de los anuncios, si la empresa no cuenta con wn
departamento dedicado a esto, 4) se realiza una inspeccidn de los anuncios para
verificar el mantenimiento, los lugares. Esta suele llamarse "pasec de tableros". -
(12)
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PANEL: es mis grande gue el cartel y generalmente su formato es el mismo porque
estd destinado a ocupar un espacio predeteminadc. En el cartel el disefiador tiene mas
libertad para desarrollar su trabajo porque éste puede ser vertical u horizontal, y de
esta forma "jugar” un poco mas con su creatividad. Fs del tipo de anun~ios que estan en
el metro, por ejemplo.

ESPECTACULAR:  existen dos tipos: estiticos y dinimicos. Pueden o no, al qusto
del cliente, estar iluminados, de preferencia si para que en la noche no se dejen e
hacer notar. Son mis grandes que los paneles porque estin disefiados para verlos desde
mayores distancias. (Cada anuncio, cartel, panel o espectacular, estd disefiado de
acverdo con un objetivo previamente delimitado, para ser visto a uns distancia
determinada).

El espectacular estitico, aunque no tiene movimiento, puede estar {luminado. El
dinimico tiene movimiento por medio de juegos de luces, de medios mecAnicos, espeios,
y por medio del "trydinamic" que funciona por medio de pequefios tridngulos insertados
en una banda movil que provoca que caigan los tridngulos ¢ el anuncio cambie por otro
en determinado tiempo.

Otras formas de publicidad exterior son: fabricacidn de globos aerostAticos
(CorporaciSn Aerostitica Mexicana SA de CV), Renta de unipolares master, con Area de
exhibicidn de 15 metros por 4, con dos caras y altura minima de 17 metros {Anuncioce
Iluminades del Norte SA de CV). Disefio, renta y venta de anuncios espectaculares de
12,90 por 3,60 metros -—-medidas estindar-- {Carteleras y Nedn Espectaculares SA de CV).

_Renta, venta y servicio nacional de carteleras super lares, lares,

semi-espectaculares y “cosmo-light", anuncios luminosos de acrilico, nedn con
movimiento, giratorios, marquesinas y tableros electrénicos (Comunicacién Téenica
Integrada SA de CV).

Profesionales en Medios Publicitarios (FMP), empresa contratada por Coca Cola
para su publicidad exterior, ofrece los siguientes servicios: carteleras
espectaculares y semi-espectaculares en el D.F., aeropuertos y orincipales ciudades
del pafs. Las medidas de los carteles son de 12.75 metros por 3.66 en ciudad,

PMP tiene concesionadas el 158 de las agencias reconocidas vor la Asocia--
cién Mexicana de Agencias de Publicidad (AMAP), y tiene la oobertura de S0
estacionamientos en el D.F., en uno de los cuales se encontrd el que aqui se analiza,
Utiliza el sistemr "process" para impresidn. La medida que maneja de pineles es 1.10
por 0.49 metros. Contratan por tres, sels y doce meses; la tarifa incluye el
mantenimiento y el costo de produccidn inicial hasta cuatro tintas, pues el caso de
seleceidn a color es p'ngado por el cliente.

. Finalmente, cabe menclonar que existen los copetes (pineles horizontales) que son
los que estin en las paradas de los autcbuses; juegos de laterales tipo sandwich
(estén a los lados de los dos para el is). (Medios de Publicidad,
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SA de CV) (13)

2.2,3 CRITERIOS PARA SELECCIONAR LA UBICACTION
DE LA PUBLICIDAD EXTERIOR Y APLICACTON AL CASO
TOCA  (OJA -

Otto Kleppner's en su libro Publicidad menciona que el factor mis importante para
escoger la ubicaciSn del panel es el volumen de trifico. La industria de la publicidad
exterior le confiere valor a una ubicacidn de acuerdo con los siguientes factores:

1. LONGITUD DE ACERCAMIENTO SIN OBSTACULOS: la distancia desde 1a cual la ubicacién
se hace visible por primera vez a las personas que conducen un automdvil,
2. TIPO DE TRAFICO: mientras mis lento, mejor. Si se trata sdlo de automdviles, de
peatones o una combinacidén de ambos., Si se acerca o se aleja el trafico de la
ubicacién, como sucede en las calles de un solo sentido.
3. CARACTERISTICAS DE LA UBICACION: angular, paralela a la linea de trifico, o de
frente. la posicidn angular se ve con facilidad cuando los automdviles se acercan en
una direccidn: en la paralela el trafico que se mueve en ambas direcciones pueden ver
el letrero, pero éste es mis visible para las personas sentadas junto al conductor: 1a
posicién de frente es muy visible para el trifico que se acerca a una localizacidn al
salir de una curva o donde hay un viraje acentuado.
4. ENTORNO TNMEDIATO: si estid cerca de un centro camercial, si hay competencia de
publicidad exterior, si el letrero esti junto al semiforo, por ejemplo, la luz roja da
a la gente mis tiempo para observar,

5. TAMARO Y ATRACTIVO DEL LETRERO: que dependen del disefio.
6. PRECIO: depende del valor competitivo y de negociacidn del drea. {14)

APLICACION:
1. El primer panel* se puede apreciar claramente desde unos 50 o 70 metros de
di ia, aproximad El tarmbién se aprecia desde una distancia similar,

gin embargo en ambos hay obstAculos para verlos nitidamente: &rboles, antenas de
televisidn, postes de luz y teléfono, asi como cables.

2. los dos anuncios se encuentran en la misma calle (Rio Mississipi), por tanto en
combinacidn de trdfico semi-rdpido y peatones. Respecto al primero, los autombviles se
acercan y se alejan porgue la calle es de un solo sentido. En cuanto al sequndo,
dado gue estd ubicado en un cruce con semaforo, hay mis tlempo para observarlo, No
obstante, ninguno de los dos pasan inadvertidos.

* Se decidid llamar PANELES a los dos anuncios de publicidad exterior que aqui se
analizan debido a que el primero de ellos no tiene las medldas de un espectacular. El
sequndo, que es pintado y no propiamente un panel, tampoco encaja en ninguna de las
categorias, y por tanto, para identificarlos con facilidad., a ambos se les denominara
en lo sucesivo, pineles.
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3. La ubicacién del primer cartel es paraleta a la calle, pero ésta es de un solo
gentido. La del segundo es angular.

4. No estén cercanos a un centro comercial, sin embargo el segundo esta arriba de un
Burger Boy. Ambos pdneles estiin localizados en la colonia Cuauhtémoc, siendo &sta, a
mi juicio, una colonia muy competitiva y negociable, por aforo y comercializacidn.

S. Considero que ambos pineles son atractives. El primero destaca por su tamafio y el
segundo esencialmente por su colorido.

6. Aunque desconozco el precio de ambos paneles, dada su ubicacidn considero que estd
en una Area muy campetitiva mublicitariamente hablando.

2.2.4 CREATIVIDAD £N LA PUBLTCIDAD EXTERIOR Y

APLICACION AL CASO COCA COLA

“Mientras menos palabras, cuanto mis grande sea -la ilustracidn, mis acentuados
los colores, mis simple el fondo y mis clara la identificacidn del producto, mejor
serd la publicidad exterfor". (15)

Lo anterior resume el concepto que utilizan los publicistas de Coca (ola para
elaborar la publicidad exterior. Existe poco texto en ella, las ilustraciones son
grandes, los colores acentuados --sobre todo en el segundn panel<- los fondos son
simples y la identificacién del producto es muy clara. Por tanto, de acuertdo con los
tedricos de la publicidad, resultan buenos ejemplares. ’

Camo lo reitera O. Kleppner's “el principal reto para e! anunciante consiste en
desarrollar un mensaje significativo de la manera mis concisa. Una de las principales
desventajas en la creatividad exterior es que retoma elementos de otros medios
publicitarios y los traduce al exterior®. En 13 practica esto es un tanto lo que
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sucede con la campafia "Vive la sensacidn” de Coca Cola, ya que los conceptos llevados
al exterior prdcticamente son retomardos de otros medios --televisién--, (16)

La tipografia seleccionada para la publicidad exterior es un factor muy
importante. la cowbinacidn de tipos vy el uso de disefios sofisticados reduce 1a
dificultad de lectura. "Asimismo el tipo invertido (es decir, usar colores claros
contra fondo oscuro) suele ser mis dificil de leer. Una regla prictica en la creacién
de publicidad exterior es usar ideas creativas y originales para la ilustracién y no
para el tipo de letra™. (17)

La tipografia que emplea Coca Cola es su publicidad exterior es la misma que la
de medios impresos y la del envase. A pesar de que es calada en ambos anuncios, se
diferencia perfectamente debido al contraste del fondo, es decir emplearon un forxdo
oscuro en el primer panel y rojo en el segundo.

Kleppner's menciona que la creatividad en exteriores se ocupa principalmente de
tres elementos:
1. IDENTIFICACION CLARA DEL PRODUCTO: la marca puede aparecer sola o en paquete.
¢Puede reconocerse de inmedliato?, cqué tan clara es a distancia?
2. TAMARG GRANDE DE LA TLUSTRACION: es determinante para llamar la atencidn. La
jlustracidn deberfa contar 1la historia, los colores deberfan ser acentuados y
brillantes, no de tipo pastel, Las figuras deberfan ser claras y con siluetas (los
fondos usualmente interfieres con las ilustraciones).
3. TEXTO BREVE: si hay uno, deberia ser conciso, Las palabras cortas, el mensaje sin

biguedad. Una r i6n del autor es que si al leer el texto en voz alta, se
tarda mis de 8 Bsegundos, es demasiado largo. la tipograffa deberia ser grande,
preferiblemente tipo fuerte sin linea de pie {patines), liberalmente espaciada. Para
que el letrero sea legible es mejor usar una carbinacidn de colores negro sobre
amarillo. (18)
APLICACION:

1. La marca de ambos pineles es plenamente identificable de inmediato y a distancia.
2. En el sequndo panel mids que en el primero la {lustracidn es grande, sin embargo
considero que en ambos cumple su funcidn: se cuenta una historia, los colores son
acentudos y brillantes, las figuras muy claras y los fondos no interfieren con las
ilustraciones. Todos estos elementos serdn estudiados con mis detalle posteriormente,

OTROS FACTORES cue pueden tomarse en cuenta para una efectiva seleccién de 1la
publicidad exterior son 1los ' siguientess Adistribucion del mercado, cobertura,
circulacién, alcance, frecuencia, posible cambio de texto, eficacia de costos,
flexibilidad y evocactdn. (19)
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3. tos textos ques aparecen son breves. Para leer el slogan se tarda aproximadamente
cuatro o cinco segundos. La tipografia es grande y muy legible.

2.2.5 DESCRIPCION FISICA DE LA PURLICIDAD

EXTERIOR DE COCA COLA

A continuacién se hace una breve descripcidn de los anuncios exteriores que se
localizaron en el Distrito Federal, en el transcurso de septiembre a diciembre de
1990. El primero es un panel ubicado en la esquina de Rfo Mississipi y Rio Pinuco,
col. Cuauhtémoc, en la azotea de un estacionamiento privado.

PANEL 1

Este primer panel, de forma lar, es una grafia con seleccidn de color
que tiene aproximadamente las siguientes medidas: 1.10 metros de longitud por 0,49
metros de altura. En la parte superior izquierda hay un fondo rojo naranja, sobre &1,
en la parte superior central esti el nombre de marca en tipografia calada; de
izquierda a derecha la “"ola" corta hasta el extremo superior derecho.

los personajes son dos chicas:t la de lado izguierdo es de tez blanca, de
facciones finas y cabello castafio cortado al raz de la nuca. Viste una hlusa con rayas
blancas y negras, encima lleva un blazer blanco. Ella esti de perfil, la fotografia es
del pecho hacia arriba y ella sonrie con la sequnda chica.

Ia segunda muchacha es de tez mis blanca aum, de cabello completamente rubio,
medio ondulado y lo lleva a la altura del cuello. Tiene un sanbrero de copa blanco con
rayas negras y un liston negro. Viste un top amarillo, también estd de perfil y a ‘tres
cuartos y sonrie francamente con la otra chica. En su mano izquierda tiene una Coca
Cola mediana (que en la fotografia ldgicamente se ve muy grande), destapada y casi
1lena.

En el fondo se ven unos arbustos un poco fuera de foco, Al lado izquierdo, en
forma vertical estd el registro de la Secretaria de salud en letras caladas y altas.
En el extremo inferior izquierdo estd la leyenda COMER BIEN ES SENSACIONAL, las dos
primeras palabras en tipogratia calada y las dos Gltimas en color negro debido a que
cae sobre el blarer negro de la segunda chica. Dicha leyenda estd en mayiisculas,

Abajo, en el lado derecho, sobre el pecho de la segunda chica, esti la segunda
leyenda: (Vive la Sensacién! en tipograffa calada y en manuscrita. En el extremo
inferior derecho esti el cuadro bAsico con fondo rojo y tipografia calada donde estd
DISFRUTA COCA OOLA.
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SENSACIONES PRODUCIDAS: amistad (camaraderial, fraternidad, alegrfa, modernidad,
frescura, amor filial, juvenil, disfrute, goce, entusiasmo, risa, ternura, estatus
social, estereotipo de belleza femenina, carifio, agrado, aceptacidn, calidez, vigor,
vida.

PANEL 2

Este sequndo anuncio, localizado en Rio Mississipi y Rio Lerma, es un panel
pintado, no impreso. EstA sobre dos paredes paralelas de un mismo edificio, por tanto
consta de dos partes cuadranguales.

En la parte izquierda, que se denaminarf panel 1, se ve el lado izquierdo del
rostro de un muchacho {(de la nariz a la oreja), se ve parte de su cabello negro, su
frente, nariz, boca, mejilla y oreja izquierdas. Es de tez muy blanca y lleva unos
lentes de espejo, pero sdlo se ve el espejuelo izquierdo, en donde se refleja la
imagen de la sequnda parte del panel.

El rostro de este joven es serio; en el fondo se ven unas sambras en rojo y café.
En el extrem> inferior derecho esti el cuadro bisico en rojo y con letras caladas dice
DISFRUTA COCA COLA.

En la parte derecha del anuncio, gue se llamarA panel 2, se ve el perfil de una
muchacha de tez muy blanca: su nariz, boca, barbilla y parte de su mejilla izquierda,
Tiene los lablos pintados de rojo y se ve camo si fuera a beber la Coca Cola que estd
ahi, se la que adlc se aprecia wna cuarta parte. Pero no lo va a hacer en forma
directa, sino que de la botella salen dos popotes, uno orientado hacia su boca y el
otro hacia el panel 1, donde esti el Ambos estan pi con rayas
rojo anaranjado y blancas. Parece como st el popote estuviera esperando a que alguien
lo utilice (y parece ser €l quien lo har&;.o ¢serk para el perceptor?)

Sobre el fondo rojo estin las 1m oC, parece que la A faltante estuviera
oculta bajo el rostro de ella. En la parte inferior central, en diagonal ascendente
estd la leyenda ;Vive la Sensacidn! en letras rojis con una sombra blanca y en

itas. En el inferior derecho estA el cuadro bisico, con fondo rojo, en
donde se ve DISFRUTA OOCA COLA en letras caladas y maylisculas,

SENSACIONES PRODUCIDAS:  juvenil, modernidad, “ligue", sensualidad, seriedad,
amor erdtico, ecsterectipos (belleza famenina, masculina y comportamiento), frescura y
status social elevado,
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3.1 MENSAIJE ICONICO

Como se menciond con anterioridad, los mensajes publicitarios impresos vy
exteriores estin compuestos de dos partes esenciales: la imagen vy el texto. A mi
juicio, las imigenes oublicitarias que ofrece Coca Cola al espectador son ricas desde
el punto de vista de los componentes visuales que presentan; el texto es
complementario y, como mis adelante se verd, el andlisis gue se hace de & arroja
resultados soprendentemente pobres en ocontenide, con exepcidn de la variada gama de
referentes a los cuales remite.

A continuacién se plantean los elementos del mensaje icdnico, llevandolos a la
prictica tanto en la publicidad impresa como exterior,

Georges Péninou (1) define este mensaje come lo que coincide con lo perceptible
de la imagen., En esta investigacidn las imigenes estin constituidas por fotografias
fijas*, en el caso de revistas y paneles (y por imigenes en movimiento en el caso de
1a televigidn).

Los mensajes icdnicos que camponen la oublicidad impresa, exterior o televisiva
son elaborados por especialistas; los oidigos utilizados para ello deben ser
comprendidos por toda la gente. S5in ambargo, generalmente las personas no utilizan
dichos o3digos para emitir mensajes coloquiales.

Cuarxlo escuchamos un mensaje verbal reaccionamos por los estimulos fondticos y
por las significades que las palabras nos transmiten. Fn el mensaje icdnico no existe
la rigidez del oiligo que se presenta al estructurar un mensaje verbal (reglas
gramaticales, sintixis, semintica, etc). En &1 se parte de elermentos bisicos camo el
punts, la linea y el color, que suscitan significados segin la exveriencia, 1la
proyeccidn e identificacidn del perceptor con el mensaje.

Sin embargo, para que en el mensaje publicitario la imagen funcione, es decir,
que se entienda, es necesario que cada forma de éste sea reconocida por el
Aestinatario como idéntica ( o muy semejante) a su referente. "Es oportuno recordar
que la comunicacidn no consiste exactamente en la transmisidn de significados, poraue

* la fotografia es un sistema de representacidn de signos icdnicos cue se pueden
definir como un duplicado** que posee algqunas caracterfsticas de aauellc que dencta,
pero que carece de otras, suplidas en parte por el aprendizaje y la proyeccidén de
quienes lo contemplan, (2} Algunas caracteristicas de la fotografia como medio de
comunicacidn son: l)sustitucidn de la tercera dimensidn por la bidimensionalidad del
soporte 2)limitacién del espaclo por el encuxire 3)abolicidn del movimiento (en la
fotografia fija) 4) abolicidn de los estimulos sensoriales no &pticos.

** En el texto original aparece como “duplicata”. Roman Gubern, Mensajes icSnicos en
1a cultura de masas, Ed. Lumen, o. 48
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estos dependen de la experiencia de cada persona, sino en la transmisidn de mensadjes
{estimulos) que generan en su destinatario la aparicién de significados, debido al
aprendizaje que determinados estimulos suscitan en los miembros de la comunidad
lingiiistica". (3)

El oc3digo icdnico es tan extensc camo la cantidad de seres y objetos que existen
en el universo. El signo icdnico, como 1o llama Gubern, posee una cantidad muy grande
de informacién, a diferencia del signo linglilstico que es mis abstracto. "Esto quiere
decir que, st es posible establecer una divisidn de funciones en el plano de la
significacidn, la palabras ‘'sugiere’ mientras que el Icono 'muestra'..." (4) Por esto
muchas veces se dice que una imagen dice mis que mil palabras y que la explicacitn
verbal jamis resulta tan fiel y completa como el icono mismo.

Cuando el perceptor esti frente a un mensaje iconico estitico se halla ante un
verdadero complejo de signos icdnicos que busca racionalizar, aunque oara lograrlo
tenga que ejercer cierto desorden estructural, que realizari de acuerdo con sus
experiencias previas de percepcidn, de tal forma que le gratifique (si no habrd
rechazo), y entienda el mensaje. Desde luego aqui la imaginacién y la capacidad
de prayeccién juegan un papel determinante en la lectura del Icono. (El tema de la
identificacién y la proyeccidn se estwudia en el anexo 5 de esta tesis).

3.1.1 RELACION VERBO-ICONICA
3.1.1.1 EN LA PUBLICIDAD IMPRESA DE COCA COLA

A pesar de que el texto tiene un papel importante en la publicidad, la imagen
-- como ya se vio-- siempre es mucho mis rica de lo que se ve a primera vista. Por
ello es interesante conocer ampliamente qué sentido confleren 1las imdganes
publicitarias al mensaje en su totalidad.

"En la relacién verbo-icdnica, el texto tiene un rol de anclaje, pero la imagen
lo supera, lo da en su {dad de repr + de apelar, de cormover. Porque
las imigenes no sdlo informan, también fascinan, excitan, atraen". (5)

La imagen en la publicidad impresa de Coca Cola es el mensaje en si. Esta es la
que llama la atencién y sobre la cual dicho mensaje adquiere su significacidn, puesto
que el texto es minimo y sirve de anclaje. Por tanto, existe solamente una relacién de

reforzamiento.
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3.1.1.2 FN PUBLICIDAD EXTERTOR DE COCA COLA

También en los pineles el texto es minimo y sdlo en el primero de ellos aparece
la leyenda COOMER BIEN ES SENSACIONAL*. lo importante es estos mensajes
--publicisticamente hablando-- es que aparece el nombre de marca, y la imagen es
grande y llena de colorido.

La relacién que verbo-icdnica que se presenta en la publicidad exterior es sdlo
de reforzamiento.

3.2 LA TMAGEN FIGURATIVA

3.2.1 BN PUBLICIDAD DE REVISTAS

{Qué significa que la mublicidad impresa y exterior de Coca Cola ofrezcan
imigenes donde aparecen seres humanos y no imigenes abstractas o de algin otro tipo?

Ensequida se estudia el tema de la imagen figurativa que es, precisamente, la
clasificacidn que norma el tipo de imigenes gue nos ocupan.

Al observar los cuatro anuncios impresos de Coca Cola, as{ como los dos pineles,
las imigenes se pueden clasificar camo figurativas porque todas presentan semejanza
con la realidad: se pueden identificar seres humanos, animales y cbejtos del medto
anbiente.**  (6) '

Para analizar la imagen figurativa se retamd el método de Roland Rarthes dque
presenta en su obra El_sistema de la moda (7). Los elementos bisicos son los
siguientes:

OBJETO: es el tema de la imagen, aquello para lo cual se ha elaborado. Aunque existe
publictdad donde el objeto no aparece, también hay mensajes de puro objeto. En el caso
de Coca Cola el cbjeto aparece contextualizado en situaciones muy especiales que
posteriormente se describirdn, lo que caracteriza a esta publicidad como predicativa
_de valores. Sin embarge, la identificacidn del tema u objeto es: Coca Cola.

* Es importante recordar que esta frase aparece sdlo por requisito de tipo oficial,

** Daniel Prieto en su Elementos para el anilisis de mensajes reconoce 3 usos de la
imagen figurativas 1) ESTETICO: la imagen estd centrada en sf misma. Su valor
proviene de la calidad de los elementos formales y de la combinacién de los mismos,
funcidén que no se encuentra en la publticidad. 2) DOCUMENTAL: la imagen como documento
que intenta reflejar la realidad. Esta se encuentra en el terreno de la funcidn
referencial, 3) APELATIVO =--o CONNATIVO seqiin R. Jakobson--: uso centrado en el
perceptor. los el son seleccionad a fin de atraer e impactar. Bn la
publicidad esto es fundamental puesto que en el mensaje debe haber determinados
referentes pero también se debe involucrar al perceptor a través de la imagen,
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SOPORTES: conforman todo lo que no es el objeto, dado que en publicidad es muy comiin
que los objetos aparezcan contextualtizados. "Los soportes vienen a contextualizar, a
sostener al objeto. Cuando éste no aparece o debe reconocérse por inferencia estamos
ante mensaies de puro soporte. Se clasifican en ambientales y animados®, (8)

SOPORTES ~ AMBIENTALES

ARl A2 AR3 AR 4
NATURALES
ninguno ninguno césped ninguno
fal Eondo)
ARTIFICIALES [ edificios ninguno pared edificios
barda calles
autamdvil
viejo
SOPORTES ANIMADOS
HUMANOS estereotipos estereotipos estereotipo estereotipo
de belleza de belleza de padre de belleza feme-
femenina: ru- femenina. carifioso nina y alto nivel
btas, balnaas, soctal {connotado
aplfionadas, ror el vestuario)
delgadas.
estereotipo estereotipo estereotipo estereotipo
de belleza de joven bien de nifia bonital de joven bien
masculina: parecido:rubio parecido: apificnado,
blanco, api- atlético. atlético, bien ves-
fionado, atlé- tido (connota alto
tico. nivel social)
ANIMALES ninguno ninguno perros: ninguno
animales
damésticos
[CARICATURAS ninguna " ninguna ninguna ninguna
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VARIANTES: son las distintas formas en que aparecen el objeto y los soportes, es
decir, su mode de presentacidn. Fstas variantes se seleccionan dependiendo de 1o que
se desea atribuir al producto; a través de ellas se connota al objeto, Se clasifican
en gestuales, corporales, del vestido y detalles perscnales.*

ANUNCIO 1: como un acaompafiante mis en el grupo de amigos que disfrutan Coca Cola,
ANUNCTO 2: de igual forma, como un acompafiante o participe de la alegria de la
pareja.
ANUNCIO 3: camo un acampafiante en el momento de ocio y disfrute del amor filial,
ANUNCIO 4: como un acompafiante del momento de éxtasis, de exito, de celebracidn
y del amor erdtico de la pareja.

VARIANTES

GESTUALES

JCORPORALES

DEL VESTIDO

DETALLES PERSONALES

ANUNCIO 1

Desde una leve
sonrisa hasts

una franca car-
cajada

la chica que toca
el sax hace mi-
~ho esfuerzo y pa-y
rece disfrutar-
lo.

ANUNCIO 2
sonrisas
la mirada de ella
connota amor, ter-
nura

ANUNCIO 3
sonrisas
perritos con

la lengua afuera

ANUNCIO 4
francas risas
carcajadas
ojos cerrados

cercania fisica
posturas deshi-
nibidas y espon-
téneas

contacto fisico
es ella la que lo
toca a &l

él le da la espal-
da

contacto fisico
el hombre abramando
a la nifia y ella
a los cachorros

contacto fisico
que connota intimi-
dad, confianza,
sexualidad.
posturas deshini-
bidag

ropa informal,
juvenil, moderna
casual en colores
alegres

moderno
informal
juvenil
casual

informal
casual

moderno
juvenil
connota
elegancia

el suéter rojo de la
chica 1 lo lleva anu-
dado al pecho
saxofén

audifénos

la banda que &l lleva
en la cabeza

los walkman

los cabellos muy rubios
de la nifia, igualmente
su vestido muy cuidado

la pulsera de ella
connota elegancla

* La ropa,

los adornos,

el aspecto fisico,

el cabello y los rasgos del rostro

transmiten informacidn sobre las personas. Existen reglas estrictas que rigen nuestra
manera de vestir. For ejBﬂplO, no combinamos los zavatos de fitbol con un saco. (9}

s P

ias espec{ficas para proyectar su personalidad. La

persona sociable y extmvext(da usa colores mis claros e intensos que la reservada e

" introvertida.
individualidad,
excéntrico. (10)

Algqunas
o dar

personas

usan combinaciones extrafas
1a impresién de pertenecer a

un 2lto nivel

para expresar su

soclal, o ser
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INTERPRETACION DE LAS VARTANTES

Considero que una de las actitudes que destaca en la publicidad de Coca Cola es
la riga, Esta se puede detectar en cada una de sus fases, desde una leve sonrisa hasta
una franca risa*, la vemos en las distintos ejemplos gue aqui se estudian.

En todos los casos, el vestuario es moderno, casual, juvenil e informal. En los
tres primeros anuncios impresos la ropa es muy comin (pantalones de mezclilla,
playeras, chamarras, etc), pero en el cuarto anuncio el io da una ion de

status social elevado. Por ejemplo, la ropa de &l es un traje moderno y una camisa
verde, que da una imagen fina y elegante.

El vestuario de ella es tambidn muy moderno: knickers negros, encima minifalda
negra con motivos blancos y chaquetilla; la pulsera que lleva en la mano derecha {con
la cual también sostiene el refresco), complementa su vestuario y le da también una
imagen de clerta elegancia, a la vez que de un modo un tanto excéntrico de vestir
porque sale un poco de lo camiin.

A juagar por las actitudes gestuales y corporales y a manera de una pequefia
conclusidn, puedo afirmar que hay una estrecha asociacidn entre la Coca Cola, el
contacto fisico y la risa (o felicidad aparente),

3.2.2 LA IMAGEN FIGURATIVA EN

PUBLICIDAD EXTERIOR

OBJEIO: Coca Cola

SOPORTES AMBIENTALES
PANEL 1 PANEL 2
NATURALES En el fondo, en forma PARTE IZQUIERDA  PARTE DERECHA
wuy difusa se ven al- ninguno ninguno
gunos arbustes
ARTIFICIALES ninguno ninguno ninquno

+ Para una mejor: referencia sobre el tema de las emociones d@el ser humano --desde
luego relacionadas con el tema de este estudio-- ver en anexo € "Detectando emociones”.
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SOPORTES  ANIMADOS

PANEL 1 PANEL, 2
HUMANOS estereotipos femeninos: PARTE IZQUIERDA  PARTE DERECHA
rubias, blancas, delgadas estereot, femen: estereot,masc:
mujer blanca de hombre blanco
facciones finas
ANIMALES ninguno ninguno ningquno
CARICATURAS ninguna este panel esti pintado en cierta
forma a manera de caricatura, pero
- repregsentando a dos seres humanos.
UBICACION DEL ORJETO Y LOS SOPORTES
PANEL, 1
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PANEL 2 (lado izquierdo)

PANEL 2

(lado derecho)
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VARIANTES
PANEL 1: Coca Cola aparece como un participante mis de 1a alegria de las dos
personajes.
PANEL 2:  Coca Cola aparece camo un elemento que propicia el "ligue" o
acercamiento entre los dos personajes.
GESTUALES CORPORALES DEL VESTIDO DETALLES PERSONALES
PANEL 1

francas sonrisas

PANEL, 2
PARTE IZQUIERDA

un rostro muy
serio

PANEL 2
PARTE DERECHA

boca entre-
abierta

ocontacto tisico
(frase previa a
un abrazo}

cercania flaica

parece que &1 la
ve a ella, pero

no de frente por~
que tendria que vi-
rar su cabeza a

la derecha.

ninguno

ropa juvenil,

casual, moderna
bisicarente en
blanco y negro

ninguna porque
sdlo se ve el
rostro

ninguno

el sombrero a rayas

1la chaqueta arremangada
el cabello muy corto

de la chica de la izquier,
que la hace parecer
hambre.

los lentes de espejo
que ocupan una parte
importante de la imagen,
y respecto a la propor- .
cion de la cara del
muchacho.

los labios muy pintados
que contrastan muy fuer~
te con el oolor de piel
de ella.

INTERPRETACION DE VARIANTES

. El primer panel tiene la misma estructura que la publicidad impresa: Coca Cola-
Fl contacto fisico es bastante notorio, el
vestuario es moderno y los detalles corporales de la muchacha de la derecha la hacen
verse con cierto status social, sobre todo por el sambrero, que no es de uso muy

contacto fisico-risa (felicidad aparente).

comin.,
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Sin embargo, el panel 2 es diferente, pues hay seriedad, no existe el contacto
fisjco en ese momento --aunque se presupohe que habrid--, y no hay vestuario que
analtizar, Por tanto, el amarre puede ser el siguiente: seriedad-Coca Cola-intencidn de
"1igar”.
De esta forma Coca Cola plantea que con su ayuda --independientemente de que
estemos contentos o no-~ podemos "ligar", cuestidn que se reduce a nivel de pretexto
circunstancial porgue depende de muchos otros factores, no obstante Coca Cola es un
buen motivo para hacerlo. A manera de una pequeiia conclusidn parece gue pudiera sobrar
uno de dos elementos: - la seriedad o Coca Cola. Si viéramos un anuncio igual pero con
personajes que sonrien, el Ginico valor-agregado serfa la risa. {o felicidad aparente).
Sin el refresco, de igual forma el mensaje escrito tiene sentido: se pueden tener las

sensaciones presentadas en la imagen.
3.3 EL COWOR EN [A PUBLICIDAD DE COCA OOLA

El color estimula los sentidos del hombre, lo remite al goce, al placer, a la
actividad, a la pena y al dolor, Estos sentimientos y/o emoclones pueden acentuarse o
disminuir con el uso de determinados colores. A juiclo personal, considerc que el
color, al igual que la misica, son dos elementos vitales en la vida del hombre; ambos
tienen una caracteristica en comiin: pueden lograr determinados estados de &nimo en las
personas.

Hablar del color es algo que me parece muy interesante, dado que tiene un papel
importante en los anuncios publicitarios impresos y exterfores porque de &l depende,
en gran medida, en impacto visual que se logre. La publicidad de Coca Cola usa colores
pregnantes*, cilidos, alegres y muy llamativos.

La semidtica del color y la forma visual es una parte de la semidtica de la
percepcidn, que parte del hecho de que no se percibe color sin forma, ni forma sin
color. De modo que las relaciones forma-color son relaciones de base en el mundo

perceptive visual. (11)

* Se dice que lo percibido es pregnante cuando luego de tma descripcién verbal
sencilla, un objeto puede ser reconocido fictlmente. Mientras mis simple sea dicha
descripeidén, es mis probable que la figura se fije en la mente. (12)
** El color es la impresién producida en la retina por la luz reflejada por lcs
cuerpos y que se distingue por su tinte, saturacién e intensidad. la causa de todo
c:éuries la ‘luf, sin ella no hay color. Este elemento constituye un factor de gran
atencid citaria e aumenta fo impay

Una %a%ﬁllcaclé dr.!-:’<> fgg colores egn la r;ntaguef,ggégsmlf}ge;}mdaclgnwd‘;e}. laoﬁoi'r:mégiﬁ'
cambio que sufre al mezclarlo con otro que le haga perder su tonalidad e {ntensidad
original, obteniendo un color parduzco o agrisado. 2) colores frios: son los que
producen una sensacidén de frescura y frialdad. Todos los que tienen una vibracién

particular hacia el azul se denominan frios y los que tienen matices rojos, cilidos.
. sigue...
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El color es considerado de vital importancia porque el hombre se pone en contacto
con el mundo a través de la vista, Una de sus finalidades es reforzar la imagen
(forma), a la vez que reforzar el mensaje que se desea transmitir, ademis de que crea
impactos visuales que en muchas ocasiones son captades instantineamente y antes que la
forma.

