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11 La publicidad es arte y ciencia, 

el PUbliclsta es hlllTlo'lrlista " 

D.Jlalio Ferrer 

Ceno ha dicho Pierce: "Puesto que el hanbre piensa sólo mediante palabras u otros 

9únbolos externos, éstos podrírut dlri9lrse al hanbre y deci.rle: 'Tú no siqnif'icas nada 

que nosotros no te hayMQS enseñado y aún asl sólo en la medida en que diriges algunas 

P3labras caro interpretantes de tu pensamiento'. Efectivamente por esa razón, loe 

halmc y las palabras se educan unoe: con l.ae otras1 cualquier IUIWl1to de la 

infor:macién provoca y es ~ por un a.....,to correspondiente m la inf.,._,16n de 

las palabras ••• es que el signo y la palabril que los hanbre usan aon el propio hcrnbre. 

Porque el hecho de que cualquier pensamiento sea un signo, en oonexiál con el hecho de 

que la vida es una cadena de pensamientos, prueba que el hanbre ea Wl signo: y el 

hecho de que cualquier pensamiento sea un slgno externo prueba que el harbre es un 

signo externo, lo que equivale a decir que el ho:nbre son idéntiC'OS en el mt erro sentido 

en que son idénticas las palabras haro e •.attnl y man e inglés). Por lo tanto, mi 

lenguaje es la Blml gld>ill de mi mimo". 

{Teorta de h Ccrnunicaci.ón Colectivli lII Estructuralism:>. 

Dr. Angel Sál:z Sáez, 14 ite abril r3e 1989). 



f...-"'l princip;il rrotiv ... ción que rre llew1 ... re;,lb:¡¡r est ... investiq¡¡clón C?S m1 enonne 

curlosirl..,.d POr s ... her qué h'1Y ('fotr;¡s rle 1,,., pu'11 ic+h-'l -ie un re'resco t:in r.:ooul.'tr C"OTO 

es Cot:"' Col:\, 

F.n entr.'lrl"I tuve crue eleqir entre los rlos refrescos r1e col" que exlten en et 

merC'lño mexic"IM. ¿Por qué Coc:.'\ Cola y no Pepsi Col"t? Porque desrle siempre he oens'llrlo 

que Coca Col.'1 es (o er.'1) rMs consu:nld.'11 que \ll Pensi Cola; no tenqo fornn r'lc o::mprob'llr 

lo anterlor, no obst'\nte est<'I trie.1. he\ perT"ñnecirlo en m;. C'llbe?..'t y croo que, CCIT'O con 

tod<'I grrin fr1mquicia o ITlil.rca, sieTtpre existe la "1.ilrc!'t nlmw?ro dos, "tJ!I sc..,unrlero'll". Creo 

que l·"l Pepsi Cola siempre será la "sanbra" rle la Coc<'t Cola, y por tt1l rrotivo me decidf 

¡::or i.nvesttg11r l<'I primera. 

De hecho, tal factor no es re.=11mente el rróvil de est."l tesis, p;:>rque aquí no 

pretendo conocer li\ aucHencla, ni la eficacia de los rrensajes ?Jblicitt\rtos c1e eoc,., 

Cola, ni. profundizar en la selección de rredios. Es decir, h"tbl<lnrlo en términos rie 

comuni.c;i.clón, esta lnvestig-'\ción está enfoca.AA hacia el mens<'l.je cxr.o t.ll. y no h111ci,.. 

et enisor o al receotor. 

Para ello, consirlero que la metoc'blogfa que me pennite estur1ii\r el mcnsi!tie en sf, 

me llt prop:lrciona la corriente ñel Estructuralisrro. 

Con"ititntemente se ha rHcho que resulta ñi~Tcl1 C'lr<'l.cterlz"'r c11c.,,,. CXJrriente 

porque DC M revestldo ñe derMSil\Ms fornas p.'lrrt pre:i>ent"lr lDl ñem:mfMrlor o:mún v 

IXJrque l-'\s estructur<&s que se encuentrrtn han ~<'louirirto stgnifiCitr.iones Cit""il'I vez rMs 

diferentes; no obsti'lnte existe un idei'!.l canún de inteliqlbil id"lrl que buSC'\n los 

"estructural istas". 

Sl se centrA l"' 1ttenclón en "los caracteres p:>sitivos 1e 1,. irle,1 de estroctur<1, 

se encuentran p:lr lo menos dos '!spectos canunes"' tofos los estructur;'tlism:::m: r.cr urH 

p:¡rte, un trleal o esper11n:r.a de inteliqlbi l lr'tari tntríno;eca, IJ..lsados en el postul.:.do de 

que una estructura se b.=tsa p:>r sí mlsm.1 v no necesita, p;tn ser CitPt.'lc1A, recurrir "' 

tOOo tipo de elGnentos agenos a su natur ... tezo'll; p:>r l.:t otr-1, reAl iz111ctones, en ¡,.. 

medirla en que se Mn lo:¡rado alC'lnz;i.r efectivamente cierti"ls e!Structur.is y en \i!I lre'ilrl., 

en que su utillz"lci.ón desta.ca algunos C'lracteres qener"l\es ven rtp.-"'ricncia neces;1rlos. 

que se presentAn a pes"'lr rle sus V1'riect;v'tes", 

De ;,.cuerño con lo escrito cor- Rol11nrl B-'lrthe~ en su obr<l l.;\ 11ctivii1111r't 

estructur<t.list;,, éstlt es esencialmente un'll "lctivi~"lrt, as rlccir "1:1 su::esión regul"'ª"" 

cie cierto número c'te oper"'lciones mentlllles", :i.o11f Mrthes no Admi tr .iue el estructu-



- 10 -

ralism::> sea una escueln o un rrovlmlento, aunque prevé que tleg;trJi a serlo. 

Por tanto, se hit deflnido que el estructuralisrro es una versión irodern"" de un 

ternl\ c:onst;t.nte en el pensrunlento occldentAl: 111 búsque<ll'I. de la substancl<l. "lñ 

estructura es la 'substancia' del fenémeno considerado, en el sentldo etiJrológlco de 

'lo que estc'l debajo', lo que no es perceptible inmediatamente (o enp1ricrunente) en 11t 

superficie ••• la estructuri\ es un<i articulación de normas inconscientes; sólo poderros 

apreciarla conscientemente de uni\ manera rredlata, graci.'ls 11 la actividad 

estructura lista que, en este aspecto es enqagement, ocmprani.so, praxis". 

Las operllciones de lR praxis estructural lstct se re<iucen esencialmente a la 

descanposiclón de un objeto, pi\ra reconstruirlo ñe IMJlera que pueda descubrirse su 

funcionamiento. Para 1"rthes "lA ·estructura es un súnbol-::> del objeto, un strrulacro 

orientado, interesado, p::irque el objeto imltado descubre algo que era invisible o, si 

se prefiere, lnintellglble en el objeto n<ttural. El hcrnbre estructuri\l taM lo real, 

lo desccmpone y luego lo recanpone; en ap..'lriencia es muy px:a oosa (lo que induce a 

algunoa a considerar que el trabajo estrUctur;üista es una laOOr .lnsignit'lcante, sin 

interés, inútil, etc.), Pero, desde otro punto de vista, este p::ico es decisivo: JXlrque 

entre los dos objetos, o los dl.)S tiempos de la actividad estructurallsta se ha 

producido algo nuevo, que es nada menos que lo 1 intel lglble general lzi\!fo' ", es decir 

es cuando se encuentra ~ generado p:>r los fragmentos móviles. 

En ñefinitlva, "el estructuraHsrro es una búsqueda de datos api\renternente 

contlngente.'3, una explorac.tón de reglstros culturales descuidados (JXlr ejemplo, 1~ 

"locura" en el Cc'\SO de Micha.el FoUca.ult, "la. no:la'' en el caso de FolMñ BarthP.s, etc:.) 

para denostrar su necesldlld, su tnteligibltldi\ñ, su coherencia, en el ámbito ñe unos 

slsteMs precisos, en un intento de construir una fot'Tl'k'l-reaHMd que sirva de tej.ldo 

conectivo o de una lucha contra ln casual ldad". 

El término estructura (del Vltt.n struere, construir>, orlglnalmente tuvo lD1 

sentldo nrqultectónico p:>rque con él se designaba la rM.nera COTO estaba construido un 

edif.lcio. En este sentt<'lo se amplió en el si.glo XVII, CUi\ndo Fonta.nelte lo usó refldén

dose a la di.sposlción de los órganos del cuerpo hU!MJlO, 

"Hoy se ent.lende por estructura el modo en que lila partes de un todo de la clase 

que sea --una sustancia, un mecania:ro, un cuerpo vivlente, un discurso-- se conectan 

entre sí. Para descubrirla es preciso hacer un ani\llsi.s interno de la totalidad, 

distinguiendo los elementos y el sistema de sus relnciones. Entonces apa1:ece la 

estructura ccm:> el esqueleto del objeto scrnettdo R consJderación, su arrMdura, lo que 

permite distingulr entre lo esenclal y lo accesorio, el conjunto de sus ltneas ñe 

fuerza y, a veces, el rrecanisrro de su funcionamiento propi.o. 
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Pttr.<1 el estructur'lllsrro, un sistem:i no est;j constitui'1o oor l.it sunvt '1e V•s 

P'lrtes, stno que el sentii1o del coniunto es lnrMncnte en Cttrl.'1 uno 11e sus elementos 

constitutivos. Se;¡ cuRl fuere el ámbito en que se utlli:z.<'ll, el rrétoio estructurl'll 

tiemle °" o:morender adecuad;unentr los org;mistOOS o:ITIPleios precls.=uoente en su 

orqanicict"ld y siguiendo 11' red rle rel<tciones lnternt1s que determin;i su coherenci,;". 

Caro se verá rMs o'ldel,,,,nte, a través de esta investigrtclón sale "' la luz cáro en 

la publtctdarl de Qx:;i Colr1 lo esencittl es el contexto, en el CU/\1 !:C prcsent"tn los 

diferentes rrensrljes --incluido el slogrm-- y lo accesorio es el pror!ucto en st mismo. 

Una estructura es un sistema '1e trMsfoaM.ciones que tiene las c:'tracterfstiC'c'ls 

de totalidad, tr<tnsForTMclones y autorregulaci6n. Est.i forTMM p:Jr elerrcntos 

sulx:lrcUnados a las leyes que caracterizan al sistem."l cx:rn:> tal: dichas leyes de 

cx:mpostción confieren i"il todo, caro tal, prooie-il\des de conjunto dlstlntAs " 11ts r\e 

los elB'OOOtos. 

Las relaciones entre los eliernentos, es iiecir, los procedi.mfentos de o:xnp::isiclón 

dan caro result.J\r1o el tcr1o, el sistBM. En el slsterM. publ lcitilrlo ñe Cocol O:>lA 

existen elementos que se relacionan entre sl, por ejemplo la ÜMgen y el texto, CUYA 

relaci6n es o:Jrf:llenentari1t. En este senttc'lo, la imagen sobrep.'\sa al texto cu.•mcb éste 

tlene la función de guia o c:anplerrento del sistBM en general. 

Además, existen leyes que lo regulan, cano sen las de tienpo y esP'tcio dentro de 

los ne:Uos de o::mJnicaci6n, tanando en cuenta que el men.S11.je es algo cerrado en et 

mism:>, que tiene sus propios Hrn.t.tes y reglas. 

El sistena aqul considerado no es un slstema de el(!lfe'ltos, sino de relJtcione~ 
entre ellos, las cuales están encaminadlls a producir un efecto ñetennlnttdo, esto es 1<" 

función del sisterM. "Definir un sistaM consiste, pues, en descubrir su funclón y en 

inventariar los elmentos cuyas relaciones parecen pertinentes ptta la realización de 

esta función. 

El rrétojo estructural no define st.mpleroente un orden, considerado caro suf\ciente 

en sí mism:>. Busca. la expltcaclón del sistSM en una oonfiguraclón subyacente de 

elementos que permite su tnterpretación en ctert:A forma Oe-.1uctivCl", oorque la 

estructura del sistema no es la que se ve en apariencia, sino My que buSCJ1rliu "ll't 

estructurn no es aparente¡ no es una entlda<1 percJbida. por los sentfrtos, La razón la 

CX'JrlClbe a partir de la experlencla sensl.ble". 

Por tanto, Mv que "Mcer hablar" ln. estructurn para extr-'ler las leyes 

relacionales que definen el sistBM cxm:> totalidad estructurad<" y CXl10 actlvldlld 

estructurante. • 

•. CDCE?IOS EXTAAIOOS DE lA J\NIOLOGIA. DE ES'l'ROCIURA.LISl:Q. srnIE ~U'.X;ll\S. CXl1PllAJX)RF.:S1 
AVIf..A GUZMA.N JAVIE.lt I., CXMEZ CASI'EI.AZO MARIA. L., 1URRES LtW\ HFX:'IOR J., LtW1, ENEP 
ACATLAN. PP. 11-33 
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Mi deseo es conocer los signos que ccmponen tos nnuncios publ iclt;:iC'ios de C,or:rt 

Cola. Por ello, mi principal orientación es la Semiología, drtdo que me lnteres-l 

conocer el significado de c;ida siqno !personaies, textos, colores, etr:.) r'lel 

rwmiflesto publlcitrtrio; entender los difemntes niveles de siqnl flcitción; los 

distintos mensajes que existen en una unidad publlcltarict: hacer l<t distinción entre 

lo que es rMlmente el proiucto y los valores que, por mcrllo de lri publi.clrlrid, se le 

asocian. Es decir, conocer qué qui.ere decir lR publiciñArl precllcRtiva de atributos V 

aplicar esto con la bebida que OCUP<'\ estA tesis. Asimismo, detennin~r por que h"Y unn 

personi'llización del prorlucto y finalmente conocer cufiles son los elementos 

psicológicos con que se fundrunenta esta publicidad para poder rrover "algo" en el 

público en general, que le haga consumir. 

¿Por qué SemlolCXJta? Po~e todas las cosas, ideas, valores, etc., con que nos 

bcrnbardea la publicidad y el entorno social y cultural en gcmer;il, no son sólo 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 canplejos 

procedimientos, ha dado una significación a cada ?<'labra, cosa, idea o valor. Siempre 

existe un sentido social de los fenánenos dentro de un contexto históri.co determinado, 

y la SemiolCXJÍa --o Semiótica-- es la ciencla que estudia los sisteM.s rle signos: 

lenguas, cóñigos, señalaciones, etc. 

De 11cuerrlo con esta definición, l,.. lengua serin !X'rte rle lil Sem1ologfa. Esta fue 

concebida p:>r Ferdtnanrl de Saussure cono "lA ciencia que estuñta IR viñ"l de los 

signos en el seno de la vi.da social.". Y un signo es un hecho perceptible que nos M 

información sobre algo distlnto de st mtsrTP. 

En concepto elab::iraño por Saussure en su Cours ñe Linguistigue Generale es el 

siguiente: "ta lengua es un slsterM. de signes que expresan Ideas y por esta ritzón es 

o::mparable con la escritura, el alfabeto de los sordcmudos, los ritos sl.mbólicos, las 

formas de cortesía, las señriles militares, etc., slmolemente es el rMs impcrt:Ante <'fe 

dichos sisterMs, así pues, podemos concebir una ciencia que estu<lle la vida de los 

signos en el marco de la vida social; podría formar parte de la psicologfa social, y 

por consiguiente de la ps.icología en general. Nosotros la llamaremos Scmlologfa, del 

gr.lego crn...~e:loV'. signo, la cual podría decirnos en qué consisten los signos, qué 

leyes los regulan; caro todavía no existe, no p::rlE!ITOS decir cémo será, no obst.'lnte 

tiene derecho a existir y su lugar está determln11do desde el punto <'fe partida". 

Ahora, ¿por qué un estudio sem.i.ológico en el campo de la publi.cldad? Porque 

considero que actualmente en la soctedAd mexicana la publicidad juega un polpel 

.importante. Hoy en dfo to1o es consumt.r, estl\r a la rroda, regalRr: estam:is en uni1 

época en h cui11 hay rmJcho que consumi.r, existe muchi\ conpetencla, y ?-"ra ello está lA 

publicirlad, p;ira lograr destacar el pro<lucto. Esto h<t llegado a tell. grado, que al 

hacer un estudio rle infra y supr-'lestructur<'t de nuestrR socledi'lrl, ñifícilmente se 
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podría hacer "" un laño el factor iñoolóqico pub] icit"lrlo, porque " tr...vés de él 

i1presura el ciclo econó:nico rle caT1Pr<l venta en un mun<io esenci,..lmente c;tp\t:Jtlist1'. en 

don<ie lo que import"' e5 rrover el dinero y ver qammclr'ls. 

Por otro l,..ño, t:"'be ñestilca.r el peso que en este esturlio tiene el "'utor r.eroqes 

Péninou r.on su obra Semiótic'!. rle l<t Publkiñañ, Y" que de ésta retané lR 

slsterMtlzac\ón del fenérneno semiológico publ iciti\rto, cuvo fin es encontrar 1A 

producción soci<ll del sentido, ñentro rle unr. semlologi'.a que conprenrte los f~s 

o:::municativos caro fenánenos iñeol6:1icos. 

Caro rrencion<" M:>ragas Spii "Péninou ñescubre entre lil "?-"rente ana.rqufa' y 

multiplicidad de mensajes publicitarios, unas reglas, unas constantes: ll\s leyes ñe su 

estructura narrativa.". 

En la práctica esta fue parte de la metodologta emplea&, el pa.ránetro a seguir, 

porque a diferencia de otros estucHos que se centran en el conocimiento del receptor y 

de la eficacia de los mensajes, mi interés est.l en el sentlc'lo de estos. 

En esencia, debe entenderse que con la ayuda de este <'\Utor pu<'le distinguir entre 

el producto anuncfado y el valor asociaOO; entre l;, publ icldrtrl de presentación y 111 c'te 

predicación: entre el "hacer saber" y el "hacer valer". 

CaM anuncio es un sistema que concluye en sí miSlt'O v que tiene sus propios 

niveles de present.Actón (denotaciones) y de predic.actón {connotar.iones), lo cual 

proporcion"l elenentos imp;>rtantes para el estudio de la puhlich!ad caTC parte rte la 

industria cultural. ec:m:> la llama Miguel de r-t:>ra.gas, ?=>rQUC Clb'? recordar que la 

actividad propfa de la p.iblicidad es crear un sentiOO, trAnsfornv1r UM COSJ\ o 

utensilio en un significante. Uni'I oublicirlarl de UM.gcn i!e rMrca --C'O'TO lA '1e Coci'I 

Cola-- f?Stá basada en el atrlbuto, eatá elaborad.t.11 a mse <'le o:xmot;iclones y 

creativamente es muy ambtcios.'l.. 

El propósito no es estudiar la publ lcidad OC1TO fenérneno socia 1 que puerle infotm'tlr 

a la soclediid, sino analizar los manifiestos publlcitarios ctesrle 1A perspectiv:. del 

sentido. Can::i dice Barthes: "el enfoque elegido para la investigación semiológicRi 

conclerne únicamente a los objetos desde la re11'1ción rlel sentirlo que tienen, si.n hacer 

intervenir, al rrenos en forna preMtura y antes de que el sistE!fl'k1 que1e reconstruido 

al m.lxirro ¡:x>slble, los otros determtnantes (psicológicos, soclológlcos, HsiCOR} r1e 

estos objetos" • 

Es i.moort<1.nte recorrl<'lr que no estamos frente a un pro<lucto nuevo. s \no frente a 

p.ibllcl.d<!iñ cuyo objetivo es ma.ntener la imqen ~e IMrC'l en la mente ñel cons1.1ni&>r. F.s 

decir, no croo que con el simple hecho c'le ver l;t publiciñari, C'l público wwa y o:mpre 

su Coc.'\ Cola. Considero que, especH'icamente en este crtiso, juegrtin un P'\pel imµ:i~nte 
dos f<'lctores: 1) l'l trac'lictón que exlste en li'l socie(fi\d mexlcan.; de conslJ'llir Cocit 

Cola, ft pesar de la variada gfllM de frutas que el pafs nos ofrece p;'tra preparar aguas 

naturales, y 2) lrl atrtPli:. ñistri.bución del prcñucto en el rrerc:trlo. Recx.m1mos que 
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una Coca Col<t lit ¡xrlem:is ccmpC"ar absolutnmente en cu;¡lquier rincón de México. 