3.3.1 IDENTIFICACION DE COLORES EN 1A PUBLICIDAD

IMPRESA DE COCA COLA

Al A2 33 A4
CONSTANTES rojo rojo naranja rojo rojo
blanco blanco rojo naranja blanco
negro negro blanco negro
azul marino | azul cielo negro gris azulado
azul viold~ azul cielo 9en el fondoD
ceo
VARIANTES amarillo dorado beige ninguno
gris marrén (perritos)
dorado {cabello)

En las constantes estid el mis cilido de los oolores, el rojo, con una variacién
de rojo naranja. En contraste, estd un color frio: el azul, con tres variantes, el
azul marino, azul violdceo y azul cielo. Finalmente esti el blanco y el negro, cam
constantes en cada mensaje visual.

De dichas constantes, el color que predomina es el rojo, seguido del blanco y del
negro (que corresponden al oolor del fondo de 1a etiqueta del envase, a la tipograffa
del nambre de marca y al color del refresco, respectivamente). En este orden es como
se peré(be el colorido de estos anuncios. Ahora, :qué sensaciones proyectan? De
expansidén, de calor, movimiento, de mucha energfa o vitalidad, de pasidn, alegrfa y
juventud. Camo que se antoja imitar los momentos que los personajes estin viviendo en

las imigenes.

3) colores cAlidos: son los que producen efectos estimulantes o excitantes por la
impresidn del calor que producen en el ojo. Se derivan de la luz y nos remiten al dfa,
al sol; en cambio los frios nos recuerdan la noche, el agua, 1a muerte.

CALIDOS: amarillo, amarille naranja, naranja, rojo naranja, rojo y magenta.
FRIOS: amarillo verdoso, verde, azul verdoso, azul, azul violdceo y violeta.
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3.3.2 SIGNIFICADOS DE LOS COIORES QUE EMPLEA COcA COLA

1. ROJO: color de alto impacto espectalmente para el pablico infantil y juvenil. Son
numerosos sus contrastes y sirve para despertar efectos de agitacidn, alegria,
dignidad, entre otros. Es simbolo del amor y del corage. Suglere calor, fuego,
excitacién, pasidn, sangre, peligro, crueldad y revolucién. Se asocia con una
personalidad extrovertida, que vive hacia afuera; por su poder de agitacidn, en las
grandes dreas cansa réapidamente. Mezclado con el blanco produce el rosa, que es un
color suave, femenino y frivolo.
2. ROJO NARARJA: es un color secundario formado por la mezcla del rojo con amarillo.
3, BLAMD: es la presencla de todos los colores. Simboliza unibn, puteza, paz,
ia, 1limpl Yy dabilidad; sugiere ingenuidad y reposo. Produce una
sensacién de amplitud y en ocasiones rendicién. En un "color" que se apropia del
terrenc de los colores vecinos. No absorbe reflejos del color de que esti rodeado,
sino del complementario de éste. Juega un papel importante en la publicidad de Coca
Cola porque es el de nombre de marca y el de la "ola”, igual que en el envase. En este
sentido no existe modificacién.

4. REGRO: es el "no color" que resulta de la ausencia de toda impresidn luminosa, y
por lo tanto del color. Expresidn mixima cde la tristeza y de gran contraste cuando es
acampafiado por el blanco. Suglere muerte, duelo, destruccién y tragedia. En ocasiones,
en cambio, puede ser la mis alta representacién de la elegancia, la scbriedad, la
magia y la aristocracia. Es importante en la publicidad de Coca Cola precisamente cor
el contraste que provoca en el mensaje icSnico, ademids de que es el "no color" del
liquido, es decir, es su propio color.

5. AZUL:quinto color del espectro solar que recibe diversos nombres seqgin las
diferentes tonalidades o gradaciones que puede presentar. Sus efectos ponen en
relieve la fidelidad y la perseverancla. Es simbolo de belleza y majestad. En sus
tonos oscuros simhaliza la nobleza y las emociones profundas. Es extraordinariamente
sedante y suglere inteligencia, descanso, confianza y libertad. Se le asocta con los
introvertidos o de vida interior. Mezclado con el blanco (da azul cielo) significa
pureza, fe, virtud. En su mezcla con negro representa la decepcidn, el fanatismo, la .
intolerancia y la noche. Puede utilizarse en grandes areas sin que produzca fatiga
visual. Es un color comstante en la publicidad de Coca Cola, aungue se presenta en
diferentes tonos: azul violdceo y azul marino.
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6. AZUL VIOLACEO: color formado por el azul y el violeta. En este caso puede
significar descanso, belleza, fidelidad, confianza y libertad.

7. AZUL MARIND: da la sensacidn de inteligencia, fidelidad, perseverancia, confianza y
libertad.

8. VIOLETA: es un color triste por excelencia, significa misticismo, misterie,
afliccidn, profundidad. Mezclado con el rojo da pirpura, que significa realeza,
dignidad, suntuosidad. Mezclado con el negro connota elegancia, deslealtad,
desesperacién y miseria; mezclado con el blanco representa la muerte, la rigidez vy el
dolor.

9, WARANJA: es uno de los colores mis cAlidos. Tiene cierta fuerza hipndtica cuando
contiene poco rojo, ademis camunica sensaciones de placidez. Actiia como estimulante de
la timidez y la tristeza. Simboliza la exaltacién, el entusiasmo y el impetu. Cuando
se mezcla con mis rojo simboliza el ardor y la pasién. No es recomendable para grandes
dreas. En su mezcla con el negro sugiere engafio, consipiracion e intolerancia, y
cuando es muy oscuro, cpresidn. Mezclado con el blanco produce un matiz mas bajo, que
por su tonalidad similar a la de la piel expresa sensualidad. Sus componentes le
confieren calor, estimilo, expansidn. Favorece la digestidn y acelera la pulsacidn
cardiaca. Puede dar sensacién de alegria y bienestar, pero también puede llegar a
irritar,

10. AMARILIO: oolor bisico considerado cilido., Es simbolo de nobleza y riqueza;
simboliza el poder y la arrogancia, Es el color mis intelectual. Mezclado con tintes
verdosos puede significar antipatia, envidia e ira. Junto con el rojo y el naranja
constituye el color de la emocidn. Es un color muy tolerable y alegre en pexquefias
Areas, perc en las grandes llega a ser irritante.

11: VERDE: es un color pleno de equilibrio. La razdn bAsica estd en su composicidn, en
la que intervienen el amarillo (emocidn) y el azul (frialdad, juicio, serenidad}. Se
le asocia con personas superficialmente intelectuales, vanidosos. Simboliza 1la
primavera, la esperanza y la caridad.

12, BEIGE: oolor formado por la combinacién de naranja, verde y blanco. Produce
sensacién de serenidad. (13)

13. DORADO: adjetivo de color de oro o semejante a &1, Connota e'cgancia, status
social elevado, majestuosidad y frivolidad. (14)
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3.3.3 IDENTIFICACION DE QOLORES FEN . LA

PUBLICIDAD EXTERIOR

OONSTANTES PANEL 1 PANEL 2
PARTE IZQUIERDA PARTE DERECHA
rojo rojo rojo
rojo naranja naranja blanco
blanco blanco negro
negro negro carne
carne
VARIANTES amarillo ninguno ) café
verde claro

Como se puede observar,

de Coca Cola tiene impuestos,

la gama de colorido es igual que en la publicidad
impresa; no hay ningin elemento nuevo: predominan el rojo, el blanco y el negro
(colores del nambre de marca, de la etiqueta y del producto). Es decir, la publicidad
por sf misma, sus propios limites. Es como un circulo:
todo gira en torno al rojo, al blanco y al negro. Hay opcidn de uttlizar algunos

colores variantes, pero jamis predominardn en su publicidad.
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4.1 EL MENSAJE PUBLICITARIO EN RADIO

Hasta ahora se ha estudiado la publicidad impresa, sin embargo considero que en
este momento resulta propic conocer la base de la campaia Vive la Sensacidn. Es decir,
analizar la forma en que se estructura la publiclidad radiofénica y televisiva* porgue
hay que recordar que la publicidad que se hace en revistas y pineles son uma parte
complementaria de dicha campafia. ¢Qué aporta a nivel verbal 1a publicidad radio®énica
de Coca Cola?

A diferencia del anilists realizado para la publicidad impresa y exterior, en
éste, conwo se trata de un mensaje transmitide por radio, sdlo existe un elemento: el
verbal. Agui se prescinde de todo elemento ifcdnico que anteriormente conformd una
parte importante del anilisis. Sin embargo, se desglosard detalladamente cada diilogo
de los spots radiofénicos para encontrar en nivel profundo necesario y asi conocer su
estructura.

Los mensajes radiofénicos que se analizan fueron transmitidos indistintamente en
dos estaciones de radio (que fueronm escogidas en forma arbitraria): XEW "La voz de
AvErica Latina" en amplitud modulada y en WM  "Magia Digital", en frecuencia
modulada, durante el pericdo de septliembre hasta dictembre de 1990, en su horario
“AAAM

Por Gltimo, cabe mencionar la dificultad que representd trabajar con 15 spots
diferentes, sin embargo éstos se agruparon para sacar sus caracter{sticas verbales
fundamentales y trabajar scbre ellas.

4.2 CARACTERISTICAS PSIQOLOGICAS DE LA RADIO

Alqunas carateristicas que distinguen a 1la radio de los demis medios de
comunicacién son las siguientes:

1. S6lo emite sonidos (voces, misica y efectos sonoros), por tanto sSlo tiene acceso
al sentido del oido. Sus restricciones se refieren especialmente a la pmsa\tncilén de
imigenes y con respecto a la palabra escrita carece de permanencia. Fn el flujo sonoro
no hay evidencia de la reaccidn.

* Aunque la publicidad que hace Coca Cola en tv resulta espectacular desde el punto de
vista de produccidn y edicidn, realizar un anilisis estructural de esta publicidad
requiere de una metodologfa distinta a la empleada en esta tesis y para ello es
necesario un estudio bastante amplio que desembocaria en otra investigacidn.
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2. la fluidez del mensaje radiofénico --es decir, la rapidez-- y la cequera
involuntaria a la cual es sometido el auditorio produce distraccidn sensorial. sobre
todo visual.

3. Sugestién, la radio lanza su mensaje y el perceptor echa a wvolar su
imaginacién (de do con las ci ias y experiencias proplas}, por lo que
éste interpreta en forma muy personal ese mensaje y de acuerdo con sus fantasias le da

forma al mismo.

4. El mensaje de la radio esti en el terreno de la abstracto; desde el punto de
vista intelectual propicia 1a captacién de conceptos.

5.. la radio favorece la introversidn, se dirige al individuo en forma personal.
El radiocescucha asi lo siente, medita y piensa, mientras que las imigenes favorecen ‘la
extroversidn y disipan la atencién. la radio puede provocar el aislamiento y es una
invitacion a la soledad.

6. El piblico de la radjo no necesita de un entretenimiento especial para
percibir el mensaje. No necesita saber leer ni escribir, por lo que es el medio ideal
para los analfabetos.

7. Delante del aparato receptor no hay reaccién colectiva, aunque sean millones
los oyentes simultineos de la misma transmisién. (1)

4.3 ;COM0 ES EL MENSAJE PUBLICITARIO QUE DIFUNDE LA RADIO?

Publicitariamente hablando, la radio es un excelente medio dentro de la campafla
debido a su facilidad para liegar a determinados segmentos de la audiencla. Sin
embargo, puede utilizarse en distintas formas para hacer mis eficaz un plan de medios:

1. la radio wuede darle valor relativo adicional a un segmento de audiencia
como prospecto principal.

2. Puede llegar a pe:sonas que no usan otros medios de comnicacién. Bs un medlo
importante para adol de edad da y ciertos
de grupos étnicos. Sin la radio se perderian los consumidores potenciales de estos

USO DE TA RADIO. La radio fue el medio de comunicacidn predilecto desde los afies 20
hasta los 50, cuando, con la aparicién de la televisién, se redujo su importancia,
pero de ningin modo fue sustituida. Comiinmente en el hogar mexicano la radlo se
escucha por las maflanas y la televisidn por las tardes. Sin embargo la radiodifusién
tiene la caracteristica de poder llegar a multitudes de personas, es decir, a masas.
Sin embargo, también se puede a través de ella hablarle a cada perceptor, implicarlo,
darle confianza, es como hablarle al oido en la intimidad de su hogar. Hoy en dia es
un excelente medio de entretenimiento popular y, por ende, también lo es para
publicitar, Es el {nico medio que permite captar los mensajes sin tener que poner los
cinco sentidos alertas; se pueden realizar otras actividades y escucharla al mismo
tiempo. "Este medio tiene la posibilidad de llegar a mis del 90% de las personas, pero,
sique ...
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segmentos de audiencia.

3. "La radio es un medio flexible para llegar a mercados locales a los que se
podria dar muy poco valor publicitario como parte del plan de medios®. (4)

Usualmente el tiempo en la radio se vende a los publicistas en modalidades de
20, 30 y 40 segundos. El mensaje publicitario debe ajustarse a este tiempo, asimismo
debe contener caracteristicas que, como un todo, su finalidad sea llamar la atencién
del perceptor desde el inicio del spot., También se debe saber cuil es el objetivo al
crear publicidad radiofénica --al igual que para crear cualquier otro tipo de
publicidad--.

Existen diversos factores que se toman en cuenta para redactar un quidn para
comercial de radio. "En la radio el redactor disfruta de libertad para actuar en el
teatro de la imaginacidn del radioescucha. Crea imiqenes en las mentes de los
radioescuchas mediante el uso del sonido: agua que corre, cubos de hielo que caen
dentro de un vaso, etc. la radio también es un melio orientado a transmitir misica;
por tanto, el redactor usa amenudo algin tipo de ella,.. una cancidn para popularizar
el slogan del anunciante. Esta es denominada ‘logo musical', el cual ayuda a
identificar el producto y hace que el mensaje se recuerde", (5)

Por ejemplo, en el caso de Coca Cola hubo un tiempo que se utilizd la misica de
la canclén "Quisiera ensefiar al mundo a cantar" para hacer su publicidad, esto le dio
cierta connotacidn de fraternidad al anuncio y creo que fue algo que se f£ijd mxho en
la mente de los consumidores.

4.4. CARACTERISTICAS DEL LENGUAIE PUBLICITARIO

EN  RADIO

Alqunas caracteristicas del lenguaje radiofénico es que el comercial debe ser
breve, claro, sencillo y redundante. Otto Kleppner's en su libro Publicidad describe
algunos factores que hacen que el camercial pueda ser eficaz:

no hay un pprograma iinico o una sola estacidn gue al mismo tiempo pueda reunir a toda
- la poblacidn. Esto se logra en casos muy especiales pero gmerﬁlmte es la tele:/iuion
la que logra aglutinar®. (2) La radioc emplea efectos de sonido y ambjentacién que
despiertan la imaginacién del ser humano. Abraham Moles distingue cuatro formas de
escuchar la radio: 1)la radio-ambiente, en la que todo lo que el oyente solicita de 1a
radio es que le proporcione un fondo musical o de palabras, 2)la radio que se escucha:
y a la que se presta atencidn marginal interrumpida por'el desarrollo de una actividad
paralela 3) atencién ada: supone la con ién del perceptor y el _zechazo a
los demis sonidos ambientales. 4) la radio-seleccidn: que es la eleccién de un
programa concreto. Se plantean también cuatro actitudes Aistintas en la form de oir:
1) oir es simplemente percibir 2)escuchar, supone una actitud mis activa 3) atender,
que lleva implicita una intencionalidad 4) comprender, resultado de escuchar y
atender y asimilar. (3) Pntre otras caracteristicas, este medio tiene la de ser

sique ...
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1. SENCILLEZ: la clave es sequir una {dea central, evitar confundir al oyente con
un texto muy complicado. Usar palabras conocidas, frases cortas, estructuras las
oraciones en forma sencilla y en un lenquaje coloquial.

2. CLARIDAD: mantener la idea central sin casr en aspectos poco importantes o
secundarios. Evitar clichés y frases ambiguas, y eliminar las palabras innecesarias
{cuantitativamente).

3. OOHERENCIA: asequrarse de que el mensaje fluya con l&gica desde el iniclo
hasta el final; si hay frases de transicién usar los nexos adecuados para facilitar su
comprensién.

4. EMPATIA: con la radio se establece un tono de conversacién personal. Se puede
usar un tono amigable, cam si estuviéramos dirigiéndonos a una o dos personas. Se
insiste en usar un lenguaje cologuial y repetir la palabra "tG" o "usted".

5. AMENIDAD: el fin de un mensaje camercial no es entretener, por tanto se puede
buscar un estilo simpdtico y agradable.

6. CREDIBILIDAD: cada producto tiene sus ventajas. Es mejor explicar é&stas
claramente. "Evite las declaraciones exageradas, ya que se detectan con rapidez y
destruyen el propdsito total del camercial”. (6) Ser directo y franco pero sin perder
el tono amigable y de confianza. .

7. INTERES: "No hay nada que haga indiferente al radioescucha con mis rapidez
que un camercial aburrido. Los productos y servicios no son fascinantes por si solos:
es la forma como los contempla uno lo que los hace interesantes”. (7)

8. ORIGINALIDAD: el camercial debe sonar distinto y hacer resaltar al producto.
Se puede usar una frase musical, un efecto sonoro particular, etc.

9, COMPULSTION: “"Imprimale a su comercial una sensacién de urgencia. los sequndos
iniciales son cruciales. Aqui es cuando se capta o se pilerde la atencién gel
radioescucha. Cada palabra debe impulsar mis al prospecto para que desee el producto.
Durante los Gltimos 10 sequndos repita su oferta de beneficio: repita el nombre de su
producto, y no olvide urgir al oyente a que actiie sin retrago™. (8)

selectivo. De esta manera el anunclante puede llegar a un auditorio amplio y, camo
cada estacidn tiene clerto perfil ideolégico, el anunciante puede elegir con base en
ello, la estacién que mis se adapte a las caracteristicas de sus consumidores. EL
costo de la publicidad en radio es bagtante mids bajo si se compara con el de tv y
revistas, por lo que el publicista puede vender mds por menor costo. Finalmente cabe
mencionar que las estaciones que son muy comerciales transmiten demasiada publicidad,
por lo que resulta dificil posicionmar un producto dentro del "desorden de la
programacién”. (En el anexo 7 se pueden observar algunas etapas histdricas de la
radio en México), o
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4.5 THONICAS PARA REDACTAR FL MENSAJE COMERCTAL DE RADIO

la radio es bAsicamente un medio de palahras y sonidos. Por ello se deben usar
textos muy firmes y concretos. La radio logra crear imigenes mentales con técnicas
camo las siguientes:

1. LOCUTOR DIRECTO: es la técnica mis usada y la mis directa, en la cual et
locutor camunica todo el quidn. El éxito depende tanto del texto, como de la simpatia
y credibilidad de la persona que hace el camercial,

2, DOS LOCUTORES:  en eate formato, dos locutores alternan oraciones o grupos de
oraciones del texto. El comercial se mueve a un ritmo ripido y genera agitacién, Esta
técnica le da un sabor noticioso al comercial. (Es la usada en los primeros spots de
Coca Cola).

3. LOCUTOR-ACTOR: el radioescucha puede identificarse tolavia mis con la
situacidén si el redactor incluye la voz de un actor o una actriz que complementa el
mensaje del locutor.

4, REALISMO: conaiste en escribir un didlogo que represente una cacena de la

. vida real para envolver al oyente en un problema que el producto puede ayudar a
- resolver.

5. JINGLE-LOCUTOR: la cancidn o "jingle" ofrece dos ventajas: como cancidn es
agradable y facil de recordar. Como sonido musical es propiedad exclusiva del
anunciante y hace gue el comerclal se diferencie de cualquier otro. En el caso de Coca
Cola, que utiliza esta técnica en sus spots, el jingle es utilizado al final del mismo
y lo combina con uno, dos o mis locutores.

6. ENTREVISTA AL CONSUMIDOR: el locutor puede hablar con consumidores reales,
quienes relatan su experiencia positiva con el producto. Una variacidn consiste en que

el consumidor satisfeche haga todo el camercial.

7. COMBINACION: las técnicas de radio pueden combinarse de muchas mineras,
tomando en cuenta las que se describen arriba.

8. SENTIDO DEL HUMOR: puede ser un ingrediente en casi todas las técnicas. Una
escena realista puede tener toques humorfsticos. Fsta técnica es aproplada para los
productos de precio bajo, productos que la gente compra para divertirse, aquéllos cuyo
principal atractivo es el sabor, © productos y servicios que necesitan un cambio de
tono.. en publicldad debido a la fuerte competencia, Mo obstante, se aconseja no
burlarse del producte ni del comsumidor, ni tratar con demasiada ligereza uma
;lthacién que normalmente no es divertida. la prueba del comerclal humoristico es
saber si el consumidor recverda el producto, no el camercial. Esta técnica no se
necesita cuando el producto tiene ventajas distintivas que pueden anunciarse con un
enfoque serio. - (9)
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4.5.1 COMERCIALES MUSICALES

Con frecuencia los comerclales tlenen misica especialmente compuesta o adaptada
para ellos de alguna cancidn conocida. Este logotipo musical suele durar entre cuatro
y 10 segundos, Un vendedor en gran volumen ouede posicionar un sonido para uma
audiencia especifica; en el casoc de Coca Cola, su publicidad se distingue por el
slogan: “vive la sensacidn”. .

“El publicista puede comisionar a un compositor para que componga una melodia
original, la cual se convierte en propiedad del anunclante y le da al producto su
propia personalidad musical". {10) Como se menciona, Coca Cpla tiene un jitngle
musical especialmente pensado para ella y disefiado por la agencla Mac Cann Erickson y
ésto, efectivamente, le ha conferido una personalidad muy propia al producto.

Ensequida se presenta un cuadro en el cual se pueden observar las técnicas
empleadas vor loa publicistas de Coca Cola en la produccidén de radio. Fste se realizd
con los 15 spots que ocupan este apartado y se dlvide en dos partes: la primera
muestra las caracteristicas, publicitariamente hablando, del mensaje, y la sequnda se
ocupa’ de las técnicas radiofdnicas empleadas. Fsto tiene como objetivo principal
demostrar que los spots cumplen con los requisitos técnicos y de realizacidn correctos
dentro ‘del lenguaje publicitario: es decir, son breves, claros y sencillos,
primordialmente. (Por razones de espacio ver la siguiente hoja).

METODOS DE REALIZACION DEL, COMERCIAL: los publicistas de Coca Cola utilizan el mismo
comercial do en su fia radioténica transmitida durante 1990, Para wma
" campafia regional o naclonal resulta poco prictico redactar un guidn por separado para
que cada locutor lo transmita en vivo desde la estacidn. Por tanto, los comerciales
para estas campafias suelen grabarse de antemano. As{, los anunciantes pueden estar
3 de dos cosas: llque el comercial serd idéntico cada vez que se transmita y
21 se pueden aprovechar muchas técnicas que no son pricticas para los comerciales en
vivo.
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4.6 CODIGO RADIOFONICO: VOZ, MUSICA Y EFECTOS SONOROS

Al igual que en los mensajes impresos, a pesar de que en el mensaje radiofdnico
~verbal-- no existe la parte icdnica, sfempre se usan cddigos determinados para
poder transmitir mensajes con significades pre-establecidos.

En el caso de la radio, dicho oxligo esti compuesto por la voz del locutor, la
mitsica que fondea, mezcla o forma parte del comercial o programa, asi como los efectos
gonaros que dan el togque que lleva de la mano la imaginacidén del radioescucha, A
constinuacién se menclonan estos cddigos.,

LA YOz

Como menciona Maria Cristina Ramo Gil en su libro Introduccién al conocimiento y
E&ctlca de la radio (11), la voz es el elemento radiofénico por excelencia, porque a
través de ella se codifican las ideas que se desean transmitir. "La voz es el sonido
que produce el aire expelido por los pulmones al hacer vibrar las cuerdas vocales. las
ondas sonoras impresionman de tal manera el micrdfono y a todos los elementos técnicos
de la radio, que a su vez reproducen el sonido y lo amplian”. (12)

La voz tiene cuatro cualidades: tono, timbre, intensidad y cantidad. E1 TONO es
la mayor o menor elevacién del sonido producido por la rapidez de la vibracidn de las
cuerdas vocales. Puede ser agudo, medio o grave. El TIMBRE es muy peculiar en cada
persona aunque de tenga el mismo tono e voz. La INTENSIDAD, depende de) volumen y la
cantidad de aire que se utiliza para difundir la voz. La CANTIDAD, es la duracién de
un sonido emitido que propicia la calidad del mismo, para evitar dejar palabras
entrecortadas cuando se habla ante el micrdfono.

lo anterior anunado al uso, las inflexiones y la intencidn permite clasificar los
,tipos de voces:

VOZ ESTENTOREA o DE TRUEND: fuerte, dura y .gruesa que llena todo el espacio
aclistico y domina la escena. Se usa en radionovelas para jefes de tipo brutal,

VOz CAMPANUDA: es severa, majestucsa y enérgica. Tndica mucha sequridad en s{ mismo.
Se usa para aventureros y hombres de mundo, en mujeres enérgicas y maduras.

VOZ ARGENTINA: es clara, sonora, de timbre agradable, metilica. Se usa para el héroe
© heroina.

oz CALIDA: es melodiosa, armoniosa y melosa; caminica mucho por sU misma. Se usa
para mujeres frivolas y sensuales, y para hambres seductores. ’

VOZ DULCE: connota ingenuidad, candor, timidez. Se usa para hombres timidos y mujeres
candorosas.
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VOZ CASCADA: es opaca, carece de fuerza y sonoridad. Se usa ‘para caracterizar
ancianos.

VOZ AGUARDENTOSA: bronca, nada armoniosa: se utiliza para degenerados, borrachos o
viciosos,

VOZ ATIPLADA: es chillona, chocante: para afeminado, chismosa.

VOZ BLANCA: es la infantil,

LA MUSICA

Es el el que el exliqo de radio. Sirve para repreémtat el
lugar, el tiempo, el estado de animo, intensificar la accidn, para amhientaciones y
hacer cambios de escena,

1os usos mis comunes de la misica en radio son: la CORTINA, que es un pequefio
fragmento musical, el PUENTE que es una especie de intermedio musical (mis largo que
la cortina), la RAFAGA que es un fragmento de misica fuerte y dramitica, la FANFARRIA
que sirve para anticipar escenas herdicas y 1a IDENTIFICACION, ENTRADA y SALIDA, que
son funciones que tiene la misica en cuvalquier programa., (13)

LOS EFECTOS DE SONIDO

Tienen cano finalidad ambientar situaciones, completarlas e ilustrarlas. "Si no
existieran, el piblico no podrfa desarrollar bien su imaginacién y no' podria
visualizar las imigenes sonoras. Su fuerza surge de la asoctacién visual que el ser
humano hace cuando escucha un sonido”. (14)

Hay que saber usarlos, porgue se incoporan a los comerciales de acuerdo con el
realismo que se desea darles; éstos deben ser idmtlﬂmdos por el piblico para que
logren su ‘cometido.

Ensequida se identifican los tipos de voces, de misica y los efectos utilizados
en los spots camerciales de Coca Cola.

4.6.1 APLICACION AL CASO COCA COIA

spor ' TIFO DE VOZ I MISICA I EFECTOS
1 h: voz campanuda moderna que fondea de relampago
m: voz argentina y mezcla con el
jingle: mujer voz jingle
campanuda

comer... hombre voz
campanuda



TIPO DE VOZ
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MUSTCA

EFFCTOS

h: voz campanuda
m: voz argentina
jingle: mujer voz
campanuda

comer... hambre voz
campanuda

h: voz campanuda
jingle: mujer voz
campanuda

comer... hombre voz
campanuda

h: voz campanuda
jingle: mujer voz
camanuda

camer. .. hambre voz
campanuda

m: voz argentina
jingle: mujer voz
campanuda

comer, .. hombre voz

campanuda

Ml: voz cilida

Hl: voz argentina
jingle: mujer voz: campan.
cemer. .. hombre voz
campanuda

hl: voz calida

ml: voz cilida

h2: voz argentina
jingle: coro con voces
cilidas

comer... hanbre voz
campanuda

prasentador: hombre voz
campanuda

ml: voz argentina

m2: voz argentina

hl: voz argentina

m3: voz blanca

h2: voz campanuda

f3: voz campanuda
Jjingle: muijer voz
campanuda

comer..,. mujer voz
argentina

moderna que fondea
y mezcla con el
Jingle

moderna que fondea
y mezcla con el
jingle

moderna que fondea
y mezcla con el
jingle

moderna que fondea
y mezcla con el
jingle

mxierna que fondea
y mezcla con el
jingle

moderna que fondea
y mezcla con el
Jingle

jingle

moderna que fondea
y mazcla con el
jingle

de reldmpago
tijereteo

burbujeo

pelota de ping pong
despertador
aullido de covote

de relimpago

de relampago

de reldmpago
sonido de mar
sonido de gaviotas

de mar y )
sonido de gaviotas

golpeteo de envases



SPOT

TIPO DE VOZ

- A1 -

NUSTCA

EFECTOS

10

11

12

13

14

15

presentador: hombre voz
campanuda
voz argentina

: voz argentina
hl: voz campanuda
m3: voz argentina
jingle: mujer voz cam-
panuda
comer. ., mujer voz argen-
tina

presentador: hombre voz
campanuda

ml: voz argentina

hl: voz argentina

h2: voz argentina

m2: voz argentina

m3: voz argentina
jingle: mujer voz cam-
panuda

comer... mujer voz calida

m: voz argentina
jingle: mujer voz
uda

campan ¥
camer... mijer voz
argentina

m: voz grgentina
jingle: mujer voz
campanuda
comer... majer voz
argentina

m: voz argentina
jingle: mujer voz
campanuda

comer... mjer voz
argentina

h: voz campanuda
jtngle: mujer voz
cilida

h: voz campanuda
jingle: mujer voz
cAlida

moderna que fondea
y mezcla con el
jingle

mxlerna que fondea
y mezcla con el
jingle

moderna que fondea
y mezcla con el

Jingte

moderna que fondea
y mezclacon el
jingle

moderna que forklea
y mezcla con el
jingle

moderna con tono
navidefio que fondea
mezcla con jingle

misica moderna con
tono navidefio que
fondea y mezcla el
jingle

destapar un refresco
y servirlo

destapar un refresco
efecto de golpeteo
de cubiertos
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Contabilizando lo anterior, tenemos:

Hombre con voz campanuda 12 misica moderna 13 reldmpago: 5
mijer con voz argentina 15 misica navidefia 2 tijereteo 1
mujer voz cdlida 2 burbujeo 1

hombre voz argentina 4 pelota ping pong 1
hombre voz cilida 1 despertador 1
1

voz blanca mujer aullido de coyote 1

jingle (mujer voz mar: 2

campanuda) 12 gaviotas 2

jingle (coro vo- golpeteo envases 1
ces cilidas) 1 destapar refresco 2
jingle (mujer voz servir refresco 1
cAlida) 2 golpeteo cublertos 1
slogan (hombre voz

campanuda} 7

slogan (mujer voz

argentina) 5

slogan {mujer voz

célida) 1

El tipo de voz mis utilizado es el de MUJER - ARGENTINA, que segiin la teoria es
la que caracteriza a las heroinas; sigue la voz campanuda de hombre y de mujer, que es
majestuosa y enérgica. La significacidn de esto es que 15gicamente, en forma psicolégi-
ca, el emisor desea asociar el preducto con la woz que transmite sequridad en si
misma, as{ como con los héroes y la majestuosidad o energfa. Como se verA mis
adelante, esto esti muy ligado con el tono impositivo y el carécter”!nperativn que
presentan el tono del comercial y el sentido de las oraciones utilizadas en los
guiones. i
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7 GUIONES TBCNICOS DE LOS SPOTS DE RADIO

los siguientes guiones se obtuvieron por medio de la investigacidn -y buen oide
de 1a autora-- dado que no fueron proporcionados por la agencia de publicidad.

spoT 1

TECNICAS: dos locutores, jingle femenino, sentido del humor, combinacidn.
TONO: de imposicidn

TIEMPO TEXTO
20" LOC H: (ENTRA EFECTO) ESTAS SON LAS SUPER SENSACIONES DE QOCA COOLA;..
10C M2 ESTE ES EL MEJOR MOMENTO (ENTRA MUSTCA MOOFRI, FONDPA Y MEZCLA OON
EL JINGLE) DE QUE TE METAS A CLASES DE AFROBICS, HAWATANO
H: DE MANEJO
M: DE MEDITACION

M:
H:

M:
H:

Hs

DE TAP SOBRE LA ALFCMBRA
DE REPOSTERIA AFRICANA
DE CANTO DE OPERA

AH1

Y DISFRUTA CADA MCMENTO

QON EL REFRESCANTE SABOR

H Y M: DE COCA QOLA!

M4 DELICIOSA

CON COCA COLA

M: VIVE LA SENSACION (JINGLE CANTADO)
COMER BIEN ES SENSACIONAL (RAPIDISIMD)

SENSACIONES PROYECTADAS: juvenil, locura simpitica “cotorreo”, alegria,

"

a4 3

b4

frescura,



SPOT 2
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TECNICAS: dos lucutores, jingle femenino, sentido del humor y combinacidn.
TONO: de imposicién

TIEMPO

TEXTC

20"

jHOLA! (ENTRA EFECTO) ESTAS SON LAS SUPER SENSACIONES DF COCA COLA
ESTE ES EL MCMENTO DE QUE TE CORTES EL PEIO (EFFCTO DE TIJERAS)

LE CAMBIES LA IMAGEN A TU RECAMARA

BUSEES EN UNA TINA {EFECTO DE BURBUJAS}

GRABES CASETS DE MUSICA TROPICAL

JUEGUES PING PONG CON UN HUEVO (EFECTO DE PELOTA)

: TE LEVANTES A LAS SEIS DE LA MARANA (EFECTO DE DESPERTADOR)

ESTUDIES BIOLOGIA (EFECTO DE AULLIDO DE COYOTE)
LE PONGAS ESTEREQ A LA CASA DE TU PERRO
DESCANSES EN UNA CAMA DE FAKIR

: AH! (ENTRA FONDO MUSICAL MODERNO Y MEZCLA CON JINGLE)

Y SABOREES CADA MOMENTO CON EL REFRESCANTE SABOR DE OOCA QOLA
VIVE LA SENSACION (JINGLE CANTADO)
COMER BIEN ES SENSACIONAL (RAPIDISIMO)

SENSACIONES PROYECTADAS: juvenil, locura simpitica "cotorreo", alegria, extravagancia,
dinamismo, frescura, camaraderia.