De acuerdo con datos encontrarlos en l<!i Revista riel Consumidor (No. 156, p.tr}, 

en un rep:irte especial sobC"e publlciñac'I, México OCUf>'lba en 1990 el scgunrJo lugar en 

eonsurro rte refrescos. En ese mlsrro <lño, los <llimentos ocupa.ron el scqunrto luqar en 

cuanto a g"lsto publi.cltarlo en televisión, y l<!is bebtciils alcohólicas el teC"cero. 

Esto de alguna rn1nern confinn.-1 mi irte-1 de que el consll'TO de bebidas g<'lseosas 

presenta lmport.clntes lnñlces en nuestro P'lis. El gasto publicitrtrlo cle refrescos en 

1987 fue ile 46'877,271,0()l'J.Oíli los spots tr;insmitidos en rilcho año i:ueron 5,918 y 

cubrieron 177,482 segunños, lo CU<'ll representó el 2.S'lt del totr\l de anuncios que lt'I 

Revista clel Consumi<'lor tom5 caro muestr;i. paC"n su estudio. 

F.n el mismo sentido, en 1988 se gastó en publlclcfaci l4'i'22l,l08,01)0.00 con 7,465 

sp:>t.s, 193,896 segundos, con un porcentñje de 2. 72% de l<t muestra esturlii\cla. 

Más específiclmente, el g:isto puhl icit<'lrio televisivo oo.r<'l prarovcr el consurro de 

refrescos en el V<llle de Mexico, ñe m'!yo ele 1988 hasta septiembre de 1989, fue el 

siguiente: • 

CfXAQ)LI\ 

PEPSI COU\ 

ornos 

= 

INVERSIOO 

105"284 ,14~.ooo 

86'814,306,000 

12 1065,088,000 

204 1 163,542,000 

l'ORCENl'l\JE 

51. 56\ 

42 .52\ 

S.90\ 

99.98\ 

H.ibrfa que reoordar que hs el f'ras anteriores son sólo ñe televlslón. fl1 la 

presente lnvestiga.ción se an<llha la publi.clñacl: de Coca Cola trñnsmitirfa en el periodo 

de septi.embre Msti\ diciembre cl:e 1990, en l<t revista~· cios p.'ineles loc<lli.vi.dos en 

la c:olonli\ Cl.lñuhtémoc y 15 sp:its que difundieron XEW "ta voz de A."!léric.'l Latina" y WFM 

"Magia Digital". 

La selección de estos meñios fue ccmpletrunente :trbitrari<'I p::>rque en rllchos 

c.'nales fue donde encontré la publiciclad que sitve <le muestr.i parn cst.1 tesis. La 

publicidad de televisión no se analizó, caro era ml intención al prlnc~pio, p:irque 

considero que 1ñ invcstlgaclón ya es b.1stante extensa y, fXlr cuestiones de tiempo, 

resultó imposible. No obstante, al lr avanz1tndo en ta fnvcstlgactón, rre elt cuenta que 

analizl\r la publicidad de televisión resultaria ted.loso, ya que es ex;i,ctarnente et 

mismo concepto que se maneja en revista, exterior y rilclio, y entonces a fin ele cuentrts 

iM ll redundar sobre lo misroo. 

* J:SI'AS CIFRAS 500 ESTIW\01\S ~ CCMJ BASE lAS TARIFAS DE I.N; CADENAS CE 
TELEVISIOO: FN ESTE SENI'IOO, EL C'ONSEJO W\CIONAL DE lA PUBLICIDAD INFORMA QUE EL G1\S'1'0 
m EL PERIOOO REFERIOO 00 ES MAYOR DE 30 MIL MILT.DNES DE PESOS, NE VISTA DE LOS 
DE$CUENI'OS QUE OFRECEN LAS CADENAS DE TELEVISIOO. {RE.VISTA DEI~ COHSU-1TOOR) 
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Poi- otro l;ido, en est:.rl Investigación se rL1 13 import;¡nci=t necesArlA " lo~ 

elementos icónicos que confo011.1n el mensaje visu.'11: colorido, personajes, vest~rios, 

pases, lo que es la canunic;iclón no verh-lt. Considero que este es un "!Specto que 

result.:1 sU'WlmE?ntc interesi'\ntc y"l que el pÚhl ir.o en gcner.:tl sólo tt:r'l-. C?nto a::nn un 

mens;i.iC! rnfr.ricfo y r;ir11 vez rin=tlíz;:i lo que CQ'llUflicitn l:!.s actiturle!'I, qestos y 

rrovlmientos corpor;iles. 

Et color en l"\ puhl icirl;iri impres:t de Ccr.il Col"l es un rilr.tor ilelermin.:tnte, Y"l QUC' 

si sdprimimos éste ;qué t11n "ltr"lctlvo resultilrí.1 et :nenRAie? Estñ es una euestlón que 

ricio •1.bie['t'l P.-"lrA que SCil resp:mdi"'la -iurilnte el dc:>s.u·rollo rie lil presc>nte. 

Respecto .i.l mens"lie verbcl.1, COCit C.Ola riice "vive 1<" sens}ción", ;ru.'11?, ;qué es 

unrt scnsAción?, ¿cáro rehr:iona Coca Cola lit sens.:t.clón con su puhl icii1<'1'°1 y con el 

producto? Simplemente dlré, para tener referentes ccmunes, que unri sensi\ción es todo 

lo captilOo Dar los sentidos, Oe ~l suerte aue hay sensaciones visu<tles, tActilei;, rle 

olfato, gusteitlv:ts y au<litivi\s. L3 se<i es UM sens"'ci.ón que oresent.'\ el ser htuM.no, y 

la Coc:t Cola explota esta neceslcfa.d a través. de toda la g~ <le senst'lr.iones que 

quei"ln plasrMctas en su publlclcta<l. 

Pero ¿cuál es la sensación que dlce Coca Cola que "deOO" tener al beber el 

producto? Ocfinltlvamente depende del estado rte ánúro del perceptor, de con quién y en 
dón<'te se encuentre en ese m:rnento, etc. Por ahora sólo diré que C'.ocil Cola es un 

"ac:anpañante" más en cualquier s{tl.l.'9;c\ón o lugar y que ln publlcirll\d 1<1 tig<l o:>n 

cualquier tip::> de afecto que sentlrl'OS oor la gente que nos ro'tea. 

A lo largo <te este año de investlq.=t.clón sobre el terM, se me h<ln ocurrido rruchao 

ideas, me han cementado otras tantas, y curlosrurente cada dta encuentro algo nuevo que 

lo;¡ro relaclonar con la frurosa "Coca Cofa", pero por qué no mejor intrcrluclmos en el 

teM. 

Brevarente explicará de qué trata. c.'ldA capitulo. Eh el primero analizo a nivel 

denotativo y connotativo el ncrnbre de marCA de C.oca Cola y" qué Vl'\lores nos rooite. 

El segundo capitulo exolic.'l cáno son, teórlCc'lmentc, loo mens;.ijf?s !=>Uhlicit,..rios 

que rtp::lrecen en revistas y exteriores. ll,qui i'\i\go la <lescrioción 'íslca <le C\.lAtro 

anuncios di.ferentes qt1e Coca Colil publi.có en revista y <los oáneles que coníornwm mi 

esturlio ñ:e publtctrl"td exterior. Este C<'IPÍtulo tiene la intención, <ll igu..,1 oue en el 

que hago referenc;a a fas· C<lracteristici\s <1el mcnsaic oubli.ci.t<1rio r:ir'Hofónlco, r1e 

introduci.r 111 lector en el cooocúniento teórico ñe lfll publicirlcid, lo cual. n mi en lo 

personal, ire "yuñó a canprender mejor en forTM. glob'll, en fenáneno publiciUl.rto psr<l 

después i'\pllca~lo al caso Coc:"l ColA. 
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En el tercer capitulo Mblo un poco sobre \i'I teoria del mensAie icóni.co y sus 

caracteristlcas en la publicidad. Asi.mlsmo abordo el terM de lil imagen ftgur<"ttiv" y el 

factor color, cuestiones determinantes p<"ra el publlcist:A. 

El cu"lrto capítulo tr<tta acerca de l;is cci.racterfstic.:1s que t;enen los mensaies 

publicttarlos de radio y las aplieo a 15 spots de Coc¡¡ Col1t. Aqu{ encontré las 

estrueturas rrorfológicas de estos mens~jes, l<'!.S ClVlles también an1'1lzo. 

En el quinto ectp{tulo abordo lo que consMero los distintos ni.veles de los 

mensrtjes ccroorcialcs: el pllmo de la ldenttdad y el plano ñe 1<11 denotación, tcrMnclo en 

cuenbt el mens<1je de pertenencia al género ."1.S\. corro el mensaie escrito. 

Respecto a este últi.nr:i hice una. relación ne ref'erentes que puede resultl\r curlos1t 

para el lector¡ pero que desPUés de to'lo, resulta interesante y simp.;,ti.c"' <lado que me 

basé en el !Mxlm:> sentt.do conún que puile tener. F.stos aspectos los aplico a los tres 

géneros publicltarios que aborda esta tesis: revlst.rt, exterior v racllo. 

El capítulo seis está muy llgRño al antertor. En éste detecto y anaUzo las 

funcionr,!' del lenguaje verbal (y escrlto) que exlsten en la publicidad, así caro los 

elenento~ redundantes, otro elenentos b§slco en publtcidaa. 

Finalmente, en el séptúoo capttulo abordo el plano de la connotación y los 

mensajes de inferencla que, definltlwunente, dependen de la experlenclR del receptor 

para que éste logre captarlos. Aqu{ presento una seri.e ele cuadros que describen, muy a 

ml julcio, los ltens, cualidades o sensaciones que lnftero en carta anuncio estudi.ado, 

y ex>ncluyo en determinados ltems canunes rt todA. la publ lci.dacl que Coca Cola Mee en 

su crunpaña Vive la Sensrtclón. 

M.i objetivo in{clal, caro ya lo menctoné, era conocer el slgnHiCi\do de carla 

signo que presenta la ¡:::ubllc.lctad de Coca Cola y ahorñ, después de Hnallz"r esta tests, 

considero que ya los conozo::>. Espero poder CClTIJl<U'tlr mis conocimientos con el lector, 

pero sobre todo que sepa que me encuentro abi.erta a CUi\lquler opinl.ón o sugerencta, 

con tal de enriquecer lo que intento, con esta tesis, ñevolvcr a la Uritversldad 

Nacional, a la ENEP Acatlán, A mis maestros y ami.ges, que ha.n particlp.'l('lo en mi 

formación caro analista que princtp.la en el fascinnnte mundo de l" publlclrtad. 

J\nclrea Berenice 

* NJTA: CONSIDERO DE SUMJ\. IMPORTANCIA. QUE ET~ LEX:."roR J\aJDJ\ A. tDS ANEXOS QUE SE CITA.N A. 
lD U\RGO DEL FSCRI10, DJ\00 00E ru:mJ.V\N ASPEC'IUS ESENCIALES PA.RA tA CD1PRENSION GLOMt. 
DEL MIS.O. 
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Considero que Coca Cola es una bebida por demás conocida en nuestra sociedad y 

que la publicidad de ésta se caracteriza por ser alegre, llamativa, llena de color y 

novlmiento, y que además es transmitida por los medios masivos de corunieación, px 

tanto puedo afirmar que en la presente investigación analizaré un fené.meno 
publicitario cuyos alcances son masivos. 

Tonando esto cxm::i base, puedo afirmar que todos, algw¡a vez, heros escuchado o 

visto algún oanercial de Coca Cola, y precisamente esta es la cuestión¡ de ah! que sea 

oportuno conocer, desde el punto de vista estructural y sernioló;ico, qué se le está 

ofreciendo al ~r con esta publicidad. 

Es bueno recordar que el liderazgo del actual desarrollo en el mundo es llevado 

por Estados Unidos. tógiaurente esto tiene repe.rcusiooes en la pro:::tucción que hacen 
los medios de cxrnunicaci6n, asr c::x:rro en la pub].icidad que éstos transmiten. F.s JX19Jble 
que de ella se retanen pautas a seguir para hacer publicidad en México. 

Ha.e cano Erickson, agencia publicitaria que maneja la cuenta Coca Cola, es una 

enpresl\ estadunidense con filial en México. ¿Seguirá patrones de producción 

publicitaria estadwtidenses? 
E)itonces p:x1eroos cuestionar ¿qué nos ofrece un anlsor de esta Mturaleza a través 

de W\ "simple ccnerelal" transmitido en forma masiva a la sociedad mexicana? Penserros 

¿qué quiere una poderosa élite extranjera que CX111Jre't08 cuando oonstrninos 
el-esp.zneante-Uquido-negro? Este es el prablOM. a investigai: en lit present;c tesis. 

Si los mensajes o:rnerciales de Coca Cola son elenentos de un misrro sistema 

publicitario (una campaña), entonces el signifiCcldo de éstos debe ser el miSITIJ Y sus 

estrUcturae deben ser rruy similares, e incluso iguales, aunque estén revestidas ¡xir 
una apariencia distinta, dadas las exigencias técnicas y de producción de eadlt medio 

de canunicación que los transmite. 
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1.1 ¿POO QUE SE LLAMA CCCA Cl)!A Y QUE~ PREDICA 

EL ro-tB1IB DE MARCA? 

Ante~ ñe C011Cn~·"C vn en for:TM el 8.nÁlisis cstructurill que en est;;t tesis se h'\CC 

de 1<1 bebir'la Ca=" Colrt, considero que, "'TMnC!ra de un.'l oequeñ~ intnxlucción, es b.mno 

conocer las earacterist leas que en pl.lhl ici.<larl debe tener un nanbro rte !Mt'Cíl, ast cerno 

los att'ibutos que éste prodlc'\. 

l. 2 tA nru:MINA.CICth F:l, N::::MllR.E PROPTO 

La función publicitada pri..m::>rñl1tl es imPoner un ncrnbre al pro1ucto µtra 

distinguirlo de los d~s. Sin enl::arqo, lñ marca no es una creación gratuita Y"'- qi..ie ?t 

ésta debem:Js, en parte, l<t fi'ln\.1 rtel producto y el consiguiente íM\ce de venti\s, "l.;l 

publlcidl'lri de nanbres propios o publi.cldad de na.rea es más cflca..: aue la publicl-YIO: 

colectiva o de nanbres o::nunes, no obst:Ante se tiene la <ti Hci 1 tare<\ ~e mantener esa 

marca'1 • fl) 

En efecto, caro veren::>s n lo largo rle la presente investig-'lción, lo diffoil no 

fue denanlnar "Coca COla" ,d pri:'.leiucto, sino mantener en la mente de los consunidores 

todo lo que, a través del tlenpo, se le ha atrlbui.00 a la im!qen de m."lreil de la O:ic.\ 

Cola. 

"El objeti'IO S\lprero es la conquista de los mercados rnerllantc la autoridad 

exclusiva del no,bre propio, cuyo extrenP es la reducción del mercado de detMndit 1t Ja 

derMnda del nanbre... este i.deal m::>nOPOltstico sigue s•endo inaeces\.ble p.v/\ la 

mayorfa, perTMnece caro algo excepcional y frecuentBTlente provision~l". (2) 

Apli.cando lo anterior al caso de e.oca Col., teneros que el mere-'\rlo de deM~ fel 

refresco} se h?i reducido en fot:tM. iJTpres\onante a l<t\ d~ del non.bre: li\ Coc.ril Col.:l. 

Sin ernbñrgo, consi.dero que esto no es un factot provts:loni'll, sino al contr<lrio. croo 

que con toda su pu.bltaidí\d, apa:rte de Atribuirle valores al prorlucto, el objetivo ebo 

preservar su imagen y su nanllre. * 
Coca Cola es un nanbre proplo. Prop;.o de uru\ bebida q<"seosa, es su nanbre. 1'b 

obstante, el uso del producto lo ha cowertMo en algo canún, y por- lo tanto su nonbce 

tartlblén ha ~sado a ser un nanbre cx:mún, a tal extran:> que lf\ gente tlice "trae unas 

cocas", aunque se trate de otro refresco. 

M~s, lo'l TMrca permanece por COTCpleto trUxltJtrla de la consic1eracfón que se 

tenga a bien prestarle (es arbitrarla), pero ei egte caso el nanbre fie, Coca Cblft tiene 

• EN EL ANEXO l SE HACE UHI\ ClASIF!CACICN OE: lJ\ PUBLTCIOA.D OE COCA O'.:llA. 
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una razón de ser, es decir, un slgnlflcado, el cual no por ello rlejA de ser :arbitrario, 

porque bien se le pudo dencrni nar de cualquier otra forma.. 

A continuaclón se explica el ncmbre de rrarca rle Coc't Cola a nivel denotativo y 

connotativo. No obst.'lnte que estos niveles se tratarán rMs runpllrunente en el 

desarrollo de est."\ investlgaclón, considero que es interesante desde el ccrnien?.o Si\ber 

qué si.gnifie<'ln las palabras Coca Cola. 

PlRnta que rslcanza de uno a dos metros 
de Rltura, tiene hojas aovadas verdes y 
flores blancas; el fruto es una drupa de 
color rojo. Se cultiva en Colc:mbia, F.cu/\dor, 
Perú, Bolivia, Asia y A.frica. 
Tiene gran apltcación en medi.cina caro 
anestésico local. El principio activo es 
la coea {na. La práctica de rrasticar 
coca prcrluce alucinaciones, delirios y 
termina por anbrutecer a tan personas, a 
quienes es dificil privar de ese hábito. 
En dósis rroderadas, la coca supr 1me la 
fatiga, el hambre y la sed (3) 

Nombre vulgar de la Cola Acuminata r planta 
que crece en las zonns cálidas del globo, 
especialmente en Africa Occidental. Posee 
un elevado c:ontenido de teí.nil y teobranina. 
Es base para la prepu-ación de bebldas 
refrescantes. 
(TefoJ\: alcaloide existente en el té. Desde 
el punto ñ.e vista químico es idl?ntico a. la 
ca!e{na) (4) 

COCA 

BEBIDA GASEX)SA. 

COLA 

CONOOTJ\CION 

- ñrog• 
- ap5cope de coca1na 
- ap5cope de Coca col,a 

As{ se le llama también, en 
forma wlgilr, a h. extremidad 
p:>sterior del cuerpo de los 
anirMles y a los genitales de 
las person¡¡s. 

BEBIDA NFXIBA QUE o::NI'IENE 
MUCHO Gfl.S, SE mct.JENrnA rn 
TODAS !AS Tlam.AS, SE ~st.m 
El'J FIESTAS Y REUNIONES. 