SPOT 3

TBCNICAS: locutor directo, realismo, jingle femenino, cambinacién,

TONO: de imposicidn

TIEMPO

TEXTO

20"

M:
H:

tHOLA' (ENTRA EFECTO)} ESTAS SON [AS SUPER SENSACIONES DE QOCA COLA
{ENTRA MUSICA MODFRNA, FONDEA Y MEZCLA CON JINGLE)

SI VAS A INVITAR A UNA LINDA CHICA A COMFR PUEDES PREPARAR 1O QUE
QUIERAS,., CARNE TARTARA, HAMBURGUESAS, (SUSHT!, HELADO DE VAINILLA,
ALCACHOFAS, PAPAS FRITAS, GALLETAS DE ANIS, CARNE ASADA,..

PERO 1O QUE NO PUFDES DEJAR DE HACER ES LLENAR LOS VASOS DE COCA
COLA BIEN FRIA... CON QOCA QOLA

VIVE LA SENSACION (JINGLE CANTADO)

CCMER BIEN ES SENSACIONAL (RAPIDISIMO)

SENSACIONES PROYECTADAS: juvenil, locura simpitica "cotorreo", alegria, amor erdtico,
antojo, frescura, extravagancia, dinamismo, camaraderia.



SPOT 4
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TECNICAS: locutor directo, sentido del humor, jingle femenino, cambinacidn.
TONO: de imposicidn

TTEMPO

TEXTO

20"

He

M:
H:

{ENTRA EFECTO) ESTAS SON LAS SUPER SENSACTONES DE COCA COLA
(ENTRA MUSICA MODFRNA, FONDEA Y MEZCLA CON EL JINGLE)
51 VAS A LA ESCUELA PUEDES LLEVAR LO QUE QUIFRAS: CARPETA, RANAS,
DISCOS, COMPUTADCORA, ACORDEON, LIBRETA, RESORTERA, TRAJE DE BARO,
UNTFORME DE MILITAR... PERO LO QUE NO PUEDES DEJAR DE LLEVAR PARA
TU MAESTRA ¥ PARA TI ES EL REFRESCANTE SABOR DE COCA COLA

CON COCA COLA.,.

VIVE LA SENSACION (JINGLE CANTADO)

COMER BIEN ES SENSACIONAL (RAPIDISIMO)

SENSACIONES PROYECTADAS: juvenil, locura simpitica "coterreo”, alegria, extrvagancia,
dinamismo, frescura, camaraderia.

SPOT 5

TECNICAS: locutor directo, jingle femenino, sentido del humor, combinacidn.

TOND: de imposicidn

TIEMPO TEXTO

20" M: {HOLA! {ENTRA EFECTO)} ESTAS SON LAS SUPER SFNSACIONFES DE OOCA COLA

(ENTRA EFECTO DE MAR Y GAVIOTAS)

ST VAS A 1A PLAYA PUEDES LLEVAR LO QUE QUIERAS.,, BRONCEADORFS,
REPELENTES, PALFACATE, IMPERMEABLE, LA PALITA PARA LA ARENA,
UNA ARDILIA, GRABADORA, SMOKING, TU DENTISTA, UN ABRIGO DE PIEL,
(ENTRA JINGLE)

M: PERO LO QUE NO PUEDES DEJAR DE LLEVAR ES TU HIELERA LLENA DE

REFRESCANTE SABOR DE QOCA COLA {BIEN FRIA!

M3: VIVE LA SENSACION (JINGLE CANTADO)

He

COMER BIEN ES SENSACIONAL (RAPIDISIMO)

SENSACIONES PROYECTADAS: juvenil, alegria, locura simpitica “ocotorreo®, vacaciones,
frescura, extravagancia, dinamismo, camaraderia.
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SPOT 6
TBCNICAS: dos locutores, realismo, jingle femenino, combinacién
TONO: de imposicidn
TIEMPO | TEXTO
20" M: MVM .. {ENTRA MUSICA MODERNA, FONDEA Y MEZCLA CON JINGLE) ESTOS
TAQUITOS ME QUEDARON DELICIOSOS...
H: DAME MAS M¥M ESTAN PICOSISIMOS QUE BARBARO! SS! POR FAVOR DAME
UNA COCA COLA BIEN FRIA! AH!! COCA COLA ME SALVASTE
M: (SE OYE UNA RISA) ;OTRO TAQUITO?
H: {NO! DAME MAS COCA COLA
M: VIVE LA SENSACION {JINGLE CANTADO}
H: COMER BIEN ES SENSACIONAL (RAPIDISINMD)

SENSACIONES PROYECTADAS: Coca Cola-salvadora, Coca Cola-quita el sabor plecante de la
comida, camaraderia, alegria, antojo, dinamismo.

Y
SPOT 7

TECNICAS: dos locutores, coros, jingle masculino, cambinactén.
TONO: de persuasidn

TIEMPO TEXTO
20" (ENTRA MUSICA, FONDEA Y MEZCLA CON JINGLE)
H: SOL, SOL, SOL ... VEN Y VIVE; VIVE, VIVE... {ENTRA EFECTQ DE MAR)
QOCA COLA,..

M: SIENTE EL CALOR DEL SOL

H: :TE PONGO ERONCEARDOR?

M: ;CLARO!

H: soL, SOL, SOL.,. SIENTELO EN TU PIEL...
H: CON COCA COLA

H: VIVE LA SENSACION (JINGLE CANTADO}

H: COMER BIEN ES SENSACIONAL (RAPIDISIMO)

SENSACIONES PROYECTADAS: vacaciones, amor erdtico, Coca Cola-compafiera idonea en la
playa, Coca Cola-compafiera ideal, sensualidad, pasividad
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SPOT 8
TBECNICAS: locutor directo ({presentador), locutores-actores, jingle femenino,
cambinacidn.
TONO: imposicidn
TIEMPO ‘TEXTO
20" PRESENTADOR H: ESTE ES UN DIA MUY FAMILIAR {EFECTO DE GOLPETED DE
' ENVASES)
M: YA VA A SER LA HORA DE LA COMIDA!
H2: !AH;
M.3:DON PEPE ME DA POR FAVOR UNA COCA COLA FAMILTAR
H 3: A MI TAMBIEN PARA LLEVAR
M3: YO LA QUIERD RIEN FRIA (ENTRA JINGLE) -
H3: CAIMA, CAIMA, AHORA LOS ATTENDO A TODOS
PRESENTADOR: OOCA COLA FAMILIAR ES MUY FAMILIAR EN TU MESA
M: VIVE LA SENSACION (JINGLE CANTADO}
M: OOMER BIEN ES SENSACIONAL (RABIDISIMO)
SENSACIONES PROYECTADAS: Coca Cola-producto muy familia v das las edndes y

para los dos sexos, alegria, dinamismo, Ooca Cola-excelente acompaiiante para la
comida, camaraderia, alegria.

T T sPOT 9 .
TECNICAS: locutores-actores, jingle femenino, cambinacidn
TONO: persuasion, imposicida
‘TIEMPO TEXTO

18" PRESENTADOR H: ESTE SONIDO ES MUY FAMILIAR (EFRCTO AL DESTAPAR UN
) REFRESCO*_EFECTO AL SERVIR UN REFRESCO)
M: MM... CON UN MOLE ROJO

M2: UNAS QUESADILIAS [GUAU!

H: O UNA CECINA ENCHILADA UY! (ENTRA JINGLE)

M: COCA COLA FAMILIAR ES MUY FAMILIAR EN MI MESA

H: JTODAVIA ALCANZO?

M: {CLARO!

H: CON COCA COLA FAMILIAR

M: VIVE LA SENSACION (JINGLE CANTADO)

M: COMER BIEN ES SENSACIONAL (RAPIDISIMO)

SENSACTIONES PROYECTADAS: Coca Cola-producto muy familiar, excelente acompaiiante para
1a comida, antojo, frescura, dinamismo, camaraderia, alegria.
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SPOT 10
TECNICAS: locutor directo, presentador, varios locutores-actores, jingle femenino,
cambinacién
TONO: imposicidn

TIEMPO TEXTO
20" PRESENTADOR H: ESTE LLAMADO ES MUY FAMILIAR {EFECTO AL DESTAPAR
UN_REFRESCO)

M: LA COMIDA ESTA LISTA (EFECTO DE GOLPETEO DE CUBIERTOS)

H: UY! ESTE MOLE ROJO SI QUE PICA

H2: LA CECINA ESTA MMM..,. SIRVEME UN VASO DE COCA COLA

M2: COCA COLA FAMILIAR VA MUY BIEN CON LA COMIDA

Ml: SI, COCA COLA FAMILIAR ES MUY FAMILIAR EN MI MESA

H2: CON COCA COLA FAMILIAR

M: VIVE LA SENSACION {JINGLE CANTADO)

M: COMER BTEN ES SENSACIONAL (RAPIDISIMO)

SENSACIONES PROYECTADAS: Coca Cola-producto familiar, excelente acompafiante para la
comida, dinamismo, camaraderia, alegria.

ane

SPOT 11
TECNICAS: entrevista a comsumidora, jingle femenino, combinacidn.
TONO: persuasién
TIEMPO i TEXTO
20" (ENTRA MUSICA, FONDEA Y MEZCLA CON JINGLE)
M: (QUE POR QUE COMPRO COCA COLA FAMILIAR? BUENO, PORQUE RINDE MUCHO,
NOS ALCANZA PARA TODOS, LA SIRVO BIEN FRIA, MI ESPOSO LA DIS-
FRUTA, LOS CHICOS LA PIDEN, Y PORQUE ES MUY MUY FAMILIAR EN MI
MESA..., {AH! Y PORQUE TAMBIEN LA TOMA MI SUEGRA
H: CON COCA COLA FAMILIAR .
M: VIVE LA SENSACION (JINGLE CANTADO)
M: COMER BIEN ES SENSACIONAL (RAPIDISIMO)

SENSACIONES PROYECTADAS: Coca Cola gusta a toda la familia, excelencia, alegria,
rapidez, prisa, dinamismo
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SPOT 12

TECNICAS: entrevista a {idora, dos 1 + jingle femenino, cambinacidn.
TONO: PERSUASION

TIEMPC 1 TEXTO

20" (ENTRA MUSICA, FONDEA Y MEZCLA OOt JINGLE}

M: (OUE POR QUE COMPRO COCA COLA FAMILIAR? {UY! PARA EMPEZAR SU
TAMARO NOS ALCANZA, STEMPRE LA TOMAMOS, LA ENCUENTRO EN LA TIENDA,
LA TENGO SIEMPRE EN CASA PORQUE ES MUY MUY FAMTLIAR EN MI MESA
AH! Y POROUE LA COMPARTO CON MIS VECINAS

H: CON COCA COLA FAMILIAR

M: VIVE LA SENSACION (JINGLE CANTADO)

M: COMER BIEN ES SENSACIONAL (RAPIDISIMO)

SENSACIONES PROYECTADAS: Coca Cola-producto familiar, rapidez, dinamismo, alegria

e

SPOT 13

TECNICAS: dos locutores, locutora-actora, jingle femenino, combinacidn
TONO: persuasién

TIEMPO TEXTO

20" (ENTRA MUSICA, FONDEA Y MEZCIA CON JINGLE)

3 jAY! EL SABOR DE COCA COLA ES SENSACIONAL Y EL TAMANO FAMILIAR
1O LLEVO A LAS FIESTAS, MIS AMIGAS ME LA PIDEN, CUANDO HACEMOS LA
TAREA, DESPUES DE NADAR, CUANDO VEMOS LA TELE, EN LA COMIDA,
PORQUE ES MUY MUY FAMILIAR EN A MESA... jAH! Y PORQUE A MI NOWIO
LE ENCANTA

H: CON COCA COLA FAMILIAR
M: VIVE LA SENSACION (JINGLE CANTADO)
M: COMER BIEN ES SENSACIONAL (RAPIDISIMO)

SENSACIONES PROYECTADAS: Coca Cola-producto familiar, para los amigos, en todo tipo
de situaciones, alegria, juventud, dinamismo, frescura.
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SPOT 14
TECNICAS: locutor hombre, jingle femenino

TONO: invitacidn, persuasidn
TIEMPO i TEXTO

30" (ENTRA_MUSICA DE NAVIDAD, FONDEA Y TOMA EL TONO DE JINGLE)
H: NAVIDAD ES LA LLEGADA DE UN SER MAGICO
H: JO JO JO JO {CANTANDO EN TONO DEL JINGLE)
H: TU EMBOTELLADOR DE QOCA COLA TE DESEA UNA FELIZ NAVIDAD .,
QoM COCA COLA...
M: VIVE LA SENSACION (RAPIDO)

SENSACIONES PROYECTADAS: Mavidad. Da la sensacién de que la llegada del ser migico
es la Coca Cola. Aqui el emisor liga los sentimientos y las emociones que implica 1a
Ravidad (época de amor, paz, bondad, etc) con la Coca Cola; excelencia.

A

SPOT 15

TECNICAS: locutor masculine, jingle femenino
‘TONO: persuasidn

TIEMPO 1 TEXTO

20" (ENTRA MUSICA DE NAVIDAD, FONDEA Y TOMA EL TONO DE JINGLE)
H: HOY COMD AYER Y COMO MARANA, TU EMBOTELLADOR DE COCA COLA DESEA
QUE TUS SUENOS SE HAGAN REALIDAD Y QUE TODOS LOS PUEBLOS DEL
MUNDO VIVAN LA SENSACION DE COCA COLA...
CON COCA COLA...
M: VIVE LA SENSACION (EN UN TONO MAS SUAVE)

SENSACIONES PROYECTADAS:

Coca Cola-en todo el tiempo. Siempre. Factor tiempo

Coca Cola-en todos los pueblos. Mundial, Factor espacio

flay que vivir la sensacién de Coca Cola en Navidad: las tradicionales de esta &poca:
amor, paz, bondad, etc.

Sensacién mundial
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4.8 ESTRUCTURAS MORFOLOGICAS DE LOS MFNSAJES

PUBLICITARIOS TRANSMITIDOS FOR RADIO

A continuacidn se las as que se aron en log spots de
radio de la campafia publicitaria en cuestidn --partiendo del aspecto verbal--. Se
intentd encontrar 1la sintaxis de dichos anuncios con el objetivo de hacer
agrupaciones globales que permitan analizar mis facilmente este tipo de publicidad.

A pesar de que en este apartado se incluyen los guiones técnicos, este punto de
la investigacién corresponde a lo que en los capitulos anteriores fueron las

descripciones fisicas de les anuncios.

4.9 DESCRIPCIONES FISICAS

TIFO 1

Spots 1,2,3,4,5. Los cinco son comerciales con sentido del humor, con un ritmo
rédpido, se utilizan dos locutores (uno masculino y otro femenino) {intercalando
enunciados. los cinco comienzan con 1la frase # 1: {(HOLA! ESTAS SON LAS SUPER
SENSACIONES DE OOCA COLA, Es decir, hay un saludo informal, juvenil, y después
anuncian y afirman en tono declarativo cuiles son las super sensaciones, en su grado
miximo, que puede disfrutar quien bebe Coca Cola.

En los dos primeros spots aparece, enseguida de lo anterior, el enunciado # 2:
ESTE ES EL MEJOR MOMENTO, frase dicha en tono imperativo y que sirve de nexo o
pretexto para comenzar a nombrar las super sensaciones.

En los siquientes tres spots (3,4 y 5) no existe tal nexo; en su lugar hay
enunciades condicionados:

Spot 3: SI VAS A INVITAR A UNA LINDA CHICA A COMER, PUEDES PREPARAR 1O QUE QUIERAS

Spot 4: ST VAS A LA ESCUELA PUEDES PREPARAR LO QUE QUIERAS

Spot 5: SI VAS A LA PLAYA PUEDES LLEVAR LO OUE QUIERAS

Y de la misma forma, estos enunciados funcionan como motivo para empezar a
nanbrar las super sensaciones.



ESTRUCTURAS

FRASE 1:

FRASE 2:

/_\—'\———\

Este es el mejor
momento . .«
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frase 3:

iHola estas scn las super sensaciones de Coca Colal

st vas a...
o

—

invitar a una
linda chica a
comer, puedes

la escuela

la pt ah

——

muedes preparar lo que quieras...

e BLCALAL . 10 e TUiGIad ey,
SEQL) mniBOL2 =iz 0 ) SEIL4 SEULS

#De que te metas Jede que te cortedecarne tirtara acarpeta e bronceadores

a clases de: el pelo « hamburquesas e ranas = repelente
e aerobics *le cambies la e sushi « discos + paleacate
* hawailano imagen a tu re- fe helado de vainilla « lora o i e
* de maneijo cimara « alcachofas « acordedn + la palita para la
« de meditacion » busees en tu tije papas fritas « libreta la arena

* de tap sobre la
aifombra

¢ de teposteria
africana

# de canto de

opera

na

wgrahes casets dd

misica tropical

» jueques ping
pong con un hue)
vo

ete levantes a
las 6 de la mafia
na

pestudies Biologid

ple pongas estéred
a la casa de tu
perro

en una

«galletas de anis
= carne asada

camAa de fakir

» resortera

» traje de bafio
+ uniforme de
emilitar

una ardilla
grabadora
smoking

tu dentista
un abrigo de
plel
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—SPr ) SPOT 2 gS_POI‘ 3 SPOT 4 SPOT 5

FRASE 4

;Ah! y disfruta y saborees pero lo que pero lo gue pero lo que no

cada momento cada momento | no puedes dejar no puedes puedes dejar de

con oon el de hacer es dejar de 1le- llevar es tu hie-
llenar los va- var para tu lera llena de

el refrescante | refrescante sos de Coca Cola | maestra y pa- refrescante sabar

sabor de Coca sabor de bien fria ra ti es el re- | de Coca Cola

Cola Coca Cola frescante sa-

bor de Coca Cola
VARIANTE UNICA:

iDeliciosa! -— — -—— —_—
FRASE 5

Con Cola T oon Coca con Coca Cola -—
FRASE 6 Cola

Vive la sen- vive la Vive...

sacién sensacion Vive ... vive...
FRASE 7

Comer bien

es sensacio- COomer, .. ocaner.. . camer. .. ocomer...
nal

éCudles son las caracteristicas de estas super sensaciones?

En general se refieren a pasatiempos, algunos de ellos suenan cuerdos, “normales",
como tamar clases de aerchics, hawaiano, manejo, cortarse el cabelle, cambiar la
imagen de la recimara, coccinar carne tirtara, hamburguesas, papas fritas, galletas,
carme asada, llevar a la escuela carpeta y ;por qué no? computadora, y llevar a la
playa: bronceador, repelente, paleacate y grabadora.

Cabe mencionar que las primeras actividades son para jdvenes, adolescentes y
adultos jovenes,.. tal vez para quienes van a la secundaria, a la preparatoria o 2 la
universidad.

Otra caracteristica de estas super sensaciones es que dan la.idea de un ambiente
relajo" propio de la juventud. ’

",

o
Algunas otras super sensaciones suenan verdaderamente banales e irreales como
tomar clases de meditacidn, de tap sobre la alfombra, de repostéria africana, de
canto de dpera, jugar ping pong con un huevo, poner estéreo a la casa del perro,
descansar en una cama de fakir, llevar ranas a la escuela (salvo alguna situacida
especial), llevar uniforme de militar a la escucla (salvo que sea una escuela
militar), llevar impermeable, smoking al dentista y un abrigo de piel a la playa.

Y hay otras super sensaciones que si bien no son tontas, tampoco son muy
comnes, sino mis bien Y no muy ionales como para que cualquier
persona las lleve a cabo s&lo porque un comercial de radio lo dice: grabar cassettes
de misica tropical, levantarse a las seis de la mafian, estudiar Biologia, preparar
sushi, helado de vainilla, alcachofas, llevar discos o traje de bafio a4 la escuela.
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Analizando otros =jemplos, tenemos:
1. "Grabes cagsettes de misica tropical", Considero que esta super sensacién resulta
una actividad elitista, no gusta a trxos.
2. "Te levantes a las seis de la maflana”. ;Este es el mejor mamento para ello? suena
realmente incoherente.
3. "Estudies Biologia". Es una actividad muy especializada, a menos que se trate de
estudiantes de secundaria, preparatoria o carreras afines.
4. "Preparar sushi, helado de vainilla o alcachofas". Resultan platillos que
requieren de un gqusto sofisticado (con muchas ganas de quedar bien con "alguien", o
de ocasiones especiales.
5. Llevar el traje de bafio a la escuela no es muy comin, pero tampoco es algo
campletamente extraiio. Es mis bien elitista.

Las siguientes frases, que aparecieron en los dos primeros spots, significan que
cada actividad de las denominadas como "super sensaciones” (nambre totalmente
arbitrario), pueden disfrutarse en compafifa de Coca Cola:

Spot 1: jAhl y disfruta cada con el ref sabor de Coca Cola

Spot 2: Y sab cada con el ref sabor de Coca Cola

En los siguientes tres pota (3,4 y 5) la frase que sigue es la continuacién del
enunciado condicionado que se menciond anteriormente, El sentido es: ti puedes hacer
lo gue gustes, cuerdo o no, ante sl idn o en d inado lugar
{invitar a una chica a comer, etc) pero ~-enunciado imperativo-- lo que no puedes

dejar de hacer es CONSUMIR tu Coca Cola.

En los spots 1,3 y 4 aparece lo siguiente: con Coca Cola vive la sensacién; un
amarre directo entre el producto y el slogan. En realidad se concluye lo mismo,
aquellas super sensaciones {tontas o cuerdas) sSlo se pueden sentir bebiendo Coca
Cola.

Finalmente, en los cinco spots se escucha la leyenda COMER BIEN ES SENSACIONAL,
que es el camplemento para cubrir con las disposiciones legales respecto a los
alimentos 'y bebidas., Especialmente en el tercer spot hay un buen amarre publicitario
puesto que primero se habld de comida, despuds del refresco y por Gltimo se dice
OOMER BIEN... de alguna manera haciendo alusién a los platillos mexicanos mencionados
y ES SENSACIONAL acampafidndolos con. Coca Cola,

Estos cinco spots constituyen la primera categorfa publicidad radiofénica
analizada.

SENSACIONES PROYECTADAS: alegria, juventud, frescura, rapidez, novedad, locura

simpitica "ocotorreo", diversidn, dinamismo, calidez, vigor, status social elevado,
entusiasmo, -salud fisica, disfrute/goce, moderno/actual, risa, amistad, estereotipos
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de camportamiento (todo lo que debe hacer un hombre para conquistar a una linda chica),
ligue, Coca Cola- fiera idénea, gancia, amor erdtico {spot 3), Coca Cola-
ideal en todas las situaciones.

En la sequnda categoria sdlo hay dos spots, cada uno diferente. Sin embargo,
estin agrupados debido a que son distintos de todos los demis. Ambos tienen forma de
didlogo entre un hombre y una mujer.

Spot 6: aqui se presenta una situacidn que podria desarrollarse entre un
matrimcnio, una mamd y su hijo, una hermana ocon su hermano, por citar alguncs
ejemplos. En general representa una situacién familiar que se desarrolla en el hogar:
lo inico "importante" aqui es que Coca Cola mitigd en sabor picante de la comida
(Coca Gola-salvadora).

Una observacidn es que el muchacho, de acuerdo con el texto, sintid mis placer
al beber Coca Cola que al camer un taco. Signo de ello es la respuesta negativa ante
el ofrecimiento de comer otro mis.

Spot 7: este es un {o donde se en la da parte de una cancidn.
Hay una relacién hombre-mujer, muy probablemente una pareja dada la confianza que
connota la siguiente frase ":;te pongo bronceador?”, lo que implica cierta cercanfa,
BEs un spot que se desarrolla en la playa y sOlo hay dos personajes.

ESTRUCTURRS
SPOT 6 Spot 7
DIALOGO HOMBRE-MUJER CANCION
FRASE 1: CON COCA COLA DIALOGD HOMBRE-MUJER

VIVE LA SENSACION CON COCA COLA

VIVE LA SENSACION
FRASE 2: COMER BIEN ES COMER BIEN ES
SENSACTONAL SENSACIONAL

La primera frase aparece en ambos Spots y representa el amarre entre Qoca Cola y
las sensaciones que se pueden tener al comer platilleos picantes (desde luego
acompafiados con Coca Cola) o ir a la playa, La frase 2 tlene el significado’ya
mencionado con anterioridad. ’

SENSACIONES - PROYECTADAS: Spot . 6: Coca Cola-salvadora, juvenil, alegrfa,
dinamismo, frescura, antojo, quita el sabor picante de la comida, anmistad,
camaraderia, Coca Cola-campafiera iddnea, Coca Cola-para los amigos, disfrute/goce,
visa, fraternidad, carifio.
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SENSACIONES PROYECTADAS: Spot 7: juvenil, erotismo, frescura, vacaciones,
amistad, camaraderia, Coca Cola-compafiera iddnea, sensualidad, pasividad, Coca Cola-
para los amigos, disfrute/goce, modernidad/actualidad, estereotipo de comportamiento
{de una pareja bebiendo Coca Cola en la playa), carifio, ligue, seriedad.

La tercera categoria esti constituida por ejemplos de publicidad del envase
familiar de Coca Cola. Una de las delimitaciones establecida para realizar esta tesis
es precisamente limitar el andlisis a la publicidad del envase mediano. Sin embargo,
dado que estos spots son seis de un total de 15, son parte representativa de la
muestra radlofénica total, y por ello se toman en consideracidn. No obstante, una
observacién importante es que en realidad no hay diferencias determinantes —-como a
continuacidn se verd-- entre este tipo de publicidad (del envase familiar) y la del
envase mediano que hasta ahora se venia estudiando. Eg declr, bien podria estar
publicitando el tamafio mediano.

En esta muestra de spots se presentan situaciones como la hora de la comida en
campafiia de Coca Cola familiar, alusidn a platillos mexicanos, supuestas entrevistas
a consumidoras describiendo las cualidades de la Coca Cola familiar y 1la
adaptabilidad que se le atribuye para que esté presente en todo tipo de situaciones.

Un detalle a resaltar es que en los spotsll y 12, las entrevistas a consumidoras
se sienten verdaderamente fingidas, falsas; el tono de voz de las participantes es el
mismo que el de los personajes que hacen los demds camerciales radiofdnicos , y la
entonacién que ellas hacen parece irreal.

Esta muestra contiene los spots 8,9, 10, 11, 12 y 13,

SPOT 8 SPOT 9 SPOT 10
FRASE 1 (presentador) {presentador) {presentador}
Este es un dia muy familiar Este es un sonido may Este es un llamado muy
familiar familiar
Didlogo entre varias per- Didlogo durante una co- Didlogo durante una comida
sonas cque campran Coca mida familiar, en en casa, en donde se oye que
Cola en una miscelinea donde se oye que Coca Ooca Cola familiar rinde
Cola familiar alcanza mucho
para todos
-~ ™
FRASE 2 Coca Cola fami- Con Coca Cola familiar
liar es muy familiar en
tu mesa —
- N
FRASE 3 VIVE U\A SENSACION
FRASE 4 % comR BIEN ES SENSACIONAL®
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SPOT 11 | seor 12 | sror 13
FRASE 1 ;que por qué compro {Que por qué me qusta iay! el sabor de Coca Cola
Coca Cola familiar? Coca Cola familiar? es sengacional y el tama-
fio familiar
una supuesta entrevista supuesta entrevista a 1o llevo a las fiestas, s
a una ama de casa que con- una ama de casa que des-{ amigas la piden, cuando ha-
sume Coca Cola porque le cribe las ventajas de cen la tarea, después de na-
gusta a toda la familia * Coca Cola familiar dar y demis actividades
Y porque es rendidora -
— N
FRASE 2 coN QoCA COLA FAMILIAR
- o, -
FRASE 3 VIVE A SENSACION
o,
-~ —
FRASE 4 OOMER BIFN ES SENSACICGNAL

SENSACIONES PROYECTADAS: juvenil, alegria, dinamismo, frescura, amor erdtico
(spot 13), antojo (spots 9 y 10}, amistad, camaraderfa, Coca Cola-compafiera idénea,
Coca Cola-producto familiar, Coca Cola-excelente acompafiante para la camida, rapidez
(spots 11,12,13), Coca Cola-para los amigos, Coca Cola-en todas las situaciones
{spots 11,12,13), disfrute/goce, modernidad/actualidad (spot 13}, entusiasmo,
fraternidad (spots 9,10,11,12), ligue (spot 13). estereotipos de camportamiento (al
beber Coca Cola con toda la fam{lia babri unién y comunicacién).

Camo se puede observar, en los pots 8,9,10 estd presente la sigulente estructura:
ESTE ES UN DIA --SONIDO,  LLAMADO-- MUY FAMILIAR
PRESENTADOR '
OIALOGO
CON COCA COLA FAMILIAR
VIVE LA SENSACION
COMER BIEN ES SENSACIONAL

Estructura spots 11 y 123
¢QUE POR QUE COMPRO -~ME GUSTA-- COCA COLA FAMILIAB?
ENTREVISTA
CON OOCA COLA FAMILIAR
VIVE 1A SENSACION
COMER BIEN ES SENSACIONAL
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Estructura spot 13:

DIALOGO
CON QOCA COLA FAMILTAR
VIVE LA SENSACION
COMER BIEN ES SENSACIONAL
-

Como se puede observar los tres tipos de spots descritos y analizados con
anterioridad son variaciones de la misma estructura, y sin embargo es el mismo
mensaje.

La cuarta categoria de spots radiofdnicos corresponde a los dos mensajes
navidefios (anuncios 14 y 15). El comercial nimeroc 14 comienza con un locutor gue
dice: "Navidad es la llegada de un ser migico” (:Coca Cola?); después se escucha la
voz de un supuesto Santa Claus --identificado con el tradicional jo, jo, jo-- que
entona el jingle de Coca Cola con jo, jo, jo... posteri el pr dor desea
una felfz Navidad a nombre de TU embotellador de Coca Cola (forma de implicacidn
verbal y directa). Al final aparece la siguiente frase comdn  con el spot 15t

EN NAVIDAD,.. CON OOCA COLA VIVE LA SENSACION (que entona una locutora en un tono
mis suave y ritmico que en los spots anteriores).

El spot 15 comienza con el enuncladeo HOY OOMO AYER Y OOMO MARANA, 1o cual
significa SIEMPRE, TU EMBOTELIADOR OOCA COLA DESEA QUE TUS SUENOS SE HAGAN REALIDAD,
Este es el tipico mensaje navidefio en nuestra sociedad. Y QUE TODOS LOS PUEBLOS DEL
MUNDO VIVAN LA SENSACION DE OOCA (OLA, lo cual mis bien parece un mensaje de Navidad
de Coca Cola para Coca Cola.

Finalmente en este mensaje aparecen las dos frases que se han hecho presentes a
lo largo de toda esta publicidad: CON OOCA COLA VIVE LA SENSACION,(frases 1 y 2).'

En ninguno de los anterjores aparece la frase 3 COMER BIEN ES SENSACIONAL, lo
cual significa que este es un mero requisito, igual que en publicidad impresa y
exterior, y aqui no aparece porque pretenden dar un sentido mis emocional y deja a un
lado la leyenda impuesta por la Secretaria de Salud.

SENSACIONES FROYECTADAS: Spot 14: juvenil, alegria, amistad, camaraderia, Coca
Cola-campaniera 1ddnea, Coca Cola-producto familiar, Navidad=consumir Coca Cola,
excelencia, amor filial, modernidad/actualidad, fraternidad, estereotipo de
comportamiento navidefio en nuestra sociedad: tranquilidad, paz, bondad, felicidad,
unién,
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Spot 15:  juvenil, alegria, amistad, camaraderia, Coca Cola-compafiera idénea,
Coca Cola-producto familiar, Navidad=consumir Coca Cola, excelencia, siempre
(tiempo), en todos los pueblos del mundo {(espacio), universalidad, sensacidn mundial,
amor  filial, modernidad/actualidad, fraternidad, seriedad,

estereotipo e
comportamiento navidefio.

En el capltulo seis se encuentra una relacién de las sensaciones con sus
respectivos referentes conunicativos,
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5.1 LOS NIVELES DEL MENSAJE COMERCIAL

$.2 PUBLICIDAD IMPRESA

En esta parte de la investigacidn se analizan 1los diferentes niveles
estructurales que conponen los mensajes publicitarios que aqui se presentan, Fl
primero de estos niveles es el plano de la identidad, en el cual se identifica que se
trata de un, o en este caso varios, mensaje(s) publicitarios{s).

El segundo nivel corresponde al plano de la denotacién mediante el cual.se da un
primer significado al mensaje, un significado literal o de diccionario (lo mismo que
se hizo al inicio de la tesis con el nombre de marca).

Fosteriormente, como tercer plano estd el de la connotacidn, que serd tratado en
el apartado siquiente.

Cabe mencionar que en el primer plano se llevd a cabo el anilisis gramatical que ’
corresponde a los diferentes textos que presenta la publicidad de Coca Cola.

5.3 PLANO DE IA IDENTIDAD
5.3.1 MENSAJE DE PERTENENCIA AL GENERO

Este es el primer mensaje que el anuncio camnica. Da una comprensidn global del
;n!smo y "es fundamental, pues estid encargado de garantizar el reconocimiento del
caricter publicitario de la informacidn emitida; a través de @1 la publicidad se
significa objetivamente como tal”. (1)

De esta forma se tiene el primer mensaje global:.

ANUNCIO IMPRESO l: se ve un grupo de jovenes disfutando de la misica: una de las
chicas de este grupo sostiene una Coca Cola.