La marca es un nc:nohre mediador que permite consolidar el recuerdo del producto en 

la mente de los consumidores, para ello es lmportante el r;.osicionarnJ.ento que a .\ogcodo 

a través de los medios de oanunicación, y que en este caso no es escatirM.do p::::1r la 
eanp.:tñia Coca Cola. 
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I..1s funciones rie lA rrnrc" con:i signo y meiio rle conun;ci'lción son las siquientes: 

a} orsrtNGUIR, DIFERFN:IAR: percepción cie lil irlentiñi'lrl, de 1.:1 rtl ferencia, de 111 

particulrtrJdi!irl formal del signo. En este sentirlo l:t IMC"CA rle li'I Coc;a Coli'I COTO signo 

es definitiv;unente rliíerenclal rle cui'llquier otrA behldit, res~to i'I su s-1h:lr, 

cHficilmente con el sAtor <le la canpetencii\ fPeos; Colal. 

Los colores utí 1 iz;icios en l.:t. eti.quet.'l (y en to-li\ su publ ¡~;t'lad) son i.mportAntes 

y, ñesde luego, si.empre son los misnos: rojo, bl..,,noo y neqro. Sólo en estlt f"ot"lM puede 

haber una verrl"lñeril rl;stlnclón rle Coc;, Coli\ con "su riwil", p:>rque inclusive en ln 

publicid:ld de ambos se utlltzrm los misrros estereotipos, l'ls mi51Ms situ11ciones, etc. 

b) HACER REJ:.'Oi'D::ER: didfiictlc."l r'le li'!i IMrca, cualMades seMntic---"'s y estétkrt.s cerno 

rtétodo de identificación. Aunque el liqt:iirlo neqro por sf solo es rli f'fcll rle 

distinguir, la rmrcn si. es lnc:onfundible qraclAs "' sus oolores y sobre tofo p:ir la 

palabra "COC'l Cola" en rMnuscrlt<ts bli\n~s. 

e) MfMJRIZAA: preganancia de la forrM., estratcgiri. de la coníi9uraclón visual. 

Considero que debido al "bo:nbardeo publlcltñirlo'' que Mee 111. Cocl Coh, su irnrca es 

facil de marorl:z:ar. R&llrnente la veros en cualquier lugar. 

d) TRl\NStlTIR UN MENSAJE: sentido, contenido, JnfonMción, asocfactón entre el stgno 

de la rrarca y lo que significil. Considero que lo que lil m-1rcil transmite son sólo 

form."\s rOOonde.:lñ"'s, "l<J ola". De alguna 1M11er<l las f'ormas de l<'I titxl')rafi'il remiten " 

la forTM del envase trarll.clonal del refresco Coca Cola. {5) 

l. 2 IA PREDICAClCN: EL CA.RAC'I'ER 

Esto signlfic.:. irnpri.mi.r un ca.rácter, imponer una i,IMgen .-le mi.re~. por ende se 

paSA de la publi.cld.=td del nanbre propio .=t le'\ del atributo, del precHC'\do a l" 

predicación, del soporte del ser al portador del v.ilor. 

f.)i este caso, el carácter que ti.ene lil marc"' Coca Colr. es el de una bcbidA que se 

asocia con distintos valores, los cuales se ª""' 1; zArcl.n A. lo larqo de esttt 

investtgaclón. 

1. 3 tA EXA.LTACIO'h f.DS ATRTBVroS 

Georges Péninou menciona que tocla la publicidad es afi.tTMt iva, aduladora ~l 

wtiverso de los bienes, "En ella, los objetos ilpcnas si nos parecen lo que la 

experiencii\ nos enseña que son: aproximativos rMs que eicmpl<'tres ••• sfn defectos nt 

tachRis, exhiben sus virturles, riort'lrlos Frutos oue no roe ningún verso tnsosPCCh'!.00, 

inmensa g<'llerfo eur:órtca r1e lo que estAn proscritos lo mediocre y lo incierto ••• 

c--;instelaclón ñe cua.li.ñArles, despliegue rle bicMventur,,nz.<ts, testi.rronios de solicttOO: 

conformiñilrl oon hs norm"s tér.nlc.:.s rMs exiqentes, respuest:A "ñectVirt:\ "' hs 
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aspirncloncs de la cllentela y rew\loriz;i,cfón psicológi.r.1'1 o socir1l <le los frutos 

poseedores". (61 

En general, la publi.ci.dad de Cocll Cot11 nos hi\ce asociar "ser:isrlciones qr.:ttAs" 

relacionadRs con el refresco, sin embargo, irunás nos rHcen, ni nos flejan siquier;i 

entrever, que la Coca Cola, p:lr su alto content.rio de sustanci~s químiC'ls, provoc.=i. 

cierta adicd.ón: que beber Coca Cola no es precisamente sano p;tra el organisrro, ¡:ara 

los niños, etc.: jamás nos dicen, ni. lo harán, que es mucho más Mno acanp;tñ<tr los 

alimentos CX)l1 ngua de frutrt natural; jamás nos dirán que es una bebirfa que mrece 

totalmente <le nutrientes, que provoca agruras, etc. 

Sin B'l\b-ugo, qui.enes estiin detrás rlc todo esto, están conscientes <:le los 

anterior, y lo ún leo que hAcen al respecto es poner lr1 leyenrla "CCMER BIEN ES 

Srns\CIOOl\L", ln cual llparcce en tod<ls las galnc"\s <le su publicic'!fld y que, caro se ver~ 

más adelAnte, sólo corresp:mde a un requisito ñc ttpo oftcic11. • 

Constc'lero que to:\as li'\s foOMg ñe ex.=i.lt<\ción que se hacen con Coci'I. Col"' son, 

publ icitariamente hablando, v,!ili.cfo.s cm su totl!Hrlañ. No obstñnte, la Cocc1 Cola; no es 

un proñ.ucto s;mo, y si lo veros desde el punto de vista ftsico, t;unp::x:o es antojrt.ble: 

quité.rus le las gotas de agurt. resbalando sobre 1-'l l::otelh. f.ria y enpañada ••• veánr.is 

fric'UTICJlte el Hqui<lo negro... ahora pense:ros quitarle el gi\s y beberla 3 unñ 

temperatura de unos 20 grüdos centígrados --por citar un ejemplo-- ¿se Rntoja? •• 

Si no se crear11..n determina&.s situaciones o ambientes ps\cológicos agradilbles 

alrededor de esb-i bebida. ¿cuál serta su .imagen ante nosotros?, ¿que es, cat0 

originalmente lo era, un jarabe medi.cin<tl? 

caro dice Pénlnou "se trata de instituclona.lizé\r en beneficio del canercio, una 

retórica. irvnarorfal, inalterada en su fi.nalldad y conccb\<la m'is prlra provocar la 

convicción que para instruir, o caro decía el Sócrates de Gorgias: obrera de la 

persU<,ción, que h11ce creer, no de la que hace s11.lx?r." (7) 

Por otro lado, un detalle :importante es que respecto a los cuatro 11.nunclos 

impresos en revistft, la etiqueta del refresco dice "Coca. Cola" y en ln parte \nferior 

ñereché\ de ln misma di.ce "Coke", lo que denota que la imagen publtcitari.r\ p~e de 

Estados Unirlos y, cor lo tanto, tamblén los personajes y en sr tcxlo el Ambiente. Más 

añelante se anallz<lrán los estereotipos que esta puhl:icidarl presenta. 

* POR ELID ES QUE APARD:E Ell UN Pl.MI'l\JE TIPCXJAAFIOJ MUY PEXJUF1b EN LA PUBLICIDAD 
IMPRESA Y EXTERIOR, CCMJ SE VERA. MAS ADELANI'E. . 

** OOLAMENI'E fOR ASOCIAR tA cxx:A OJtA 0JN "SENSACIOOF.S 00 GRATAS", CABE S~IAR ~ 
EXISTEN CAMISE:l'AS EN lAS QUE EN LUGM DE DOCIR t'OCA cm.A DICE "CACA OJI.A". 
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En este crtpítulo se tratarán Jas cu.1ct.erístic"~ que tlene li'l publir.lñ;:irl impresa, 

subr'1yanr1o 1;1 lITlportancl,:¡ qut:- ptlr-'l ello represent.ll t:-1 hecho de que este mens"'ie estA 

conpuf'?sto JX>r -los D"lr.tes: el texto v lil ~qen. F.t "tniillsls estructural qu«:> aquí se 

llev"t a r.ab? s;empre p¡irte ñe rilchct -iivi~ión. F.'lit.i 1icotcrnt"t t;unbién se t~ «:>n cuent;¡ 

en el aniilisis que se hnce (le 1<1 oubli.ciri<td exterior. 

2.1 EL MENSAJE PUBLICITARIO P.N REVISTAS 

Sln rludrt. los merlS-'ljes tr<insmitfdos JX>r r~rHo y televisión result....n lmpor~ntes 

en una socie<lad de 11'\clsas i::x::mJ la nuestra. 1'.mbos me<Jios OCOP"O un lugi\r prlnprdial en 

la transmisión ideológica, cultural y social. 

Sin ~rgo, 111 publicidad impres<t, y específlc;unente las revistas, "con 

frecuencia presentan una síntesis entre texto e i.rMgen. que o:me cm nv.rchit --en et 

receptor-- mecanisrros COTiblnados de lectura y 'C"Ontenpl"ción' que son iiirerentes a los 

generflños por otros medios". (1) 

Nuestra sociedad ha ldo perdiendo el háblto ñe li'I lecturr1, el plrtcer de leer un 

buen libro, La televtslón y otro tipo de entretenimientos "f.foi.l.es lie diqerlr" hiln 

reenplaz"do e:ite sitio. No obstante, l.1s revlst::ts oontinúan, ñe una u otr.i forma, 

manteniendo en sectores muy bien rletermin"':k>s• lit atr.icción par lo escrito. "Llls 

revtsti!is de ci.rcul,..clón 1Msiva constltuyen la experienciil dr lectura rlcmfMnte en 

determlnc'ldos grupos sociales, y en ocasiones incluso fa exPerlenciri únle:t". l2) 

¿Qué ofrece la publ idñad lmpres"' "' los lectores ñe determinar\<1 revist.1? F.l 

~tor ¿contempla estñ publicidad en forrM pilSiv,..?, ;l" capt;t en form-i qlob>ll?, ¿lo 

hace razOMr?, Reflriéndonos concretamente a la publicidl'lrl lmpresil de OxA Cola, 

¿presenta estereoti?='S?, ¿cuál es la necesidad. que CocA Col."l pranete s..itisín.cer 

mediante el c:onsura del pt'Oducto?, ¿cuál es le mens<"iie verWtl e io.:;nko quP utili~? 

( 3 ) 

A últiIMs fechas la a~rición de revistas que apunt11;n a ciertos estilos de vida, 

o audiencias psicográficas, han tenido mucho éxito. Desde el punto de vlstll. rle la 

mercadotecnia, tales revistas intentan alc<'!lnZ-'\r auñlenci~s extre'l\-1nrlrunente selectlv .. s. 

Sin enb-1rgo, estas publlcacioncs est.ín dfseñ;:irlas p.lr<t personas con determiMrk>s 

estilos de vid" y princlp'tlmente a niveles sociales con un po:Jer ildquh1lttvo 

especfflc:o. C 4 l 
Tal es el C<lSO de 11'1 revista~· qÜe es muy p:1P1.Jhr, pero rlebiño al tiro '1e 

lengul'lje que emplEY1 y por su contenido. resultil dlrigM.1 a 1óvenes de cl..se mc<ll,,., 

media alta o purllente, s;eropre con ;¡splrAci.ones ñe ascenso y que a-JCIMs siempre quiere 

estar a lrt m:xli\. 
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Por t;mto, considero que los lectores rle ~ son personi'ls jóvenes e inquietas. 

Un.a de las caractertsticas que las distingue es su especial interés por el medio 

artistico y musical, tanto nacional cano internacional, asi cano su interés i:or la 

m:::x!a. De~e lu<?90 la revist.:i les ofrece esto con gran cantidarl de imigenes a color y 

el texto sienpre escr.l.to en caló. 

~ el lapso canprendido entre septiembre y diciembre de 1990, aparecieron en la 

revista Eres diversos anuncios publicitando eoea Cola; éstos inclutan füversas 

prcm::x:iones caro la de los vasos de Dick Tracy, conciertos musicales, etc. Sin 

enbargo, para los fines de esta investigación se eltgi.eron cuatro anuncios que 

abcn:dM, aparentemente, diferentes tenas cada uno y que manejan los mismos conceptos 

que Va publicirtad exter.tor, radiofónica y televisiva, cano sa verii rMs adelante. 

Respecto a la publicidact que "parece en revistas dirigidas rt jóvenes, hay 

anuncios que presentan -personajes con los cuales el o la lectora se identt.fican ••• los 

o::mestlbles y las bebidas publicitadas en estas revistas pueden cons.iderarse ?e bajo 

valor nutritivo. (5) 

Para los anunci;intes que desean llegar a la audiencfa masiva, la televisión 

cxrnplementada con la radios son los medios idea.les, pero si desean llegnr a una 

audiencia especial, entonces las revistas son la mejor alternativa porque, a pesar de 

que existe una rruy amplia variedad de fonnatos, contenidos, tamaños, etc., éstas 

tienen una caracteristica en o::rnún: "que cada una atrae a un grupo especifico de 

personas que o:rnparten los mismos intereses". (6} 

2.1.1 ¿CCMJ ES EL MENSAJE PUBLICITARIO EN RE.vISTAS? 

Es bueno reiterar que este tipo de anuncios está diseñado co:ro un todo, caro una 

unidad. Aparte del estudio mercadotécnico corrcsponrUente n través del cual se 

determina a qué publko espectfico se dirige y et o los medios a utlllzar, se debe 

diseñar el anuncio taMndo en cuenta varios elenentos: ti.J:03rafia, selección c1e 

personajes idóneos, el tipo de fotografía o ilustración, la lCC"l.clón o escenar.lo, las 

actitudes de los pesonajes. su arrcg'lo personal, lnlcuyenOO los colores del vestUM"io 

y finalmente la colocación ideal del prcx1ucto, de tal manera que no se v11yA a perder o 

confundir, sino al contrario, que quede en pri..mcr plano y siempre destaque. 

El diseño del anuncio en revista depende ñel esp:1cio aslgnilito para ello, de la. 

creatividad de quienes lo diseñan, etc.: no obst;inte, en la 1Myorla de las ocasiones 

predcmina la imagne canplementada con el texto. Este es el case de Coca Cola, en donde 

los cuatro anuncios impresos se presentan o:m imagen reb.oasa.da y el texto sólo cnro 

cx::mplemento, de igwtl forma que en la. publicidad exterior. 
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A este respecto, Dondis A. Donis expl ka: "sólo los libros (técnicos o 

inf;mtiles), las revistas y la p.iblicidad siguen dependiendo constderablerrente del 

ilustrador y su esr;ecial capacidt'ld para controlar el tana ••• sin embargo, el propósito 

principal delos ilustradores es referencial, y esto si se trllbl de un<t ".orograftll, cle 

un dibujo o un huecograbado en blo'\noo y negro. Lo que se pretende en esencia es l lev'1r 

una i.nfortM.ción vls\Ji\l planificarla a un público, infotiMción que visualmente implica 

la extensión de 1 mens.l je verOO 1" • ( 8) 

2.1.2 OESrnIPCIOO FISICJ\ DE LOS ~ES PUBLICITARIOS 

DE CCCA CDU\ IMPRESOS EN REVISTA 

Al'MCIO 1 

L'1 ñescripción fisica rle este prlmer anuncio <1.parecido en Eres en 1n. segun& 

quincena de septiembre de 1990, es la siguiente: 

es una forograf{a rebasada, impresa en selección de color, publ icar!a: en el lado 

d~ de la revista. SUs dimensiones son 114 cuadratines por 150 l fneas ~gata. 

En primer plano veros a cuatro jóvenes: tres muchacMs y un joven, Para facilitar 
la descrlpci6n se mmeraron estos per&on.!'ljes c'le lzqul.erdtl a derech;i.. lJ'I chiC'l núnero 

~ es blMca, de cabello rubio y rizado, de ~lexión medll'l, lleva el Cl'lbello 

recogido, viste un blue6n azul violáceo y se alcanza 11 ver que lleva unos tMllales 

negros; en la espalda lleva un suéter rojo Marrado de las TMngns que Cl'len sobre su 

pecho. Ella está frane&nente sonriendo y en su rMnO derecha Hene una Coca Cola 

medinna, destapada y ca.si llena. 

Atrás de lla estJi la chica n\inero dos. Sólo se ve la parte superior "'e su tórax; 

es de plel apiñooada, de cabello cast.Año oscuro rizado, lo lleva suelto, es~ 

sonriendo y viste una playera a rayas blancas y rojas, pl\reCe que viste Pl'lrttlllones de 

mezcl illM su puño derecho est:Á sohre el hanbro derecho de h primera chica y parece 

estar abrazando al jovm de la izquierda (personaje niincro tres}. 

l. CALIDAD QUE IMPRIME EL COLOR: cuando se tiene una revista se eapera o:in interés 
leerla en el tiempo llbre. Existen muchas oportunida<'les para selecclorutr asuntos de 
interés y leerla detalladamente, no i.rnporta la C1U1tidad de texto. Se tiene ta 
oportunidad de observar la ilMgen y el texto y fl!lml l tal izarse con el aspecto del 
producto o del paquete. Mientras mis se lee sobre el pro1ucto, mlis poalbll ldades 
existen de recordar la marca. (7) 

Algunos trabajos ilftlresos a todo coloC' se encuentran en revist<ts. Cuando éste es 
imp::>rtante para destacar el producto, el trabajo con un excelente colorido es 
slgnlficante ya que .1lgunas veces ln UMgen ca.e en lo <\rtfstico; es caro ver una obr"' 
de arte pero impresa por m\llares. 
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El tercer persoMje corresponde a un joven cie piel apiñomida, de cabello c~staño, 

corto. Esboza una 1 lgera sonrtsa, está sentado sobre un tubo (las eles chicas 

anteriores están de ple), de semt-espaldas a la segunda chica, de manera que sólo se 

ve su cara y su honbro derecho, en el cual se apreci<t que viste una sud,,.dera i'l1Md th 

canario. 

El cuarto personaje es una chica de pi.el Aplñonada, de ccmplexión delgada, 

cabello castñño claro, lacio. Ella toca el sAXOfón con mucho entusiaSO'O. Tiene los 

ojos cerratios, parece estar dlsfrub'\ndo mucho; lleva unos audf fonos y está rle cara a 

11' Coca ColA. Vi.ate unri. playera blanca, una mi.nlfalñl'l o short negro, una chamarra ñe 

rrezcl tlla abierta de color azul marino; se alcan7.a a ver la p.1rte superior ele su 

pierna izquierda, Los cuatro personajes estÁn en seml-cf.rculo. 

Fll la parte superior del anuncio está la leyendA ¡Vlve la Sensac.iónl en letras 

manuscritas y rojns, con Un<! delgnciísim.:1 línea blanc.l. y una scmbra grJs al lado 

derecho de cada letra. Este"\ leyenc1rt cae sobre la p.-'lrte inferior derecha del blusón 

azul de la primera chica, sobre el fondo oscuro de los pantalones de lit. segunda y la 

m.ini.falcfa o short de la cuarta. 

Abajo de la primera leyenda se ve la segunda: o:MER BIEN ES SfNSAClOWU. que 

apñrece en altas. A la altura de ambas leycncfas se ve el cuadro bási.co en {ondo rojo, 

con letras calad.is y las mis:Ms sanbras blanca y grls de la leyenda anterior, rilce 

OISF1U1I'/\ a:cA COLA. 

Esto no es una mera coincidencia, sino que puede stgn.i.fiCClr un arrerre entre la 

leyenda uno y la tres. En la etiqueta del refresco se ve Coca Coi<l y también Col<e. 

Finalmente, en el lado izquierdo i.nferlor se ve en rMyúscul"s el registro de la 

Secretaría de salud. 

SENSACICNES PROOOCIDAS: disfrute de lñ música, de la o::mpañia de los amlgos, de la 

ociosidad, aleqr;:a, diversión, fraterni.dad, amistad, agri\do, cerc.1nj.a física, calidez, 

vigor, cariño, vida, 

2. ELEMENIOS DE I.J\S REVlSfAS: los elementos que ccmponen una revista son: portada, 
contraportada, las dlferentes secciones, sl es a cuatro, tres, dos o una tinta, el 
tipo y peso del papel, [:Ortada barnizad<\ o olastif.tcada, se cuente. el n~ro de 
fotografías y de páginas. 

El f.oOMto de las revistrts es Sl.IMmente variable, dependiendo del diseñador, del 
objetivo de la rev.ista y del presupuesto. Dentro de este fonrato se tOM en cuenta la. 
caja tipográfica: los mirgenes, el níinero de columnas y mecHaniles, el interlineado, 
el puntaje tipográfico, la cabeza (títulos y subtitulas) y los pies de foto. 

El espa.clo destinado a la publicidad se vende en diversas formas. La seg:und<'!i, 
tercera y cuart;¡ de forros son notablemenete más caras que el resto de los espacios. 
El costo de <lichas páginas es progreslvamente más costoso. En el anexo 3 se encuentr<'li 
un ejemplo de vcntil de espacios publicitar.tos en revistas. 
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ANUN:lO 2 

Este anuncio i.rrpreso es una fotografir:t rebasada, con selección de color. 1\1 igu'\l 

que el anterior, i'lp<lreció en el lado derecho de la revista. Sus mOOidas son 114 

cu"'lrlratines por 150 l\ne;1s ág;iita, 

En la parte superior central se ve "COCll Cola" en letr11s rMnuscrttas y c.aladl!s 

que caen sobre el fondo rojo, y lns tres últWs letras "ola" est:An cortad1's por la 

figura de la ola en blanco y 12.en sobre el fondo azul cielo del resto del fc.ado de la 

fotoqrafía, 

1\1 l11do izquierdo se ve un joven de piel blanca, ligeramente bronceado, de 

cabello castaño, rrerllo riZAdo; lleva una banM en la Cabez<" de color negro con p.tntos 

blancos. Viste unR C11m.isetll de color rojo naranja, estli sonriendo y tiene loe ojos 

entrenblertos. En su 1Mno derecha tiene uni'I. Coca Cofa medlana, dest;i.pad.1 y casi llcnll. 

Su brazo h:quierdo está recarqAclo hacia el frente, él es~ llqerrunente inclina.do ha.et., 

su izquierda, donde se encuentra una chiCJl. 

Ella es una. joven de Wl03 20 años, de piel api.ñonada, de cabello entre rubio y 

castaño claro (parece teñido), es lacio, corto, y lo lleva despeinado. Lleva unos 

''walkman", viste una bluSc'\ blMca oon motivos negros en el cuello. F.stá l igernmente 

inclt.nada hacia su derecha, de t.al forma que sus brazos están tocando las mejtllns del 

m.ichaeho. Ella BaU'le francamente. 

Sobre el brazo i?.quierdo de él Ct'le la leyenda tV!ve la Scnsa-:iónl en rMnuscritas 

incllnadas hacia arrib.1. Escasos centúnetros ahljo de esta leyenda; está CCMER erm E:s 

SENSACIOOAL. 

Eh el extrmo inf'ertor izqulerdo está el cuarlro Mateo: OTSF'RUTI\ a:x:A COI.A, en 

letraa e1tlnctas sobre el fer.do rojo del cuadro, cuyos bordes son bla.ncos y delgados. D1 

el extreto tnf'erior derecho está el reqlstro de la Secretarla de salud en letras 

calAña.S. 

SENSACIClmS PRCO.JCIOAS: temura, a:oor, amor erótico, alegria, diversión, calidez, 

vid;1. 

3. "1G.m'.lS Fl\C'ltlRES QUE se TtW\N EN CUENTA AL INSER'l'l\R PUBLICio>.D EN RMSTllS: !) tl¡x> 
de revista ¡::or utU har de acuerdo con el tiPO de público al que se desea cautivar. 
2) canparación de costos con otros medios. 3) decldlr la frecuencia de aplrlcJón y 
tamaño del anuncio. 4) presentación del mensaje. 5} tartfas de costos de publtctMd. 



- 34 -

ANUNCIO 3 

F.ste tercer anuncio impreso de Coca Cola mirle 1\4 cuatiratines ¡x>r 150 Hnoos 

ágata. Apareció la primera quincenl'I de octubre en ~ del laño derecho. Es unrt 

fotog:rafia rebasa<lit, lmpresa en selección de color. 

En la p!irte superior central está et nanbre de marca en letras rMnUscrltl!is y 

caladas sobre el fondo rojo Y negro. La divi.slón de amOOs colores está narcada i:or la 

"ola" de Coc"'.a Coln. En el fondo está una bardll de ladrillos en color azul claro, y en 

la parte izquierda se a1C3llza a ver unit pequeña parte de un praño. 

I.Ds personajes son: un honre de edad madura, una niña de unos nueve años v 

cuatro perritos que he numerado de izquierda a derecha. 

El hcmbre rMduro es de tez norena, de cabello castaño oscuro, ondulado y un p:x:o 

despeln<1.do; viste unos panta.lones de ioozclllla y una cruntsa azul cielo. Estii sent.'\ño 

de tal forma que sólo se alcanza a ver, en el ángulo i.zquierdo de esta foto, sus 

rodillD.s flexionaMs y su torso. El está sonrlemlo o::m la cabeVl lnclinada haclrt. la 

niña, en su TMOO derecha tiene unrt Coca C.oln medlana destapnc'la y semt llena. SU mano 

izquierd:t., con el puño cerrado, está tocanOO el hc:nlbro izqulerr1o de la n\Jift, quien 

está recargada en las piernas de él. 

la ntña es de
4 

.. piet blanca, de cabello c"lstA.ño cl1:1;ro, y lo lleva recogido. Vi.ste 

una blusa rOja CO: rroti.vos negros y blancos: ell"! tarnbi.én sonde y ti.ene su Cllra 

Hgeramente incl lnada hacia su derechi\, rozruido la cara de él. Con su mno lzquterda 

está acar.tctando a uno de los cuatro cachorros. 

los perros son pequeños, blanoos, con las orejas oolor marrón. EXactmmete bajo 

el regazo de la n.tña está. el primer cachorro, tiene el hocico cerrAño, la cabeza y 111. 

mirada levantadas hacia la Coca C.ola que sostiene el hanbre. El segundo está al laño 

izquierdo de la niña y está mtrando hacia "afuern" de la fotogrñfta, Mcin la 

izquierda. 

El tercer perrito está n la altura de la niña, tiene el hocico abierto y su carft 

está rozando el brazo izquierdo de ella. En prtmer plano, en el extrerro int'er.lor 

derecho de la foto se ve el cuarto i:erri to tafl\btén con el hocico abierto y mirando 

ha.clil la izqu!.erdél. tos cuatro cachorros tienen ll'\ cabeza virarl;i haci.a la izqui.erd-1 

(desde el lugar del perceptor}. 

En el li'\do inferior izquierdo, igual que en los anundoa anteriores, está la 

leyenM ;Vive la Sensaclón! en dlagoMl ascendente, letras tn<lnuscrltas, rojas, con 

una pequeña sanbra blanca en la parte derecha e .tnt:erlor de estas letras. 

AOOjo de dicha leyend"I está: miER BIEN ES SENSACICNAL, en letras cala~s y 

nayúsculas. A la altura de ambas leyendas, en l'"l parte .tnferlor derecha, está el 

cuadro bási..co, que en esta ocasión aparece más grande. Fstñ dellnearlo en blanco, y la 

"ola" de Coca C.oln está que ap.=i.rece en él ti.ene unA. sanhr;i qris en la P"lrte i..nfertor. 
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En la esquina inl'.erior izquierda está el registro de la Secretaría de Salud. 

srnSACJCNES PROCXJCIOl\S: arror filial, ternurtt, C'CJTIP<lñ{a, ocio, alegr'i.A, CArlño, 

diversión, vida, 

ANUNCIO 4 

Fl'l este últi.m:> anuncio publiCC'ldo la segunda qutncerui rle novto:nhre de 1990 en el 

lado derecho de la revlst<'l, es otra fotograffa rebrtsada, Estti impreM en selección de 

oolor, mide 114 cuadratines POr 150 lfnerts ágata. 

En la prtrte superior está, en letr;i,s ma.nuscrltas y CJt.lactas, el ncmbre de mue.,, 

Esta vez la "ola" de Coca Cola di.vide el fonde rojo, en el. 1'ngulo suoerior derecho, 

del resto rlel fonrlo fotogriifico. 

Dicho fondo, un pcx:o difuso, es un paisaje clt;,r\ino en el que se c"!ilcanza a ver un 

edlflclo grande, autan5viles, luces y una persoM en short que se refleja en un charco 

en el suelo. Este fondo tiene matices oscuros, grisá.ceos, JX>C lo cual p.'lrece un 

atardecer en el que están prendidas las luces públicas. Sin embargo, en los personajes. 

que son una pareja, se proyecta luz que parece de sol. 

En segundo plano se ve un autan5vil antiguo, rojo, o:::nvertib,!;, con. el toldo 

abajo. Sólo se ve la mitad de este auto, en su CXJStarlo derecho; tiene~ lÜ\ea blanca 

horizontal a pocos centúntros abajo del cristal. 

Fn primer plano se ve la pareja. El está de pi.e, C01'>let.arrente de perfil, 

incllnado hacla atrás, oon la cabeza hacla atrás también. Tiene o:m.> unos 23 años, 
viste un pantJ\lón negro, holgado, t.ma camisa verde bandera de corte rroderno y un 

blazer negro. Está 'rMCMleflte ri.endo, tiene la boca able~, los ojos cerrAdos, el 

C'lbello castMo con "lcok" nojado, despeinado. Es ñe piel aplñoM&, un pxo bronceada. 

El carga i!e los codos a una chica aoiñoMM, c1e unos 23 Años, quien estii ñe 

perfil también, i.nclinada hacia atrás, c:on la cabeza atrás; se está riendo fr<\ncamente 

y tiene la boca abierta (o:no qozMdo), tiene los ojos cerrados, el cabello lacio, 

castaño rojizo, que lleva suelto. Está sostenida p::ir el muchacho, tiene las pierna.a 

flexionadas, c:xmo si. estuviera sentada sobre el estáM.go de él, o::in las plenu\9 1t;} 

aire, Viste una minifalda. negra, a ta 11ltura ñe la roñlll<t, o tc"\l vez "~kkers", unos 

zap:1tos negros cerrados y con agujetas; lleva un blnzer negro, corto, tipo torero, y 

en la mano derecha. lleva una. pulsera de tl\:lnOS blancas, con esta mano sost lene UI\l'I Coca 

Cola mediana que está pdcti.crunente llena. 
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F.n la pArte inferior derecha, entre signos de ar!mirc"lct.ón está ta. leycnclol ;Vive la 

Sensnciónl en diagonal ascendente, letras rMnuscritlls y e1.lad.:i.s que C'len sobre la 

sanbra negra que el muchacho proyecta en el autcm5vll y su bVtzer, en 11t. P'lrte 

superior de sus piernas, sobre el área Oe los genitales. 

F.scasos centímetros abajo está. le segunda leyenda en alt.ls: 00'1ER nrrn FS 

SENSACICX'U\L, en tlp;XJrafia calarla.. A la alturil de amb<!.s leyenrl"'s está el CUAdro básico 

rojo, sin filo blanco, que cHce DISFRllrA COCA. OJEA., en letras caladas. F.n el ángulo 

inferior izquierdo•está el registro de ta Secretaría de Salud. 

SENSACicNE:s PROCD:IOAS: celebraclón, éxtltsis, alegría, diversión,. arror erótlco, 

status scx::ial elevado, calidez, vigor, entusiasmo, car:lño, vida. 
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A continu.1.ción se plante,..n las cilr.i.cterfsticas de la publicldad 

exterior. Es sólo un esbozo oue pretende introñucir al ámbito rle este 

tipo de publicldRd para después pas"r al anJllisls realhado con la 

aplicación de 1'1 teorí;i al caso Coci\ Col.'l, 

2. 2 EL MENSAJE PUBLICITARIO EXTERIOR 

Se entiende p:>r publicirlai1 exterior CWllquter anuncio que pranueva el const.rro de 

bienes o servidos, que se encuentre en lit vía públlc;i, Y" se.:. en fot'TTli\ <le fotcqraíiil 

o de lm.1.genes hechas oon 1 uccs. 

Generalmente, esta publ icidi'lrl es canplenentari!'I en unit c;u:npañ" puhl icltilria. Si 

se consideran los altos costos que trrpllca lA publiclda.d en televisión. revist.1s y 

rarHo, lit exterlor M tenido gran nuge porque r.s menor en CUi\nto n costos y sólo h.-1y 

que pagar por insertar el anuncio en un espacio oor determinado tiempo, F.s obligación 

de quienes se dedican a este negocio (el de insertar) vigill\r que el anuncio se 

mantenga en óptirMs rond lciones. 

Oln este tlpo de publlcidad se logra llegar a una ;~rtante cantlMd c1e 

personas: al público en general, lo que oobra ÍJTl:>Ortancla en la publlciMd de un 

refresco can:t Coca Cola, porque permite veriflcar que se trata de un producto hecho 

para. las masas. 
"La publicidad exterior proporciona ln exhlblclón mis grantie y con rMs coloriOO 

pari!i la l'Mt'ca, el producto y el slogan rlel anunciante. Ofrece el uso rMs espectacular 

de i1001lnaclái para atraer la atención, y se hll dmnstrado UM. especictl eflc."cla par<"l 

difundir un ncmbre. Tfene también una presencl"-1 <'Xlll.Stante que se ve 11'1.s 24 hor~s rlel 

dia. O::>nstltuye un recot"dlltorlo CClfttlnuo rle un pro1ucto s1n 11'1 lntrus'ón que 

representa un lntermedlo ccrnerci.al en televisión o rM.lo. F..ste tipo de o..tbl ictd&c1 es 

el medio rMs econáni.co que logra <'llcance y frecuencia lmportantes p;1ra canplanentAr h 

totalidad de la~·. (10) 

Las antériores son prácticamente ventajas de la publi.cirlAd cxtcrtor, pero t.Mnblén 

existe otra serle de cari\cteristlcas2 caTO los autaróvlles P"san por las Cllles oon 

cierta velocidad, el texto de los <'!.nuncios extedores rfobe ser muy breve y lo que debe 

predaninit.r es la j.rnrtgen. Por tanto, esta publicidad es ideal <xrro reeordatodo de 

m'l~, pero excluye el mens<'lje tradicional rle vent:As que se presenta en otros medios. 

Ademls, representñi un excelente medio plra anunciar proOuctos que encuentran 

limitaciones d~ tipo legal en otros medios (radio y tv), por ejerrplo, los cigarrillos 

' y el licor. * 

* EL ASPEX:ro LEGAL DE I.A PUALtCIDAJ> DF. COCA COI.A PUEDE VERSF. F.N El~ a.NEXO 4. 
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2.2.l ;_a:HJ SON LOS 1\NUNCtOS DE PUBLICIDAJ) EXTERIOR? 

Los mensajes publ icJ.tarlos que se encuentran en l11.s vias públicas indudablemente 

son masivos, pxo selectivos, están puestos ahí. en forrM estratégica p.'lra quien pue<la 

verlos y sea pres"l de éstos, puesto que est;:i. pubHclr'laci está ctlseñl\rla p:\rtt lli\IMr la 

atención entre to:lo lo que se conoce corro contrunlMción vlswtl y aucHtlva, pero sobre 

todo p;tra sobresatlr entre muchos otros Rnunclos que slgniflci\n conpetencta visl.l<'ll. 

Caro se mencionó con anter\ori.clilrl, Y" que el transeiinte o autan::>Vtllsta no cuenta 

con mucho tiempo ori.ra detenerse y observi'lr, el mens<1je ñeber1' Vf'lerse rlel truMño, 

oolorldo, persormjes, luces, y ñeherá deii'lr el texto cano parte tnf'UM. en cuanto A 

cantldil.d. Aqui el color juega un papel determi.nante, pero en esUl ocasión --y a 

diferencia de las revistas--, en forrM ~s espectacular, que adeMs ti.ene la opción de 

ser ccmblnado con el rrovimiento, de tal fonM que sea esto lo que llame la atención 

del perceptor. 

2.2.2 TIPOS DE PUBLICIDAD EXTERIOR 

En México, en fot.m:'l genérica le dencxnlna espectacular a la publicldarl 

exterior. No obstante, en urut entrevlstil realizarla n un O:i.señador gráfico (lt} se 

retaMron los siguientes tipos: 

~: es el antecedente inmec'Jlato de la publicidad exterior en México, y 1'ún 

se uti.li.z<l. Sus cari'lcter{stic::is son: debe contener la información en forma breve, más 

explicita que un canercial cualquiera. De preferencia el texto no debe exceder de 

siete palnbras, cantlda.d .l.rleal para memorizar. Ha.y diferentes tipos de carteles: 

polttlco, culturill, art{sti.co, publicitario e lnfortMtlvo. 

El publi.cltar.lo es un men511,je hecho ccm:J si.ntesis del concepto que se retana del 

manejado en televisión y revt.st:As. 

Un cnrtel debe ser dlseñ.'ldo para ser visible a una distancia de entre ocho v 12 

metros. 

UNA PARTE DE IA CAMP1>.M: la. publi.ddañ exterior. OJMdo se va a p::>ner en marcha lil 
publf.ci.dRcl exterior se puede tanar en cuenta los sigui.entes factores: 1) selecci.on;,;r 
los mer<:ñclos en los que aparecerán los letreros, con OOse en los patrones c'le ventil 
pi\rR et prcrlucto, factores denográflcos clel mercado, costo rie los letreros y 
di.s'!):lnlbUidañ de las ubi.caclones rleaeaMs. 2) entrar en cont.-icto con la CXITIP"ñia 
local de . publ.lclrlad exterior, la cual loectllw. el espact.o, añqulere la ubie11ci.ón, 
constru~ lll estructura, que ella miBIM costea, rent:A el espri.clo, c:olOCR o p\ntA. el 
rrensaje y es la responsable de su mantenfrn;ento. En el CllSo Coca Colet di.cM o:Jnpañ\a 
es PMP, la cUi\l ti.ene concesi.ona®s algunos estacioruvnicntos en el D.F., en uno de los 
cuales se localizó el prlmer pa.nel que aqui se estucHa. 3) la agencfa. de publi.cldad 
suele diseñar el trabajo art{sti.co de los etnunclos, si la ert\)resa no cuenta con un 
departamento dedlcado a esto. 4) se realiza UM inspección de los anuncios para 
verificar el tMlltenlmlento, los lugl\res. Esta suele llAm:'lrse "paseo de tableros". 
(12) 
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~: es rMs grrmdc que el cartE"l y generrilmente su form:tto es el mlsrro r.:orque 

está. destinado a OCUp;\r un esp.1cio predetermlnado. En el cartel el rHsefüvlor tiene rMs 

libertad para desarrollar su trabajo porque éste puede ser vertic11l u horlzont1tl. y de 

est~ forma "jugar" un poco más con su creatlvMi'lld. F.s del tipo de Anun~ios que est.1.n en 

el metro, p:Jr ejeTiplo. 