ANUNCIO 2: una pareja de jovenes estén riendo; el muchacho tiene una Coca Cola en la
mano.

ANUNCIO 3: se ve un hombre maduro, que podria tener el rol de padre, con una nifia,
que podria ser su hija; ambos estin en compaiiia de unos cachorros. El hombre sostiene
una Coca Cola en 1a mano. ) '
ANUNCIO 4: se ve una pareja de jévenes, hombre y majer, la cual parece ester
celebrando alqo,' estin muy contentos; ella sostienc una Coca Cola.
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Desde luego, de entrada se reconoce que se trata de publicidad de Coca Cola por
la "presencia" del refresco en las fotografias, por la marca que aparece en la parte
superior y por la leyenda tipica del refresco: "Vive la sensacién", con lo cual
inmediatamente se identifica el producto.

5.4 PLANC DE LA DENOTACTON
5.4.1 MENSAJE DE REFERENCTA AL EMISOR

Péninou (2} 1o describe como la signatura de la agencia o del creador del
anuncio y su funcidn es identificadora. En los cuatro anuncios de revista este
mensaje no se presenta, pues no aparece el nambre de la agencia nl del Aisefiador que

cred el anuncio.
5.4.2 MENSAJE ESCRITO

Comprende el conjunto de informaciones dadas por el texto lingiiistico. Dentro de
la publicidad de Coca Cola, cano ya se menciond, el mensaje se encuentra en dos
niveles: el escrito y el iodnico.

De acuerdo con los autores estudiados para elaborar esta tesis, nos podemos
referir al primer mensaje (por clasificarlo de alguna manera), com el mensaje
escrito o discurso, entendiendo este (ltimo como un conjunto de cadenas linglifsticas
significantes que nos dan a entender el significado o sentido de algo,

En términos generales se habla de un discurso publicitario cuando nos referimos
al mensaje escrito, "El témino discurso se emplea para determinar la tendencia en la
elaboracién de mensajes (discurso publicitario, politico, educativo, etc.) ... el
discurso ~publicitaric se caracteriza por la exclusidn de numerosos temas vy
ambientes; por la preponderancia de las expresiones valorativas y apelativas; por el
uso de implicaciones y por la exageracién verbal y visual". (3)

En este sentido, las frases discursivas empleadas por la publicidad de Coca Cola
son las siguientes:

1. COCA COoLA

2, sVIVE LA SENSACION{

3. COMER BIEN ES SENSACTONAL*

4- DISFRUTA COCA COLA ({en el cuadro bisico)

* CABE RECORDAR QUE ESTA FRASE ES UN AGREGADO DERIVADO DE LA LEGISLACION PUBLICITARIA,
Y POR ELLO APARECE OON UN PUNTAJE TIPOGRAFICO MUY PEQUERD TANTO EN LA PUBLICIDAD TMPRESA
COMO EN LA EXTERIOR, Y EN LA RADIOFONICA SE MENCIONA MUY RAPIDO Y AL FINAL DEL ANUNCTO.
EN LA PUBLICIDAD TELEVISIVA SOLO APARECE COMO UN PEQUENO TEXTO EN LETRAS BLANCAS,
APROXIMADAMENTE A LA MITAD DE LOS SPOTS, Y NI SIQUIERA SE MENCIONA CON VOZ EN OFF.
{DICHO REGLAMENTO APARECE EN EL ANEXO 2). ES POR ELLO QUE NO SE CONSIDERA PARTE DEL
TEXTO, NI SE TOMA EN CUENTA PARA EL ANALISTS GRAMATICAL.
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El mensaje lingiiistico tiene una funcidn determinada en la publicidad; a mi
juicio, esta funcidn es la de aywlar al perceptor al encontrar el sentido de la
imagen, desde luego que dicho sentido debe coincidir con el interads del emisor. Como
dice David Victoroff en su libro la publicidad y la imagen, "a nivel denotado, el
texto facilita la identificacién de la escena, contribuye a elegir un buen nivel de
percepcion. A nivel connotado, ayuda a interpretar la escena, es decir, a precisar su
significacién simbdlica. En ambos casos cumple la funcidn de orientar al perceptor en
la direccidn elegida de antemano por el creador del anuncio. Segin la afortunada
expresion de Barthes, se trata de una funcidn de anclaje". ({4)

De esta forma, el mensaje lingilistico puede analizarse desde dos perspectivas:
de su denotacidn y su connotacidn. Sin cmbargo, antes de entrar de lleno en los dos
planos que resultan trascendentales en el andlisis del mensaje lingiistico, es
importante reiterar que un mensaje publicitario nos transmiten diferentes mensajes a
distintos niveles. Son éstos los que ahora se estdn constderando.

5.4.2.1 ANALISIS GRAMATICAL
1, COCA COA  (nambre de marca)

COCA: sustantivo camiin, género femenino, nimero singular.
COLA: sustantivo camiin, género femenino, nimero singular.

2, VIVE 1A SENSACION, (enunciado en modo imperativo,
sujeto predicado con sujeto ticito)
ticito camplemento  directo
(ta)

VIVE: -Nicleo del predicado. Verbo en modo imperativo, tiempo presente, segunda
persona del singular.

LA SENSACION: camplemento directo. (Persona o cosa que recibe directamente la accidn
de  un verbo transitivo. El niicleo del sintagm del complemento directo es
necesariamente un sustantivo).

tA: artfculo definido, género femenino, nimero singular.

SENSACION: sustantivo comin, género femenino, nimero singular.

3. DISFRUTA COCA [as;2 (enuncfado imperativo,
sujeto —predicado con sujeto ticito)
tacito complemento directo

(td)
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DISFRUTA: WNicleo del predicado. Verbo en modo imperativo, tiempo presente, segunda

+persona del singular.

OOCA OOLA: Complemento directo. Ambos sustantivos comunes, género femenino, niimero

singular.
5.4.2.2 D iones y 1
ENUNCIADO DENOTACION CONNOTACTON
1. Coca Cola El refresco de Cola cualquier refresco de "cola®
2. Vive la
Sensacién Vivir una sensacidn, una gozar cada sensacidn proyectada
emocidn, un sentimiento, por el Icono de cada anuncio
&Cudl? el proyectado por publictitario.
cada anuncio, de acuerdo
con las identificaciones
o proyecclones del per-
ceptor.
{vivir) Estar vivo, tener vida. gozar, disfutar
3. Disfuta
Coca Cola Siéntete bien con Coca percibe el placer (a través de
Cola la imagen) que Coca Cola te
puede dar,

A manera de una pequefia conclusidén se puede afirmar que el mensaje verbal
emitido en 1a publicidad de Coca Cola resulta realmente pobre: goza de tu Coca Cola y
vive la sensacién, gcudl sensacidn? la que el perceptor capte y la que &1 quiera.

Este mensaje no aporta mas;

por ello es importante, desde ahora, destacar la

preponderancia del mensaje lodnico sobre el verbal -—o escrito--, que es por demis

rico, y del cual se pueden sacar

{ones muy 1
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5.4.2.3 UBICACION DE LAS FRASES DISCURSIVAS

UBICACION

PBSERVACIONES

parte superior central
"
"

extremo superior centrado

jompletamente pegardo al
filo superior de la hoja

extremo inferior cargado
a la izquierda

extremo inferior ligeramen-
te mis cargada a la izquier-
da que en los dos anteriores
extremo inferior mis carga-
da a la izquierda que en los
tres anteriores

extremo inferior cargado a
la derecha
extremo inferior centrado
extremo inferior cargado a
la derecha

aparece en esta forma por
ser parte del reglamento de
publicidad

extremo inferior derecho

"
"

FRASE ANUNCIO

QOCA COLA 1
2
3
4

VIVE LA SENSACTON 1
2
3
4

COMER BIEN ES

SENSACIONAL 1
2
3
4

DISFRUTA COCA

OOLA (cuadro

bisico) 1
2
3
4

PRODUCTO 1
2
3
4

del centro, ligeramente
abajo y cargado a la dere-
cha

cargado a la parte infe-
rior y completamente a la
izquierda

En la parte superior y

a la izquierda

en la parte superior y

a la derecha
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ANUNCIO 1 NOMBRE DE MRRCA

REGISTRO S.S.

(FRASE L)

(FRASE 3)

DISFRUTA
CoCR
COLA
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ANUNCIO 2

NOMBRE DE MARCA

(FRASE 4) /

o

'S

g

&

O

-] (FRASE 2) ___ (Faase 3)
& » : ‘

ot cecon—
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ANUNCIO 3

NOMBRE DE MARCH

(FRASE 1) /

s

2 * (FRASE )
4 DISFRUTA
' coth

couh
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ancto 4 NOMBRE DE MARCA

. (FRASE 1) /

\Req. Ss

(Frnse 3)

OISFRUTA
Coch

|m2 Vi I
FRASE OBLIGADA



- 113 -

5.4.2.4 PUNTAJE TIPOGRAFICO

FRASE . ANUNCIOS
1 2 3 4
CQOCA COLA 120 pts 122 pts 120 pts 126 pts
VIVE LA SENSACION 48 pts en 35 pts en 44 pts en 53 pts en
A/b A/b A/b A/b
COMER BIEN
ES SENSACIONAL 12 pts 12 pts 13 pts 11 pts
altas altas altas altas
DISFRUTA
{cuadro bisico) 7 pts 5.5 pts 8 pts 8 pts
A/b aA/b A/b A/b
COCA COLA
(cuadro bisico) 22 pts 18 pts . 26 pts 24 pts

Como se puede observar, icSnicamente es predominante el nombre de marca en
comparacién con las demds frases,

5.5 PUBLICIDAD EXTERIOR
PLANO DE LA IDENTIDAD
MENSAJE DE PERTENENCIA AL GENFRO
PANEL 1: hay un par de chicas, probablemente son amigas (intimas) o parientes. Se
ven my estin riénd ¥y parece gue estin a punto de abrazarse.
1a chica de la itzqulerda sostiene una Coca Cola,

PANEL 2: estd el rostro de una chica que va a beber Coca Cola y en el lente del
muchacho del panel de a lado se ve la imagen anterior reflejada, lo cual significa

que &1 la estd observando. .

£n ambos casos se reconoce claramente que se trata de publicidad de Coca Colaen

el primer panel porque estd el refresco, el nombre de marca --aunque esté incompleto

considero que existe una completa identificacién de &l--, el slogan y el cuadro
bisico as{ como los colores tipicos del refresco,

. En el sequndo caso considero que se identifica que se trata de Coca fbla porgue

-en el fondo estd el nombre de marca en letras vy por la {a de colores




caracteristicos de la Coca Cola: rojo, hlanco y negro.
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PLANO DE LA DENOTACION

MENSAJE DE REFERENCIA AL EMISOR

En ninguno de los dos pineles aparece este mensaje. S5in embargo, en el primero

de ellos se ve,

en el soporte

inferior, PMP. Junto a esto, aparece en un &walo

incrustado en un tridngulo azul el nimero telefdnico de esta empresa.

MENSAJE ESCRITO

FRASES DISCURSIVAS EN LA PUBLICIDAD EXTERIOR

PANEL 1 PANEL 2
Coca Cola Coc Coc
tVive la sensacién! {Vive la sensacidn!
Camer bien es Comer bien es sensacional
sensacional

Disfruta Coca Cola

Disfruta Coca Cola

UBICACION DE LAS FRASES

FRASE PANEL UBICACION OBSERVACIONES
COCA COLA 1 parte superior central
o0 o] 2 fondo, lentes En nambre de marca aparece incom-
pleto. Aparentemente es casual
porque el rostro de la joven tapa
la "a" faltante. Pero aun asi sdlo
estd la palabra "Coca™. No obe-
tante no se debe olvidar que la
funcidn del panel es recordar la
marca, objetivo que considero
se logra plenamente.
VIVE LA SEN-
SACION 1 extremo inferior lige-
ramente cargado a la
derecha
2 extremo inferior cen-
trado
COMER BIEN ES
SENSACIONAL 1 extremo inferior carga-
do a la izquierda aparece en dos colores: blanco
y negro
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FRASE PANEL UBICACION OBSERVACIONES
2 no aparece
DISFRUTA
COCA QOLA 1 extremo inferior cuadro bisico
derecho
2 extremo inferior cuadro bisico que aparece dos
derecho veces
PANEL 1
PANEL 2 B

(lado derecho)
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PANEL 2
{lado izquierdo)

3

O]
I -

ANALISIS GRAMATICAL

Considerando que el anilisis gramatical de los dos pineles es igual al de
miag:as porque, cbviamente, el discurso publicitario es el mismo. Por tanto, se toma
como un elemento comin de ambos medios y por tal motivo no es necesario repetirlo
aqui. Es claro que Coca Cola no modifica su discurso al tratarse sdlo de publicidad

qué recuerda el nombre de marca ¥ que maneja el mism concepto.

5.6 PUBLICIDAD RADIOFONICA
PLANO DE LA IDENTIDAD
MENSATE DE PERTENENCIA AL GENERO

Spots 1,2,3,4,5. El consumidor de Coca Cola puede realizar cualquier tipo de
actividades y siempre acompafiarlas con Coca Cola para disfrutarlas.
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Spot 6: Con Coca Cola se puede acompafiar cualquier tipo de comida, sobre todo
la picante.

Spot 7: Coca Cola es un perfecto acompafiante de las sensaciones que se pueden
tener en la playa.

Spots 8,9,10,11,12,13: se trata de publicidad de Coca Cola en una serie de
situaciones familiares diferentes; gusta a toda la familia y a los amigos.

Spot 14: Mensaje navidefio de Coca Cola.

Spot 15: Mensaje navidefio de Coca Cola para el mundo.

En todos los spots se reconoce que es publicidad de Coca Cola porque siempre se
egcucha el jingle fondeando, el slogan. Estos spots tienen un estilo muy determinado
porque siempre emplea el mismo tipo de voces, los efectos, el ritmo y desde luego por
los temas gue aborda, que siempre son los mismos.

PLANO DE LA DENOTACION

MENSAJE DE REFERENCIA AL EMISOR: en ninguno de los 15 spots aparece este
mensaje,

MENSAJE ESCRITO

Como menciona Daniel Prieto, el mensaje escrito se caracteriza por 1la
preponderancia de las expresionesvalorativas y apelativas; por el uso de
implicaciones y por la exageracidn verbal y visual. (5) Fn los spots radiofénicos el
mensaje lingiiistico no tiene la funcidn de anlcaje, sino que, como ya se dijo, es el
mensaje publicitario en 81, por ello se centra toda la atencién en &1,

A continuacién se hace un breve andlisis gramatical del mensaje escrito que
compone la publicidad radiofénica. Este estA orientado bisicamente en el verbo del
enunciado, ya que es el nicleo el que permite detectar la clase de accidn que
contiene cada enunciado. Para ello se recurrié al Manual de Gramitica Espafiola del
autor Rafael Seco, en donde se define: "el verbo es la palabra por excelencia, que
expresa el juicio mental incluyendo sus dos témminos esenciales: el predicado y el
sujetos ", (6)

Con los sustantivos se designan a los objetos; con los adjetivos, los atributos
de dichos objetos y con el verbo se i los 3! o movimi de esos
objetos en relacién con el mundo exterior. "Los cbjetos no estdn inertes y reducidos

* NOTESE QUE FSTA DEFINICTON APLICABLE SOLO Al ESPAROL Y LENGUAS QUE CONSFRVAN EN
IAS TERMINACIONES DE SUS FORMAS VERBALES LA EXPRESION DEL SUJETO PRONOMINAL. (Nota
del autor}.
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a sus solas cualidades; hay en ellos una dinamicidad, una actividad continua, que es
para nosotros de mucho mayor interds gue la estitica mostracidn de cierto nimero de
atributos adjetivos. Asi, el arbol crece, florece, fructufica... todas esas palabras
crece, florece, fructifica... que expresan los que les ocurre a las cosas ~—los
fenbmenos~-, son los verbos”. (7)

Los verbos expresan los fendmenos relativos siempre a una persona gramatical y
en un momento determinados, es decir, expresan los Fendmenos como indicacién del
tiempo y de la persona, Esta indicacién de fendmenos y su relacidn con una persona -
--sujeto del fendmeno—- es lo que determina el cardcter predicativo del verbo

Hayg ue recordar que l1a publicidad hecha por Coca (ola es predicativa de
atributos, por tanto &sta se expresa, en su parte escrita, de la siguiente forma:

UN SWETO/ UN VERBO/ UN COMPLEMENTO

En la publicidad radiofénica hay una amplia exposicién de sujetos que aparecen
solos, sin un verbo que exprese algo respecto a ellos; éstos no son enunciados, son
simples sustantivos. Por ello es que se presta mis atenclén al verbo de cada
enunclado.

CLASES DE VERBOS

Si se dice "ese nific lee un libro", el verbo es "lee” y hay un sujeto o agente
de donde parte de accifn: "esé nifo” y un objeto: "un libro®, en donde la accién
recae, Pste tipo de verbo que expresa una accitn y la pone en relacion con un objeto,
en el cual la acciSn logra su curplimiento, se llaman ACTIVOS TRANSITIVOS.

B el ejemplo "la alegria repentina mata”, el verbo sigue expresando una accién
¥ 1la relaciona con un sujeto agente, pero no se refiere a un cbjeto donde la accidn
quede completada o terminada; este tipo de verbos se denaminan ACTIVOS TNTRANSITIVOS.

*"Entre los verbos activos o que indican acciSn, exlste, por tanto, una
distincidn en transitivos e intransitivos, segin hagan o no relacidn a un objeto, La
presencia o ausencia de este objeto determinari que un mismo verbos activo sea de una
u otra clase”. (8)

X Otros verbos sdlo hacen referencia a un sujeto, del cual expresan fendmenos no
relacionados con ningiin objeto: es un simple mxio de ser mis o menos estahle, A estos
se les llama VERBOS DE ESTADO: yo vivo en Madrid.

Los verbos cuyo sujeto y objeto colnciden, es decir, cuya accidn se refleja o
vuelve otra vez scbre €l sujeto, se llaman VERBOS REFLEXIVOS, caracterizados por ei
empleo de ciertas formas pronominales juntas con el sujeto: quejarse, atreverse, etc,
Sin embargo hay verbos de estado que también se presentan camo reflexivos: morirse,
irse, pelearse, etc.

También existen los verbos reciprocos que tienen por sujeto-agente dos o mis
personas, cada una de las cuales ejerce una accidn sobre las otras v se pueden afladir
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expresiones como mutuamente, etc. Fn esta categoria se encuentran ejemplos como
odiarse, tutearse, etc.

Los verbos unipersonales {ndican fendmenos atmosféricos de sujeto confuso, y se
refieren a la tercera persona gramatical singular: llueve, amanece, etc.

De esta forma, Rafael Seco clasifica los verbos de acuerdo con su naturaleza:
transitivos
intransitivos

Activos

De estado
Reflexives
Reciprocos
Unipersonales

los modos en los cuales se pueden conjugar los verbos son: indicative,
subjuntivo e imperativo. Con el primero de ellos se enuncia un modo absolutamente
objetivo, sin que el que habla tenga otra intencidn que enunciar un juicio.

El modo subjuntivo expresa una idea que existe s3lo en la menta del que habla
como una clerta disposicién subjetiva suya: "que venga Alberto”, es un enunciado que
corresponde sdlo a una suposicién,

Un ejemplo del tercer modo es "ven nifia", en donde se expresa LA VOLUNTAD

. DECIDIDA DEL QUE HABLA PARA QUE EL QUE ESCUCHA EJECUTE UN ACTO; esto corresparxie 4 un
mandato u orden que incluso puede convertirse en una siiplica: "Ten piedad de mi™,
Esto requiere que el sujeto sea siempre la persona que escucha, es decir, la segunda
persona gramatical singular (tG). "Por eso el modo imperativo... no tiene en realidad
mis que dos personas --segqunda del singular y del plural--, no las seis que tiene
cualquier tiempo. Por lo demis, tampoco permite, por su naturaleza, otra época-de
accidén que el presente”. (9)

Recordemos que la esencia publicitaria de Coca Cola (Vive la sensacién y
disfruta Coca Cola), respecto al mensaje escrito, aparece en mado imperativo.

NOTA: de la muestra de spots radiofdnicos que se analiza ensequida, sdlo se
toman ‘1os enunclados una vez, sin considerar su repeticién en diferentes -spots
por ello no en todos los spots se encuentra el texto en su totalidad,
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5. 7. REFERENTES

spot 1

ENUNCTADO TIPO DE VERBO REFERENTFS

* {HOLA! -— saludo informal
* ESTAS LAS SUPER

SENSACIONES DE COCA COLA

* ESTE ES EL MEJOR MO-
MENTO DE QUE TE METAS A
CLASES DE AEROBICS,
HAWATANO

* DE MANEJO

DE MEDITACION

DE TAP SOBRE LA ALFOM-

BRA
DE REPOSTERIA AFRICANA
DE CANTO DE OPERA

* Y DISFRUTA CADA MO-
MENTO OON EL REFRESCANTE
SABOR DE COCA COLA

*MMM... DELICIOSA
* CON COCA QOLA VIVE
LA SENSACION

*COMER BYEN ES SEN-
SACIONAL

de estado

de estado

activo transitivo
modo imperativo

o son enunciados, son

conplementos de modo, v
descontextualjzades no

tienen sentido.

Son sugtantivos con ad-
jetivos

activo transitivo
modo imperativo

adjetivo

de estado
modo imperativo

de estado

actividades actuales ~
moxiernas

ejercicio fisicn

velocidad, cotorrea
interioridan
locura

locura
nivel cultural elevado,
extravagancia

Qoca Cola-siempre

Coca Cola~siempre

Coca Cola te ayuda »
sentir

con Coca Cola se wuede
comer y disfrutar

spot 2
* ESTE ES EL MEJOR MO-
MENTO OE QUE TE CORTES
EL PELO

* LE CAMBIES LA IMAGEN
A TU RECAMARA

# BUSEES EN TU TINA

* GRABES CASSETTES DE

MUSICA TROPICAL

* JUEGUES PING PONG
CON UN HUEVO

* TE LEVANTES A LAS
6 DE TA MARARA

activo transitivo
modo imperative,
verho reflexico

activo transitivo
modo imperativo

activo transitivo
mxlo imperativo

activo trangitivo
modo imperativo

activo transitivo
mxio imperativo

activo transitivo
modo imperativo

TE actualices (cambies?
Te actualices (camhies)
locura

disfrutar la misica v
la vida

locura

8510 por obligacidn,
dificilmente por gusto




ExtsIF
PAGINA
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ENUNCIADG

TIPO DE VERBO

REFERENTES

* ESTUDIES BIOLOGIA

* LE PONGAS ESTEREO A
LA CASA DE TU PERRO

* DESCANSES EN UNA CAMA
DE FAKIR

activo transitivo

activo transitivo
mxlo imperativo

activo transitivo
modo imperativo

obligacidn escolar

locura

locura

spot 3

* SI YAS A INVITAR A UNA
LINDA CHICA A COMER, PUEDES
PREPARAR 10 QUE QUIERAS
* CARNE ‘TARTARA

* HAMBURGUESAS

* SUSHI

* HELADO DE VAINILLA
* ALCACHOFAS

* PAPAS FRITAS

* GAILETAS DE ANIS

* CARNE ASADA

los vasos de coca cola
blen fria

activo transitivo

sustantivo comin

activo transitivo

ligue o imitacién de
algln estereotipo

Un tanto extravagante
una “americanada" *

de mucha moda; status
social elevado

tradicional

un tanto extravagante
comida chatarra

un tanto extravagante

tradicionalmente moy
mexicana

una imposicidn

spot 4
+ .CARPETAS

* RANAS

* DISCOS

* COMPUTADORA
* ACORDEON

* LIBRETA

sustantivos comunes

ey
tradicional en la
preparatoria y univer-
sidad

locura

cotorreo,  diversidn
intelectual

‘trampas de estudiantes

tradicional

+* DE ESTADOS UNIDOS CIENTO POR CIENTO
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ENUNCIADQ

TIPO DE VERBO

REFERENTES

* RESORTERA

* TRAJE DE BARO

sustantivos comunes

travesuras ecoldgicas
(si es contra los pa-
jaritos)

sensualidad y cotorreo

* UNIFORME DE MILITAR " desprestigio

spot 5

* BRONCEADORES " playa

* REPELENTE " mosquitos o innechos
* PALEACATE " sudor

* IMPERMEABLE » 1luvia

* LA PALITA PARA LA

ARENA " playa, juego

* UNA ARDILLA " locura

* GRABADORA

* SPOKING

misica, cotorreo

locura (etiqueta-fiesta-
status elevado—uparlmcq
pero no en la playa)

* TU DENTISTA " locura

* UN ABRIGO DE PIEL " locura

spot 6

* MMM... ESTOS TAQUITOS activo transitivo egolatria

ME QUEDARON DELICIOSOS ¥y reflexivo

* DAME MAS activo intransitivo insatisfaccion

* MM,.. jAY! ESTAN PICO-
SISIMOS QUE BARBARO

* {SSS! POR FAVOR DAME
UNA COCA COLA BIEN FRIA

* jAH! COCA COLA ME SAL~

de estado

activo transitivo

activo transitivo y
reflexivo

necesidad de quitar el
sabor picante con alguna
bebida, en eate caso
Coca Cola

slplica

idealizacidn
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ENUNCIADO

T1PO DE VERBO

REFERENTES

ZOTRO TAQUITO?

* NO, DAME MAS COCA
coLA

no es enunciado porque
no tiene verbo

activo transitivo

representa un reto
porque los taquitos estén
muy picosos

frase netamente co-
mercial

spot 7
# 50L, SOL, SOL, VEN Y
VIVE, VIVE, VIVE

* COCA OOLA

* SIENTE EL CAILOR DEL
SOL

* TE PONGO BRONCEADOR?
* {CLARO!

* SOL, SOL, SOL, SIENTELO
EN TU PIEL

activo intransitivo

sustantivos commes

activo transitivo

activo transitivo

activo transitivo

playa, vivir
nanhre de marca
vive, vivir

contacto fisico un
tanto Intimo

campleta aprobacién

vive, vivir

spot 8
* ESTE ES UN DIA MUY
FAMILIAR :

* YA'VA A SER LA HORA
DE LA COMIDA

* DON PEPE ME DA UNA
COCA COLA FAMILIAR

* A MI TAMBIEN PARA

* YO LA QUIERO BIEN
FRIA

* CALMA, CAIMA, AHORA
LOS ATIENDO A TODOS

* COCA COLA ES MUY FA-
MILIAR EN TU MESA

de estado

activo transitivo

activo transitivo

activo transitivo

active intransitivo

activo transitivo

de estado

familia, unién
reunidn familiar
pedimento

la familia va a camer
con Coca Cola

me qusta Coca Cola muy
fria (porque sdlo asf
sabe bien)

los clientes se deses-
peran por una Coca Cola

implicacién del perceptor,
Coca Cpla como otro miem-

bro de la familia.
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ENUNCIADO

TIPO DE VERBO

REFERENTES

spot 9
* CON UN MOLE ROJO

* UNAS QUESADILIAS
TGUAU!

* O UNA CECINA ENCHI-
LADA  {UY!

* ¢TODAVIA ALCANZO?

sustantivos comines

"

activo intransitivo

tradicional, muy mexicano

Coca Cola siempre se
acaba

spot 10 .
* LA COMIDA ESTA LISTA

* jUY ESTE MOLE ROJO
ST QUE PICA!

* LA CFCINA ESTA
M

* SIRVEME UN VASO DE
COCA QOLA

activo transitivo

activo transitivo

de estado

activo transitivo
modo imperativo

la hora de comer

tradicional, muy mexicano

sabe muy bien

es una orden

spot 11
* :QUE POR QUE COMPRC
COCA COLA FAMILIAR?

* BUENO, PORQUE RINDE
MUCHO

* NOS ALCANZA PARA TODOS

* LA SIRVO BIEN FRIA

* MI ESPOSO LA DISFRUTA

* LOS CHICOS LA PIDEN

* jAH! Y PORQUE TAMBIEN
LA TOMA MI SUEGRA

activo transitivo

activo intransitivo

activo transitivo

activo transitivo

activo transitivo

activo transitivo

activo transitivo

parece una prequnta que
nunca se habia hecho a
s{ misma

Coca Cola es rendidora -

"
porque 85lo asi sabe
bien

justificacidn de la
compra, -frase con doble
sentido .

justificacidn de la
compra

para toda la familia,
burla, mofa
——a
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ENUNCIADO

TIPO DE VERBO

spot 12

;UY PARA EMPEZAR SU
TAMARO NOS ALCANZA!

* SIMPRE 1A TOMAMOS

* LA ENCUENTRO EN LA
‘TIENDA

* AH! Y PORQUE LA
COMPARTO ODN MIS VECINAS

actjvo transitivo

activo transitivo

activo transitivo

activo transitivo
de estado

activo transitivo

Coca Cola es rendidora

costumbre, mal hibito,
vicio, poco sano

producto muy comin

como otro miembro de
1a familia

Coca Cola es un produc-
to que sirve cano pretex-
to para establecer rela-
ciones sociales

spot 13

*+ jAY! EL SABOR DE COCA
COLA ES SENSACIONAL

* Y EL TAMANO FAMILIAR
1O LLEVO A 1AS FIESTAS

* MIS AMIGAS ME IA
PIDEN CUANDO HACEMOS LA
TAREA

* DESPUES DE NADAR

* CUANDO VEMOS LA TELE
* EN LA COMIDA

* PORQUE ES MUY, MUY
FAMILIAR

* AH! Y PORQUE A MI
NOVIO LE ENCANTA

de estado
activo transitivo

activo transitivo
complemento de
tiempo

complemento de
modo

complemento de
modo
de estado

activo transitive

Coca Cola sabe deliciosa
porque es rendidora

porgue gusta a los 65—
venes y es una acompa-
flante

éipara reponer las
energias perdidas?
frase chusca

el perfecto duo enaje-
nante: Coca Cola-tv

no puede faltar

como otro miembro de
la familia

justificacién de la
campra
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ENUNCIADO TIPO DE VEREO REFERENTES

spot 14

* NAVIDAD ES LA LLEGA-

DA DE UN SER MAGICO de estado publicitariamente hablando

Yy en este contesto, se
trata de Coca Cola

* TU EMBOTELLADOR DE
COCA COLA TE DESEA

UNA FELIZ NAVIDAD activo transitivo tipico mensaje y deseo
navidefio en la sociedad
mexicana

spot 15

N oMo oo

m}m{m i) ;ﬁyﬂl‘?"ﬂ.ym Coca Cola predica sus mis

DE COCA COLA TE DESEA activos transitivos de 100 afios de existencia,

QUE TUS SUEROS SE HA- t!p{m mensaje y deseo

GAN REALIDAD Y QUE TO- nng‘l‘mdeﬁoa en la sociedad

Contabilizando lo anterior, tenemos:
VERBOS DE ESTADO: 10
ACTIVOS TRANSITIVOS: 42
ACTIVOS INTRANSITIVOS: S
SUSTANTIVOS COMUNES (SIN VERBOS): 30
COMPLEMENTOS DE MODO: 2
COMPLEMENTOS DE TIEMPO: 1
ADJETIVOS: 1

¢Qué significa lo anterior?

Como se puede observar, la cantidad mayoritaria corresponde a los verbos activos
transitivos que expresan una accidn que recae directamente en un objeto. Esto tiene
micha 1&gica y sentido si pensamos que la publicldad predicativa atribuye adjetivos y

1 1r al i Camwo se ve claramente se desarrollan acciones que se
relacjonan directamente con Coca Cola.

Bn forma oconsecutiva descendiente siguen los verbos de estado que hacen
referencia a un sujeto del que expresan clertos atributos pero que no astfn
relacionados con ninglin objeto. Creo que esto es muy relativo porque en la publicidad
-~cualquier género-- se debe hacer referencia a un objeto (del cque se hace la
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publicidad) si no, no habria de qué hablar. La clasificacion correspondiente se hizo
mis bien tomando en cuventa la sequnda parte de 1la definilcién transcrita
anteriormente: "un modo de ser mis o menos estable”. Es decir, no se hace referencia
a un momento permanente y determinante sino a algo circunstancial, que de cualquier
forma se relaciona con Coca Cola.

Finalmente quedan los verbos intransitivos, los cuales expresan acciones que no
quedan campletadas en ningin objeto. Cano se puede cbservar la cantidad en que aguf
se presentan en minima, ya que es obvio gque la publicidad de Coca Oola se deba
referir a algo y concluir en algin objeto necesariamente.



1)
(2)
(3)
(£3]
(5)
(6)
(£2]
(8)
{9)
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6.1 FUNCIONES DEL LENGUAJE EN IA

FUBLICIDAD DE ODCA OODLA

Desde el momento en que se analiza el mensaje gramatical de la publicidad de
Coca Cola se estAd tratando directamente con el lenguaje verbal, Este tipo de lenquaje
presenta diferentes funciones cuando se trata de publicidad y este es el estudio gue
a continuacién se presenta. ;Cuidles son las funciones que se encuentran implicadas en
los camerciales de Coca Cola?

El proceso de la cammnicacidn tiene como cbjetivo enviar un mensaje que sea
entendible y que provoque una retroalimentacidn o algiin comportamiento o accidn -
—-camo puede ser consumir--.

. Para que el mensaje sea operativo, como lo llama Roman Jakobson, se necesitan
diversos elementos. "Todos estos factores indisolublemente implicados en toda
comunicacién verbal pedria ser esquematizados asi: " (1)

DESTINADOR = - ==~=~+~ MENSAJR ~=* >~ «*~ DESTINATARIO

De estos elementos parte Jakobson para definir las funciones bisicas de la

comunicacién verbal: (2)
REFERENCIAL

EMOTIVA ==+~ =< -=== -+ POEPICA= = ===~ -~ CONATIVA
. FATICA
METALINGUISTICA

En todos los mensajes existen todas las funciones del lenguaje, sin embargo
siempre hay alquna que predanina sobre las demis. En los mensajes publicitarios
también hay funciones que se o cana  dami es. De esta manera Péninou
a!::ib;:ye a la publicidad tres funciones esenciales: implicativa, referencial y
poética. No obstante Jakobson en su libro Ensayos de Lingiiistica General dice que
1a funcién poética s3lo se presenta en las poesias "la funcidn poética proyecta el
principio de la equivalencia del eje de la seleccidn al eje de 1la combinactén™ (3},
es decir, la poesia da mis importancia a la seleccién de las palabras en un sintagma,
que a la combinacién de las mismas, y ningiin comercial de Coca Cola, en su parte
verbal o escrita, por excelente que parezca 1a composicién del mensaje —-como podria
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ser el spot 15 de radio--, jamis serd poesia. Por tanto, esta funcidn de antemano
queda descartada en este andlisis.