ESPD:TJ\CULl\R: extaten dos tfpos: est~tlcos y din~icos. Puerlen o no, a.1 qusto 

del cliente, estar i.luninados, de preferencia si para que en la ncx:hC? no se <lc-jen ..,e 

hacer notar. Son rMs grandes que los páneles porque est:A.n rHseñados par<'t verlos desde 

mayores distancias. (Cada anuncio, cartel, pi\nel o espectacul<tr, está ct\scii<'tiio de 

acuerdo con un objetivo previrunente delimitado, p.'lra ser visto a un1' dist1Sncla 

determinada) • 

El espectacular estátlco, aunque no tiene rrovlmiento, puede estAr lhniMdo, El 

dinámico tiene rrovlmlento por medio de juegos de luces, de mecHos medinicos, espcios, 

y por medio del "trydlnrunlc" que funcion<1. por medlo de pequeños triángulos lnsert;tclos 

en una b.:"Ulda rrovll que prove>CA que ca,;gM los tri.ángulos y el anuncio cñmble por otro 

en detenninado tiempo. 

Otrils fo:rmas de ~lici.ctad exterlor son: fabricación de globos l'leros~tlcos 

(Corporilclón Aerostática Mexicana SA ne CV). Rent.=l de unlpalares IM.Ster, con ~r&l de 

exhibición de 15 metros por 4, con dos car<1s y altura minbM de 17 metros fAnuncios 

Illnimu3os del Norte 51\ de CV). Diseño, renta y venta 11e anuncios eapect;iculares de 

12.90 ¡x>r J.60 metros --medidas estándar-- {carteler,,s y Neón Espectaculrtres 51\ de C\I'). 

Renta, venta y servicio nacional de Cllrteleras super-espe;tctACUl"'-reS, espectacul<lres, 

semi-espectaculares y "cosmo-liqht", anuncios hminosos de acríl tco, neón con 

rrovimiento, giratorios. TMrqUestnas y tableros electrónicos (Conunic.'lctón Técnica 

Integrada SA de CV). 

Profesionales en Medios Publicitarios (RiP), empres" oontratild;ii JX)r Q:w:.;\ Cola 

para su publicidad exter;or, ofrece los stgufentes servicios: cc.rteleras 

espectaculares y semi-espect'lcula.res en el D.F •• Aeropuertos y orlncip."lles chxladeti 

del pa{s. Las medidas de los carteles son de 12. 75 metros por 3.66 en cfu&rt. 

PMP tiene cnncesionar!As el 15\ ñe las Jl\genci;,s reconoclr1AS oor lit lu;oclil-

ctón MeXlCll.ni'l de Agencias de Pub\iciñArf (1\"'\fl.P), y tiene 1... <n~rturA r'le 50 

esti\cionami.entos en el D.F., en uno ele los CW\les se encontró el que ,.,1:1ui: se a.n1'1i?.,... 

Utiliza el slstem-'l "procesa" p.:tra impresi.ón. La medida. que rM.neja de ~eles es 1.10 

p:J'r 0.49 metros. Contrl'ltil.n por tres, seis y doce meses: la. tArifa tneluyc et 

rrantenlmiento y el costo de producción inicial hasta cu.-.tro tint;i.s, pues el caso de 

selección a color es pr¡gado por el el i.ente. 

Fina.lmente, cabe mencionar que existen los copetes (p.\nelcs horlzontl!lles) que aon 

los que estÁn en las parr1das ele los autobuses; juegos de laterales tip:> sandwich 

(están a los laOOs de los resgu;¡rdos pr1r-'l esperar el Rutobús). (Medios de Publ tcidar!, 
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2. 2. 3 CRITF.RTOS PARA SELECCIOO.l\R CA UBICACIOO 

DE I.A PlJl3[,lCIDl\D EXTERIOR Y APLTCACION 1\L Cl\..c;Q 

i:ocA CDT.A 

Otto Kleppner's en su Ubro ~menciona que et fr.ctor más imporvtnte para 

esooger la ubicación del panel es el volumen de tráfico. Lil tndustri.a rie la publici.Md 

exterior le confiere valor a una ublcación rie a.cuerdo con los sigui.entes factores: 

l. LONGITUD DE ACERCAMIF.NID SIN OBSTAaJIDS: la distancia riesñe lrt cu"'l la ubie111ción 

se hace visible r:or primera vez a las personas que conriucen un autan:Svn. 
2. TIPO DE TRAFIOO: mientras ~s lento, mejor. Si se trat:A sólo de autarir.r.Ues, de 

peatones o una canbinttci.ón de amOOs. Si se acercrt o se aleja el tráfico de la 

ubkoción, COTO sucede en las calles de un solo sentido. 

J. ~ISrICl\S DE !A UBICACICW angular, P'l.rñlel<'l 1t l.it linea de trAftco, o de 

frente. la posición angulctr se ve con facUldad cua.nr1o los autcm5tvlles se tleercan en 

una dirección; en !<\ ~r<'llela el tráfico que se mueve en ~s cHrecelones pueden ver 

el letrero, pero éste es m.ls visible parA las personas sentArlas iunto Ril conriuctor: h 

posición de frente es muy visible p.'\ra el trMico que se acerca a un.it locaHzación al 

salir de Wl<\ curvn o ñonde hrty un vi.r<'lje acentuarlo. 

4. ENl'OROO IN-iEDI.\'IU: st est:Á eerc.:i. ñc un centro cx:merctal, si h~y c:xmpetencta de 

publtctdarl exterlor, si el letrero está. junto "1 sanáforo, JX)r ejenplo, ll'l luz roja da 

a la gente más tlenp:> pari'I observar. 

S. T~ Y A'mACTIVO DEL lEmERO: que ñcpenñen del dl.seño. 

6. PJID:IO: depende del valor ccmpetitlvo y de negociac.lón del área. (14) 

APLICACIOO: 

l. El primer panel* se puede apreci.ar clñramente rlesde unos 50 o 70 rootros de 

distancia, aproximldamente. El segundo también se aprecia ñesde una distancia similar, 

sin enbargo en ambos hay obstñeulos pu-a verlos nttid;unente: árboles, antenas de 

televis.ión, p:>Stes de luz y teléfono, asi ccm:> cables. 

2. Los dos anuncios se encuentran en la misma Cillle (Rio Hi.ssisstpl}, por tanto en 

cx:rnbinación de tráfico semi-rápido y pe."ltones. Res~ al primero, los autanóvUes se 

acercan y se alejan porque la calle es ñe un solo senti.do. En CUMto al seguntb, 

dado que está ubic.i.rlo en un cruce con senáforo, hay m-'io tiempo para; observArlo. No 

obstante, ninguno de los dos pasan inañverti.dos. 

* Se decidió lllllMr PANELES a los <los anuncios de pubHciñad exterior que rtqui. se 
annlizan debido a que et primero de ellos no tiene tas medidas de un espect.=tcular. El 
segunrlo, que es ptn~ño y no nropiarnente un panel, tamPoco enC'lil'l en ningun.:. de lns 
categor'íns, y por tñnto, par.:t identi.ficartos con fi!ci.lidnñ, a mnboD se les ñeOCl'lin~rÁ 
en lo sucesivo, P<1.neles. 
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PANEL .l. PA~EL 2. 
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3. L'1 ubi.c<tción del primer cartel es J)<'lraleh a lrt. calle, pero ést.i\ ea de W"I solo 

sentido. La del segunrlo es angular. 

4. No están cercanos a un centro ccrnercial, sin ~rgo el segu.ncio está arriba de un 

Burqer Boy. Ambos páneles están localizados en la colont/i1 Cu.tt.uhtémoc, siendo ésta, a 

mi ju.i.cio, una colonia muy ccmpetitiva y negociable, por aforo y o::merciallvictón. 

S. Cbnsidero que ambos páneles son atractivos. El primero destAci'I por su t:NMño y el 

segundo esencialmente ¡:::or su colorido. 

6. Aunque desconozco el precio de arri:os pMeles, dada su ubicación considero que está 

en una área muy canpetiti.va D.1blicitarlrunente MblanOO. 

2. 2. 4 CREATIVTDA.0 fJi U\ PUBLTCIDAD EXTFJUOR Y 

J\PLICA,ClOO ~ CASO COCA 001.A 

"Mientras rrenos palabr.1s, curtnto ml.s gr."lnde se"' 1;1 i.lustrrtción, rMs acenttvl<ios 

los colores, rrás simple el fonño y más clara 1<1 identifi.c.1ción del prorfueto, mejor 

será la publ lcld~d exterior". ( 15) 

to anterior resune el concepto que utilizan los pubUeist:J\s rle Cocft Colft J>U'"' 

elaborar ta publtctdac1 exterior. Elc:iste p:::co texto en ella, las ilustr ... ciones son 

grandes, los colores acentuacios --sobre toclo en el seguMo pAnel..:.- los fondos son 

simples y la identlfle<1ción del proc1ucto es rruy clara. Por tl\nto, rle acuerno OX1 loa 

teóricos de la publicldaci, resultan buenos ejemplares. 

CoTO lo retter.:\ O. Kleppner's "el princlP'll reto p:1ra el Munctante oonslste en 

desarrollar un me:n~ie siqn\.flc"tivo ~le ta ~ncm"l m.:~s ooncis,'\. Un:i rle l-"S prfn.clpales 

desvent:;tjas en la c:re;ttlv\dl'lrl exterior es que retaM elementos de otros ~ioo 

publ icttarlos y los tr,,.c'!uce 111 extet"lor". En l.., Practica esto es un t.:lnto lo que 
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sucede con la CéllnP<'ña "Vive ta sensación" de Coc\ Cola, yrt que los conceptos t lev11.rlos 

al exterior prácticamente son retoomlos ñe otros meñios --televlsfón--. 061 

la tipograHa seleccionrtM P'\ti'l la pub\ lcl.dad exterlor es un f<'llctor muy 

.import.:tnte. lñ ccrnbln"'ción de tipos y el uso de rliseños softstiCl'lños reduce lrt 

dificultad de lectura. "Asimismo el tipo lnvertlrto (es decir, us"'r colores claros 

contra fondo oscuro) suele ser más di.fíen ele leer. Una reqlA prÁctlcA en lA creación 

de publicidad exterior es usar irle.-,s creativas v origln11.lcs pnri'l lA Hustrtt.ción y no 

para el tipo de letra". (17) 

lit ttpografia que emplea Coca Cola es su publlcirlad exterior es la misma que la 

de medios lmpresos y la del envase. A pesar de que es c.'\lañA en amb::>s anuncios, se 

diferencia perfectamente debido al contraste ñel fonño, es decir emplearon un fondo 

oscuro en el primer panel y rojo en el segundo. 

Kleppner's menciona que la crCiltlvldc'!.d en exteriores se ocupa principalmente de 

tres elementos: 

l. IDEm'IFICACIOO CLARA DEL PROOUCI'O: la marca pue<'le aparecer sola o en paquete. 

¿Puerle t·cconocerse de irwnedlato?, ¿qué tan clara es a distanciA? 

2. ~ GRANDE DE t.A IWS'm.11.CION: es determtmmte p."rA llmMr la atención. ta 

ilustración deberla contar lA. historia, los colores deberían ser acentuados y 

brlllantes, no de tipo pilstel. Las figuras deberfon ser clnrt1.s y c:on slluetas (los 

fondos usu"llmente .lnterf.leres con las Uustraclones}. 

3. TEX'It> BREVE: si. hay uno, deberin ser conciso. Las palabrns cortas, el mensaje sln 

ambiguedad. Una reccmenMción del Autor es que si. al leer el texto en voz alta, se 

tarda más de 8 segundos, es dBMsli'ldo lnrgo. la tlpogr!"l.Oa c1eberta ser grande, 

preferiblemente ti¡:o fuerte sin Hnoo de pie (patlnes), llberalrnente espaclada. Para 

que el letrero sea legible es mejor usar una ccrnbi.nación de colores negro sobre 

amarillo. (18) 

APLICACICN: 

l. la JMrCa de nrnl::os páneles es plenamente .identi.flc.able de inrnedlato y a distancia. 

2. En el segundo panel más que en el primero tri Uustraclón es grande, sl.n enbargo 

o:msidero que en amOOs cunple su f.unclón: se cuenta una hlstor.la, los colores son 

acentudos y brUl;mtes, li'ls figuras muy cl"'tras y tos fondos no intert:t.eren con lits 

Uustri'lciones. Todos estos elementos scr.1.n estudll'\dos con rMs rletalle p:>Stertonnente. 

C1I'ROS FACOORES que pueden tam.rse en cuenta para una efectiva selecclón de la 
publici.dad exterior son loo siguientes: ñlstrtbuclón del mere<1ño, cobertur,,., 
circulación, alcance, frecuencia, p:>sible cambio de texto, efi.cacia de costos, 
flex.ibiUdad y evocación. (lg} 
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J. tos textos que aparecen son breves. Par"' leer el slo;l'ln se tarña ;tproxiroorlrunente 

cuatro o cinco segu~. L."\ tlpograf\.a es grani!e y muy legible. 

2. 2. 5 OESCRIPCIOO FISICA DE U\ PURL TCID.n.D 

EXTERIOR DE COCJ\ COLA. 

A contlnuaclón se hace una breve descrlpclón de los ;,nuncios exteriores que se 

localizaron en el Distrlto Federal. en el transcurso de septiembre a diciembre rle 

1990. El primero es un p<mel ubicado en 1.=t esqui.na de Rfo Mlssl.ssipi y Rlo Pánuco, 

col. CUauhtém::x:, en la azotea de un estl\cionamlento pri.v1'rlo. 

PANEL l 

F.ste prlmer prmel, de fotm?S rectangular, es una. fot.o:¡rat:'\a con selección de color 

que tiene aproxim\damente lns sigui.entes medidas: 1.10 metros de longi.tud p:>r 0."9 

metros de altura. En la parte superior izquierda My un fondo rojo ni'll'anja, sobre él, 

en la parte super.lar central está el nanbre de rMrCA en ti.JX)C}I'afta CRtada: de 

.tzqulerrla a cierecM la "ola" corta hasta el extremo superlor ñerecho. 

los personajes aon dos chi.C<ls: la de ll"ldo \7..qulerrlo es rle tez blanC'l, de 

facciones finas y cabello cast:Año cortaOO al rc'\Z de la nuca. Viste una blusa c:on rayas 

blancas y negras, ene\JM lleva un blazer blanco. Ella está <le perf.i.l, ln fotograf{a es 

del pecho hacia arriba y ella sau"ie con la segunda ehlen. 

Ia segunda muehac:hll es de tez tMs blanca aun, de cabello conpletrunente rublo, 

medio ondulado y lo lleva a la altura del cuello. Tiene un scrnbrero de coprt blaneo con 

rayas negras y un listén negro. Viste un top a.rrarUlo, también está de perfll y a .tres 

cuartos y sonr.ie francamente con la otrft eh.lea. En su mano izquierda tt.ene un!'l Coca 

Cl:>la medt.ana (que en la ~oto;Jrafía lógicamente se ve muy grande), destlll)<'ldlt y casi. 

llena. 

ni el fondo se ven unos arbustos un pxo tuera de ~oco. Al lado .b.quferrlo, en 

forrM vertical está el registro de ln Secretaria de Blllud en letras ca.lrldas y altlls. 

En el extrano inferior .t.zqulerdo está lR leyendc, CQ.mR Btm FS SENSACICNJ\L, las dos 

primeras p.'llabras en tfpogr;t.f.ta ealllña y las dos últi.mns en color negro debldo ;t que 

cae sobre el bla?.er negro de la segunña ehi.ca. Di.cha leyetid;t está en m;tyúsculas. 

1\bajo, en el lado derecho, sobre el pecho de !A. segunda chica, está la segunc\a 

leyenM.: ¡V.t.ve la Sensaclón! en tlpograffa calaña. y en m.=muserlta. En el extren::i 

inferior derecho está el cuadro b:i.sioo con fondo rojo y t\poqrafta Oi\ladn donde está 

OISF'RtJI'A OXA a:>IA. 
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SENSACIOOES PRODUCIDAS: 1\/Tlist<ld Ccam;irar'ledal, fratcrnfrlañ, rt\eqrfa, m:Jtlemld'lrt, 

frescura, ruror flllal, juvenil, disfrute, goce, entusiasrro, rtS<'\, ternurr., estatus 

social, estereottpo de bellezn fBT1enlna, cariño, Rgrado, acept;lclón, calidez, vlqor, 

vida. 

PANEL 2 

Este segunc1o r.nuncio, locall7..1ufo en Rfo "'ississipt y Río l.erm'l, es un p'tnel 

pi.ntJJdo, no impreso. Est,;¡ sobre dos P'\re<les P"Cl'llel<11s de un mlsmo e<llt"lcio, JX>r tilnto 

cx>nsta de dos partes cuadro'tngu"'-les. 

En la parte i.zquierda, que se denani.nar-á p.mel 11 se ve et la® 1.zquterr\o del 

rostro de un muchacho (de la M.riz a la oreja), se ve parte de su Cllbello negro, su 

frente, nariz, b:.ca, nejllla y oreja b..qulerc\as. Es de tez rruy bll\nca y lleva unos 

lentes de espejo, pero sólo se ve el espejuelo izqulenb, en donde se reflej" la 

irMqen de lR segunda parte del panel. 

El rostro de este joven es serlo¡ en el fondo se ven \Dli!S sarilras en rojo y C"f'é.. 

En el extrarD ·inferior derecho está el cuadro básloo en rojo y con letras Clllac.'lu dice 

DISffil11'A COCA COt:A, 

En la parte derecha del ~uncia, que se llamad. panel 2, se ve el pcrf'U de una 

nuch."lcha de tez nuy blanca: su nariz, boca, b3.rbilla y partl! t\e su mejilla izquierM. 

Tit!ne los labios pintados de rojo y se ve cxrro s\ fuera a beber la Coca O::tla. que está 

ah.t., se la que sólo ee aprecla una cuartft parte. Pero no lo Vil a Mcer en f'.orrM 

directA, slno que de la botella salen dos popotes, uno or\ent:AOO hactl\ su bocfl. y el 

otro hacill el prulel 1, ru:nde está el rruc:M.cho. Ambos popotes están pt.ntaOOs con rlly11is 

rojo Mll\X'anjado y blancas. Parece cxrro a\ el popote estuviera esperant\o a que alquten 

lo utilice (y parece ser él quien lo MrA; .o ¿serft para el peroept:or?) 

Sobre el fondo rojo están las let.rns ax:, parece que ll'l 1' f"'1ltante estuvterl'l 

oculta tajo el rostro de ella. Eh la parte tnfertor central, en ñl"'gon"'l <lScendente 

está la leyenda ¡Vive ll'l Sensaclón! en letras roj.1s con una sanbra blMCl't y 9\ 

manuscritas. Eh el extreroo inferior derecho está el Cl.W1ro básloo, con fardo rojo, en 

donde se ve DISFR.tm\ O:X:' COlA en letras ealac!as y 1Myúsculas. 

SlllSACIOOES PRCXlUCIDAS: juvenil, trederni.Md, "ligue", scnsulllidad, seriedad, 

am:>r erótico, cstereotiPOS (belleza fementna, mascullna y ~rtamlento), frescura y 

stJltus soclal elevado. 
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3.1 HENSA.·1E ICONICO 

Coro se rrencfonó o:Ml <tnterlorida>i, los mens:ijes p..ibl lclt."lrios {mpresos y 

exteriores estAn ccmpuestos <ie rlos p.'\rtes cscncii\les: la ilT\."lqen y el texto. l\ ml 

juicio, tas iiMqr.nes oubliclt<'tri.as que oF"rece O::>c" C"'..ol-" al csoect:Actor son rlc"IS ñestic 

et punto de vista de los conponentes vJsu1'les que presentan: el texto es 

cx:mplementari.o y, COTO más ntielMte se verá, el Nlál is is que se Mee ñe él "lrrOja 

resultados soprendentemente J:ebres en o:>ntenido, con exepciál rJe 11'1 Vi1rlarut g.vn.• ~ 

referentes a los cuales remtte. 

A continuación se plMtean los elementos del l'!l(?!'lsajc io5ntco, llevándo1os a l.'\ 

práctica tanto en lR publicidad i111=1resa cerro exterior. 

Georges Pénlnou (1) define este mensaje cerro lo que coincide o:::in lo perceotible 

de la iJMgen. En es~ lnvestf9;tción las UMgenes es~n o::xistltuf<Lls por rotogrMÍi\s 

fijas•, en el caso de revist.1s y páneles (y cor Wgenes en !t'OVlrnicnto en el CilSO r1e 
la televi.e'ión). 

tos rrensajes león-leos que cc:n;x>nen la oubl iciciad inpreS<'t, exterior o televisiva 

son. elaborados rcr especinl istas; los c&Uc;ps utiliM~ para el lo tieben ser 

conprendicbs oor todA lA gente. Sin eniba.rqo, gener"lmente 111s pers00o1s no utflivm 

df.chos códigos ?'U'ª emitir n-enS11jes coloqui11les. 

cuando escuctwros un mertSl'lie verb.>ril rea.ccionarros por los estfmulos F"onétfoos y 

par l<'ls siqni.fi.cados que l<'ls P<"'labras nos trRinsmiten. r.n el mensaje icálico no existe 

la rlgidez del o5ctf.go que se presenta al estructur1tr un menMje verb.ll Cregt<'l.s 

grrunaticales, si.ntáxis, semántica, etc), En él se parte "e elettentos b\slcos coro el 

pmto, la líneit. y el color, que suscitan slqnfflC<'tr'ios según la exoerlencf,,,, l"l 

proyecc.ión e identificación del perceptor con el mensaje. 

Sin ert'bargo, p.ua que en el mensaje publfcit:Jtrio }<!: tm.igen runcione, es decir, 

que se entienda, es necesario que cada fo~ tie éste sen reconoclrta por el 

"'lestinrttario ooro Méntfc.'l ( o muy semejante) i\ su reFercnte. "Es ooortuno recorda.r 

que la canunicaci6n no consiste ex..ctarrente en ta transmisión rle sfgnl'lc;t~, porque 

* La fot:ograf{a es lDl sistena de ~resenti\ctón de signos to5nloos aue se p>eden 
definir o::m::> un dupllc;ido .. que posee r'llgunr'ls Ci\ri\cterístfcas de "'1Ue1lo que denota, 
pero que C'lrece de otrils, supllc'las en pttte por el aprenrlil:o'ljc y l"' proyeccf6n rle 
quienes lo contenplan. (2) Atg-.m"'s caracterfstic<'ts de lr1 fotogr<'tf.tc'\ caro nei(o de 
canunlcación aon: l)sustitucl6n de la tercer"' rHroonsión por l"I bldUrcnsJormltdad del 
SOJX>rte 2)limlt.,ción del esP<'tcio p:>r el eneu."Kire ))abolición del ITOVlrnlento (en lit 
fotogr.'\f'ta fija) 4) abollclón de los estúnulos sensori11les no ópticos. 

.. En el texto orlgln<ll ap.'trece caro "duol \cata". Ranan Gubern, MenMies icónkos en 
l<'l cultura de m'!.MS, Eñ. Wnen, o. 48 
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estos depenñen de la experiencia éte caña persona, sino en lA tri\nsmt.sión de mensi'lies 

(estimulas) que generan en su deetlnat.R.rlo la aparición de significados, debido al 

aprendizaje que determinados estímulos suscitan en los mi.enbros de la ccmunidad 

llngilistiea". !Jl 
El código i.cónlco es tan extenso cerro la cantidad de seres y objetos que existen 

en el uni.verso. El signo icónko, caru lo llama Gubern, oosee una cantlrli\ñ muy gr't.nde 

de .inform<'l;ción, a diferencia del signo lingUtstico que es más abstracto. "Esto quiere 

decir que, si es ¡:osible establecer lllli\ div.lsión de funciones en el plano de 1J\ 

signi.ficación, 1J:l prilabras 1sugiere' mi.entras que et tcono 'muestr.:t. 1 
••• " (4) Por esto 

nuchlis veces se dice que umt .ÜMgen dice miis que mil palabras y que ta E!XPHcación 

verbal jamás resulta tan fiel y caiipleta caro el ícono mism:>. 

OJ.Mdo el perceptor está. frente A un mensaje !cónico esüiti"CO se M.111'.l ante un 

verda.ñero ccrnplejo de sic;nos icóni.cos que buscA r1tclona1.lzar, aunque oara loqrarlo 

tenga que ejercer cierto desorden estructural, que reAtizuá de acuerc'lo con sus 

cxperienct.1s previas de percepción, de tal forma que le gratHique (si no habrá 

rechazo), y entienda el rrensaje. Desde luego aqul la imaginación y la ca?"'ciñad 

de proyección juegan un papel determlnante en la lectura del .icono. (El tema Oe la 

identificación y la proyección se estudia en el anexo 5 de estll tesis). 

3. L l RELl\CION VERBO-ICOOICA 

3.1.1.1 ru IA PUBr..:CCIOAD IMPRESJ\ DE OJCA OOU\ 

A pesar de que el texto tiene un papel importante en la publi.ciMcl, 11'1 imagen 

-- caro ya se vlo- sienpre es mucho más r.ica de lo que se ve a prtmer" vlstll.. Por 

ello es interesante conocer amplirunentc qué sentldo oonfleren lila inágMes 
p.ibl.i.cltarias al mensaje en su totalidad. 

"Dl la relación verbo-leónica, et texto tiene un rol de anclaje, pero la inagen 

lo supera, lo desOOrña en su capaclctad de represcntM, de ilpelllr, de c:onrrover. Porque 

las imágenes no sólo inf'.ornan, tamb.ién fascinan, excit<tn, atraen". (S} 

La imagen en la publiciditd Um;>resa de Coca cola es el rrensaje en et. Esta es la 

que llama la atenc:lón y sobre la cual dlcho men!Vlje adquiere su slgni.ficación, puesto 

que el texto es minim:> y slrve ele anclaje. Por tanto, existe solamente una relaclón ele 

reforzamiento. 
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3.1.1. 2 FN PUBLTCID!'\D FXrrnTOR DE COCA COLJ\ 

También en los plneles el texto es mínimo y sólo en el primero de ellos apuece 

la leyenda CXMER BIEN ES SDIBACYOWU...*. lo importAnte estos rrensajes 

--publicístlcamente ha.blando-- es que ap;trece el ncmbre de marca, y la iIMgen es 

granr'le y llena de colortao. 

ta relación que verOO-io5nlca que se presenta en la puhlicirl<ld exterior es sólo 

de reforzrunlento. 

3. 2 LA IMAGEN FIGURATIVA 

3.2.l m PUBLICIDAD DE REVISTAS 

;.~é si.qnlfi.C'I que 1.tii oubllciMd impres11 y exterior de Coc'l Co\11; ofre1c.11.n 

úMgenes donde ;¡parecen seres hU"Mnos y no imágenes abstrtt.ctll.s o de <llgún otro tipo? 

Fllseguidll se estudll\ el tema de la UMgen figurativa que es, precisM'lellte, la 

claslficaclón que nonM el tipo de imágenes que nos ocupM. 

Al observar los CUll.tro anuncios Urt:>resos de Coca Colri, a.st COT"O los dos pi\neles, 

las imágenes se pueden clasificar caro figurativas p::arque todas presentlUl serejanZlll 

CX'lll la realidad: se pueden lñentifkar seres hl.IMJlOS, antm:lles y obejtos del medio 

ambiente. 0 (6) 

Para analizar la lmagen flgurativa se retaTÓ el método de Rolllll<'t Rr\rthes que 

presenta en su obra El sisterM de la rrr::rla (7). Loe elementos básicos son los 

siquientesi 

CB.JE'IO: es el tBM de la i.JM.gen, aquello para lo cual se ha ell'l.boraOo. Awx¡ue existe 

publiclda.d doOOe el objeto no aparece, t:llmblén hay nei.sajes de pu.ro objeto. En el caso 

de Coca Cola el objeto aparece contextua.tl:zAdo en situaciones muy especiales que 

posteriormente se describlrán, lo que CAractert:z;:i, a esta publ icM;,-1 coro p!'efllcattv.1 

de valores. Sin erib.'lrgo, la ldentlflcación del teM. u objeto es: Coc<'\ Coli\. 

• Es i.mporti\nte recorrlAr que est.:I fritse aP<lrece sólo ror C'eCllJlslto de tipo oficial. 
0 Danlel Prieto en su Elenentos Mra el an:tl isla de rrenSf!ies reconoce 3 usos de la 
iIMgen flquNtivn.: l) ES'l'ETICO: la lrMgen est:A centrada en sf. mlsma. SU valor 
proviene de la cal ldlld de los elenentos formales y ~e la ccrnblnacU:n de los mimos, 
función que no se encuentra en la PUbltcldAd. 2l OCCUMFNI'J\L; la UMgen CXJTC> rbc\lnento 
que lntent~ reflejar 1n. reaHM.d. Fata se encuentra en el terreno de la función 
referenci.io1l. 3) ·1\PElATIVO --o ~TIVO según R. ·Jriltobson--: uso centrado en ·el 
~rceptor. Los elementos son seleccionaclos a t:in de atraer e ~ctA.r. En la 
publlclcla.d esto es fundJunental puesto que en el mensaje debe haber detenn.t.nadoe 
referentes pero también se debe involucrar al perceptor a trAvés de ]A iJMqen. 
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9JFCRI'ES: confotm-"\O to1o lo que no es et objeto, ñado que en pubtici<'!ad es muy o:mún 

que los objetos aPi\rczcan cx:mtextUñlizados. "T.os soPOrtes vienen a. contextu<lliz"'r, a 

sostener al obieto. cuando éste no aparece o debe reconocérse por lnferencla estruros 

ante mensajes de puro soporte. Se cl/lsifi.°'n en amblentil\es y aniJMdos". PU 

OOPORTES AMBIENl'ALES 

" t 1 " 1 2 A 1 3 A t 4 
Nl\'IUAAl.ES 

ninguno ninguno césped ninguno 
Cal fondo) 

AATIFICI!ü.ES edificios ninguno Pil<ed edificios 
barña calles 

autanóvU 
viejo 

soroRTES ANIMAOOS 

llU>W>:lS estereotip:>s estereotipos esterootiPO estereotipo 
de belleza de belleza de "Padre de belleza fme-
femenina: ru- fement.na. cariñoso nina y alto nivel 
bias, balnOils, social {connotll.do 
aptñon"ldas, oor et vestuarlol 
delgadas. 

estereotir.o estereotipo estereotipo estereotipo 
de belleza de joven bien de niña bonlté de joven bien 
masculina: parecido:rublo parecido: apiñonado, 
blanco, api- atlético. atlético, bien ves-
ñonn.do; a.tlé- tido (COMOta atto 
tico. nivel soclal) 

ANIW.LES ninguno ninguno perros: ninguno 

anUM.les 

donésticos 

~ICATUAAS ni.ngunñ ninguna ninguna ni.nguna 
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UBICACIOO DEL OB.lefO 'i l.DS SOPORTES 

A NUNCIO l 

oe:rero 



o 
\-

% 
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ANUNCIO 2 
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Z\NUNcto 
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VNU~: son las distintas forTMS en que aparecen el objeto y los BOp::>rtes, es 

decir, su m:::rio rle presentétción. r.st"l.s v~rirtnte<; se selccciontm rlependien<lo ñe lo que 

se dese/\ atribuir al producto; a través ñe elli'\s se connota "1 objcto, Se clasific;iin 

en gestuales, coI'lX)rales, del vestMo y detailles personi'lles.• 

ANUOCtO 1: caro un acanpañante rMs en el grupa de amiqos que rlisírutan Coca O:>la. 

ANUNCTO 2: de igual forma, o::xn:::> un accmp.-_ifümte o participe de 1"1 étleqria rle la 

pareja. 

ANIJt.r:IO 3: cam un acanpañante en el rn:rncnto de ocio y disfrute del ruror filhl. 

ANl.JN:IO 4: o:m::i un acanpañante del m::menta de éxtasis, de éxito, de celebración 

y de 1 am::>r erót leo de la pareja. 

VARIANTES 

GESIUALES CDRl'OAALES DEL vmrroo DET'1.LES PERSOW\J .. ES 

ANtN::IO 1 

Desde una leve cercanía f{slca ropa informal, el suéter roio de la 
sonrisa Mst& posturas deshi- juveni 1, IT'Oderna chica 1 lo llevl'I anu-

un" franca car- nibidas y espon- casual en colores d>ldo •l pecho 
cajad"' tánea.s alegres eaxofé:rl 
la chica que toca aurlífénos 
el sax hace rru-
-:ho esfuerzo y pa 
rece disfrutar-
lo. 

ANIH:IO 2 
sonrisas o:::intacto físico moderno la b:\nda que é 1 llevl'll 
la m.ir.1dll de ella es ella la que lo informal en la cabeza 
oxmota arror, ter toca a él juvenil los walkm:ln 
nura él le da la espal- casual 

da 
ANIH:IO 3 
sonrisas oont.Ftcto fisioo lnfomal los Cabellos nuy rublos 

perri tos con el hanbre abraaando casual rle l.; niM, igu>11.Jrente 

la lengua afuera a lA niña y ella su vestido muy cutrlnrlo 
a los cachorros 

ANIH:IO 4 
francas risas contacto fisico moderno la pulsera de ella 
carcajadas que connota intiml- juvenil oonnotn elegancia 
ojos cerrados dad, confln.nza, oonnota 

sexua. l i dad • elegancia 
posturas deshini-
b\das 

• la rop.1. los adornos, el aspecto f\sico, el ca.bello y los rasgos del rostro 
transmiten lnf"orm.=1.ción sobre lits persona.s. Existen reqla.s estrictas que riqcn nuestra 
manera de vestir. Por ejanplo, no canbin~nos los z;ioatos de fútb:Jl con un Meo. (9} 

Las parson/\s escoqcn fndlmentArias especificas para proyect;tr su personalidad. lA'I 
persona scx:ir?ible y extrove1't'ida usa oolores m.is claros e intenso~ que la reserv1tdls e 
introvertida. Alqun,..s r:icrson1ts USJ\fl canblnl!lctones extrl\ñ.<its pu., expresar su 
incHvtdu/\Hcfad, o rll\r l.'\ impresión rle pertenecer " un =tlto nivel social, o ser 
excéntrico. (10) 
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INI'ERPRE:I'ACION DE rAS VARINll'ES 

Considero que una de las actituc1es que destaca en 1,,,,, piblicicfad de coca Cola es 

la d.sa. Fsta se puede detectar en ca.da una. de sus fases, desde una leve sonrisa Meta 

una franca risa*, la veros en la.s distintos eiemplos que ;¡quf se esttrliM. 

En todos los casos, el vestuario es m::::derno, caslli\l, juvenil e :\nfot:m:tl. En los 

tres prt.rreros anuncios impresos la ropa es muy canún (pantillones de rrezclllla, 

playeras, chamarras, etc}, pero en el cuarto anunci.o el vestuario da una sensación de 

status social elevado. Por ejemplo, la ~ de él es un traje rro:lerno y una camisa 

verde, que da una ifragen f.ina y elegante. 

El vestuario de ella es t:arnbi.én muy noierno: lalickers negros, encima minifalda 

negra con rrottvos blanoos y chaquetilla: la pulsera que lleva en 1A TM.nO derecha (con 

la cual también sostiene et refresco), ccmplerrenta su vestuario y le da también una 

imagen de cierta elegancla, a la vez que de un nodo un tanto excéntrlco de vestir 

porque sale un poco de lo canún. 

A jn3gar por las actitudes gestuales y corporales y a manera de una pequeña 

conclusión, puedo afirmar que hay una estrecha asociación entre la Coca cola, el 

contacto físico y la risa (o felicidad aparente), 

OBJE'IU: Coca Cola 

Nl\TURl\LES 

.MTJFICIJ\LES 

3.2.2 IA IMAG~ FIGUAATIV1\ fN 

PUBLICID?\O EXTERIOR 

SOI<JRTES 1\MBIENI'ALES 

PANEL l PANEL 2 

En el fondo, en forma PARl'E IZQUIERDA 

muy difusa se ven al- ninguno 

gunos arbustos 
ninguno ninguno 

PARTE DEREX:HP. 

ninguno 

ninguno 

• Para W\a mejor referencia sobre el teM de las emx::iones del ser humaOo -desde 
luego relacionadas con el tema de este estudio-- ver en anexo 6 "Detectando emociones". 
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S'JPORTES ANT"!AOOS 

PANEL 1 PA.NEL 2 

l!UMAN'.lS estereotipos femeninos: PAATE IZOUIF.lIDA PARTE DEm.0-lA 

rublr1s, blancas, delgadas estereot. femen: cstcreot. rMsc: 
mujer blanca de hcmbre blanco 

facciones finas 

ANIMALES ninguno ninguno ninguno 

CAAICA'ruRPS nlnguna este pvlel está plnt'°'do en cterut 
forTM. a rMnera de cariCi'ltura, pero . representllrliio a r\os seres h\.rn'lnos. 

UBICACIOO DEL CA.JETO Y LOS SOPORTES 

PANEL 1 
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PANEL 2 (lado izquierdo J 

PANEL 2 (lado derecho) 



- 61 -

VAAIAN!'ES 

PANEL 1: Coca Cola aparece ccm::i un prt.rtlcipante más de 11'1 alegria de 111.s dos 

personajes. 

PANEL 2: Coca Cola "'parece caro un elancnto que propicia el "l ique" o 

acercamiento entre los dos persona.jes. 

GESruALES CXlRPORALES DEL vml'IOO DCTALLF.S PERSOtW.ES 

PANEL l 

francas sonrisas contacto fls ico :ros:>'l juvenll, el sanbrero a ra•p¡s 

(frase previn a casual, m:::rlernll 111 ch1'queta arrema.ngaM 

un abrazo) básicamente en el cabello muy corto 

cercanta física blanco y negro de la chica de la izquler. 

que la hace P"recer 

honbre. 

PANEL 2 
PARTE IZQUIEROI\ 

un rostro muy parece que él la ninquna porque los lentes de espejo 

serio ve a ella, pero sólo se ve el que OCUPM una parte 

no de frente por- rostro lmportante de la UMgen , 

que tcndrln. que vi- y respecto " la propor-

rar su cabeza a ción de la cara del 

la derecha. muchacho. 

PANEL 2 
PARTE DEIID:\lA 

boca entre- ninguno ninguno los labios J'TIJY pintados 

abierta que contrastan rruy fuer-

te con et color de piel 

r!e ella. 

lm'ERPREI'ACICN DE VARIANI'ES 

El primer panel tiene ll\ mlSM estructura que la publi.cidi'lld ÍJTf:lt'eSl'l: Coca. Cola

contacto f{sico-ri.sa (fel fcidad rtparente). F.l contcilcto f{sico es b.=tstante notorio, el 

vestllcilrio es rroderno y los ñetalles corportt;les rle la nuchacha de la rlerecha ¡., Meen 

verse con clerto status 90Clal, sobre todo por el sonbrero, que no es de uso r.uy 

ccrnún. 
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Sln emb'lr90, el panel 2 es diferente, pues hW seriedad, no existe el contttcto 

físico en ese m:::mento --aunque se presupone que habr.>i--, y no hi'Jy vestua.rio que 

analizar. Por tanto, el amarre puene ser el siguiente: serledilri<oca Cola-intención rle 

"ligar". 