6.2 FUNCION IMPLICATIVA

6.2.1 PUBLICIDAD IMPRESA

Georges Péninou define esta funciSn de la siguiente manera: “Toda publicidad
procura implicar al destinatario: cumple as! una funcidn implicativa® 4y o
© conativa, como la 1llama Roman Jakobson, "cuvande el mensaje se orienta hacia el
destinatario, esta funcién halla su mis pura expresidn gramatical en el vocativo y el
imperativo.,. las oraciones de imperativo difieren fundamentalmente de las
‘declarativas {en que) el imperativo no puede ser sometido a la pregunta ies o no es
verdad?, que muy bien puede hacerse a oraciones como 'bebid', 'beberd’, 'beberia‘, A
diferencia de las oraciones en imperativo, las declarativas pueden transformarse en
" oraciones interrogativas ‘:bebis?’, ':beberd?', ‘ibeberia?'. (5}
¢En qué forma implica al perceptor la publicidad impresa de Coca Cola?
ANUNCIO 1
1. Principalmente con la frase ";Vive la Sensacién!”, :Quién vive la sensacidn? Ti
como consumidor cuando bebas Coca Cola vivirds las mismas sensaciones que los
personajes (sensaciones gratas). APARICION DEL IMPERATIVO: VIVE.

2. "Disfruta Coca Cola”: igual que en el enunclade anterior, al utilizar el proncmbre
personal "tG" en forma tdcita, esta implicando al perceptor. APARICION DEL
IMPERATIVO: DISFRUTA. 1

3. BEn cuanto a la imagen se trata mis bien de identificacién o proyeccidn del
consumidor con los personajes.

ANUNCIO 2
l. y 2. Caw aparecen las mismas frases que en el anuncio anterior, se da una
implicacién en la misma forma, a través del imperativo.

3. Icdnicamente: considero que existe implicacién si observamos el siquiente detalle:
las'manos que tocan la cara del joven podrian ser las del perceptor. Esto es por su
posicién que es un tanto rara si las observamos en relacidn con la posicién de 1a
muchacha.
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ANUNCIO 3
1. y 2. De igual forma que en los anuncios anteriores, por medio del uso del imperativo,

3. En la imagen: se puede dar la identificacién o proyeccidén en 1los papis
peceptores, ya que en el anuncio vemos a 1a nifia y al padre disfrutindose mutuamente.
También puede ser que existe la proyeccidn o identificacién con la nifia del anuncio.
Esto puede presentarse en una nifia de cualquier edad.

ANUNCIO 4
1. y 2. De igual forma que en el mensaje verbal de los tres anuncios anteriores. a
través del imperativo.

3. Respecto a la imagen también puede haber identificacidn o proyeccién de los
perceptores, ya sea con alguno de los dos jévenes al tener la sensacidén de celebrar
un momento, wvivir una alegria intensa, tener proyeccidn con el vestuario de los
personajes, con sus cualidades fisicas, con las actitudes o el status social,

la imagen publicitaria esti hecha pensando en el destinatario, es decir en el
consumidor, el cual constituye el punto central de cualquier mensaje publicitario.
Por tanto es ante todo IMPLICATIVA “"es una imagen de intimacidn, de interpelacién. A
nivel verbal corresponde al imperativo". (6)

Por {iltimo, un detalle interesante por destacar es gue en ninguno de los cuatro
anuncics aparece una sola persona, son de dos a cuatro personajes, y en cada mensaje
Se ve solamente a una persona que porta el refresco. Probablemente sea esa fiqura a
la que el emisor pretende implicar principalmente.

EN EL MENSAJE ESCRITO

FORMA DE IMPLICACION

1, COCA COLA ninguna, corresponde al nombre de marca.

2. . {VIVE LA SENSACION! verbal, uso de la 2a. persona del singular;
modo verbal imperativo.

3. DISFRUTA COCA (OLA verbal, por el uso de la 2a. persona del

singular; modo verbal imperativo.

EN EL MENSAJE ICONICO

En el momento de abordar el mensaje publicitario en su conjunto, y tomando en
cuenta el mensaje icdnico, hay un relato porque no se estd hablando de publicidad de
i6n del producto --seq Péninou el equivalente de la situacidn det
discurso en la imagen es esencialmente el sistema de presentacidn del producto~
8ino un mensaje que estd orientado ala preservaciSn de la marca.
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En general, al obervar los tres primeros anuncios de vevista, hay situaciones de
andodotas (lo cual es equivalente a la situacidén del relato en la imagen); son
situaciones H ., que pr sdlo un Los jes no se
encuentran de frente y presentando el producto, sino que estin a tres cuartos, o de
frente pero con la mirada desviada de tal forma que no miran al perceptor y al
producto, que "puede ser parte integrante de la escena, y figura, adem3s, camo un
elemento de exposicién, o puede participar de lleno, en cuantos elemento central o
dominante de la anécdota que entonces pasa a ser un pretexto evidente". (7)

Respecto al cuarto anuncio impreso, segin la clasificacién gue hace Péninou, la
imagen resulta caracteristica del relato, ya que los perscnajes aparecen
completamente de perfil, sin mirar al perceptor y pasan a ser parte de una anécdota,
por ser el perceptor quien los mira a ellos. "En la imagen que recurre a ‘@l' -
-0 a 'ellos' gramaticalmente hablando, como en este caso-- los personajes aparecen
de perfil o de espaldas; no miran al lector, sino es &ste quien les mira, Asl pasamcs
del régimen del discurso al del relato. Ya no hay posibilidad de implicacidn
inmanente. Esto, sin embargo, no élgniﬂca que desaparezca totalmente la posibilidad
de implicacidn: ésta subsiste, pero se efectila por transferencia o proyeccién de los
sentimientos del lector sobre los personajes de la tmagen". (8)

No obstante, a mi juicio, parece mis interesante la implicacién por medios
psiquicos de la que puede presentarse verbalmente, porgue aquélla puede tocar mas
profundamente de lo que significa la implicacidén del destinatario.

6.2.2 PUBLICIDAD EXTERIOR
IMPLICACION EN EL MENSAJE ESCRITO

PANEL 1

El mensaje implicativo aparece en los sigujentes enunciados:
1. BEn el enunciado imperativo {Vive la Sensacidn!, al utilizar el pronombre personal
"tG" en forma tAcita, Coca Cola estd implicando al perceptor: ti vive la sensacién
(agradable) que estin viviendo los personajes de la ilustracidn.
2. "Disfruta Coca Cola": es un enunciado imperative que, al igual que el anterlor,
implica al perceptor en forma ticita.
3. Respecto a la imagen nuevamente se presenta la implicacidn a través del mecaniamo
de identificacidn o proyeccidn del perceptor sobre los personajes del anuncio.

PANEL 2

1. Otra vez con el enunclado imperativo "jVive la Sensacidn!”
2. Con la frase imperativa "Disfruta Coca Cola", que aparece dog veces (redundancia).
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parte del panel ~-lado derecho-- existe implicacidn si

3., Iconi , en la

se observa el popote que sale de la botella del refresco y que nadie ocupa: ¢no
podria ser también, aparte de que se considera que el muchacho beba en &1, para el
perceptor? -

TMPLICACION EN EL MENSAJE ICONICO

En el primer panel hay una situacién icdnica de relato. Esta imagen presenta, en
apariencia porque se sabe que esti perfectamente estudiada, una situacién
“espontinea”, "anecdética", donde los personaies apirecen de perfil al espectador.

De acuerdo con lo estudiado por Georges Péninou en su libro Semidtica de la
Publicidad, las anteriores son caracteristicas de la publicidad del relato, que hace
la evocacidn de marca atribuyéndole ciertos atributos al producto. Agui no hay
implicacién directa sino una transferencia de sentimientos del perceptor,

Considero que en el segundo panel se presenta la misma situacidn debido a que no
existe un presentador haciendo la respectiva presentacidn, y ademis se ve una

si y
MENSAJE ICONICO FORMA DE IMPLICACION
PANEL 1 icdnicamente se da por mecanismos de trans-
ferencia
PANEL 2 con el popote scbrante de la botella de
Coca Cola y también por transferencia de
imtent: i "
b4

del peroceptor.

6.2.3 PUBLICIDAD RADIOFONICA
FUNCION IMPLICATIVA

SPOT 1, Existe implicacién verbal en los siguientes enunciados:
(TU) TE metas a clases de ~ordbics: (TU) DISFRUTA cada momento; con Coca Cola (TU)
VIVE la sensacién.

No se ‘hace uso directo del pronombre personal "ti"; sin embargo estd en forma
implicita, ademis del usc del modo imperativo, tipica forma de implicar al perceptor
en el sentido verbal.



- 138 -
SPOT 2: (TU) implicacidn verbal y uso del imperativo:
TE cortes el pelo; LE cambies la imagen a TU recdmara; BUSEES en TU tina: GRABES
cassettes de misica troplcal; JUBGUES ping pong con un huevo; TE LEVANTES a las 6 de
la mafiana; ESTUDIES Biologia; LE PONGAS estéreo a la casa de TU perro; DESCANSES en
una cama de fakir; SABOREES cada momento con Coca Cola.

SPOT 3: si VAS a invitar... PUEDES preparar lo que QUIERAS; no PUEDES dejar de
hacer; con Coca Cola VIVE la sensacién.

Analizando los verbos empleados se puede observar que tienen un sentido hasta
cierto punto positivo -—como si le quisieran "echar porras" al perceptor--, sin
embargo con el empleo del enunciade NO PUEDES DEJAR DE HACER, hay un sentido
completamente imperativo.,

SPOT 4: si VAS a la escuela PUEDES llevar lo que QUIERAS; lo que no PUEDES
dejar de llevar para TU maestra y para TI es,..; con Coca Cola VIVE,..

En el segundo enunclado aparece una implicacion directa: PARA TI. No hay lugar a
dudas que se le habla a cada perceptor en especial. En los enunciados restantes hay
implicacién verbal.

SPOT 5: si{ VAS a la playa PUEDES llevar lo que QUIERAS; TU dentista; 1o que no
PUEDES dejar de hacer es llevar TU hielera.
De igual forma aparecen implicaciones verbales con uso del mode imperativo.

SPOT 6: con Coca Cola VIVE la sensacidn.

En este anuncio mds bien puede presentarse algin mecanismo de identificacién o
proyeccién del perceptor.

SPOT 7: VEN y VIVE, VIVE, VIVE; SIENTE el calor del sol; ¢TE PONGO bronceador?;
SIENTELO en TU piel; con Coca Cola VIVE la sensacién,

Uso de implicaciones verbales por medio del pronombre y de verbos, asi como del
modo imperativo.

SPOT" 8: Coca Cola familiar es muy familiar en TU mesa.

Uso de implicacidn por medio de adjetivo posesivo.

SPOTS 9,10,11,12 y 13t con Coca Cola VIVE la sensacidn.

En estos anuncios se usa la implicacidn verbal y los adjetivos posesivos.

SPOT 14: TU embotellador de Coca Cola TE desea...; con Coca Cola VIVE la
sensacién. Existe una implicaciSn en la misma forma que en los anuncios anterjores.

SPOT 15:¢ 'TU embotellador de Coca Cola desea que TUS suefios...; que .todos los
pueblos del mundo (USTEDES) VIVAN; ocon Coca Cola VIVE la sensacidn.

Existen implicaciones verbales; al igual gue en el spot anterior quieren hacer
sentir que la embotelladora es TUYA, en el sequndo enunciado de este spot hay una
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implicacién menos directa o mis sutil, porgue definitivamente todo espectador es
parte de un pueblo; sin embargo, no deja de haber implicacidn, sélo es mis persuasiva.

6.3 FUNCION REFERENCIAL
6.3.1 PUBLICIDAD IMPRESA

Logicamente la publicidad se hace para difundir la existencia de algin producto
o servicio, en cuyo caso se habla de un objeto. Por tanto, en la publicidad siempre
se hace referencia a dicho objeto: esta es la funcidn referencial “en cualquier
circunstancia, el objeto sigue siendo aquello alrededor de lo cual, o a propdsito de
lo cual, se construye el manifiesto publicitario", (9)

MENSAJE REFERENCIAL

Esta funcion puede transmitirse indistintamente por via escrita o icdnica; su
papel es referir al perceptor hacia el objeto publicitado porgque proporciona un
duplicado del objeto que da mis Informacidén que significacién. Considero que para
entender mejor esta funcidn es bueno hablar un poco acerca de lo que significa e)
referente,

EL REFERENTE

B la comunicacién siempre se habla con respecto a algo: 1la naturaleza, los
objetos producidos por el hombre, los animales, "entes que ni existieron, ni existen,

" ni‘existirdn", cualidades, etc. Fse algo es el objeto de referencia de la comunicacidn
que no estd sometido al requisito de existencia ni al requisito de 1a no-contradiccidn”.
{10}

El objeto de referencia se define camo aqufllo a propdsito de lo cual se
camnica. Este tiene la funcién de objeto material o ideal de la comnicacidn, Desde
el punto de vista de la camnicacidn, los entes con los que referencialmente pueden
relacionarse los sujetos, pueden agruparse asi: entidades de la naturaleza, seres
humanos, entes de razdn y entes ideales (belleza, gloria, abstraccidn, 1libido, el
unicornio, ete), y aconteceres.

El tipo de relacién que, en el caso de esta tesis, se establece entre el abjeto
de’ referencia y el receptor del mismo es la siguiente: relacién sujeto-objeto de
referencia, El emisor estd en el interior del sistema de comunicacidn, en esta caso
publicitaria; el objeto se encuentra fuera del sistema y el receptor esti afuera del
mismo, pero s(anpre implicado en el sentido del mensaje. :
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Respecto a las relaciones que se establecen dentro del sistema de comunicacidn,
“sea el ente ideal '‘buenc'. 'Bueno' puede constituirse en un componente del sistema
de comunicacién a nivel de la representacién de cualquier objeto de referencia al que
se le atribuya esa cualidad; o como representacién de la cualidad misma, la cual serd
de objeto de referencia”. {11)

Por tanto, se entiende por objeto de referencia de la comunicacidn aquellas
ideas, valores, emociones, sentimientos, aspiraciones, categorfas, relaciones,
objetos, personas, grupos o instituciones a propdsito de los cuales se habla.

En esta investigacidn se tiene un doble objeto de referencta. Por un lado, el
producto publicitado, del cual se estudia su publicidad: la Coca Cola., For el otro,
las cualidades que se le atribuyen por medic de dicha publicidad. Al respecto del

primer objeto de referencia, ya se analizé el grado de inf: idn que se p iona
en la publicidad y sus respectivas significaciones. Y por el lade de las cualidades
atribuidas, es conveniente definirlas para las como ref de quien

analiza esto. (En este mismo capitulo, mis adelante se encuentra el glosario de
referentes).

Pero shora veamos, desde luego que en la publicidad impresa de Coca Cola se hace
referencia al refresco, ¢en qué forma?

ANUNCIO 1: un grupo de amigos o camaradas disfrutan de la misica, de un mamento
de diversidn y alegria acampafiado de Coca (ola. Es declr, Coca Cola puede ser una
coanpafiera de los personajes y de easte tipo de situaciones.

ANUNCIO 2; wuna pareja vive un momento divertide y tierno en compafiia de Coca
Cola, Nuevamente el refresco tiene el papel de compafiero en esta situacidn.

. ANUNCIO 3: La Coca Cola tiene la funcidn referenclal de un acompafiante o
participante en esta situacién.

ANUNCIO 4: una pareja celebra un momento en forma excitante y alegre, desde
luego acampafiada de Coca Cola. El refresco es una parte de esta "alegre sensacién“.

6.3.2 PUBLICIDAD EXTERIOR

¢En qué forma se hace referencia al producto en la publicidad exterior?

PANEL, 1: un par de muchachas jdvenes (amigas © hewmanas) disfrutan de su
amistad o su encuentro en compafiia de Coca Cola. Esto significa gue la bebida forma

*-DICE MANUEL MARTIN SERRANO QUE FL OBJETO DE REFERENCIA QUEDA SIEMPRE AL EXTERICR DE
LA CCMUNICACION Y ESTA, EN CUANTO TAL, NO LE AFECTA, CUANDO LOS ACTORES HACEN USO DE
ESE OBJETO COMO RESPUESTA A UNA SITUACION OOMUNICATIVA, ESTA PIERDE SU FUNCION DE
OBJETO DE REFERENCIA Y SE COONVIERTE EN OBJETO DE  USO; ENTONCES FUNCIONA COMO
ESTIMULO, PRODUCTO, HERRAMIENTA O SUSTANCIA EXPRESIVA, PERO 1A COMUNICACION A
PROPOSITO DE ESE OBJETO DE REFERENCIA HA SIDO SUSTITUIDA POR LA ACCION SOBRE EL MISMO.
(12)
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parte importante en la situacidn. Posiblemente hasta se le otorgue la calidad de un
integrante mis --personalizacidn del producto--,

PANEL 2: la Coca Cola tiene una funcidn referencial crucial en el ligue entre

. una pareja de jdvenes, puesto que pasa a ser la primera forma de contacto entre los

dos. El popote es el medio para lograr ese acercamiento (ligue), segln dice la imagen.

6.3.3 PUBLICIDAD RADIOFONICA

El refresco Cona Cola tiene e) papel e acnmpafiante que hace disfrutsr lYas
actividades descritas anteriormente en los soots 1,2,3,4 v S,

En el sexto anuncio, Coca Cola tiene €l pape! de behida refrescante que quita el
sabor picante de 1a comida mexicana faunque se sabe que esto no es cierto); ademis se
le otorga a la Coca Cola ' papel Ade salvadora ("Coca Cola me salvaste").

En el séptimo comercial hacen referencia a la playa, al calor, donde una vez
mis, la Coca Cola juega un papel importante en la mitigacidn de la sed. Fs decir, la
playa es un lugar ideal para consumir la bebida, ademis de que este spot connotA
cierta sensualidad; hay un amarre entre Coca Cola-playa-piel-sensualidad-sexualidad.

Del octavo al décimo tercero spots hacen referencia a distintas situaciones
familiares en donde todos los miembros de la familia, incluyendo las amistades y los
novics consumen "gustosamente” Coca Cola. Ademis se incluyen supuestas entrevistas a
consumidoras, quienes dan una serie de atribuciones (positivas} al producto,

Los iiltimos dos comerclales hacen referencia a la Navidad, Por medio del mensaje
linglilstico se hacen un amarre entre los valores que esta celebracidn representa para
las personas y la Coca Cola.

6.3.4 GLOSARIO DE REFERENTES (sensaciones)

ALEGRIA: es un estado emocional gue se expresa con una Actitud agrardable. El rostro
de una persona que siente alegria, o que esta contenta, puede ficilmente expresar una
sonrisa. En esta investigacién identifico la alegrfa con una sonrisa, o con la risa
misma.

AMOR FILIAL: es una forma de expresar un sentimiento de aceptacidn incondicional
que se presenta entre la familia y los amigos.

AMOR EROTICO: "el amor es un sentimiento de adhesidn hacia otra persoma, provocado
a'veces por atraccidn, relaciones o situaciones sexuvales, y que presenta una gran
variedad de manifestaciones psicoldgicas y fisiolégicas.” (13)

Bisicamente entiendo el amor erdtico como un sentimiento de atraccién entre una
pareja (mujer y hombre) y que se caracteriza por la sexualldad. Es un sentimiento
condicionado, tedricamente inico entre una persona y otra del sexo opuesto.
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JUVENIL: es una caracteristica que le otorgo a la gente ‘joven, es decir., a los
adolescentes y adultos entre 18 y 30 afios. Desde luego que una yersona de edad mis
avanzada puede sequir siendo "joven de espiritu”, entendiendo esto como una persona de
caricter definido pero que no presenta en su forma de pensar o actuar, tantes cdogmas o
prejuicios, que tiene buena disposicidon hacia las cosas o situaciones nuevas vy,
finalmente, que acepta el cambio o las sugerencias nuevas.

FRESCURA: es una caracteristica que encuentro expresada en la publicidad de Coca
Cola a través de la gente joven, “"fresca", en el vestuario de &sta, en el colorido de

la ropa y en sus actitudes. La entiendo como 1o contrario de lo afiejado, lo pasado de
moda o con mucho abolengo.

DISFRUTE/GOCE: es una actitud gue considero que se expresa por medio de la sonrisa
o la franca risa de una persona, llevando esto a los extremos, porgue desde luego que
alguien puede estar gozando o disfrutando algo y expresario con una actitud serena, es
decir, entiendo el goce como el hecho de vivir enteramente un momento con agrado y
alegria.

. MODERIO/ACTUAL: adjudico esta caracteristica a alguien que vive un tanto conforme a

la moda, es decir, que vive con lo impuesto a nuestra sociedad en una Epoca
determinada (moda, wvestido, peinado, colores, actitudes deshinidibas, complexidn
delgada, etc)

. ENTUSIASMD: lo entiendo como una actitud que es reflejada sobre todo en la alegria,
el placer o la emocién con que una persona realiza algo. El entusiasmo es interno en
una persona, pero se puede expresar fisicamente y contagiar a otros.

RISA: “reaccién emotiva o social que se compone de movimientos compulsivos del
diafragma y expulsidn ruidosa del aire de los pulmones. (Estimulada generalmente por
situaciones que provocan una idea de incongruencia, sentimiento de superioridad,
alivio sibito de la expectacidn o de la tensidén, etc., y en un tono afectivo
agradable. Suscitada asimismo como una expresidn social de aprobacién, acuerdo,
felicidad o como medio para engafiar. Generalmente flada de una x i6n facial
llamada sonrisa.} {14) :

AMISTAD/CAMARADERIA: la amistad se puede definir como "una relacidn social entre
dos individuos caracterizada por una atraccidn y cooperacidn mutuas, en la gque el
factor de la atraccidn sexual no existe o no se subraya.” (15)

Entiendo la camaraderia precisamente como ese comportamiento de cooperacidn entre
dos personas o mis y que se expresa entre los amigos, los hermanos, la familia e
inclusive, entre las parejas.

EXTASIS: es un estado emoclional que es causado por una alegria o un entusiasmo
excesivos. Puede ser el apogeo de una situacién, de tal forma que resulta momentinea.
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TERNURA: es una actitud caracteristica del amor, del afecto, del carifio. Se
expresa en forma suave, agradable, a través del contacto fisico, de la mirada, del
tono en que hablamos, etc.

SENSUALIDAD: "sensual: aplicase a los gustos y deleites de los sentidos, a las
cosas que los incitan o satisfacen, a las personas aficicnadas a ellos./ Perteneciente
al apetito carnal.” (16)

La sensualidad la encuentro en los personajes que en la publicidad de Coca Cola
expresan amor erStico, a través de clerta coqueterfa, o contacto fisico que incita a
las relaciones sexuales. Se expresa en la forma de mirar, en los labios qruesos y
pintados, en una boca entreabierta, como la del anuncio impreso 4, o el panel 2.

FRATERNIDAD: la entiendo como una actitud propia del amor filial, de los amigos y
camaradas; se expresa con el contacto fisico (por ejemplo, con un abrazo) o
simplemente con la buena disposicidn y cooperacidn entre los personajes.

. CARIRO: es una forma de expresar el amr (erdtico y filial) o la aficidn hacia una
persona; se puede detectar por la cercanfa y el contacto fisico que se ve en la
publicidad (impresa y exterior} de Coca Cola, por el tono amigable con que se hablan
entre s -los personajes de la publicidad radiofénica del refresco que nos ocupa.

"LIGUE": lo entiendo como el momento o la situacidn en la cual una persona (hombre
o mujer). estA declarando su atraccidn ffsica o su deseo sexual hacia la cotra. Io
identifico como el preludio de un noviazgo o una relacién sexual.

. SERIEDAD: la entiendo com una actitud de interioridad en una persona, la cual se
refleja en un rostro sin sonrisa o ecufinime.

STATUS ' SOCIAL: este concepto se puede ubicar dentro del cumplejo mundo de las
relaciones sociales establecidas en la forma de produccidn capitalista. De esta forma,
se habla de un sistema con estructuras bien determinadas. La publicidad es parte de
una de estas estructuras, cuyo objetivo es acelerar el proceso de produccidn de
plusvalia, para lo cual es indispensable vender, y para lograrlo, hay ciertos
mecanismos utilizados por los publicistas. Uno de ellos es el empleo del discurso
publicitario, el cual tiende a eliminar la utilidad bisica que ofrecen los productos,
para entonces verlos como signos distintivos, signos de status social.

De esta forma se puede decir que una joven que usa ropa moderna, fina, etc., tiene
(o quiere aparentar) determinado status social, porque ella logra, a través de la
moda, distinguirse, diferenciarse y proyectar dicho status,

Asi pues, en la publicldad de Coca Cola se pueden observar personajes con
apariencias de status social elevado, preci por el o, etc.,
porque -en ningiin momento la Coca Cola presenta en su publicidad un albafiil, un cbrero,
ete. (17)
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ESTEREOTIPO: es la resultante de un mxio de captacién pragmitica de la reslidad,
en la cual interviene la actitud emocional y volitiva de los individuos o grupos
sociales, Resulta un modo esencialmente subjetivo de aproximacién deminado por lo
valorative. Por ejemplo, los esterectipos soclales que fijan cierta imagen de la clase
cbrera o de la clase alta, imagen capaz de gular los comportamientos entre las clases
sociales, {(18)

En el caso de la publicidad de Coca Cola, detecto estereotipos de belleza femenina
con modelos de piel blanca, rubias, delgadas, lo cual, de acuerdo con los esterectipos
establecidos, significa gente de clase social alta. Este tipo de mujeres representa el
modelo de belleza aceptado por la socledad mexicana en la actualidad (lo que es igual
a que quien posee estas caracteristicas tiene amplias posibilidades de ser aceptadas,
feliz, con éxito -segin la publicidad-}.

De la misma forma clasifico a las modelos aparecidas en esta publicidad, cuyas
caracteristicas son las siguientes: piel apifionada, delgadas, de cabello rizado o
lacio, de tonos rajizos o tendentes al castafio medio y/o claro.

Igualmente considero a los hombres aparecidos en la publicidad impresa de Coca
Cola: pueden ser blancos, de cabello rubio; apifionados de cabello castario o de tonos
rojizos. Estos son prototipos de “"belleza masculina®, es decir, varones carpletamente
aceptables, desde el punto de vista fisico, para las mujeres.

ESTEREQTIFOS DE COMPORTAMIENTO: (O ACTANTES, segin Greimas) son arquetipos o
modelos en que, por ejemplo, un padre y su hija {anuncio impreso % 3), deben convivir,
de cmo debe convivir una pareja, oémo debe "ligar”.

OCIOSIDAD: la entiendo como un momento © una situacién en la cual, a pesar de
estar en compafiia de un grupo de amiges, o de la pareja, no se estd realizando una
actividad productiva o especifica,

AGRADO: lo entiendo camc una forma de empatfa entre los personajes; cbviamente
existe aceptacién entre ellos y puede haber contacto fisico.facilmente.

'CALIDEZ: la considero como una forma de redundar sobre la camaraderia, la
fraternidad y la aceptacidn entre los personaies.

VIGOR: lo identifico con los colores cidlidos presentados en la publicidad impresa
de Coca Cola, con las sonrisas o francas risas de los personajes. Connota vida.

FELICIDAD: es un estado de satisfaccidn general que se caracteriza por el contento
con la vida en conjunto. En esta tesis identifico la feliclidad con una sonrisa y con
el disfrute de la situacidn.
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LOCURA SIMPATICA ("COTORRED"): cualidad que identifico en los primeros cinco spots
de radio. La puedo definir como la descripcidn de clertas actividades que no resultan
muy comunes, para mi, pero que finalmente parecen simpaticas, por ejemplo, ponerle
estéreo a la casa del perro. Lo asocio con el "cotorreo” porque considero que en estos
comerciales, que tienen clerto sentido del humor, se mencionan sdlo para provocar
cierta simpatia por parte del perceptor, y no para fomentar el ejercicio de las

mismas.

EXTRAVAGANCIA: es un concepto estrechamente ligado al anterior, refiriéndome a las
actividades “locochonas" que se mencionan en dichos spots. La extravagancia se pucde
asoclar, desde mi punto de vista, con la forma de vestir o el comportamiento de 1a
gente, cuando ésta actia en forma diferente a lo camin, lo cual puede resultar
elegante o raro.

ANTOJO: es una forma, tal vez muy mexicana, de llamar al hecho de que una persona
desee comer, beber o hacer algo que resulte espontineo y pasajero. Una vez resuelto el
antojo, ya no hay problema.

. VACACIONES: es un pericdo de descanso, diversidn, de consentirse a uno mismo, el
cual tiene una relacidn aniloga con el trabajo; cuando se est3 de vacaciones no se
trabaja. Mis bien las vacaciones estin ligadas con la diversidn (puede haber una
especial relacidn con la playa, el mar, las .discotecas;, las bebidas alcohdlicas,
desde luego acompaiiadas con Coca (ola, etc). Por tanto, para mi el referente directo
de las vacaciones es la diversidn.

COCA COLA-SALVADORA: salvadora de la sed que puede agobiar a una persona. En este
caso se le atribuye a esta bebida un papel de {inica, tal vez hasta ¢l objetivo divino,
mistico, caido del cielo.

COCA COLA- QUITA EL SAROR_PICANTE DE LA COMIDA: esta cualidad se menciona
claramente en la publicidad de radio que hace Coca Cola (spot # 6), sin embargo,
considero qué esto es completamente falso, o al menos bastante cuestionable, porque si
se estd comiendo un platillo picante y ensegquida se bebe Coca Cola, se pede sentir
claramente un sabor amargo en la boca y, ademis, no se quita el sabor p(c\née.

COCA OOLA- COMPANERA TDONEA: asi lo presenta 1a publicidad que hace esta bebida:
ideal para acompanar toda la serie de actividades a las cuales hacen mencidn los spots
de radio. Sin embargo, considero que muede ser “ideal" para acomafar la comida
{aunque no picante), para beberla en la escuela, etc., no obstante no es la ideal para
beber despuds de realizar una actividad fisica como la natacidn, aerobics. Esto puede
representar meramente una moda, sobre todo, por ejemplo, beber Diet Coke para quienes
desean congservar la figura.
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PASIVIDAD: es una sensacidn contraria al dinamismo que proyecta el spot de radio #
7; en este caso la asocio bién con el de 1 y di con el
descanso. Dicho spot proyecta tranquilidad y relajamiento (lo cual también estd
relacionado con la Coca Cola, segin la publicidad).

COCA COLA- PRODICTO FAMILIAR: lo identifico de esta manera porque, como lo
menclonan del spot 8 al 15 (en radio), la Coca Cola es una bebida que puede consumir
toda 1a familia a la hora de la comida. No obstante, se le atribuye el cardcter de un
micmbro mis de la familia, algo asi como “una persona mas", de tanta confianza, que

siempre est3 ahi a la hora de comer.

QOCA COLA-~ EXCELENTE_ACCMPARANTE DE LA COMIDA: concepto ligado al anterior, en el
cual se da a entender que el refresco puede acompafiar a cualquier tipo de platillo, ya
sea un antojo, una comida mexicana o intermacional, como el sushi.

OOCA OOLA- SER MAGICO: este concepto se encuentra especificamente en el spot de
radio # 14. T &1 hay una estrecha relacidn entre la Mavidad, la llegada del ser
miglco ((ELl nifio Jesis?) y el consumo de la Coca Cola. Aqui, nuevamente, se pretendad
atribuir a este refresco un carficter mistico, divino, de deidad.

COCA OOLA PARA I0S AMIGOS: parece que el hecho de ofrecer una Coca Cola a wn
amigo representa una especie de "romper el hielo", dar confianza y crear un ambiente
de amistad y fraternidad.

NAVIDAD=CONSUMIR COCA COLA: en los spots radiofdnicos 14 y 15 hay una asociacidn
muy clara de la &poca navideiia y el consum de Coca Cola, como si esto proporcionara
1a alegria que se pretende vivir en esta época.

EXCELENCIA: este P lo ldentifico sobre todo con el referente del mensaje
navidefio presentado en los dltimos dos spots de radio. En el dltimo, por ejemplo,
cuando el locutor dice "que tus suefios se hagan realidad", considero que estd
implicito el oconcepto de excelencia porque se esti deseando algo bueno y hermoso a
los perceptores, en donde cada cual puede recordar o imaginar algin gran suvefio que
tenga,

COCA COLA-SIEMPRE (TODO EL TIEMPO): la publicidad de Coca Cola tiene como
caracteristica hacer referencia a que este refresco se puede consumir siempre, en
cualquier lugar, durante o después de cualquier actividad y en compafila de toda la
gente.

COCA COLA EN TODOS LOS PUEBLGS: es comin saber que este refresco se consume en
muchos paises del mundo. En la publicidad radiofdnica lo aluden y hacen. saber al
perceptor que puede consumir un producto de "calidad internacional", con lo.cual se
puede lograr la actitud de confianza ia hacta el y de esta manera
evitar el rechazo, la duda o la desconfianza misma.
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COCA COLA-SENSACION MUNDIAL (UNIVERSALIDAD): describir la "sensacién mundial®
seria repetir todas y cada una de las sensaciones que se han ido identificando en esta
investigacién, porque el concepto de sensacidn engloba toda una serie de sensaciones;

icudles? las que el perceptor logre o quiera identificar en la publicidad que ve o
escucha, o las que recuerde haber vivido en relacidn con el refresco, en situaciones
similares a las presentadas en los anuncios. No obstante, los publicistas atribuyen a
ésta el cardcter de universal. (Ver el concepto anterior).

ESTEREOTIPO DE COMPORTAMIENTO DE PERSONAS MODERNAS Y DINAMICAS: como se menciond
en la definicién de estereotipos de camportamiento, estos son modelos a sequir. ;Cdmo
se comporta una persona moxdema y dinimica, segin la publicidad de Coca Cola?
Realizando diferentes actividades, estando ocupado todo el dia, vistiendo a 1a moda,
teniendo muchos amigos, estando sonrtente, "echando cotorreo”, y desde luego, bebiendo
Ooca Cola simpre.

"ESTEREGTIPO DE COMPORTAMIENTO DE "TODO" LO QUE DEBE HACER UN HOMBRE PARA
ORQUISTAR A UNA MIJER: de acuerdo con la publicidad de radio que hace Coca Cola hay
una sensacién entre la relacidn amorosa y la beblda: a través de la comida que, en
este casom prepara el joven para su pareja. Considero que esto todavia no es algo muy
caniin en nuestra sociedad, sobre todo para los jSvenes hombres, porque actuslmente si
invitan a una chica a camer, es muy probable que la lleven a un restaurante.

ESTEREOTIFO DE_COMPORTAMIENTO DE UNA PAREJA BEBIENDQ COCA COLA EN IA PLAYA: en el
spot de radio nimero 7 se hace alusidn a ¢omo se comporta una pareja en la playa,
desde luego, beblendo Coca Cola: en una situacidn de relajacién y teniendo
intensamente la sensacidn de estar en el mar, sintiendo los rayos del sol, cuestidn
que me parece un amarre entre sentir-Coca Cola.

ESTEREQTIPO DE OOMPORTAMIENTO DE LAS PERSONAS EN NAVIDAD (TEORICAMINTE): en los
Gltimos dos spots de radio se aprecia claramente que Coca Cola emite un mensaje
navidefio, Considero que este es un camportamiento aprendido para esta época.

RAPIDEZ: es una sensacidn que encuentro en la publicidad de radio, en los spots
1,2,3,4,5,8,13. Canmo si en ellos se quisiera proyectar una sensacidn de urgencia y
novedad conel hecho de beber el refresco en diferentes situaciones.

MOVEDAD: este concepto lo identifico en la publicidad de radio, en los spots 1,2,

4y 5y esti relacionado con las diferentes actividades de "locura simpitica” que dan
la idea de ser actividades nuevas, aunque no necesariamente reales.
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DIVERSION: esta sensacién la encuentro en los spots radiofénicos 1,2,3,4,5,7,13.
En los primeros cinco y el spot 13 porque la forma de cada comerclal 1lleva implicito
clerto sentido del humor, lo que da una idea de diversidn. En el spot 7 porque da la
idea de vacaciones, que como ya se menciond, puede implicar la diversién., Ademis se
presenta en la publicidad impresa (anuncios 1,2,3 y 4) y en la exterior (en el primer
panel),

6.4 ELBEMENTOS REDUNDANTES

lQué significa que la publicidad sea eficaz en si misma? Que debe utilizar
elementos que refuercen, de cualquier forma, el sentido que se le desea conferir al
mensaje: gue conveza y provoque el consumo del producto gue se publicita,

Para reforzar el sentido de los mensajes se usa la redundancia, elemento que
Daniel Prieto define camo la reiteracién de signos para lograr la finalidad del
manifiesto. Cuando en publicidad se repite varias veces el nambre del producto, se
trata de lograr la adhesién del p P » un imiento inmediato, una evocacidn
automitica. Esto se lleva a cabo mediante la repeticidn de términos idénticos y el uso
de sindnimos a nivel verbal (19), pero también se presenta en el fcono, através de
formas reiteradas o con el mismo significado.

6.4.1 PUBLICIDAD IMPRESA

ELEMENTOS REDUNDANTES ESCRITOS:

En los cuatro anuncios impresos se encuentran las siguientes palabras:
1. COCA OOLA: aparece cuatro veces, en la parte superior del anuncio, en la botella
del refresco (Coca Cola y Coke) y en el cuadro hisico.
2. SENSACTION-SENSACIONAL.
3. VIVE-DISFRUTA.

ELEMENTOS REDUNDANTES ICONICOS:
ANUNCIO 1:
1. OOLOR ROJO: en el fondo superior, en el suéter, en las rayas de la playera, en el
slogan, en el cuadro bisico,

* EN UN ESCRITO NORMAL, A REPETICION DE PALABRAS ES Ut DEFECIO DE EST1L0, SIN FMBARGO
EN LA PUBLICIDAD ES NECESARIO UTILIZAR VARIOS SIGNOS OON EL MISMD SIGNIFICADO PARA
EVITAR QUE EL PFRCEPTOR INTERPRETE WWWEELSENTIWDELM}NSAJE,DADAXARIWEZA
DE LA IMAGEN PER SE, A.DMS DE QUE EL TEXTO ES SOID COMPLEMENTARIO; POR ELLO SE

ELEMENTOS REDUNDANTES EN LA IMAGEN COMO EN EL TEXTO. "ESTA WLTIPLICMIW DE
SIGNIFICANTES QUE TB’IGRN EL MISMO SIGNIFICADO PERMITE PRIVAR A LA TMAGEN DE ESA TEMIBLE
POLISEMIA INHERENTE A TA PROPIA NATURALEZA DE LA IMAGEN". (20)
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2, NEGRO: en el refresco v en la falda de la chica.

3. BLANCO: en la tipografia de la marca, en las rayas de la playera, en la camiseta de
1a muchacha, en las letras del cuadro bisico,

SONRISAS: digfruta, vive, sensacién, sensacional.

ANUNCIO 23

1. COLOR ROJO: fondo superior, etiqueta, camiseta del muchacho, cuadro bisico.

2, NEGRO: refresco, cinta en la cabeza dl joven, motivos en la blusa de ella,
audi fonos.

3. BIANO: tipografia de la marca, slogan, leyenda, letras del cuadro bisico, blusa de
1a muchacha.

4. SONRISAS: disfruta, vive, sensacifn, sensacional, bien.

ANUNCIO 3:

1, COLOR ROJO: fondo superior, blusa de la nifia, slogan, cuadro bisico.

2, NEGRO: fondo superior derecho, refresco.

3. BLANCO: slogan, leyenda, letras del cuadro bisico.

4. SONRISAS: disfruta, vive, sensacidn, sensacional, bien, perritos con la lengua
afuera,

ANUNCIO 4:

1. OOLOR ROJO: fondo superior, reflejo de los cabellos de ambos perscnajes, automdvil,
cuadro basico.

2. NBEGRO: atuendo de los dos personajes.

3. BLANCD: slogan, motivos en el vestido de ella, leyenda, tipografia del cuadro
bésico.

4, SOURISAS: disfruta, vive, sensacidn, sensacional, bien.

6.4.2 PUBLICIDAD EXTERIOR

ELEMENTOS REDUNDANTES ESCRTTOS:

PANEL 1 PANEL 2
1. COCA OOLA: aparece tres veces, en la 1. COCA COLA: aparece dos veces, \ma en
parte superior, en la botella y en el cada cuadro bigico y en el lado derecho
cuadro hasico. de las dos partes del panel.
2, SENSACION-SENSACIONAL 2. OOC: dos veces, una en el fondo de

1a parte derecha del panel y la segun-
da en los lentes del joven del panel
izquterdo.
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ELEMENTOS REDUNDANTES ICONIQOS:
PANEL 1:
1. COLOR ROJO: en el fondo suﬁeriot. en la etiqueta del refresco y en el cuadro bisico.
2. NEGRO: en el refresco, en el blazer, en el sombrero, en la playera, en el cabello
de la nmuchacha de la izquierda y en el fondo del panel.
3, BLANCO: en la tipografia de la marca, en la “ola", en el sombrero, en el blazer, en
la tipografia de "{Vive la...", en el cuadro bisico, en la tipografia que dice
Secretaria de Salud y en la mitad de "COMER..."
4. SONRISAS: disfruta, vive, sensacién, sensacional, bien.

PANEL 2t PARTE IZQUIERDA PARTE DERECHA

1. OOLOR RQJO: en el fondo, en el reflejo en el fondo, en los labios,
de los lentes, en el fondo en los popotes, en VIVE.,.
del panel, en los labios en €l cuadro bisico.
de la muchacha, en el cua-
dro basico.

2, NEGRO: en el cabello, en el arma- en el refresco, en la sambra
25n de los lentes. de la cara de ella.

3. BLANCO: en la tipografia que se re en la tipografia COC, en la
Fleja en los lentes y en » del cuadro bisico; ademSs el
el rostro de &1 que es muy rostro de ella es muy pilido.
palido,

6.4.3 PUBLICIDAD RADIOFONICA

SPOT 1: super sensaciones, este es el mejor momento, disfruta cada momento, sensacién,
sensaclonal, Coca Cola (2 veces). Ademis, todas las actividades que describe el
comercial reoresentan una manera de redundar sobre el sentido del mensaje: emprender
actividades juveniles en compafiia de Coca Cola, y cada vez que se menciona una
actividad se escucha un efecto sonoro (siempre el mismo).

SPOT 2: super sensaciones, es. el momento, saborees cada momento, sensacidn,
sensacional, Coca Cola (2 veces).

SPOT 3: super sensaciones, comer (implicito en los diferentes platillos que se
mencicnan), sensacidn, sensacional, Coca Cola (3 veces).

SPOT 4: super sensaciones, objetos extravagantes, sensacién, sensacional, Coca Cola (3
veces).

SPOT' 5: super sensaciones, objetos, sensacidn, sensacional, Coca Cola (2 veces).

SPOT 6: sensacidn, sensacional, Coca Cola (4 veces). :
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SPOT 7: sol (8 veces), vive (3 veces), Coca Cola (2 veces), sensacidn, sensacional,
efecto de mar.

. SPOT 8: familiar {3 veces), hora de la comida, camer, Coca Cola {2 veces), sensacidn,
sensacional.
SPOT 9: familiar (3 veces), comida, comer, sensacidn, sensacional, Coca Cola (una
vez), este sonido, efecto de destapar y servir un refresco.
SPOT 10: familiar (5 wveces), sensacion, sensacional, comida, platillos, Coca Cola
(4 veces).
SPOT 1ll: familiar (3 veces}, familia (todos la piden, esposo, hijos, suegra),
sensac{én, sensacional, beneficios de comprar Coca Cola: porque rinde, alcanza),
SPOT 12: gusto por el refresco, alcanza, siempre se toma en casa, Coca Cola {2 veces),
familiar (3 veces}, sensacién, sensacional.
SPOT 13: sensacién, sensacional (2 veces), familiar (3 veces), Coca Cola (2 veces).

En los comerciales 11,12 y 13 existe redundancia en una serie de situaclones en
las cuales las consumidoras plensan que Coca Cola es indispensable en el hogar y actGan
de acverdo con ello.

SPOT 14: Mavidad (2 veces), llegada de un ser, Coca Cola {2 veces), misica navidefia.
SPOT 15: misica navidefia, suefios, camo (2 veces}, Coca Cola (3 veces), sensacién (2
veces). - :
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7.1 PLANO DE A CONNOTACION

Anteriormente, en el capitulo uno se hablé de los niveles denotativo y
connotativo del nombre de marca: con ello se pudieron observar los diferentes niveles
de acepcidn que puede tener cada palabra. De iqua) manera, hasta ahora no sec ha
hablado, en un tono formal, de las connotaciones de cada tipo de publicidad que Coca
Cola ha difundido, de acuerdo con el criterio de la autora de esta tesis; es decir, la
connotacion es algo esencialmente subjetivo, pero interesante cuando de alguna manera
es demostrable.

En el presente apartado este es el tema que se trata, intentando que resulte lo
mis apegado posible a la realidad.

a
7.2 EI, MFNSAJE DE TNFERENCIA

Este mensaje es inmaterial y estd axioldgi » es decir, transmite
valores y evoca situaciones pesicol&glcas con las que el perceptor puede identificarse
o proyectarse. Por tanto, el mensaje “igurativo es lugar de la denotacién v el mensaje
de inferencia constituye el plano de la connotacidn.

Este mensaje lo representan las virtudes, los atributos que son su soporte
material "y su actualizacidn esta gobernada por el grado de conclencia del receptor y
su facultad personal de induccién, Es un mensaje abstracto; es lo inteligible del
manifiesto. Predicativo, es el mensaje del valor... coincide con el significado de
intencin: suavidad, elegancia, calidad, belleza, excelencia, frescor, superioridad,
diversidn”. (1)

El mensaje literal que nos da el anuncio es tamado univocamente, por ejemplo
“vive la sensacidén". El mensaje de inferencia o connotado no estd garantizado por la
imagen ni por el texto. Es hipotético, oonjetural y plurivoco, came lo dencmina
Georges Péninou en su Semidtica de la Publicidad, "contrariamente a la publicidad de
denotacién, que es un sistema cerrado al ser de lectura directa, la publicidad de
connotacidn es, por excelencia, una obra abierta, al ser de lectura interpretativa™,
(2)

* "ENCONTPAMOS EN ESTE MENSAJE CONNOTATIVO, LO EMOTIVO DEL ANUNCIO, EN EL CUAL DEBEN
SER BUSCADOS QON JUICIO LOS SINOS QUE EXPRESAN, QUE SON SIMBOLOS, Y QUE FUNCIONAN EN
LA PUBLICIDAD QUE PREDICA ATRIBUTOS. POR LO ANTERIOR, DICE PENINQU, K, SENTIDO
PUBLICITARIO RESIDEN EN EL MENSAJE CONNOTADO... ES DECIR, EL PASO DE LO SENSIBLE A 1O
INTELIGIBLE, O SI SE QUIERE, EL PASO DE LOS SENTIDOS AL SENTIDO, BARTHES LO HA DICHO:
EL FIN PUBLICITARIO SE ALCANZA DESDE EL INSTANTE EN QUE ES PERCIBIDO ESTE SEGUNDO
SIGNIFICADO; Y ESTO ES CIERTO CUANDO ESTE SEGUNDO SIGNIFICADO COINCIDE CON EL MENSAJE
DE INTENCION". (3) LA FUNCION DEL MENSAJE ES DOBLE: TRANSFORMAR EN REFERENTE EI, VALOR,
ESTA ES SU FUNCION AXIOLOGICA. EL MENSAJE DENOTADO TRANSMITE INFORMACION, EL CORNOTADO
SIGNIFICACION, Y ESTA DESTINADO A CREAR UNA DISPOSICION FAVORABLE EN EL LUGAR ORI,
REFERENTE PROMOVIDO, ESTA ES SU FUNCION EMPATICA.
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Considero que esto que atirma Péninou no es campletamente vAlido ya que 1las
imAgenes pueden tener, y de hecho tienen, nadas iones. Sin em no
por ello deben ser obras ricas para interpretarse, dado que también existen imigenes
pobres de connotaciones. En la publicidad que ocupa a esta investigacién hay mensaies
{cénicos ricos en connotaciones y, camo se vio, mensajes verbales bastante pobres.

A continuacidn se presenta el cuadro de connotaciones de la publicidad impresa de
Coca Cola, posteriormente el de exterior v el de radiofénica. Esto tiene el ohjetivo
de detectar en forma mis precisa de ddnde resulta cada "sensacién" proyectada por el
anuncio en cuestidn. .

7.3 CURDRO DE OONNOTACION (PUBLICIDAD IMPRESA)

ITEMS Al AZ a3 A4
1, alegria x x x x
2. amor filial x x
3. amor erdtico x x
4. juvenil x x x x
5. frescura x X x x
6. disfrute/goce x x x x
7. moderno/actual x x x
8. entuslasmo X x x
9, risa x x x x
10,amistad/camaraderia x x x x
11.&xtasia (celebracisn) x
12, ternura x x
13,status soclal elevado x x
14 .sensuvalidad x
15.carifio x x x x
16.esterectipc femenine * X X X
17 .estereotipo masculino x x x X
18.,esterect. comportamiento x x x x
19.diversién x x x x
20,.calidez x x x x
2l.vigar x x X
22.felicidad (sonrisas) x x x x
23. aéndo x x x x
24, aceptacidén x x x
TOTAL 20 21 17 22
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Este cuadro de connotaciones arroja la siguiente informacién {o significacidn):
hay items que resultan reveladores de significacidn que, en general, transmiten los
cuatro anuncios impresos de Coca Cola: la alegria, la frescura, el disfrute/goce, 1la
‘risa, 1a amistad/camaraderfa, los estereotipos de belleza femenina y los de masculina,
el agrado, la aceptacidén, la diversidn, la calidez y el estercotipo de comportamiento.

las  cualidades cuya frecuencia es tres: lo moderno/actual, el entusiasmo, el
status social elevado y el vigor.

En tercer lugar se encuentran: el amor filial, el amor erdtico y la ternura.

Finalmente estis las siguientes cualidades: el éxtasis o celebracién, la
sensualidad.

7.4 CUADRO DE CONNOTACION  (PUBLICIDAD EXTERIOR)

ITEMS PANEL 1 PANEL 2

1. alegria x
2, amor filial
3. amor erdtico x .
4, juvenil

S. frescura

6. disfrute/goce

7. moderno/actual

8, entusiazmo

9. amistad/camaraderia
10,risa

11.&xtasis

12,ternura

13.status social elevado
14.sensualidad
1S.carific
16.estsreotipo femenino x
17.estereotipo masculino
18.estereotipo de comportam. X
19. lique
20,.seriedad
21.agrado

¥ X X X X KX X X X X x

x
X

X X X X % x =

22,aceptacion

2).calidez

24.vigor

25, felicidad (sonrisas)
TOTAL

OX X X X X

n

12
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Las cualidades mis reveladoras del significado de ambos péneles son las
siguientes: R
juvenil, moderno/actual, status social elevado, esterectipo femenino, estereotipo de
camportamiento, agrado y aceptacidn.

los items que 85lo aparecen una vez (ya sea en un panel o en otro) son:
alegria, amor filial, amor erdtico, frescura, disfrute/goce, entusiasmo,
amistad/camaraderia, risa, éxtasis, ternura, sensualidad, carifio, estereotipo
masculino, ligue, seriedad, calidez. vigor y felicidad (sonrisas).

Respecto al primer panel, es bisicamente el mismo tipo de publicidad aparecida en
revigtas, dado que hay personajes sonrientes y gozando Coca Cola. En el segundo de
ellos, considero que probablemente, y como se trata de publicidad pintada, la calidad
de la imagen no es la misma, pues en este caso es notablemente inferior. Ademis aqui
se aprecian rostros serios, frios, mis bien proyectando sensualidad y no tanta calidez
como la que, en forma genérica, caracteriza a Coca Cola; sin embargo, con el
predainio del color rojo en el fondo, se logra campensar de alguna forma la frialdad
transimitida,

No cbstante, las sonrisas de los personajes no logran ser sustituidas; por ello
es que considero que este segundo panel sale un tanto de la apariencia que ha regido,
pero a fin de cuentas el eje psicolégico, las denotaciones y connotaciones atribuidas
giran en tomo a lo mismo.
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7.5 CONNOTACTONES COMUNES EN PUBLICIDAD

IMPRESA Y EXTERIOR

1TEMS IMPRESA EXTERIOR
Al A2 A3 A 4 JPANEL 1 PANEL 2
L. T200. L. DERBECHO
1 alegria X x x 3 X
2 amor filial x x x
3 amor erético x X x x
venil X X X X X X X

é arescuxa X x x X x 3
6 disfrute/goce x x x x x x
7 moderno/actual x x x x X x
8 entusiasmo x x x x
9 risa X x x x x
10 amistad/

camaraderia x x x x x
11 éxtasis ® X
12 ternura x % x
13 status social

elevado x X x x x
14 sensualidad x x x
15 carifio x x x x X
16 estereo. fem. X x x x x x
17 estereo, masc. x x x x x
18 es X X X X X X X
19 ligue x x
20 seriedad X x
21 ado X X X X X X X
X . S X X X X

calidez 3 E3 x x 3
24 vigor x x X x
25 felicidad

{sonrisas) x x x x x

Como se puede observar, las conotaciones comunes entre la publicidad que se hace
en revistas y la exterior son las siguientes:
el cardcter JUVENIL, los ESTEREOTIPOS DF QOMPORTAMIENTO, el AGRADO v la ACEPTACION que
detecto entre los personajes de los anuncios.

Esto hace pensar que es una publicidad especialmente hecha para los jovenes, que, .
desde luego, presenta ciertos patrones de comportamiento entre ellos, y por supuesto
que debe hacer actftudes de aceptacidn para que sea éste el ambiente psicolégico que
rodea al producto: no se podrfan manejar actitudes de rechazo, porque se reflejarfa en
1a actitvd hacia el producto y probablemente hasta en los Indices de ventas.
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7.6 CUADRO DE CONNOTACION (PUBLICIDAD RADIOFONICA)

ITEMS

sl d]e ]

{CC=Coca Cola) Il
x

1 juvenil
2 locura simpitica (cotorreo) x

L3 alﬂria x

4 extravagancia

S dinamismo

6 frescura

x X X

7 amor erdtico

KX XK X x X

8 antojo

XX X X X X X X

9 vacaciones

X X X X X %X

X X X X X X

10 oc-salvadora

11 Qc~quita el sabor pi-
cante de la comida

X

12 amistad/camaraderia x
mnne

13 oc-companiera idénea X

14 sensualidad

*

15 pasividad

d
x

®x X X X

16 CC~producto familiar

X

17 (C-excelente acompa~
flante en la comida
——_— =S

18 (C-para los amigos

19 (C-ser migico

8I9|10|11 |121713 [14 IIS
X X X X X %

x

20 Navidad=consumir CC

21 excelencia

22 CC-siempre (tiempo)

23 OC-en todo los pueblos
(espacio)

24 CC-sensacidn mundial

»

25 amor filial

26 disfrute/goce

27 moderno/actual E3
—_—
28 entusiasmo X

29 risa X
30 status social elev.

31 fraternidad

X % %X xXx

32 carifio
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1T (e ot I 1TZI3IJ5IGJ7IBI9I;|11I12I13|14|15'
X

33 ligue N .

34 seriedad % N
35 estereo. de comport:

-personas modernas,di-
némicas X X X X x

-"todo" lo que debe

hacer un hanbre para
conquistar a una chica x

-de una pareja en la
playa bebiendo ¢ x

-de cimo se camporta
una familia que consume
- X x X x x

~tipico comportamiento

Navidad < x
36 rapidez x X x x x % .
37 novedad x x x x
38 diversion X x x X X x x
_2 calidez x X X X x X x x X X X x
40 vigor X X X X X X X X X X X

TOTAL 17 17 22 18 206 16 16 13 1613 15 14 18 I3 16

las cualidades que aparecen en los 15 spots son: juvenil, amistad/camaraderia,
y Coca Cola-compafiera 1donea. La siguiente f; ia es 14 y corx de a la
alegria y a la calidez. Con 13 puntos esti la frescura; con 12 el dinamismo, el
entusiasmo y con 11 puntos estd el atributo del vigor.

Aparece nueve veces la cualidad de Coca Cola-para los amigos; con ocho pmtos
1a Coca Cola-producto familiar.

El disfrute/goce de la Coca Cola, la fraternidad, la diversidn y la modernidad/ae-
tualidad aparecen siete veces en este tipo de publicidad. Ensequida, con cinco puntos
estin: - locura simpitica, extravagancia, risa, estereotipos de camportamiento: de
personas modernas y dinimicas, y cmo se comporta una familia que consume el refresco.

Oon cuatro puntos estdn: Coca Cola-excelente acompafiante de la oomida, asf como
1la novedad que proyecta esta publicidad.

Aparecen tres veces: antojo'y liqﬁe. Dos veces: vacaciones, status social elevado,
carifio, seriedad, estereotipo del comportamiento de las personas durante Navidad y la
pasividad.
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Y finalmente aparecen una vez: CocAa Cola-salvadora, Coca Cola-quita el sabor
picante, sensualidad, Coca Cola-ser migfco, Coca Cola-todo el tiempo, Coca Cola-
en todos los pueblos, Coca Cola-sensacidn mundial, asi com los siguientes
estereotipos: "todo" lo que debe hacer un hombre... y el de una pareja en la playa.

7.7 COMNOTACIONES CCMUNES EN PUBLICIDAD IMPRESA, EXTERIOR Y
RADIOFONICA

Estos items aparecen el siguiente nimero de veces:

ITEMS P.IMPRESA P. EXTERIOR P. RADIOFONICA
1 alegria 4 1 14
2 amor filial 2 1 2
3 amor erdtico 2 2 3
4 juvenil 4 3 15
5 frescura 4 2 13
6 disfrute/goce 4 2 8
7 moderno/actual 3 3 7
8 entusiasmo 3 1 12
9 risa 4 1 5
10 amistad/camara-

deria 4 1 15
11 status scoial

elevado 3 2 2
12 sensualidad 1 2 2
13 carifio 4 1 2
14 calidez 4 1 14
15 vigor 3 1 11
16 esterectipos de

comportamiento 4 3 14

las connotaciones que resultan comunes en la publicidad impresa, exterior y
radiofénica se encuentran en el cuadro anterior, Esto quiere decir que son signifiados
globalizadores que Coca Cola pretende comunicar a través de TODA su publicidad, por
tanto, muy probablemente el peso del significado de la publicidad de Coca Cola recae
en los anteriores items, cualidades, atributos o sensaciones, camo ella dice,
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Sus correspondientes pares de oposicién son los siguientes:

ALFGRIA-~ TRISTEZA
AMOR FILIAL~-ODIO

AMOR EROTICO--OD10

JUVENIL~-VIEJO

FRESCO-~AJADO

DISFRUTE/GOCE--ABATIMIENTO
MODERNO/ACTUAL--VIEIG/ATADO

ENTUSIASMO--DESGANO

RISA-~ENOJO

AMISTAD/CAMARADERIA-~CDIO/RIVALIDAD

STATUS SOCIAL ELEVADO-~SPATUS SOCTAL BAJO (POBRE)
SENSUALIDAD--AUSTERIDAD/ASCETISMO *
CARINO-~INDIFERENCIA

CABIDEZ~~FRIALDAD

VIGOR--APATIA

ESTEREQTIPOS DE COMPORTAMIENTO--AUTENTICIDAD

* mortificacidn de los sentidos y las pasiones (Diccionario Enciclopédico Quillet,
Tawo I, p. 581).

7.8 ESTRUCTURAS BASICAS DE LOS MENSAIES

lag estructuras bisicas de los mensajes publicitarios de Coca Cola Bon las que
se describen ensequida. Dichas estructuras nuevamente arrojan referentes, que en este
caso serian las unidades minimas de sentido, es decir, las Gltimas palabras en las
cuales se puede reducir el significado de la publicidad que nos ocupa.

PUBLICIDAD IMPRESA

RANUNCIO 1:.un grupo de jSvenes disfutan de la misica———wdivirtiéndose {(relacion de
amistad——— una mujer porta el refresco————u texto {anclaje)————-—»
vive la sensacitn de divertirte y gozar la vida en compaiifa de los amigos y
de Coca Cola. VIVE, DISFRUTA,

ANUNCIO2: ‘una pareja de jSvenes (hambre y mujer) disfrutan un memento agradable———e»
gozando (relacidn erbtica)~— b un hombre porta el refresco ——————
texto (anctaje)-—— vive la sensacidn de gozar con tu pareja en companfa
de Coca Cola. VIVE, DISFRUTA.
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3: el papad y su hija disfrutan de su mutua compaifa y la de los cachorros ———p

disfrutando {relacidn filial)———— un hombre porta el refresco————"%
texto (anclaje)——— vive la sensacién de disfrutar las relaciones fi-
liales en compaiiia de Coca Cola. VIVE, DISFRUTA.

4; una pareja de jovenes celebran un momento-———e- éxtasis, goce {(relacidn
erdtical———p- una mujer porta el refresco——— texto (anclaje)——o
vive la sensacidn de gozar el éxtasis {o celebrar) con tu pareja en compa-
fila de Coca Cola. VIVE, DISFRUTA.

REFERENTES: divertirse, gozar, disfrutar, vivir. (verbos).

PANEL1:

PANEL 23

PUBLICIDAD EXTERIOR

un par de amigas disfrutan un momento de felicidad ——# (rencuentro, cele-
bracién)————sdisfrutando (relacién de amistad}——= una mijer porta el

refresco ———p-texto (anclaje)————» vive la sensacién de disfrutar un mo-
mento de felicidad en compafifa de Coca Cola. VIVE, DISFRUTA.

un par de jovenes en el preludio del ligue. Ella, a través de su Coca Cola
puede (o desea) que &1 se acerque por medio del popote sobrante que ella

le ofrece ~———— disfrutando (relacidn erdtical)-——# una mujer porta el
refresco~——— texto {anclaje)—— vive la sensacidn de "ligar" con

el pretexto de compartir Coca Cola. VIVE, DISFRUTA.

REFERENTES: disfrutar, compartir, vivir. (verboes).

TIFO 1

PUBLICIDAD RADIOFONICA
{sPoTs 1, 2, 3, 4y 5): saludo informal/i cién a las i del
camercial {actividades)/enunciados que condicionan las formas de tener las
diferentes formas de tener sensaciones/ Coca Cola en cada momento y con cada
sensacidn/con Coca Cola vive la sensacidn/comer bien es sensacional.

(SPOT 6): alusidn a una comida (diferentes platillos)/que es deliciosa y
picante/Coca Cola-mitiga el sabor picante/con Coca Cola vive la sensacién/
comer bien es sensacional.
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TIPO 3 (SPOT 7): alusidn a una sensacién dnica {estar en la playa)/contacto fisico/
con Coca Cola vive la sensacidn de estar en la playa y sentir/ccmer
bien es sensacional.

TIFO 4 (SFOTS 8,9,10,11,12 y 13): presentacidn del producto en tamafio familiar/diilogo
o entrevista a una supuesta consumidora/Coca Cola en todo mamento y
con cada sensacidn/con Coca Cola familiar la familia vive la sensacidn
/comer bien es sensacional.

TIPO 5 (SPOT 14): época especial (situacidn navidefa)/Flegada de un ser migico (coca
Cola)/mensaje navidefio (buenos desecs}/con Coca Cola vive la sensa-
cién

TIPO 6 (SPOT 15):época especial (situacidn navidefla)/ublcacién en el tiempo (siempre)/
mensaje navidefio (buenos deseos)/ubicacidn en el lugar (mndo)/con
Coca Cola vivan la sensacién mundial navidefia.

REFERENTES: vive, vivan. (verbos).
7.9 REFERENTES GLOBALES (DENOTACICNES Y OONNOTACIONES)

REFERENTES PUBLICIDAD DENCGTACION CORNOTACION

GLOBALFES

(UM.S.)

‘u‘ m?:::e/ imp DIVER . /| pasaria bien en compaiifa
seguir aficién que distrae de los amigos, la pareia,
de las ocupaciones cotidianas, | la familia, siguiendo al-

guna aficidn, en una fies-
ta,tomando " alguna bebida
aloohSlica con Coca Cola, .
2:!,::1:7:\;\:“::;,? tan;rle te-- fastidiarse de algo.
dio.

gozar/ impresa GOZAR: tener gusto, ccmplacen- ] sentir placer en este caso

abatirse cia y alegria en una cosa. relacionado con el hecha

de beber Coca Cola, en fa-
milia, con la pareja o los
amigos.

ABATIR: hacer perder el dnimo,

las fuerzas, el vigor. desanimarse.
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U.M.8, PUBLICIDAD DENQTACION CONNOTACION
disfrutar/ impr DISFRUTAR: percibir los produc- }sentir placer al beber
abatirse £ eia ¥ tos y utilidades de una cosa: Coca Cola.
exterior disfrutar sus riquezas, Gozar de
bienestar, Gozar, sentir placer.
ABATIR: hacer perder el animo, desanimarse ocon los amigos,
las fuerzas, el vigor, aunque sea bebiends Coca
Cola.
vivir/ VIVIR: fuerza o actividad inter- | estar contento, alegre,
morir impresa na sustancial mediante la que sonriendo, pasarla bien,
exterior obra el ser que la posee. Modo estar satisfecho con el
radiofdnica { de vivir en lo tocante a la for- | entorno, en este caso,
tuna o desgracia de una perso- en compafila de Coca Cola
na, o las canodidades o incomo-
didades con que se vive.
MORIR: acabar la vida,; fenecer | estar triste, dejar de
6 acabar del todo cualquier cosa, sentir, dejar de vivir.
aunque no sea viviente ni mate-~
rial
vive/ radiofénica del verbo vivir, 2a. persona del
vivan singular. Modo Iimperativo. orden, mandato.
muere/ del verbo vivir,. 2a. persona del
mueran plural. Modo imperativo.
del verbo morir, 2a, persona del
singular y del plural, Modo impe-
rativo. (4).
El eje de la fia "Vive la i6n" es la gama de 1 que

. la publicidad asocia con Coca Cola, es decir, la publicidad de este refresco siempre:
‘ se refiere a la sensacidn. Por tanto, tenemost

. ESTIMULOS DEL SENSACIONES = SOBRE CADA SENTI

MUNDO EXTERIOR:
colores, sonidos,
. fonmas, tamafios,

. ete,

{captacién
mental de las
cualidades

DEL HOMBRE:
objeto se percibe
en forma global)

sensibles de
los objetos)

DO SENSACIONES
(el / visuales, auditivas,

gustativas, olfativas,
tactiles y orgénicas,
como el hambre y la sed. :
Esto se puede globali-
zar en

El, BIENESTAR ©

EL MALESTAR DEL
ORGANISMO
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Por tanto, el eje de la campafia publicitaria es:
la sensacidén que Coca Cola trata de proyectar en su publicidad, es
decir, la del BIENESTAR DEL ORGANISMO a través de la MITIGACION DE LA
SED (que es una sensacidén orgainica), por medio del consumo del
refresco. Pero siempre alrededor de una atmdsfera psicoldqica que evoca
alegria, amistad, etec.