De esta forma Coca Cola plantea que con su ayu<la --independientemente ñe que 

esterros contentos o no-- podem::>s ''ligar", cuestión que se re<luce A nivel de pretexto 

circunstancial porque depende de muchos otros factores, no obstltnte Coca Col<'t es un 

buen rrotivo para hacerlo. /\ manera de una pequeña conclusión parece que purli.era. sobrar 

uno de dos elementos: la seriedad o Coca Cola. Si viérarros un anuncio igual pero con 

personajes que sonrien, el único valor-agregado serfi\ la risa. (o felicidad aparente). 

Sin el refresco, de igual forTÍla el mensaje escrito tiene sentido: se pueden tener las 

sensaciones presentadas en la imagen. 

3 ,) EL OJUJR m U\ PUBLICIDAD DE ax:A. CDLA 

El color estimulrt los sentirlos del haribre, lo remite al goce, al placer, "' la 

'3.cttvtdar1, a la p?na y al dolor. Estos sentimientos y/o crrociones pueden acentuarse o 

dlsmtnuir con e\ uso de determinados colores. A juicio pe:rsonal, considero aue el 

color, al igual que la músi.ca, son dos elementos vitales en la vida del hcrnbre1 ambos 

tienen una caractertstica en canún: pueden lograr determin<tdos estados de ánlrro en las 
personas. 

Hablar del color es algo que rre parece muy interesMte, dacio que tiene un papel 

importante en los anuncios publici.tarios impresos y exteriores piorque de él depende, 

en gran medi.c'L'l, en impacto visual que se logre. Iñ publicidad de Coca Cola usa colores 

pregnantes*, cálidos, alegres y muy llamt1;tivos. 

La semiótica del color y la forma vl.sual es una parte de la smi.iótica de la 

percepción, que parte del hecho de que no se percibe color sin forma, ni fonria sin 

oolor. De m::do que las relaciones forma-color son relaciones de bnse en el rrundo 

oerceptivo visual. (11) 

* Se dice que lo percibido es preqnante cuando luego de una descripción verbal 
sencillft, un objeto puede ser reCXJnOCido fácilmente. Mientras más slmple sea dicha 
descripción, es más probable que la figuri'l se fije en la mente. {12) 
** El color es la impresión producida. en fa retina por. la luz reOejada por les 
cuerpos y que se distingue por su tinte, saturac.lón e intensida<i. La causa de todo 
color es la luz, sin ella no hay color. Este elemento constituye un factor de qrM 

a~i~~\~~1'fn1ªaJ'°~ª~=;a ::' 1~º~~t~;r11~}a~11~g~ d~1 ~º~~~<;1~· 
cambio que sufre al roozclarlo con otro que le haga perder su tonaliditd e intensidad 
original, obteniendo un color pu-duzco o agrisado. 2) colores frtos: son los que 
prOOucen una senSi'l.ción de frescura y frlRldac'I. 'Ibdos tos que tf.enen untt vibraci.6n 
particular hacia el i'l.zul se denaninan fríos y los que tienen ~tices rojos, ciilldos. 

sigue ••• 
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Et rotor es considerar'Jo de vit;al lmoort;i.nci<1 parque el hanbre se IX'>ne en cont;tcto 

con el muncio a través de la vist11. Un;i. rle sus finalidades es reforzi'!ir h UMqen 

(formal, a l;i vez que reforz<tr el rnens,,,,je quP. se dese;i, tr;insmitir, ;i.1cm'\s rle que cre<1 

impactos visuales que en muchRis ocas iones son ca.ptados instantAne.:uncnte y antes que ll'\ 

fonna. 

3.3.1 IDENTIFICACION DE COLDRE.S EN JA PUBLICIOAD 

IMPRES.&. DE CCCA OJ1A 

A 1 A 2 ' ) A 4 

CONSTl\NJ'ES rojo rojo nannja rojo rojo 

blanco blanco rojo na.ranj;,, blanco 

negro negro blMCO negro 

azul marino azul cielo negro gris azularlo 

azul violá- azul cielo 9cn el fondoO 

ceo 

Vl\R tJ\Nl'ES amarillo dorado beige ninguno 

gris rrarrén (pe=\tosl 

dorado (cabello) 

fll las constantes está el rniis cáJ.ldo de los oolores, el rojo, con una variación 

de rojo naranja. En contraste, está lD"I color frío: el azul, con tres variantes, el 
azul rmrlno, azul violáceo y azul cielo. Finalmente está el blanco y el negro, COTD 

constantes en cada mensaje visual. 

De dlchas constantes, el color que prcdcm.ina es el rojo, seguido del blanco y riel 

negro (que correspcinden al oolor del fondo de la etiqueta del f!Mvase, ... h tlpograffa 

del nanbre de tMrca. y 1tl color del refresco, resµectlvamente). Dt este orden es a:rn:> 

se perCibe el colorido de estos iUlunctos. a.hora, ;_qué sensaciones proyect,oi.n? De 

exi;>anslón, de C<11lor. novtmlento, de rrucha energf1t o vitalic'11trl, de plslón, aleqrfa y 

juventud. Caro que se nntoj'\ tmltar los m:::rnentos que los personaies estiin vlvlendo en 

~as imágenes. 

3) colores di.lliios: son los que producen ef.ectos estimulantes o excitJtntes p::>r 111 
impresión o:'lel calor que producen en el ojo. Se derivan Oe 111 luz y nos remiten al ot ... , 
al sol: en cambio los "rios nos recuerrfo.n la noche, el agua, l~ muerte. 

CALIOOS: arM.rillo, <lWlrillo n.=trania, naranja, rojo nilranja, rojo y magenta. 

FRIOS: am.'lrHlo verdoso, verrle, azul verrloso, azul, azul violñcco y violeta. 
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J.3.2 SIGNIFICADOS DP. 1.05 C'OT..ORES 00F. 'EMPLEA, C:OCll, COCA 

l. FO.JO: color de alto Í,(tlpt'\cto especlnlmente par<l el público infantil y juvenll. Son 

m.rnerosos sus contrastes y sirve plri'l despertar erectos de agitñictón, alegrfa, 

dignidad, entre otros. Es sirnbolo del anor y del cor;¡ge. Sugtere calor, fuego, 

excitación, pasión, sangre, peligro, crueldad y revolución. Se asocia oon una 

personalidad extrovertida, que vive hacia afuera; por su p:rler de agitación, en las 

grandf'S áreas C-'lnsa rápidamente. Mezclru:lo con el blanco produce el rosa, que es un 

color suave, fenenino y fr{volo. 

2. PC..10 NNUUUA: es un color secundarlo femado p:>r la mezcla del rojo O:Jn amari.Uo. 

j. BLAND: es fa presencia de todos los colorl?s. Stmbollzl\ un\6n, r;ureza, pu;, 

inocencia, 1 impleza y agr.ldabil idad: sugiere lngenuidAd y reposo. Produce una 

sensación de amplitud y en ocasiones rendición. En un "color" que se apropia del 

terreno de los colores vecinos. lb absorbe reflejos del color de que está rodeado, 

sino del canplementario de éste. Juega un papel importante en la publicidad de ~ 

Cola ¡xJrque es el de nanbre de tn..'U'Ca y el de la. "ola", igu11l que en el envase. nt este 

sentido no existe m:xHfi.cación. 

4. NF.X;RO: es el "no color" que resulta de la ausencia de tcx12\ ~resión luninosa. y 

¡:or lo tanto del color. Expresión m:'ixlIM de l<t tristeza y de gran contraste CUNldo es 

aoanpañaao por el blnnco. Sugiere muerte, duelo, destrucción y tragec!ta. D\ ocasiones, 

en crunblo, puede ser la rMs AltA. reoresentación de la elegancia. la sobrie&..c'I, l"l 

magi.c"I: y la art.stocracia. F.s .únport.ltnte en la publlct.ñttd de Coca Cola preciSJUnente o:>r 

el contraste que provoca en el mensaje leónica, además de que es el "no color" del 

líquido, es decir, es su prop.lo color. 

5. AZUL:quinto color del espectro solar que recibe diversos ncmhres según las 

diferentes tonalidades o gradac.i.ones que puede presentar. Sus efectos ponen en 

relieve la fldelidad y la perseverMcla. Es súnOOlo de belleza y 1Mjestad. Eh sus 

tonos oscuros siJWxlliza la nobleza y las emociones profundas. Es extraordlnari.amente 

sedante y sugiere inteligencia, desCAnso, conflanz11 y libcrta<i. Se le asocla ex>n los 

introvertidos o de vida interior. Mezclttdo con el blanco (da azul et.ele) significa 

pureza, fe, virtud. En su mezcla con negro representa la decepción, el fanatisrro, la 

intolerancia y la noche. Puede utUlzarse en grandes áreas s.i.n que produzca fatiga 

visual. Es un color constante en la publicidad de Coca Cola, aunque se presenta en 

diferentes tonos: azul vtoM.ceo y azul tMri.no. 
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6. A7.UL VIOLACID: color forrm1do por el azul y el vlolet-1. En este caso puerle 

slgniflcar descanso, belleza, fidelidad, confianza y libertaci. 

7. AZUL Mi\RlNJ: da la sensación de inteligencia, fiñeliñad, perseverancll'll, confiMza y 

libert.:td. 

B. VIOIBl'A: es un color triste por excelencia, significa misticisno, misterio, 

aflicción, profundidad, Mezclado con el rojo da pÚrpura, que significa re.1leza, 

dlqnlda.d, suntuosidad. Mezclado con el negro connota elegancia, deslealtad, 

desesperación y miseria; mezclado con el blanco representa la muerte, b. rigidez y el 

dolor. 

9. Ni\RNlJA: es uno de los colores más ciil irlos. Tiene ciert.i'l fuerza hipnótica c:i.iancto 

contiene pxo rojo, adaMs o:munlcrt. sensaciones de placlñez. Actúa o:rm estiJl'IJlante de 

lrt timidez y la tristeza. Simboltza la exaltación, el entuslasno y el tmpetu. CUMdo 

se mezcla con más rojo slmbolt.z.11 el ardor y la pasión. No es reo:mendable par<1 grAndes 

áreas. éll su rrezcla con el neqro SU9iere engaño, consl?ir .... clón e intolerl'lncta, y 

CUiUldo es muy oscuro, opreslón. Mezclado con el blrt.nco pro:iuce Wl :Mtiz más h'ljo, que 

por su tcnalida.d similar a la de la piel exp~ sensuatldar!. sus ~entes le 

confieren calor, estimulo, expansión. Favorece lrt. digestión y acelera la pJls-.ción 

cardiaca. Puede dar sensación de alegrfa y bienestilr, pero ta:nbién p.Jede lleqar a 

irritar. 

10. 1tllNlILID: o:>lor básico o::insiderado cálido. Es stmbolo de nobleza y riqueza; 

sl.ml:oli:za. el poder y la arro;ancia. Es el color más intelectual. Me7.clado oon tintes 

verdosos puede significar antlpatia, envidil'l e ira. Junto oon el rojo y el nar-'lnj"' 

oonstituye el color de la BTDC"ión. F.s un color r:uy toler..,ble y "legre en pequeñas 

áreas, pero en las grandes llega a ser irritante. 

11: VPHE: es un color pleno de equilibrio. Lit razón ~sica esti\ en su o::mp:)Sición, ei 

l:l que intervienen el. amarillo Cerroclón) y el azul (frialdad, juicio, serenldar'll. Se 

le asocia con persoMS superticialmente intelectuales, vanidosos. Stnh::>liza la 

prima.vera, la esperanza y l.1. caridad. 

12. BKCGE: color foI"P'li1do por 1.1. o:::mbim1.ción ele naranj.,, verTle y blMoo. Produce 

sensación de sereni&d. (13} 

13. IXIWX>: adjetivo de color de oro o semejMte -" él. Connotn e 1 cqancta, strl.tus 

social elevado, TTkljestuosidad y frivoUdad. (141 
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3. 3. 3 IOENI'IFICJ\CIOO DE OOWRBS EN U\ 

POBLICIOlUJ EXTERIOR 

COOSTANl'ES PANEL 1 PANEL 2 

PARTE IZQUIERDA PARTE DEREX:HA 

rojo rojo rojo 

rojo naranja naranja blanco 

blanoo blanco negro 
negro negro carne 

carne 

VJ\RIAltl'ES amarillo ninguno café 

verde claro 

Ccrtn se puede observar, la qruna de colorido es igual que en la rAlbllcidad 

impresa; no ha.y ningún elemento nuevo! predanlnan el rojo, el blanco y el negro 

(colores del nanbre de marca, de ln etiqueta y del producto). Es deei.r, 1A i;iublicidad 

de Coca Cola tiene únpuestos, por al misma, sus propios ltmites. Es caro un círculo: 
todo gira en torno al rojo, al blanco y al negro. Hay opción de uttliZlll" algunos 

o:>lores variantes, pe.ro jamás predcmtnarán en su publiclMd. 
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4. l E!.. HBNSA.JB PUBLICITARIO EN RADIO 

Hasta ahora se ha estu<'Hado la publicidad lrnpresa:, sin cmb'\rqo consf.dero que en 

este m::mento resulta propio conocer la l>lse de la c1VT'P:\ña Vive 11' Sensación. F..s decir, 

an'\llzar 11' forTM en que se estrul7tura la p..tbli.clr!<ld rnrllofónic.:'I y televlslva• porque 

My que recordar que la PUbl lcldad que se Mee en revf.st.'\S y ~eles son una Mrte 

CCfrQ:)\enentaria de d\chl'I ~. ¿Qué 1tporta a nivel verb"ll 111 publi.ci&d rartio':énica 

de Coci'I Coli'I? 

A dl #erencta del an~llsi.s re.>1:1iv1do para 111 publlcidrut J.nt>resn. y exterior, en 

éste, o:rro se tratl\ rte un mensaje transmitido por rildio, sólo existe un elenento: el 

verbal. "qu{ se prescinde de todo elemento ioSnico que anterlorrrente c:onfomó urm 

parte inp:)rtante del aM.lisis. Sin embargo, se desglos.u.; detaUarlaroonte carta cHálo;JO 

de los spots radiofónicos para enccritrar en nivel profundo necesario y 1lBi conocer su 

estructura. 

los rrensajes radiofónicos que se analizan fue.ron transmttidoe indistintamente en 

dos estaciones de radio (que fueren escogidas en forma arbitrari.it): mi "La voz de 

América Latina" en anpli.tud m:xfulada y en Wfl1 "~9\11 Digital", en f:"recllOncfa 

m:>dulada, durante el perloOO de septiembre hasta diciembre de 1990, en su tondo 

"MA" 
Por últi.mo, cabe rrencionar la dificulta<i que representó trc'lbaj11r eco 15 SPOta 

diferentes, sin anbargo éstos se aqruparcn para sacar sus Cc'l.racter{sticas verbl'lles 

fundamentales y traba:iar sobre ellas. 

4. 2 C.l.RAC'I'rnisrICAS PSroou:x.;JCAS DE IA AADIO 

Algunas CArateristlcas que distinguen a 111 radio de los dem.\s rre<tios r\e 

ronuniCAción son las siguientes: 

l. Sólo emite Balidos (voces, rriisiCl'I y efectos sonoros), por tanto sólo tiene aooeso 

al sentido del oido. Sus restricciones se refieren especialmente a la presentaclón de 

Wgenes y o:x\ respecto a la palabra escrita carece de permviencla. r.n el "lujo sonoro 

no hay evidencia de la reacción. 

• Aunque la publicidad que hace Coca O:>la en tv resulta espectacular des<'le el p.¡nto de 
vista de producción y edición, realizar un análisis estructural de esta p.Jblicid&d 
requiere de una metodologta dlstinta 11 la enpleada en esta tesis y para ello es 
necesario un estudio b.1stante '!!TIPl lo que desemboc'lrta en otra investig~c16n. 
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2. la fluidez del mensaje radiofónico --es dectr, \¡¡ rapirle?.-- y l<" cequerA 

involuntaria a la cual es sanetido el a.uditorio produce rH.stracclón sensorial. sobre 

toño visual. 

3. Sugestlón, ta radio lanzn su mensaje y el perceptor ech11i a voh.r su 

tmagln<11clón (de acuerdo con las clrcunst.Ancias y experlenclas propi.,,.s}, p0r lo que 

éste interpreta en fottM muy personAl ese mensnje y de acuerdo con sus f.i'l.nte\sfas le M 

fonna al mls:ro. 

4. El mensaje ñe la radio está en el terreno de la abstracto; destie el punto de 

vista lntelectuill proplcia lA captación de conceotos. 

S. la radio favorece la introVersión, se dirige al individuo en fot'IM personal. 

El radioescucha ast lo siente, medita y piensa, mi.entras que las imágenes favorecen la 

extroversión y disipan la atenc.ión. ta radio p.iede provocar el aislamiento y es W'lil 

invitación a la soledad. 

6. El público de la radio no necesita de un entretenimiento especial para 

percibir el mensaje. N:J necesita saber leer ni escribir, por lo que es el rredio ideal 

para los analfabetos. 

7. Delante del aparato receptor no hay reacción colectiva, aunque sean mi.llenes 

los oyentes stmultáneos de la misrM transmisión. (l) 

4. 3 ¿cr:t'O ES EL MrnSl\.JE PUBLICITARIO QUE OIFUNDI!: lA R1\DIO? 

Publicitariamente Mblando, la radi.o es un excelente medio Ocntro de ln CMnpaña 

debi.do a su facilidad para llegar a determlnados scg¡rentos de la audiencia. Stn 

embargo, puede utilizarse en distintas fortMS p<tra hacer mlis efi.caz un plrm de rredios: 

l. IJl radio !)Jede darle valor rellltivo adicional a un segmento de audiencia 

o:::m:> prospecto princlpal. 

2. Puede lleqar a pe::sonns que no usan otros medlos de cornmlcación. Fa un rredlo 

importante para adolescentes, jóvenes, person.'ls de edad av"'-nzadi'l y ciertos segmentos 

de grupos étnicos. Sin la radi.o se perderian los constm\ldores potenciales de estos 

USO DE IA R1\DIO. L=l radio fue et medio de canunicación preñilecto desde los Mios 20 
hasta los SO, cu=i.ndo, con la ;i.parición ñe \A televisión, se redujo su \Jn:portñnc\a, 
pero de ningún troño f.ue sustltu{da, c.anúnmente en et h()3ilr mexlcano lR racHo se 
escucha por las rMñrutas y la televisión por li\S tardea. st.n E!fTlb.'l.rgo la radi.o:1Huslón 
tiene 111 caractertstlca de poñer llegar a multttuiies ñe personas, es decir, A tMSi\9. 
Sin enbargo, también se puede a través de ella hablarle a ca& perceptor, impHcarlo, 
darle oonfi.Mza, es cerro hablarle al ateto en ln intilrlldnd de su hogar, Hoy en dta es 
Wl excelente medio de entretenimlento p:>pular y, por ende, también lo es p=i.rA. 
publ.lcitAr. F.s el único medio que permite captar los mensajes sin tener que poner los 
clnoo sentldos alertas¡ se QUeden realizar otras activldañes y escucharla al mi.srro 
tienq:o. "Este rre:Ho tiene la posibllidad de llegar a nás del 90% de las i:ersonas, ~ro 

sigue ••• 
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segirentos de :i.urHencia, 

3. "La radio es un rredio flexible oara lleg'lt' a mercarbs locales a los que se 

p:xlria d.lr muy p:x:o valor publicitario caro parte del plan de mertios". (4) 

Usualmente el tiempo en li'l r~io se venrle a los publici.stlls en rio't:i.lidi\des de 

20, 30 y 40 segundos. El mensaje publicitario debe ajustttrse " este tiemco, asimlsnn 

debe contener caracteristicas que, caOCt un toio, su fini'llidi!d sea llNMr 1 .. atención 

del perceptor desde el inicio del spot. También se debe saber CUÁl es el objetivo l\l 

crear p.iblicidad r1tdlofónica --al igu"l que pu"I cre<\r cwtlquier otro tipo de 

publlcldañ--. 