Con lo anteriormente expuesto se puede 1llegar al cuadrado
semibtico correspondiente:

tener vida tener vida, pero

estar alegre no gozar

gozar no disfrutar

disfrutar no estar alegre

bien /BLENESTAR [ _ [MALESTAR/ Jmal

estar-bien : ! estar mal
|FRESTAR " TR

Considero que con esto gueda demostrado que la hipdtesis expuesta
al principio de esta tnvestigacidn resulta verdadera: las estructuras
de los mensajes son iguales, revestidas por una apariencia diferente,
dependiendo del medio de comunicacidn que transmite dichos mensajes.

— NEGACION
=+--RELACION DE CONTRARTEDAD
——RELACION DE CONTRADICCION
! RELACION DE IMPLICACION
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CNCLUSTONES

Coca Cola es una bebida gaseosa tan conocida, que el mercado de su demanda se ha
reducido, en forma sorpr: a la de su nombre. (Cmo y por qué surge la
15gica de esto?

la publicidad que hace Coca Cola en revistas y exteriores cumple en forma
satisfactoria con las caracteristicas que, segin la teoria, debe contener. Es decir,
es una publicidad completamente tradicional desde este punto de vista.

In los dos tipos de publicidad mencionados se utilizan 12 palabras, incluido el
nanbre de marca, colores predominantemente cilidos (rojo, anaranjado), ademis del
blanco y del negro. la identificacién del producto -——como en publicidad radiofénica--
es por demis clara, lo cual indica, segiin los tedricos, que estamos ante una
publicidad bien hecha, dade que no existe interferencia (o ruido) en la captacidn del
mensaje (no estoy hablando de niveles interpretativos, a516 respecto a la denotacién).

En ambos tipos de anuncios la imagen rebasa por campleto al texto, gquedando éste
8510 oo gufa de sentido, pero ;cufil ese sentido? Mis adelante hablaremos de esto.

Respecto al papel que juega Coca Cola en las imigenes publicitarias se puede
concluir que se le asigna un papel de persona, es decir, se personifica al producto.
Sin embargo iqué tan real es --o puede ser— dicha personificacidn?

Considerc que de real no tiene nada porque de igual forma se pueden vivir esos
momentos, o sensaciones, fotografiadas SIN el refresco. Esto nos lleva a reflexionar
sobre un punto interesante: :;qué pasa si quitamos el refresco y dejamos las imigenes
tal cual? Absolutamente NADA: se pueden tener sensaciones sin €l. El mensaje escrito
tiene sentido (vivir las sensaciones), pero no vende el producto, sino el contexto,

los valores.

Puede existir la relacidn Coca Cola-contacto fisico-risa (felicidad aparentel,
que son los valores encontrados en la imagen €igurativa, sin el refresco, dado que son
emociones y actitudes propias del ser humano, en las cuales la publicidad de Oxa Cola
hasa sps predicaciones de valores, o lo que es igual, sus connctaciones.

Ademiis, la publicidad radiofdnica de Coca Cola analizada aqui es esenclalmente
breve, clara, sencilla, pero no siempre coherente. El sentido de los spots es el
siguiente: "t puedes hacer lo que gustes --sea cuerdo o no-~ ante determinada
situacién o en algin lugar especifico, pero (entran en funcidn los enunclados
{mperativos) lo que NO PUEDES dejar de hacer es consumir tu Coca Cola.”
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Dentro del contexto de cada spot, esto es lo que Coca Cola presenta. No cbstante,
se pueden tener sensaciones gratas, ideas -] con sociedad,
sin tener que acompafiarlas con el refresco.

Como dice Georges Péninou "La discriminacidn entre rasgos pertinentes y no
pertinentes se hace entre los signos. La determinacidn de elementos no es, como se
verd, tan sencilla como puede parecer; la descomposicidn de una imagen publicitaria en
‘objetos', es decir, la transposicidn pura y simple de las unidades perceptivas en wn
modelo puede muy bien paralizar el andlisis al no darle las ‘unidades de sentido’
convenientes; y es cque las unidades estrictamente seminticas no tienen por qué
coincidir con las unidades fisicas; las unidades significantes y las camerciales
también son distintas.

"El abandono del objeto en cuanto unidad de anflisis se produce ademis siempre
que el mensaje, en lugar de se especifi en el i mismo como ocurre
en las publicidades de pr 16n -~de d idn--, se centra en la valorizacidn de
uno u otro de sus atributos, que se convierte entonces en el verdadero ‘sujeto’ del
mensaje: suavidad de un jabdn de tocador, aroma de un cigarillo..., es decir, stempre
que la publicidad deviene predicativa. En este caso, los mensajes publicitarios rara
vez se limitan al enunciado del producto. El atributo que expresa la cualidad exaltada
constituye el término fuerte del enunciado, y la postura creativa ccnsiste aqui en
resistir a la atraccidn natural del objeto ——que en este caso no existe-- para hacer
del atributo el aspecto principal del manifiesto y, en consecuencia, de la imagen”
~-cuestién que Jjustifica en este caso la sobrevaloracidn y personificacidn del
proxiucto--. .

Por ello es que en la publicidad de Coca Cola analizada en esta tesis, siempre se
encuentran valores (ademis de referentes). los que caracterizan a la publicidad de
Qoca Cola son los siguientes: alegria, amor, juvenil, frescura, disfrutar y gozar,
moderno, entusiasmo, amistad, camaraderia, ternura, sensualidad, €raternidad, &xtasis,
carifio, ligue, status social, estereotipos de belleza y comportamiento, ociosidad,
agrado, calidez, vigor; felicidad, “"cotorreo”, ia, antojo,
vacaciones, pasividad, rapidez, novedad y diversidn. Todo esto es, segin la publicidad,
Coca Cola. :Esto es lo que se consume?

Amén de que existe una serie de amarres publicitarios que aparecen cano mensajes
de inferencia y que finalmente también son valores: Coca Cola-salvadora, CC-quita el
sabor picante, CC-campafiera iddnea, CC-producto familiar, (C-excelente acampafiante de
la comida, CC-ser migico, COC-para los amigos, Navidad=consumir ccC, CC-siempre, CC-
en todos los puebles, CC-sensacién mundial.
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Respecto a los diferentes del mensaje comercial, en el plano de la identidad
siempre existe el mensaje que hace ver que se trata de publicidad de Coca Cola. Wo hay
confusién ni duda al respecto.

En el plano de la denotacidn, como dice Daniel Prieto en su Elementos para el
anilisis de mensajes, el mensaje escrito se caracteriza por la preponderancia de
expresiones valorativas y apelativas; por el uso de implicaciones y por la exageracién
verbal y visual, elementos que la publicidad que nos ocupa, emplea uno por uno.

El mensaje escrito es paupérrimo, dado que se reduce a dos frases: vive la
sengacién y disfruta de tu Coca Cola. Ambos enunciados imperatives y con sujeto ticito,
pero que desde el primer momento implican al perceptor, aunque nunca aparace el
pronombre TU (implicacidn verbal), porque ésta, seria demasiado directa, no cbstante
los mecanismos de tranferencla juegan un papel con a la imagen
para que pueda haber una relacidn por parte del perceptor.

Desde luego siempre existe la voluntad decidida del emisor para que el receptor
ejecute la accién ordenada (uso de imperativos). En este caso, 8on &rdenes
contextualizadas en forma agradable, excitante y hasta divertida, por tanto, la fuerza
de tales mandatos no se siente. Estamos ante publicidad que deja TODO al contexto,
pero para no desligarlo del producto, existe reiteracidn en todos los niveles

(visuales, escritos y verbales).

El sentido publicitario, segiin Péninou, reside en el mensaje connotado. En &1 se
encuentran los signos que predican los atributos. Como Barthes lo dijo, el fin
publicitario se alcanza cuando el sequndo mensaje {de conotacidn) es percibido y
coincide con el mensaje de intencidn. Entonces se trata de transformar el referente en
valor (funcién axioldgica) el cual estd destinado a crear una disposicién favorable en
el lugar del referente pramovido (funcién empitica). ' 7

Pero no hay que olvidar que aquf hay un doble referente: el producto y los
valores que la publicidad le atribuye. Camo los valores predicados NO los contiene el
producto, necesariamente estos deben existir en los referentes de los mensajes. Pero
aqui hay una objecidn: el fin publicitario puede o no ser alcanzad 8dloc de acuverdo
con la experiencia y la disposiciSn que el perceptor tenga cuando sea presa da esta
publicidad. Muy probablemente una persona que no estd educada para leer, descifrar o
interpretar los mensajes comeciales, transfiera los valores al producto, pero una
persona que tiene los elementos suficientes y ios para poder i estos
mensajes, indudablemente se dard cuenta que la publicidad de Coca Cola es falsa en ese
gentido -~y de aqui parte mi conclusidn final--:
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Coca Cola PROMETE al perceptor tener una variada gama de sensaciones agradables,
as{ camo el status mostrado, cuando la consuma; es decir, Coca Cola pretende vender
estas ideas (o de hecho es 1o que vende), pero NUNCA (en funcidn de lo analizado aqui)
las cumplird, porque si quitamos el refresco de la imagen y del mensaje verbal y
escrito, todas las sensaciones se pueden vivir SIN EL dentro del contexto de cada
comercial.

Toda estructura tiene un sentido. En este caso Coca Cola quiere decir que podemos
vivir d el p 0. Aunque a lo largo de este estudio no se
mencionaron las figquras retdricas que la publicidad emplea, es importante sefialar que
en general aqui se emplea una de sustitucidn: para preclsar mis, un tropo, que es la
traslacidn del sentido de las palabras o de alguna frase. Todos los tropos (de diccidn
y de sentencia) se fundamentan en la asociacién de ideas.

Asi, eximten diversos tropos aplicables a la publicidad de Coca Cola:

1) (De dicci6n}. Dentro de la figura retérica llamada Metonimia existe la del signo
por la cosa significada; es decir, se venden los valores en lugar de coca colas.

2} (pe sentencia). pentro de los tropos por semejanza existe la de personificacidn o
prosopopeya, que consiste en atribuir cualidades propias de los seres vives y
corpdreos {particularmente del hambre) a los objetos, Camo ya se mencioné,existe una
total persontficacién de Coca (vla, que toma las cualidades que la publicidad 1e
atribuye: es decir, "ella" es alegre, amorosa, joven, fresca; disfruta, goza, es
moderna, entusiasta, amistosa, buena camarada, tierna, sensual, fraternal; siente
éxtasis, carifio; puede ligar: tiene status social elevado, es bella y se comporta como
tal; .puede ser ociosa o dindmica (segin el momento): es agradable, cdlida, feliz,
"cotorrea"; es extravagante, éntojadiza, le gusta descansar, vacacionar; es rapida,
novedosa y divertida. Ella es Coca Cola.

3) (De sentencia). Dentro de los tropos por reflexién estdi la de alusidn que es la
referencia que se hace de una cosa. Consiste en hacer notar la relacidn que media
entre lo que se dice y un objeto que no se nombra y se supone conocido. Icdnica o
verbalmente de inmediato I os cuando ante publicidad de Coca Cola, ¥
aunque se menciona su nombre, toda la serie de valores referidos aluden a la Coca
Ola, que por encontrarse dentro de sl misma (es decir, en su proplo sistem
publicltario) no es necesario decir que se estd hablando de ella --a pesar Ael uso del
preciadisimo recurso de la redundancia--.
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Por otro lado, teniendo como referencia el cuadro de los referentes encontrados,
al menos para la autora de esta tesis no existe empatfa entre las connotaciones y la
disposicidn favorable que pudiera tener hacia los mensajes; es decir, analizando
detalladamente la publicidad de Coca Cola, no existe tal empatia {Coca Cola-agradable)
porque mis experiencias y referentes no coinciden con los enunciados por Coca Cola.

"El caracter intencional de la publicidad {es) el que puede hacer operativa la
conclencia de la imagen. Hablando en términos comerciales, la publicidad tiene la
obligacidén de transmitir algo, y ese algo no es tanto un producto o un objeto, camo
suele afirmarse, como un valor a significar para sus fines; no sdlo un jabdn de
tocador sino una dulzura sin igual; no sdlo el cigarrillo sino su incomparable aroma;
no sdlo un televisor, sino la perfeccién hecha televisor; no sélo un autamdvil. sino
una distincién en el autamdvil: no sélo un neunitico, sino la seguridad gracias al
neunitico: (no sdlo un refresco, sino el status con el refresco). Es evidente que en
estos casos la imagen no puede limitarse a denotar el producto; ha de intentar también
expresar la cualidad proclamada. Por esto os p:eciso. que la idea encuentre sus
significantes apropiados al nivel de la imagen, mediadores cbligatorios en ausencia de
los cuales el sentido se muestra muxlo, o blen se transforma por culpa de una mala
eleccidn de estos mediadores.

"En relacidén con las pricticas profesionales (el estudio semiolSgico) se presenta
ante todo camo un intento de clarificacidn en el doble plano de su cbjeto (se adscribe
exclusi a la mani. i6n formal del mensaje) y de su método (el andlisis de
las manifestaciones emitidas, y no de las reacciones de los destinatarios a los
estimulos transmitidos). Por otra parte, esto bastaria para designar sus 1imites
intencionales; si se trata de poner en relieve, en una voluntad clasificatoria, el
sistema del emisor, y no de explicar el iIntercambio publicitario; se trata de
restituir la estructura de una ogénesis creativa, sin considerar 1la respuesta
ociasional®™. A veces bebo Coca Cola.
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ANEXO 1

CLASTFICACION DE LA PUBLICIDAD

DE COCA COLA

1. PUBLICIDAD IMPRESA

Es importante sefialar la dificultad que representd trabajar con cuatro anuncios
de revista. Sin embargo, esto queda justificado en el momento de clasificar dichos
anuncios. “los anuncios suelen clasificarse en funcidn de los productos que
mpresmuan.:.aasta sin embargo, con adoptar un principlo de clasificacién —-el del
valor que el anuncio pretende comumicar (el ia, solidez, dad) o el de la funcidn
que se propone cumplir ({lanzar un nuevo producto, recordar la existencia de otro
antiguo)=-". (1)

Si se clasifica la publicidad de Coca Oola por su funcidn se puede afirmar que
los cuatro anuncios impresos pretenden hacer la reafirmacién del posicionamiento de
la marca y de la imagen (preservar la imagen de marca).

Si se clasifica de acuerdo con el primer principic, tenemos:

o 1: i d; io 2: amor erdtico; anuncio 3: amor filial y anuncio cuatros |
amor erStico.

2. PUBLICIDAD EXTERIOR

Si se clasifican de acuerdo con su funcidn publicitaria, considero que ambos
pineles hacer la 16n de marca o de imagen, es decir, preservar la
imagen de marca, tal como se hace con la impresa, Hasta el momento se puede demostrar
cSmo Coca Cola lleva a cabo 1la reafirmacién de posicionamiento de marca a través de
ambos medios.

Si se clasifica de acuerdo con el valor que cada panel quiere comunicar, tenemos:
panel 1: amistad: panel 2: ligue,

3. PUBLICIDAD RADIOFONICA

SPOT VALOR FUNCION

1 alegria evocacion de marca (envase mediano)
2 “ " "

3 " " w

4 “ " "

5 " n "

6 " " "

7 sensualidad ° °

8 wnidn familiar evocacidn de marca (envagse familiar)
9 " " "
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spoT VALOR FUNCION

10 unién familiar evocacidn de marca (envase familiar)

1 n “ “

12 " " .

13 " " "

14 Navidad evocacién de marca (publicidad genérica)
15 " " "

EstA muy claro que hasta ahora lo que hace Coca Cola por medio de sus tres tipos
de publicidad es llevar a cabo la evocacién de marca, porque, como todos sabemos, no
estamos ante ningin producto nuevo. Es 88lo cuestidn de mantener en la mente de los
consumidores el concepto preciso del producto. )

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS
(1) VICIOROFF, David. IA PUBLICIDAD Y LA IMAGEN, p. 55

AARN
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ANEXO 2
VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE LA PUBLICIDAD

a) VENTAJAS DE LAS REVISTAS
1. Selectividad de la audiencia.
2. Mayor alcance entre segmentos seleccionados de la m;ﬂmcia
3. Larga vida
4. Credibilidad: la mayoria de las revistas ofrecen a los anunciantes un ambiente
bastante creible para su publicidad.
5. Impacto visual: excelente calidad estédtica.
6. Mayor Indice de lectura: mucho mis amplio que el de un periddico, pero sin punto de
comparacidn con la televisidn o la radio. Ademis ofrecen al publicista una cobertura
mis extensa porque tienen penetracidn en hogares, oficinas, salas de espera, etc. Son
portitiles (unas mAs que otras) y su imdice de lectura es superior al individual en
muchas ocasiones.

Para publicitar un producto en revista se deben tener importantes recurscs
econémicos, pero en costo no se compara con el de tv, Sin embargo, el mensaje es mucho
mas permanente que en otros medios porque permite al lector ver el anuncio en forma
detenida y las veces que lo desee.

Bn revistas se pemite despl un buen io publicitario argumentado con
tipograffas espectaculares, con iconos superiores en color (que enriquece y diatinqhe
mucho) y el tamafio puede ser de una, dos planas, o una plana mis un desplegado,

b} DESVENTAJAS
1. Costo elevado: porque los costos de produccidn son elevados.
2, Fechas de cierre muy largas: la mayor{s dg las revistas exigen que el original de
publicidad se entregue mucho tiempo antes del cierre de las mismas,
3. Exige mayor calidad que la publicidad para peri&iicos.
4. Necesidad de recurrir a una agencia o un disefiador grifico: algunos msajs
publicitarios de revista son todo un arte, precisamente por la calidad del disefio y de
la produccidn.
5. Demasiada competencia a nivel estético con otros anunciantes.
6. No es el tipo de publicidad ideal para lograr accidn inmediata. (1)

) VENTAJAS DE LA PUBLICIDAD EXTERIOR
1. Fuerte presencia local y alto impacto publicitario: la publicidad exterior no puede
ignorarse, A diferencia de otros medios llama mis ficilmente la atencidn del piblico,
2. Excelente medio de evocacidn: puede ser un buen complemento de otros mediocs para
mantener el nombre de marca ante el piblico. Esto adquiere un valor especial cuando se
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trata de marcas establecidas, como la Coca Cola.
3. Altos niveles de exposicién a bajos costos: esta publicidad estid expuesta las 24
horas de dia por un costo muy bajo en relacién con los demis medios.
4, El concepto de publicidad exterior puede ser retomado de la publicidad televisiva o
del mensaje de revistas.
5. Aforo: si se coloca el espectacular en alguna via o cruce por donde transita una
cantidad importante de vehiculoes, asi como de peatones.
6. Amplia penetracidn socicecondmica: porque esta expuesta a todo tipo de personas, de
cualquier clase social.
7. Ubicaciones estratégicas.,

d) DESVENTAJAS
1, Mensajes cortos: la publicidad exterior presenta dificultades para vender un
producto debido a que su mensaje es mis bien icdnico, y en cuanto a texto es muy
breve; es decir, no presenta el mensaje tradicional de ventas, es mis bien de
evocacién.
2. Poca selectividad de la audiencia: aunque se pueden retomar deterwminadas dreas del
mercads, la publicidad exterior es bisicamente masiva.
3. la disponibilidad puede ser un problema.

e} VENTAJAS DEL USO DE LA RADIO
1. Selectividad y exclente segmantacidn de la audiencia.
2. Disponibilidad de una audiencia fuera de casa.
3. Bajo costo por spot comercial y por mayoreo.
4. Produccidn creativa econémica.
5. Instantaneidad en la difusidn de mensajes.
6. Tiene un alcance muy considerable.
7. Tiene acceso directo a hogares, oficinas, automdviles, etc.
8. Presenta un poder especial de sugestidn sobre los radioescuchas.
9. Puede lograr una comunicacién afectiva,
10.Se puede tener una especial empatia y/o identificacidn con determinada estacidn o
locutor.

£) DESVENTAJAS
1. Bajos niveles de atencidn debido a la falta de elemento visual.
2, Se requiere una frecuencia elevada para tener impacto. (Desde luego sin caer en
exageraciones porque los efectos se pueden revertir. ¢En cudntas ocasiones hemos
escuchado tanto un mismo comercial que termina por hastiarnos?)
3, Si el mensaje no estd bien elaborado para captar la atencién desde el principio,
éste puede pasar inadvertido. '
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. Predomina la unidireccionalidad.
. Existe peligro de fatiga por parte del auditorio,
. También existe peligro de distraccién.

. Hay fugacidad del mensaje.

4

S

6

7. Hay una ausencia de interlocutor,

8

9. Las condiciones del auditorio estin condicionadas. (3)

REFERENCIAS BIBLTOGRAFICAS

(1) KLEPPNER'S, Otto. PUBLICIDAD, p. 255
(2) KLEPPNER'S, O. QB_CIT, p. 290
(3) ROMO Gil, Ma. Cristina.  INTRODUCCION AL CONOCIMIENTO Y PRACTICA DE LA RADIO, p.25
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ANEXO

3

FORMAS DE VENDER LA PUBLICIDAD DE REVISTAS

A continuacién se presenta un ejemplo de odmo se pueden vender los espaclos
publiictarios en una revista. Este ejemplo corresponde a la publicacién Casas y Coches
que se difunde en la zona metropolitana. (Av. de las Fuentes 35-2E, Tecamachalco, Edo.
de México, tels: 294-27-33 y 294-27-34).
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ANUNCIOS REBASADOS

Se ‘llaman asi los anuncios comerciales que ocupan todos los bordes de la pagina
sin dejar mirgenes. Este tipo de publicidad esti disefiada para obtener atencidn extra,
camo es el caso de la publicidad de Coca Cola.

las piginas de lado derecho --o impares~- tienmen preferencia visual sobre las
lzquierdas. En este caso, los cuatro anuncios aparecieron en el lado derecho de la
revista. Desde el punto de vista publicitario, el hecho de que el anuncio esté en
pigina impar es muy bueno debido a que en cultura iodental leomos de
izquierda a derecha y de arriba hacia abajo. los estudiosos del Diseno Grafico han
concluido que se puede trazar uma zeta invertida para determinar los puntos Aurecs de
una imagen. Con este fundamento, los publicistas consideran que el lado derecho de
cualquier publicacidn es visualmente predilecto para el ojo humno, debido a que es lo
primero que éste capta.

ahwan
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ANEXO 4

BREVE RESENA DE TA PUBLICIDAD EXTFRIOR

Hablar sobre publicidad exterior nos remonta hasta los origenes de la publicidad
misma, cuando los mercaderes romanos usaban las piedras de las ruinas de pompeya para
anunciar los productos en venta: "una hilera de jamones para una carniceria, una vaca
para una lecheria, una bota para un 0. Los pampey también conoclan el arte
de contarle una historia al piblico mediante anuncios pintados en las paredes..., los
anuncios colocados al aire libre han resultado ser una de las expresiones méis
durarderas y mis antiguas de la publicidad. Sobrevivieron a la década del Imperio
Romano para convertirse en el arte decorativo de los mesones en los siglos XVII y
XVIII. Era una época de gran analfabetismo y particul los campetian
entre ellos para crear letreros atractivos que todo el mundo pudiera reconocer”. (1)

Como se puede apreciar, la publicidad exterior es realmente antigua, inclusive
Otto Kleppner's en su libro Publicidad la llama “la forma mis antigua de comunicacién®
{2). El autor menciona que los egipcios inventaron la comunicacidn eiterior hace mis

de 5 mil afios cuando grabaron los nombres y las obras de sus faraones en los muros de
los templos.

Con su evolucién, 1la publicidad exterior ha continuado us&ndose para vender,

por como Manet y Toulouse Lautrec, quienes crearon
ilustraciones para promociones externas en la Francia del siglo XIX.

Posiblemente el precesor inmediato de la publicidad exterior que se conoce hoy en
dfa sea el cartel propagandistico utilizado en la Primera Guerra Mundial y
posteriormente en la Sequnda Guerra con fines b2licos y/o pacifistas. (3}

En México, el origen de la publicidad exterior se ubica con la aparicién del
cartel en la década de los 50, cuando comenzd a conocerse la publicidad para asistir
al teatro y al cine, Esta de unos fi 1 que se pegaban con
engrudo en las paredes, Posteriormente, con la entrada de las agencias de publicidad
estadounidenses (pais donde ya se conocia esta género) se retoma esta aplicacién y
comienza a conocerse la publicidad exterior en las vias piblicas.

En la ciudad de MExico, la colocacidn de los anuncios de publicidad exterior esta
regulada por el Reglamento de Anuncios para el Distrito Federal, que data de 1976, y
su cumplimiento es responsabilidad del Departmento del Distrito Federal (DDF) (4},

En cuanto al contenido del mensaje, éste es regulado por la Ley Federal de
Proteccién al Consumidor y el Reglamento de Control Sanitario de la Publicidad
puesto en marcha en septiembre de 1986, y en cuyo articulo nimero 7 dice lo siquiente:
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“La publicidad relativa a alimentos, BEBIDAS y medi se aj dalodi o
por el Reglamento de Publicidad para alimentos, bebidas y medicamentos de 1a

Secretaria de Salubridad y Asistencia".
El reglamento referido en el articulo anterior due derogado y ahora funciona el

Reglamento de Control Sanitario de la Publicidad (1985). Para los alimentos y BEBIDAS
NO ALOOHOLICAS el nuevo reglamento OBLIGA a los anunciantes a ESPECIFICAR CLARAMENTE
las caracteristicas de los productos en cuanto a sus ingredientes y CUALIDADES
NUTRITIVAS, y a que informen si pueden o no ser DARINOS PARA TA SAIUD, cuestiones que
de ninguna manera aparecen en la publicidad que hace Coca Cola {ni jamfs lo hara).

Dicho reglamento dice gue s86lo se autorizard este tipo de publicidad cuando
promueva el oconsumo de otros productos que contengan nutrientes, factor que
literalmente tampoco se toma en cuenta en la publicidad que se analiza aqui. Sin
embargo, tal vez por ello en los anuncios de radio, Coca Cola difunde toda una serie
de platillos mexicanos, pero ello no indica que pramueva su consumo. Especificamente,
lo finico que hace The Coca Cola Company es repetir en forma incesante "camer bien es
sensacional", frase que en realidad no dice nada: ;qué es comer bien?, iquiénes pueden
comer bien?, y que sdlo sirve para hacer un amarre publicitario entre la comida
(nutritiva) y el slogan de la campafia: sengacidn-sensacional.

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS
(1) KLEPPNER'S, Otto, PUBLICIDAD, p. 3
{2) KLEPPNER'S, 0. 0B CIT, p. 289
(3) IpEM
(4) REVISTA NACIONAL DEL QONSUMIDOR, No. 89, p. 23
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ANEXC S

IDENTIFICACTON Y PROYECCTON

A lo largo de estA inyestigacin se ha hablado de la identificacidn y de la
proyeccidn que los perceptores pueden tener con algiin personaje que aparece en la
publicidad de Coca Cola. A continuacién se hard un breve esbozo de las definiciones de
ambos conceptos.

205mo se puede explicar la tendencia del espectador a identificarse con el
protagonista que aparece en algiin tipo de publicidad? Para responder a esta prequnta
se puede camenzar por definir el concepto de empatia.

la cultura alemana de fines de siglo cred el témino empatia (modelado scbre 1la
palabra simpatia) para designar la proyeccidn imaginaria y afectiva del perceptor en
alguno de los personajes, sentimientos o emociones que el mensaje evoca.

Esta facultad se presenta desde edad muy temprana y a ella se debe la intensa
capacidad que tienen los nifios para proyectarse en personajes ficticios, la cual es
delatada por sus respuestas fisicas, cam muecas de terror, risa, etc.; la empatia es
un fendmeno que también se manifiesta en la asistencia de los adolescentes a los
conciertos de rock, por ejemplo.

“Los procesos de proyecclén e identificacién entre el perceptor y los personajes
ficticios del mensaje no podrian producirse si el receptor no comprendiera
cabalmente...la conducta (respuestas observables) y sus motivaciones correlativas en
los personajes ficticios y, por tanto, no encontrara base psicoldgica para adherirse
sentimentalmente a las 'vivencias' de tales entes, Para explicar de qué manera un
individuo puede reconocer el significado de tales vivenclas y comprender por tanto
su conducta, se han formulado dos teorias: la teoria de la inferencia y la del papel
degempefiado”. (1)

TECRIA DE LA INFERENCIA
La inferencia son las operaciones que hacen posible que un individuo pueda

entenderse con otro. Esta teoria estd basada en la vacidn e i *cidn que
nos permite asociar de un modo estable determinados dos psicoldgi a

especificas. De 1a presencia de ciertas respuestas observables inferimos el ahaldo
psicolégico de otros sujetos, y de la estabilidad de estas relacicnes nacen simbolos
expresivos realmente universales camo el llanto, la risa, etc. En otras palabras, es
el reconocimiento de los sentimientos ajenos a través de los gestos y la conducta de
las personas.
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TEORIA DEL PAPEL DESEMPERADO (ROLES)

El nifio, desprovisto de cidigos y de modelos de respuestas ocasionales, imita la
conducta. de los mayores, y mediante &sta empieza a actuar hacia si mismo tal como
otros actiian hacia &l aunque desconozaca el significado de tales actos. Asi nace “el
papel desempefiado” que es el origen de formacién de la conciencia de un yo
diferenciado de otros.

Cuando el nifio imita el papel de otras y es recamwpensado con placer por tales
respuestas, entonces las retiens. Con el desarrollo de esta conducta aprende a
manipular un conjunto de simbolos con significado, como los gestos, etc., y con tal
bajage de simbolos cammnicativos puede comprender las actitudes y sentimientos
correlativos a tales actitudes, de otros hacia &l y adquirir 1a €acultad de
proyeccidn,

Aal se desarrolla el concepto del yo, y el nific puede comprender las vivencias y
gentimientos de los demis basindose en la propia experiencia y, por tanto, ouede
proyectarse sobre otros personajes, percibiendo e interpretando el mundo desde el
punto de vista de otros. la variedad de experiencias personales, la cantidad y
variedad de personas oonocidas, asl cam otros factores sociales y educacionales
incrementan tal capacidad, de tal modo que un sujeto educado en una aldea campesina
diffcilmente se podrd proyectar en personajes altamente refinados, con cuyo registro
de conducta estd muy poco familiarizado,

"En los mensajes de cultura popular es frecuente que se articule una ‘aventura',
que se presenta psiquicamente como substituto ficticio de aventuras no vividas por sus
destinatarios, pero tedri posibles (. potenciales), que proporcionan a
sus consumidores un cidigo de respuestas estereotipadas muy relevantes en la fijacidn
de hibitos y espectativas sociales: qué debe hacer una mujer que se encuentra en una
situacidn romintica y qué respuestas puede obtener razonablemente ella de &1 en tal
situacién, etc. Este repertorio de respuestas en la vida real procede, en gran medida,
del aprendizaje de conductas a través de la cultura popular, que prepara y facilita
las r ante situaci nuevas que se han experimentado ya en el plano de la
fantasia si tal si 160 nueva se p en la vida real”. (2)

A partir del proceso de aprendizaje de conductas y de los sentimientos
correlativos a tales conductas, el perceptor puede inferir los sentimientos de los
personajes a través de la motricidad.

"El fendmeno mAs notable en la fabulacién icdnica en que el lector, mediante la
proyeccidon, atribuye una personalidad viva, una peicologia, unas vivencias, unos
sufrimientos y unos goces al conjunto de manchas o de lineas, mbviles o inmdviles,
impresas sobre papel o sobre pelicula, de tal modo que hablamos de la ‘psicologia’ del
perro Plute". (3)
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El creador de mensajes destinados al consumo popular actla siempre conforme a
rigidos estereotipos de la gran industria de los medios de difusidn social. Con base
en estoc podemos comprender la tipologia, las conductas y los significados propuestos
por los mensajes de dicha cultura. Y es a través de la apariencia fisica y de la

s p jes com el pe: articula la comprensidn y la valoracidn
del mensaje propuesto.

Cabe sefialar que se entiende por conducta "el conjunto de respuestas que un
sujeto ofrece a determinado estimulo o serie de estimulos. Una catalogacién coherente
de series de estimulos-respuestas permite establecer grupos de conductas tipificadas,
y de este modo nos referimos, en la vida diaria, a la conducta del introvertido, del
hambre celoso, de la mijer coqueta, etc. Es usual que los mensajes que la industria
capitalista produce para el consumo popular estén caracterizados por una extremada
tipificacion simbSlica, de manera que sea posible identificarles cano la madre, la
ingenua, etc... el concepto de arquetipo remite en realidad a la suma de nuestras
acpex:iem:ia; cotidianas acerca de 1a idea del valor, de la belleza, etc... y nace de

de sus

los sufrimientos y goces cotidiancs". (4)

REFERNCIAS BIBLIOGRAFICAS
" (1) GUBERN, Roman. MENSAJES IOONIOOS BN LA CULTURA DE MASAS, p, 191
(2) IBIDEM, p. 194
(3) IBIDEM, pp. 198-199
(4) IBIDRM, pp. 211-215
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MNEXO €

DETBCTANDO  EMOCIONES

Hablando en términos de comunicacidn interpersonal, la commicacién verbal es la
que el individuo dispone en forma mis consciente y por elle puede ser la menos
confiable, La no verbal, cono las expresiones faciales y los movimientos del cuerpo
son sefiales mis confiables que connotan las emociones que un individuo tiene en ese
momento.,

Reconocer 108 indicios emocionales de la gente no es una cuestidn facil; para
ello se necesitan habilidades especificas y dificiles de aplicar, porque las emociones
siempre son “"detectadas" en forma subjetiva. Sin embargo, reconocer dichos indicios
conduce a poder tener reacciones apropiadas y cierta experiencia emocional. As{, wun
nifio puede aprender, por medio de la imitacién, a camportarse serio en un funeral. En
este caso, cao en muchos, las emociones espontineas pueden ser reemplazadas por
gestos y actitudes formal y socialmente claborados.

For medio de investigaci i les llevadas a cabo en Psicologia se han
determinado cuatro tipos generales de comnicacién no verbal:

1. EXPRESION FACIAL: las expresiones explicitas mis importantes de las emociones del
hombre se dan en el rostro. El harbre posee la capacidad de informar y convertir sus
respuestas en expresiones para comunicarse, o incommnicarse, con los demis. los

sintomas orginicos son i6n Ge 3 ’ imientos o frustraciones. "“El
movimiento entero del cuerpo sirve en numerosas especies para producir expresiones
(g ' ). Estas pc » My ritualizadas, es decir, muy constantes en su

presentacién, expresan algunos ocomportamientos o necesidades del animal...
generalmente esate  empleo expresivo del cuerpo se denomina 'lenguaje orginico'. El
hombre también se sirve del cuerpo de esta forma analdgica {por ejemplo, en las
manifestaciones afectivas), pero también dispone de Srganos que usa como sustancia
expresiva con mis precisidn y mis riqueza que ninguna otra especie: laas manos y la
cara". (1)

El rostro es la regidn mis expresiva del cuerpo., Como Gordon Allport afirma:
la naturaleza lo ha dotado abundantemente de camplicados nervios y misculos; no lo
cubrimos y, por tanto, es la regidn mis visible con 1la cual una persona se enfrenta al
mundo. Con €1, mia que con palabras o cualquier otra parte del cuerpo, mostramos lo
que sentimos y si se trata de una emocidn b fuerte. ati se mostrard
a si misma, querdmoslo o no. Al avergonzatnos y encolerizarnos nos sonrojamos y
abochornamoa; al tener una conmocidn o sentir temos, palidecemos; al sentirnos
extermadamente tristes lloramos, y cuando estamos muy excitados se agrandan las
pupilas,
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Algunas expresiones faciales probablemente fueron utilizadas originalmente por
nuestros ancestros antropoides; por ejemplo, abrir mucho los ojos ante la sorpresa con
el fin de ver mejor. Apretar los dientes con coraje a £in de morder; la sonrisa pudo
haberse desarrcllado a partir de una cara de miedo caracterizada por las comisuras
labiales jaladas hacia atrds; los etdlogos creen que el hombre primitivo la usaba para
aplacar a sus atacantes, Actualmente la sonrisa significa que tenemos intenciones
amistosas, aunque también es usada para apaciguar a las perscnas. (2)

Una misma respuesta no verbal puede connotar varias emociones. Si no existe una
relacidn puntual o exacta entre una expresidn facil o conductual y una emocidn
particular, entonces la conducta no verbal no proporciona un sistema de comunicacidn
miy confiable, ademis de que las personas no samos muy precisas al juzgar las
emociones de los demds,

En un estudio realizado por Schlosberg (3) se encontrd que las expresiones
faciales pueden clasificarse en funcién de los siquientes parametros:
placer-digplacer; atencién-rechazo; intensidad de las expresiones faciales. Dicen los
autores del libro Psicologia y Vida, gque de acuerdo con el modelo que se muestra en
la pigina siguiente se pueden detectar emociones bisicas como el temor, la sorpresa,
la felicidad, la ira, la tristeza, el disgusto y el interés. Este acuerdo es
transcultural y se tiene el 90% o mis de precisidn al utilizarlo, (4)

Si aplicamos lo anterior a la publicidad de Coca Cola, las emociones que
presentan los personajes se encuentran dentro del circulo de la ilustracidn (siguiente
pigina).

No obstante, como las emociones que presenta la gente no sicmpre son ficiles de
detectar (a veces resultan complicadas, como los celos, la frustracidn, etc.), resulta
mis sencillo interpretar estas emociones en funcién de una referencia al contexto,
situando a la gente en determinados momentos, que es lo que se realiza en esta
investigacién. .

2. CINESICA: trata acerca de las posiciones del cuerpo, asl camw de los movimientos
corporales. “El gran paicSlogo norteamericano William James fue el primero en
descubrir hace cerca de 50 afios la importancia de la postura en la comunicacién de
actitudes, Este investigador tomd 30 fotografias a diferentes personas cuya cabeza,
tronco, ples, rodillas y brazos adp sistemiti posiciones diferentes y
pldid a ‘algunos voluntarios que le dijeran qué actitud expresaban las personas de
dichas fotografias. De este estudio surgleton cuatro posturas principales: '

2.1 'DE APROXIMACION: una postura de interds, expresada por la mclinm:ion del
cuerpo hacia adelante.
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& fuas totogratias son algunas de las que ermplea Schlosberg, mostradas sobre los dos ejes placer di
blacery rechazo-atencian 1a peafing 43, e s el chagrna, peaiten 1 tocal
ravytinafe eualiuer fitogrs Cuatudad e witenudad
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2.2 DE ALEJAMIENTO: una postura negativa expresada por la accién de retroceder el
cuerpo o de desviar la mirada hacia otro lado.

2.3 DE EXPANSION: una postura de orgullo, presuncidn, arrogancia o desdén,
expresada por un pecho en expansidn, o por el tronco recto o hechado atrds, la cabeza
erguida y los hombros levantados. .

2,4 DE OONTRACCION: una postura de depresidn, apesadumbramiento o abatimiento,
expresada por un tronco encorvado hacia adelante, la cabeza inlcinada, los hombros
caidos y el pecho hundide.

Actualmente estas posturas se pueden identificar con actitudes afectuosas, frias,
dominantes y sumisas"., (5) '

3. PARALENGUAJE: estudia las cualidades de la voz, como el ritmo, la intensidad y la
frecuencia del habla, el titubeo, errores y torpezas verbales, la risa, los bostezos,
etc, (El aspecto de la voz es mis ampliamente tratado en el apartado de esta
investigacidn que habla sobre la publicidad radiofénica de Coca Cola).

4. PROXEMIA: estudia la distancia entre las personas que mantienen una interaccidn, al
igual que la orientacién que guardan de su cuerpo hacla el de la otra persona. Aqui
entra un punto interesante por retomar en esta tesis: el contacto fisico. Dado que en
este estudio se puede ver que esta clase de contacto resulta una constante entre los
personajes de las Ioonos publicitarios.

El contacto constituye, probablemente, la forma mis primitiva e Intima de wn
posible acercamiento personal, a menudo de tipo sexual. En alqunas culturas
occidentales el contacto es algo tan prohibido que rara vez se permite la invasidn del
espacio personal.

Este es un aspecto que no se detecta en el caso Coca Cola; los peronasjes se

i en fisico y en postura de aproximacién.
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PUBLICIDAD IMPRESA

ANUNCTO TMPRESO AMBIENTE EVOCA SEN- SIGNCS SUSCITA STGNOS
TIMIENTOS CONNOTA- EMOCIONES | CONNOTA-
DE: DORES: DE: DORFS
1 alegre amistad cercania | alegria {ntensas
de camara- agrado entre | fisica diversidn | sonrisas
deria los perso- sonrisas § goce de
amistad najes actitud 1la misica
campania carifo positiva
congacto
fisico
2 intimidad amor erdti- contacto { alegria sonrisas
amor co fisico
carifio ternura forma del
ternura carinfio contacto
alegre
3 ternura amor filial contacto | alegria sonrisas
amor filial ternura figico
alegre carifio forma del
contacto
fisico
4 de celebra- amor erdti- contacto | alegria sonrisas
cion o fisico éxtasis actitudes
éxtasis carifo forma del positivas
suma contacto
alegria fisico
PANEL
1 alegre amistad cercania | alegria risas francas
de camarade- | fraternidad fisica diversién | risas francag
ria agrado
de juventud
de fraterni-
dad
moderno, fre
sco, de ex--
isitez
2 frio ligue popote ' | amor erd- | el comportamien-
dos descono sobrante ] (que se- to de la pareja.
cidos - ria la
colores odnelu-
juvenil actitu- stén de
lique des esta si-
tvacion)  §_. . ... .

* SENTIMIENTO: {encia o disposicién afectiva especialmente de agrado o desagrado,

con referencia :Xsnerobjew. persona o idea al{etracu { g\ﬁ carace de la caracteristica
verdadera emocidn. (6) Por ejemplo, el amor, e o.

eeam&ttm: experiencia o estado psiquico mmcterlu:io por un agrado muy fuerte de

sentimiento y acompafiado, casi siempre, de una expresidn motora, a menudo muy intensa.

(7) Por ejemplo, la risa, el llanto y la ira.
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ANEXO 7

HISTORIA DE IA RADIO EN MEXICO

1. RADIO-DIFUSION: su funcidn era la transmisidn de mensajes sSlo para demcstrar sus
posibilidades. las primeras estaciones transmitian misica y noticias sin tener uma
programacidn definida.

2, PADIO-IMITACION: se difundian noticias, misica culta, discursos, lecturas de cbras
literarias. Surgieron los radio-teatros, pero sin tomar en cuenta las condiciones que
rodeaban al auditorio.

3. RADIO-ESPECTACULO: es esta etapa la radio comenzd a crear su propia personalidad,
Empezd a coambinar los distintos recursos radiofénicos y a tomar en cuenta el hacho de
reflejar 1a realidad del perceptor. Fue aquf cuando las agencias de publicidad vieron
en este medio, un canal propicic para sus intereses porque dejd de ser un aparato
personal para convertirse en wno que podfa ser escuchade por muchos. "En 1934 las
agencias de publicidad llegaron a dominar las estaciones de radio, Un tercio del
tiempo era comprado por ellas, eran siempre las mejores horas. Los programas de
noticias se transmit{an fuera de ese tiemwo y se consideraban como un servicio de la
estacitn. las agencias compraban el tiempo, escribfan los anuncios, producfan
programas y definian el contenido™. (1)

Posterior a las dos Guerras Mundiales poco a poco se fueron descubriendo las
ventajas de transmitir Informacidn radiofénica. Sin embarge el norbre de radio-
especticulo fue bien aplicado para el México de entonces, ya dque sus funclones eran
entretener, fomentar la wmdsica nacional, transmitir radionovelas y un poco de
informacidn,

4. RADIO-MUSICA Y NOTICIAS: con la aparicidn de 1a televisifn, la radio tuvo que

carbiar porque a la gente ya no le interesaba oir lo que ptia ver por televisidn.

Entonces las radiodifusoras concentraron su atencidn en la informacién.

S. RADIO-TOCADISCOS: la radio siguid sin tomar en cuenta los problemas sociales de
pals, simpl te se dedicaba a tocar misica que también el radicescucha podia

seleccionar por medio de llamadas telefdnicas.

6, RADIO-COMUNICACION: en esta etapa no se pretende servir a una auliencia

indiscriminada, sino mis bien a grupos homogéneos. Se informa al oyente de todo lo gue

le pueda afectar directamente dentro de un cuadro amplic de referencias, siewre con

una dimensida cultural o informativa implicita como actitud de la emisora, (2}

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS
{1} ROMO Gil, Ma, Cristina.
(2) IBIDIM, p. 45

sEawn
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ANEXO 10

HISTORIA DE COCA COLA*

Benk

- Crelicdin

+ INFORMACION OBTENIDA DEL LIBRO ORIGENES DE LA COCA COLA, PUBLICADO POR LA
AGENCIA DE PUBLICIDAD MAC CANN ERICKSON, NOVIEMBRE DE 1990.
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EL ORIGEN DE LA COCA COLA

Una mirada retrospectiva a los 70 afios de vida de la industria de Coca Cola en
México vy a mAs de 100 afios de su existencia en EU, nos permite observar cimo un
negocio que se inicid pricticamente camo una labor de cardcter artesanal, es hoy en
dia una gran industria transnacional.

Transcurria 1886 cuando en Atlanta, capital de Georgia, en Estados Unidos, un
conocido farmacéutico Jonh S. Pemberton, después de numerosas pruebas obtuvo la
férmula de un delicioso jarabe al que originalmente 1lamd "Vino Coca Pemberton™, y que
era considerado por su fabricante como "maravilloso, vigorizante, delicioso al paladar,
reanimador y refrescante".

Con el paso del tiempo, el vino de la férmula original fue modificandose al
adquirir nuevos ingredientes y un mayor contenido de aziicar. Entre dichos ingredientes
se incluia un extracto de Kola. Posteriormente ese ténico mezclado con cierta cantidad
de agua se convertirfan en el famoso refresco.

Fue el contador de Pemberton, Frank M. Robinson, quien sugirid el nombre de "Coca
oola", y le disefid un logotipo pensando en que las dos "C" se verian muy bien juntas y
en cursivas.

El 8 de mayo de 1886, Pemberton obtuvo lo que considerd la férmula original de la
bebida. Fue asi camo &1 y Robinson emprendieron la conquista del mercado, preparando
una jarra de este jarabe. Fue en la farmacia "Jacobs" dordle se sirvid el primer vaso
de Coca Oola, no sin cierto recelo, mezclando el jarabe con agua y hielo en una

‘- proporcién de uno a cinco. El segqundo de prueba lo mezclaron con agua carbonatada y
notaron que el sabor habia mejorado congiderablemente,

Durante el siguiente afio, Pemberton y sus colaboradores recorrieron Atlanta,
donde se dedicaron a obsequiar cupones canjeables por la bebida. A dicho recorrido se
le conoce camo “El primer muestreo de Coca Cola”,

Frank M, Robinson cred en aquel entonces el primer slogan para Coca Cola:
"Deliciosa y Refrescante”. También elabord un anuncio en tela ahulada con esta frase Yy
la colocd en la marquesina ‘de la farmmacia "Jacobs®”, un lugar muy céntrico y concurrido.
: En ese mismo afio aparecid el primer anuncio impreso en el periddico de Atlanta.
A fines de 1887 los inventores obtuvieron el siguiente dato: se hablan vemdido 12
vasos diarios, en promedio, lo cual significaba un buen comienzo.

En 1892 se firmd el acta constitutiva de "The Coca Cola Company™, camo una
empresa situada en Georgtia. » un nuevo f ico aparecid en escena: Asa
Grigs Candler, quien en 1891 se convirtis, a la muerte del doctor Pemberton, en {mico
propietario de Coca Cola, al desembolsar 2 mil 300 ddlares.
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Pero no todo era felicidad, durante los orimeros afios de existencia, la compafiia
se enfrentd a serios problemas originados, irSnicamente, por la popnlaridad y el &xito
de la bebida, Surgieron por tode el pals un sinnimero de imitaciones del refresco, a
lo cual la empresa tuvo que combartir sin descanso, de igual modo que al "pirateo" de
la marca, y miltiples demandas por la propiedad de la férmula de jarabe.

En 1893 el crecimiento de la compafiia no se hizo esperar: Candler y Robinson eran
los tinicos autorizados para mezclar los ingredientes que se acondicionaban al agua y
al aziicar. En esos momentos no existia un envase especifico para la distribucidn del
jarabe.

En un principio, tanto la elaboracién como la promocién y la venta de Coca Cola
se limitaban a los alrededores de Atlanta. Sin embargo, para 1891 el jarabe ya se
enviaba a las farmacias del sur del pals, Se empezaron a usar las primeras litografias
colgantes y se obsequiaban cupones para canjearlos por la bebida "Bien fria”.

En 1894 se empezd a extender el territorio donde se consumia el jarabe, En ese
afio se establecid la primera fabrica de jarabe fuera de Atlanta; a los vendedores se
les capacitd para. mostrar a los empleados de las fuentes de sodas cimo preparar
adecuadamente el refreaco.

Los recursos publicitarios no dejaron de crearse: se elaboraron diversos
articulos con el logotipo de Coca Cola que los vendedores colocaban, personalmente, en
el interior de los establecimientos que adquirian el jarabe, v

En ese mismo afio, Joseph A. Biledenharn establecid un convenio con algunas
empresas para embotellar refrescos, entre los cuales se encontraba Coca Cola. Asi
Biedenhern se convirtid en el primer embotellador de Coca Cola en el mundo, aunque no
de manera oficial. Poco después fue debidamente autorizado por contratos dle franquicia
en buena parte del sur de Estados Unidos. ’

Después Candler cedid los derechos para embotellar el producto a perpetuidad a un
par de abogados interesados en este negocio: Benjamin Thamas y Joseph B, vhitehead,
con la condicidn de no representar ningiin costo ni responsabilidad para "The Coca Cola
Campany”.

En 1899 se jinaugurd la primera planta oficial para embotellar Coca Cola en
Chattanooga, Tennessee, Pronto se dieron cuenta de que carecian de los recursos
financieros para cumplir el contrato con Candler. For ello, vendieron a personas

- "honorables”, franquicias para embotellar Coca Cola. Este sistema fue el que cimentd
la grandeza del negoclo de Coca Cola a nivel mundlal, y ha sido utilizado hasta
nuestros dias con mucho éxito.
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El 1900 se instald en Atlanta la segunda planta embotelladora. En 1930,
inicamente en Estados Unidos, existian mil 142 plantas. Hoy en dia existen,
aproximadamente, mil 400 plantas en 155 paises.

Entre whitehead y Thomas surgieron desacuerdos sobre el tipo de botellas que
deberian utilizar para embotellar el refresco. En lo que sl estuvieron de acuerdo fue
en disefiar una botella que distinguiera el producto de todos los demis, pero existian
muchos desacuerdos sobre cudl seria la idénea.

Una compafifa de Indiana, "Roof Glass Company” resolvid el problema, El
superintendente de la planta, Ferre Haute, loqrd presentar un disefio basado, segin se
dice, en la forma del grano de cacao. Otros aseguraban que copiaba la silueta de una
dama elegante de aquellos tiempos. Esa botella fue la seleccionada.

El modelo se patentd en 1915 y su produccidn se inicidn en 1916. Posteriormente,
en 1960, fue reconocida como marca registrada por la oficina de patentes de Bstados
Unidos. Este disefio tan singular constituye hoy en dfa un simbolo* en el mundo entero.

Desde 1892 y durante muchos afos, la publicidad consistid en colocar en las
fuentes de sodas, sencillas cartulinas que mostraban a bellas chicas bebiendo Coca
Cola. Lag promociones eran otra forma fimportante de publicidad y consistfan en
fabricar articulos diversos, como relojes de pared, carteras, barajas, cerillos, etc.,
los cuales ademis de hacer pdblico el logotipo de la empresa, difundian las cualidades
de 1a bebida.

CROWOLOGIA DEL ENUASE DE VIDRID DE CoCR CoiA
1834 - 1935

894  jeaq- Roo— 9l WIS R 13F 153 156l 9%
‘ 1902 -0 25-W 3V (ﬁﬁ'j‘ (pHdshed)
" aplitad)

* A MI CRITERIO ESTE SIMROWO ES EL QUE WA CREADO LA PURLICIDAD DE OOCA OXA A
TRAVES DE TANTOS ANOS: LA COCA (QOJA COMO UN PRODUCTO OUE TMPLICA TODAS IAS
CONNOTACIONES ENCONTRADAS A 1O LARGO DE ESTA INVESTIGACION. )



- 210 ~
Bn 1895 la Asamblea de Accionistas de Coca Cola aseguraba que el refresco se
bebia ya en todos los estados de la Unidn Americana, y decia que era considerada la
bebida oficial*, gracias al apoyo de las publicitarias. Su
estrategia, alin utilizada hoy en dia, era vender coca colas en todlas partes, enfatizar

sus cualidades asi como su bajo precio.
Fn 1908 habia ya muchas fachadas pintadas con el logotipo de Coca Cola, y al .

siguiente afio surgieron los anuncios de mitad.

En 1919 los hijos de Candler vendieron “The Coca Cola Company" en 25 millones de
dbdlares a un grupo de hombres encabezado por Ermest Voodruff. Mis tarde 1a empresa fue
reorganizada y se vendieron acciones al pliblico en general. Las ventas de la heblda en
ese aflo fueron superiores a las de 1918. Sin embargo, en 1921 y 1922, caro resultado
de la depresidn surgida en la posguerra, las ventas decrecieron cerca de 18%, y las
acciones bajaron a la mitad de su valor.

Cuando Woodruff estuvo al mando, tuvo como objetivos principales implantar un
estricto control de calidad y promover la imagen del producto, De la asociacién de
Woodruff con la empresa publicitaria D'Arcy nacid el plan para rodear a Coca Cola de
una fama de excelencla, y por medio de su indiscutible calidad, cautivar a los’
consumidores.,

‘ESIEEUMDEIDSS[WNSWESEJS-IWNWLB\NWAPROPOSHDDEMW"GUERRA
DE IAS COLAS": COCA COLA "EL REFRESCO OFICIAL DE LA MUSICAY, A LO CUAL PESI COILA,
UNICA CONTRINCANTE, RESPONDE EN SU PUBLICIDAD: “PEPSI, EL REFRESCO DE LA MUSICA, Y NO
TIENE NADA DE OFICIAL".
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ATTCR IHE TREATRE
TTOM A Liass of

Estas acciones estuvieron fuer das por una mpaiia de publicidad en
la cual intentaban hacer de Coca Cola un simbolo nacional. De ahi nacid el oconcepto
"mis alld de las fronteras", que contiene proyeccién mmdial, porque desde 1900 Charles
Howard, pz:inogénito de Candler, llevd el jarabe a Inglaterra y logrd consequir varios
pedidos. En 1906 se establecis 1a primera planta en Cuba y en loe siguientes afios se
establecieron otras en Canadf, Panami y Hawai.

Otro objetivo fundamental de Woodruff fue la i6n del Depar io
nal y la decisién de provorcionar a los ladores un para hacer Coca
Cola, en vez de jarabe, Posteriormente, de dicho departamento, surgid "The Coca Cola
Export Corporation™. La empresa que funciona en nuestro pais es una sucursal de esta
dltima organizacidn.

QOCA OOLA LLEGA A MEXICO

En México el registro de la marca data de 1903, cuando un abogado de la firma
Basham & Ringe lo realizd. Sin embargo, Woodruff llegd a México en 1925, acompafiado de
otros funclonarios de "The Coca Cola Co.", quienes tenfan una idean muy clara de ofmo
explorar el mercado mexicano.

fue en el norte del pais donde se promovid con entusiasmo el desarrollo del
mercado. En Monterrey, Nuevo Ledn, Manuel Barragin, y en Tampico, Tamaulipas, Herman
Fleishman fueron los inicladores del embotellado de Coca Cola procedente de Fstados
Unidos. En 1926 ambos obtuvieron la franquicia como embotelladores autorizados.

En Coahuila fue Bmilic Arizpe Santos quien {nicid, en 1927, el embotellado de
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Coca Cola. Con una miquina de pedal llenadora de botellas que producia 10 botellas por
minuto, y con dos guayines tirados por caballos distrubuia la bebjda, entonces poco
conocida en México, pero precedida de gran fama.

De la misma manera, en Tampico se habia iniciado el emhotellado con miquinas de
pedales. El reparto ge hacia en carritos jalades por mulas,

En 1927 1legd Coca Cola a Chihuahua, siendo el encargado Carlos Serge. La planta
de Mazatlin fue la octava embotelladora que se establecid en México, y al conlcuir el
decenio 1926-1935 existian en el pais 8 plantas con un total de 117 vidlvulas
1lenadoras. .

n 1929, en la ciudad de México, los representantes de la compafiia seleccionaron
a la casa Mundet como embotellador autorizado; sin embargo, cinco afios después el
contrato se canceld y se reanudd la bisqueda de un nuevo concesionario.

QUITA LA JAQUECA-CALMA LA SED

El decenio 1936-1945 fue testigo de un extraordinario desarrollo de la industria
Coca Cola en México. Se otorgaron franquicias para el establecimiento de 20 plantas
embotelladoras, desde Tijuana en la frontera norte, hasta Veracruz en la sur.

En 1938 se establecid la primera empresa subsidlaria de "The Coca Cola Bxport
Corporation™: la Manufacturera de Metales, SA. Con ella se logrd establecer contacto
directo entre los embotelladores y la compafifa. Sin embargo, en 1941 se liquidd dicha
£ilial y nacié "Coca Oola de México", que ya no tenia que importar desde Estados
Unidos el concentrado.

A partir de dicho aiio, cuando Morman €, Ranney se hizo cargo de la compaiila, se
inicid una nueva etapa en materia de publicidad, que hasta entonces se habla limitado
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a anuncios exteriores y litografias colocadas en los establecimientos que vendfan el
producto. Esta nueva etapa comprendia publicidad en prensa, y grandes espectaculares
colocados en lugares estratégicos en ciudades donde se consumia el refresco.
Asimismo se transmitieron anuncios por radio en programs cdmicos y musicales muy
famosos en aquella época, como el "Concierto Coca ola", "Cuca la telefonista” y
“Estampas musicales”.

- " "
¥
ciosa”

En 1944 nuevamente se cambid la razdn social de la organizacidn, que se 1lamd
“The Coca Cola Sales Co., Sucursal en México". Al final de esta década Pepsi Cola hizo
su aparicidn en el mercado.

Para 1945 existian ya 28 plantas aembotelladoras de Ooca Cola en México, con 28
vélvulas instaladas en 25 lineas de embotellado. En 1946 se instals, en la ciuvdad de
México, la primera planta de concentrado para elaborar Coca Cola fuera de Estados
Unidos; a partir de 1947 esa planta surtid a los 28 embotelladores.

Después de 30 afes de embotellar Ooca Cola exclusivamente en el tamfio de 6.5
onzas, las plantas mexicanas obtuvieron autorizacién para hacerlo en tamaflos m-
mis grandes; la mayorfa se inclinaba por el de 12 onzas, denominado “"grande™ y el de
26 llamado “familiar”, .

A partir de 1949 se utilizaron grandes anuncios para sefialar los puntos de venta,
Se pintaron las fachadas de los comercios con discos porcelanizados con la marca de la
bebida; se rifaban hieleras y refrigeradores con el logotipo del refresco.
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Al finalizar el decenio 1946-1955 el nimero de plantas embotelladoras era de 43,
con mil 876 vilvulas instaladas en 95 lineas de embotellado. Entre 1946 y 1965 se
inauguraron cuatro nuevas plantas, llegando a 53 el nimero total de éstas.

En 1958 se introdujo "Fanta" en la industria mexicana de Coca Cola, lo que
representd un importante impulso para esta marca, ya que tenla como objetivo ser lider
de este tipo de refrescos.

La industria de Coca Cola logrd otro acontecimiento de gran importancia cuando en
1966 se lanzd, simultineamente en seis plantas, la bebida de lima-limdn “Sprite®, cuyo
objetivo fundamental también era ser lider de refrescos de este sabor.

En 1968 la campaiifa participd en el desarrollo de los Juegos Olimpicos de los que
México seria sede. Dos afios despuds, Coca Cola y sus embotelladores mexicanos celebra
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ron el Campeonato Mundial de Futbol en 1970, y finalmente en 1975 participd en los
Juegos Panamericanos, donde Coca Cola lanzd dos nuevos productos: Coca Cola en envase
de un litro y Coca Cola en lata. )

Para ese afio, el nimero de plantas embotelladoras se habia elevado a 63, con 7 mil
230 vilvulas llenadoras, instaladas en 125 lineas de produccién, De 1977 a 1981 se
establecieron plantas en tres ciudades: Culiacin, Guadalajara y Acapulco.

Ademis, los embotelladores abrieron un gran nfmero de bodegas de distribucién y
aumentaron el nimero de camiones de reparto. Esta expansidn que Coca Cola 1levd a cabo
se debid, en parte, a la instalacién de lineas embotelladoras de tipo doble: es decir,
trabajando simul y ali por un depdsito de suficiente capacidad.
Esto casi permitid duplicar el nimero de vilvulas existentes en el decenio anterior.
Se ampezd a embotellar Coca Cola en envases no retornables y de medio litro de
capacidad,

Fue en 1982 cuando se lanzd al mercado el primer refresco con menos de una
calorfa por vaso: "Tab", pionero de los llamados refrescos diet®ticos. Para 1986, oo
la participacidn de Coca Cola en el Campeonato de Futbol se empezd a distribulr a 69
franquicias en 1a Repiblica Mexicana con un imiento impresi és de
Estados Unidos, México es el sequndo pafs en el mundo con mayor volumen de ventas de
Coca Cola y Sprite.

Al finalizar 1985 existfan en operacidn A5 plantas embotelladoras, con 13 mil 585
vAlvulas llenadoras instaladas en 191 lineas de produccisdn.

LLEGO "DIET OOKE"

“Diet Coke™ 1llegd a México para satisfacer las necesidades de millones de nuevos
consumidores: los que quieren bajar de peso o "guardar la linea®. El 25 de octubre de
1986 -se lanzd al mercado mexicano el nuevo sahor a Coca Cola, sin azcar y con menos
de una caloria.

Esto hizo gue "Diet Coke" se colocara camo lider en la categoria de refrescos de
bajas calorias en mis de 50 pafses en el mundo. Ademis, "Diet Coke™ es el primer
refresco en MExico al que Coca Cola ha dado su nambre.

" COCA COLA EN L0S DEPORTES
OLIMPIADAS DE 1968

La Compafifa Coca Cola ha tenido, desde hace mucho tiempo, una  importante
participacién en los eventos deportivos a nivel mundial. Desde 1954, en visperas de
los XIX Juegos Olimpicos que se realizaron en México, en 1968, Coca Cola de México
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hizo entrega al presidente de la Confederacién Deportiva Mexicana, una genercsa
aportacidn que serviria para apoyar la idn de los j& s que habrian
de participar en este evento.

De 1965 a 1968 hubo importantes negociaciones entre Coca Cola de México y el
Comité Olimpico Mexicano, con el fin de garantizar la presencia de Coca Cola en este
evento. En todo momento las empresas competidoras se hicieron presentes con el objeto
de crear una atawsfera dificil, pero finalmente el nimero de horas-espectador logrado
por Coca Cola fue 2.3 veces mayor que el ganado por la campetencia. .

El manejo del producto tuvo fos aspectos hisicos: la venta y el muestreo gratuito.
la primera tuvo lugar en todos los locales donde se competia, y el muestreo en la
recepcidn de los atletas en el aeropuerto, en los simulacros de ceremonias y en las
villas olimpicas.

El aspecto publicitario comprendi® un vasto plan de actividades exteriores, el
cual se basd en la colocacién de anuncios espectaculares de nedSn en lugares
estratégicos de la ciudad de México y en las , esta fi
pineles y con transmisiones de radio y televisién a nivel nacional e internacional.
Todo esto dio a Coca Cola una extracrdinaria presencia en el mundo.

fue apoy oon

MUNDIAL DE FUTBOL 1970

A escasos dos afos de los Juegos Olimpicos, Méxlco organizd el IX Campeonato
Mundlal de Futbol. El presidente del Comité Organizador acudid a Coca Cola para
solicitar su colaboracidn, la cual se llevd a cabo en el DF, Guadalajara, Ledn, Toluca
¥ Puebla, donde se montaron grupos para cubrir todos los aspectos del evento, tales
como ventas y obsequios del producto, publicidad y relaciones piiblicas.

La Gerencia de Publicidad de Coca Cola propuso a los embotelladores una promocidn
que consistia en grabar en las corcholatas los escudos de los 16 equipos participantes,
la copa "Jules Rimet" y el logo "México 70". La atraccidn consistia en reunir las 18

atas en un coleccionador.

Se vendleron cerca de 300 mil vasos y alrededor de 500 mil botellas de Coca Cola
en-el interior de los estadios. En las zonas exteriores se vendieron otroes 100 mil
vagos y mas de 200 mil botellas. Era el "Mundial de Coca Cola®.

JUEGOS PANAMERICANOS 1975
Una vez que México se ofrecié como organizador de los VII Juegos Panamericanos,
-Coca Cola se prestd de inmediato a desarrollar ciertas actividades. Parte de su cola-
boracién seria hacerse cargo de transportar a los representantes de los medios de co-
municacién, entre el centro de prensa y los centros de campetencia.



Ademds se le concedieron a Coca Cola los derechos para chsequiar o vender el
producto a los atletas de la Villa Panamericana, tanto en comedores como en zonas
exteriores. De los 22 eventos de competencia, Coca Cola obtuvo la exclusividad en 19
de ellos.

MUNDIAL DE FUTBOT. 1986

En mayo de 1986 México fue elegido por la FIFA oo sede del XII Campeonato
Mundial de Futbol, y Coca Cola de México fue el patrocinador oficial de la copa.

Con anterioridad a la realizacidn del evento se planed un proqrama de produccidn
y distribucidn del producto en las plazas sede, a fin de satisfacer la demanda. Mil
525 vendedores repartieron en el interior de 12 estadios un millén 15 mil 345 bebidas
de Coca Cola.

Un nutrido grupo de colaboradores participaron afuera de los estadios repartiendo
gratuitamente entre los aficionados, volantes y calendarios que contenfan 1la
clasificacion de los equipos, as? como horarios y sedes.

"México A6" llegd a mis de 9 millones Ae espectadores en todo el mundo, gracias a
1a tecnologia en comunicaciones. También fue en este mundial dondde Coca Cola obtuvo la
mis impactante cobertura publicitaria jamis lograda: en los estadios se ofrecid el
especticulo denominado "la ola".
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PRIMER CENTENARIO DE COCA COLA

Con beneplicito de autoridades, empresarios y habltantes de Atlanta, Georgia, la
compafifa Coca Cola y 25 mil invitados de todo el mundo, se celebrd el 7 de mayo de 1986,
los 100 afios de vida de Coca Cola, "la bebida mis reconocida por los habitantes en
todas las regiones de la Tierra”. :

En las calles, tiendas y establecimientos de dicha cuidad luclan grandes y espec-
taculares anuncios en sus fachadas e interiores, todos ellos alusives al centenario.

En esta celebracidn se entregaron los premios a los que se hicieron acreedores
los embotelladores mexicanos, una de las cadenas mis destacadas en el mundo, Los
miximos ejecutivos de "The Coca Cola Company" designaron a la “Compafiia Coca Cola de
México™ la "Divigidn del Afo", o le la Copa £, miximo galardén que se
entrega a la divisidn muestra durante todo el afio, la excelencia en servicio,
productividad y calidad. El otorgamiento de dicho premio coincidid con la celebraciédn
de los 60 afios de Coca Cola en México. ‘

Finalmente, cabe seflalar que fue en este centenario. donde se hizo una
retrospectiva de los anunclos de Coca Cola, que se proyectaron en cinco idicmas y que
resaltaron los 100 afios de evolucidn de estilos arquitectdnicos presentados por dichos
anuncios.

ke
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