E>dsten diversos f.Act:cres que se taMll en cuenta p.'lC'l'I reda.et.ar un guión ~ra 

cx:rnercial de radio. "En la ra-iio el redactor rHsfruta de libertArl p<tr1' 11ctuar en el 

teatro de la iJMglna.ción del raMoescucha. CX'e.'l UMqenes en tas mentes de los 

radioescuchas mediante el uso c'lel sonido: 'Jgu;l que corre, cubos de hielo que Cilen 

dentro de un vaso, etc. Li. rndio t."VT\blén es un rneilo orlenta<1o a tnnsmltir niislca• 

por tanto, el redactor usa amenudo algún tipo de ella ••• una CNlción para oopul;trl :z.u 

el slogan del anunciante. Esta es denanlnada 'lego mus leal', el cual ayudl\ a 

identificar el producto y Mee que el mensaje se recuerñe". ( 5) 

R::lr ejmq:ilo, en el caso de O:xa Colri t-iuOO Wl ti.enpo que se utlli.zó ltt músic.,, de 

la canelón "Quisiera enseñar al mundo a cantar" para hacer su publicidad, esto le dio 

cierta ccnnotación de fraternidad al anuncio y creo que fue algo que se fijó nu::ho en 

la nen te de los ccrtStnidores. 

4.4. CAAACTERISTICAS DEL LmGW\JE PUBLICITARIO 

EN RADIO 

Algunas característlms del lengul\je radtofónic:o es que el o:rrcrcllll ñebe ser 

breve, claro, sencillo y redundante. otto Kleppner's en su 1 ibro ~- rlescrlbe 

algunos factores que hacen que el eanerctal puecb ser efi.c;tz: 

no hay un pprogrNM únio:> o una sola estación que al miSITI) tiempo pueda. reunir a toda 
la población. Esto se logr<l en CASOS muy especiales pero 9ener7.ilmente es l-1 televisión 
la que lQCJril .'\glutinM"". (2) Ü\ radio mplea efectos rle sonido y Nnblent:llción que 
despiertan la imaginación del ser h\m!\Oo. Abrah.vn l'bles distinque cuatro fot'IMS de 
escuchar la radio: l)la radio-ambiente, en la que todo lo que el oyente solicita de 1A 
radio es que le proporcione un fondo 111..1slcal o de prtlabras. 2)la rnrHo que se escuetwu 
y a la que se prest/\ atención margln<ll interrunp\da por el desarrollo ~ una acthdd.!ld 
paralela 3) atención concentrada: supone lr1. concentración del perceptor y el rectvlzo a 
los den.lis sonidos runbientales. 4) la radio-selección: que es lA elecclón re un 
progrruM concreto. Se plilntean t!!mbién cuatro actituties tiistint.=ts en lit ~ottM r1e otr; 
1) otr es slmplenente per.cibir 7.)cscucMr, suoone \lli\ ilctl.tu<l mis 11ctiv~ 3) nteno1er, 
que lleva lmpHcit:t un-" tntenclon;sllct.:i.d 4) ccmprenrler, resultado de escucM.r y 
<ltencler y 11Rbn\lllr. (Jl F.ntre otrits r.llro'tctertstic<'\s, este medio tiP.Oe la &! ser 

et.que ••• 
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l. SENCIU.EZ: la clave es seguir una idea central, evit¡:¡r confun<lir al oyente con 

un texto muy cx:mplicado. Usar palabras ronocidas, frases cortas, estructuras ll'IS 

oraciones en form<\ sencilla y en un lenguaje coloquial. 

2. CLARIDAD: mantener la idea central sln caer en aspectos pxo importantes o 

secundarios. Evi.tñr clichés y frases ambiguas, y eliminar las palabrns lnnecesari.as 

(cuantitativamente). 

3. COHER™CU\: asegurarse de que el mensaje fluya con lógica des<le el inicio 

hasb\ el final; si hay frases de transición USM' los nexos adecuados para facilitar su 

canprensión. 

4. EJ.WA.TIA: con la radio se establece un tono <le conversación personal. se puede 

usar un tono amigable, caro si estuviérruoos diriglénOOnos a una o dos personas. Se 

insiste en usar un lenguaje coloquial y repettr la palabra "tú" o "usted". 

S. AMENIDAD: el fln de un mensaje canercial no es entretener, p:>r tanto se puede 

buscar un estilo simpático y agradable. 

6. CREDIBILIDAD: cada prcxlucto tiene sus ventajas. Es mejor explicar éstas 

clararrentc. "Evite las declaraciones exagerndn.s, ya que se detectan CXX1 rapidez y 

destruyen el propósito total del canercial". {6) Ser directo y franco pero sin perder 

el tono amigable y de confianza. 

7. INTERES: "No hay nada que haga lndiferente al radioescucha oon iM.s rapidez 

que un ccrrercial ab.lrrlño. tos productos y servt.cios no son fllsdnantes por si solosr 

es ln. fortM caro los contempla uno lo que los hace interesantes". {7) 

8. 00.IGINALIDAD: el canercial debe son<'lr distinto y hacer resaltar al producto. 

Se puede USc'\r unn frase musical, un efecto sonoro particular, etc. 

9. CCMPULSION: "IrrprÍIM.le a su oarercial una sensación de urgencia. lDs segundos 

iniciales son cruciales. Aquí es cuando se capta o se plerde la atención del 

radioescucha. OJ.da palabra debe inpllsar más al prospecto para que desee el proclucto. 

DUrante los últim::>s 10 segundos repita su oferta de beneficio: repita el nanbre de su 

pro:iucto, y no olvide urgir al oyente a que actúe sin retraso". (8) 

selectivo. De esta manera el anunclante puede llegar a un nudltorio mnplio y, CXJTO 

cada estación tiene cierto perfU ideológico, el anunclante puede eleglr con base en 
ello, l<'l esta.ción que rrás se adapte a las caractertstie.--is de sus cons1inlOOres. El 
costo de la publicidad en radio es bastante más bñjo si se oanpara con el de tv y 
revistas, p::ir lo que el publ iclsta puede vender más por menor_ costo. Finalmente cabe 
mencionar que las estaciones que son muy canerciales transmiten demasJ.adJ\ publicidad, 
p::ir lo que resulta d.lfícil posicionar un prodllcto dentro del "desorden de la 
programaclón". (En el anexo 7 se pue<len observar algunas etapas históricas de la 
radio en México) • 
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4. 5 TEX:.lHCAS PARA REDACTAR F.L ~SAJE t'CMF.:RCIA.L DE Rl\010 

La radio es básiCMlente un mertlo de P'Jlahras y soni.rfos. Por el lo se deben usi'tr 

te>ttos muy fiimes y ooncretos. La racUo logra crear lrnágenes mentales con técnlC'ls 

o::rno las si9uientes: 

L LOCUJ'OR DIRECIO: es la técnica nris usadtt y li\ rMs rllrect"' en l"I cu11l el 

locutor canunka tcdo el qulón. El éxito depende tanto del texto, cnro de 1<1 sinip.ltfa 

y credibilidad de la pcrscxv.1. que hace el caoorclc'\l. 

2. IlJS to:tnoRE.S: en este fortMto, dos locutores .,lternan or.iciones o grupos tie 

oraciones del texto. El OCTTet'CfRl se mueve n un ritmo rápido y genera nqitAclón. EstA 

técnica le dl't un sabor noticioso lll cariercial. {Es l" usac'la en los primeros sp:>ts de 

Coca Colo). 

J. ux:tJroR-A.C'l'OR: el radioescucha puede identtf"icarse tMavta mis con la 

situación si el redactor incluye la vo:i: de un actor o un-, ttctri.z que ccrnplement:a. el 

mensaje del locutor. 

4. RFALISM:l~ ecnsiste en escribir un diftlogo que represente tlrul escena de l<"I 

vida real para envolver al oyente en W1 problerM que el prociucto ¡::iuede ayuctu l'l 

resolver. 

S. JINGLE-u:x:trrOR: b canción o "jlngle" ofrece dos ventajas: ~ canción es 

agradable y fácil de recordar. O:m:> sonido musical es propiedad exclusiva del 

anunciante y hace que el cxrnercial se diferencie de cualquier otro. fl1 el caso de Coca 

Cola, que utiliza est.it técnJca en sus srxrts, el jingle es utilizado 111 final del mlim:i 

y lo o:rnbina con uno, dos o ~s lo:utores. 
6. ENm.E.VISTA AL ~OC!R: el locutor puede habl11r o::n consuntñores reales, 

quienes relatan su experiencia positiva o::in el producto. l.Jnr'I variación constate en que 

el consunidor sntisfecho hclg.'t todo el o::merclal. 

7. a::MBINACIOO: las técnica.s ele ra.c1io pueden a::mbtn.:1rse ele rruchas mineras, 

tCXMndo en cuenta las que se descr.i.ben arriba. 

8. SENJ'IOO DEL HtM>R: puede ser un ingrediente en casi todas las técnicas. Ula 

escena t'G'llista p.Jede tener toques hlm)rfstkos. F.st<'l técntea es apropiada para los 

productos de precio baio, pro:'!uctoe: que fa gente CX111pra parA divertlrse, .-.quéllos cuyo 

prlncip.;l <'1tr.ictlvo es el sabor, o pror.1UC't.o$ y servlelos que necesitan un cambio c1e 

tono. en publlclMd debido a li'\ fuerte ~tencia. n:> obstante, se aconSC!ja no 

burluse del pro.1.ucto nl del consumfdor, nl tratar con dan.,SiilM ligereza m,, 

~ttUaclón que normal.mente no es di.vertida. la prueba rlel o::merclal hll'TOrtstlco es 

saber si. el o::insumlrior recuerrll\ el pt'Oliucto, no el canercfal. EstA técnic.a no se 

nt!cesita cuando el prcrlucto tiene ventajrts clistintivas que pueden anunciarse cor¡ un 

enfoque· serio. (9) 
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4.5.l COOERCIM.F.S MUSICM.ES 

Con frecuencia los o::merc:lales tlenen músi.c"l especialmente canpuesta o Niaptadl\ 

par;o¡ ellos de a.lguna canción conocida. Este logotipo muatcl'\l suele durar entre CU"ltro 

y 10 segundos. Un vendedor en grM volurren cueñe posicionar un sonido para t.Dla 

audiencia específica; en el caso de Co:::a Cola, su publicidéld se distingue ror el 

slogan: "vive la sensación". 

"El publicista puede conisionar a un canpositor para que cxrnponga W18 melo:iia 

orlginal, la cual se oonvierte en propiedad del anunciante y le da al producto su 

propia personalidad musical". (10) Caro se menci.ona, e.oca Cola t.lene un jingle 

nusical especfalmente pensado para ella y dlseñado por la agencia Mac C'.ann Erickson y 

ésto, efectiwvnente, le ha conf.eddo una persona.lidañ muy propia al prcducto. 

Enseguida se presenta lU1 cuadro en el CUill se pueden observar lfts técniCAs 

empleadas por lo!! publicistJts de Coca Cola en la producción de radio. F.ste se remlizó 

con los 15 spots que ocupan este apartado y se div1':1e en dos partes: la prlmerft 

r11.1estr;i las características, publicitar.lamente hablando, del mensaje, y la segunda se 

cxupa. de las técnicas radiof6nicas enpleadas. F.sto tiene o:m:> objetivo principal 

demostrar que los spots cunplen ex>n los requisJtos técnl.cos y de rMHzación correctos 

dentro del lenguaje publicitario: es decir, son breves, claros y sencUloa, 

prinorñlalmente. (Por razones de espacio ver la si.gulente hojrt). 

Mt"l'txX>S DE REl\LIZACIOO OEL C'CMrnCIAJ.: los oubllcf.sti\s ~e Coca Colll utilizan el mi.BnD 
cc:merciill oregrabado en su campaM. radiofónlca trilnsml.tlda durAnte 1990. Para unrl 
campaña req\oMl o na.e.tonal resulta poco prá.ctlco redActñr un guión por sep.u-ado Pi\l"il 
que c;id.;t locutor lo transmlb'I. en vlvo <lesde la estación. Por tanto, los canerciales 
para estas campañas suelen graOOrse de ante"\'lno. As{, los Munciantes puecien estar 
seguros de dos CC>Sfls: l)que el cx:mercial será .iciéntico cada vez que se tra.nsmitA. y 
2) se pueden aorovechar tmJch.:;is técni.cas que no son prácticas p<trl\ los conerciales en 
vivo. 
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4.5.2 APLICll.CIOO M. CASO co::'A COIA 

{Recopilación de l<1s técnt~s presenV!.r1.'ls por Otto Kleppner 1 s en su libro 

~ F.ñ. Prenti.ce ltllll. 
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4 .6 CX>DIGO RADIOFCNIOO: VOZ, MUSICI'\ Y EFEX:'1US SCN:>ROS 

Al i.gul!ll que en los mensajes 1.n;:Jresos, a pesar de que en el tnP.ns"'je radlofóni.co 

-verbrll-- no existe la ~e to5nlca, sfempre se us;m cócHgos determtnados parl'I 

i;oder transmitir mensAjes con si.gnlf~cados pre-establecidos. 

En el caso de la r<tdio, dicho o:XUgo está canpuesto por la voz del locutor, la 

música que fondea, mezcla o forma. parte del canerclal o programa, as{ o::nt) los efectos 

sonoros que d=ln el ~e que lleva de 111. rMOO la ÜMginac.lón del radioescucha. A 

o::instinuación se l't'elcionan estos có::Jfqos. 

IA l.UZ 

Caro menciona Marta Cristina Raoo Gil en su 1 ibro Introdueción al conocim.lento y 

práctica de la radio (11), la voz es el elenento radiofónico per excelencia, porque a 

través re ella se CX>dificnn la:s ideas que se desean trMsmitlr. "L'l voz es el son.ido 
que prod\lce el aire expelido por los pul.rrones al hacer vibrar las cuerd'!S vocales. Las 

c:ndas sonoras impres.fonan de tal !lkmera el micrói:ono y a todos los elenentos técnicos 

de la radio, que a su vez reproducen el sonido y lo ampt{an". (12) 

La voz tiene cuatro cualidades: tono, timbre, intenstdañ y Cl\ntlñffd. El 'OCN:> es 

la mayor o rrenor elev1tctón del sonido produc.ido por la rapidez c'la 11'. vibración de las 

c:uerCli\s \.'OC<'lles. Puede ser agudo, IJEdio o grave. El TIMBRF. es muy _oeculiar en cada 

persona aunque de tenga el mlsrro tono de voz. L>i Im'ENSIDAD, depende del volumen y la 

cantidad de aire que se utU.lza para dlfundir la voz. Lil CAfll'IOAD, es la duración de 

un sonido enitido que propio.la la calidad del misim, para evitar dejar palabras 

entrecortadas cuanrlo se habla ante el micrófono. 

lo anterior anunado al uso, ll'ls inflexiones y la intcnclón permite clasificar los 

tipos de voces: 

VOZ ESTENIORF.A. o DE 'rn.UEOO: es fuerte, dura y .gruesa que llena todo el espacio 

acústico y danina la escerut. Se usa en rad.lonovclas para jefes de tipa brutal. 

VOZ CAMPANUDA: es severa, 1Mjestuosa y enérgicn. Indica mucha seguridad en s{ misrro. 

Se usa para aventureros y honbres rle mundo, en mujeres enérglcas y maduras. 

VOZ J\RGmrINA: es clara, sonora, de tünbre agradable, metálica. Se usa para el .héroa 

o herol'.na • 

. VOZ cn.r.tOA: es mclod.losn, arm:mfosa y melosa¡ commtc;l mucho por si misma. Se us.s 

para mujeres t:rivolas y sensu.1les, y para hanbres seductores. 

VOZ DULCE: cxmnotñ lngenuidfld, CMdor, tfnfdez. Se usa pilra honbres tfmldos y 1T1Jjeres 

candorosas. 
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ancianos. 
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opac:i., ca.rece de fuerza y sonortd,.d. Se us" P'lra Ci\ra.cteri:LJlr 

VOZ AGUAAOENIOSA: bronca, nada arrroniosa: se utiliz" para degener<1dos, b:>rrc'l.chos o 

viciosos. 

VOZ ATIPLADA: es chillona, choc<"nte: para af'E!f1lin>1rto, chismos'I. 

VOZ BLANCA: es la infantil. 

lA t-1.TSICA. 

F.s el segundo elemento que COTp'.X'le el cóiiqo rte radio. Sirve ?"rñ repreSenti\r el 

lugar, el tienpo, el estn.rlo de ánirro, intensif'icar la acción, pu·;, ...:nblent"lciones y 

hacer camtiios de esceM. 

tos usos más ccrnunes de lA mús1Cll en rt1tHo son: la CORI'INI\, que es un pequeño 

fragmento musical, el Rm'lT'E que es una especie rte lntermecHo m.Jsic~l CtMs h.rgo que 

la cortina), la RAFAGA que es un frc"\gmcnto de mústCil füerte y rlrrun-í.tic;:i,, 111 FANFAARI~ 

que sirve para anticipar escen"ls herólc>1s y 1" IDFNl'IFICACIOO, ENI'RAOl\ y SALIDA, que 

eon funciones que tiene la música en cualquier proqr&M. (13) 

I.OS EFfl:'fOS oi=; sauoo 

Tienen caro finalidad ambientar situaciones, o::xnpletarlas e ilustrnrlas. "Si no 

existieran, el público no podrta desarrollar blen su i.JM9inaclón y no (XXiria 

visualizar las imáqenes sonoras. Su fuerza surqe de la asociación vlsu~l que el ser 

hl.l'Mno hace cuanOO esc:uchn un sonido". (14) 

Hay que saber USl'll'los, porque se inooporan " los ccmerciales de acuerdo oon el 

re.itlismJ que se desea. darles; éstos rlebcn ser Mcntiflcados p:ir el público para que 

logren su é:onetido. 

Enseguirl<'I se ldentif'lc'ln los tipos de voces, de 11'1.Ístc::a y los erectos utili?.años 

en los spots ccmerciales de Coca C.oln. 

sror 

4. 6 .1 &.PT~ICACIOO A.L CASO OXA aJTA 

TIPO DE VOZ 

h: voz campanuda 
m: voz argentina 
jingle: mujer voz 
campanuda 
oc:rner. • • hanbre voz 
campanuda 

f1.JSICA 

ncderna que fondea 
y mezcla con el ' 
jingle 

de relómpogo 



sror TIPO nr. VOZ 

h: voz campanuda 
m: voz argentina 
jingle: mujer voz 
campanuda 
cerner. . • hanbre voz 
campanuda 

h: voz campanuda 
jlngle: mujer voz 
campa.nud<l 
cerner. • • hombre voz 
campanuda 

h: voz campanuda 
jingle: mujer voz 
ca"loanuda 
caOOr ••• hanbre voz 
campanuda 

m: voz argentina 
jingle: mujer voz 
campanuda 
cerrer. • • hcrnbre voz 
campanuda 

Ml: voz cáli.dil 
Hl: voz argentina 
jingle: nujer voz1~n. 
carer ••• hc:mbre vOz 
C'lfTIP<"'Ourla 

hl: voz cálida 
ml: voz cállda 
h2: voz a~entlna 
jingle: coro con voces 
cálidns 
caner. • • hanbre voz 
campanuda 

presentador: hcmbre voz 
campanuda 
m.l: voz arqentina 
m2: voz ar9ent:l.na 
hl: voz argentina 
m3: voz blanca 
h2: voz crunp'lnucia 
h3: VOZ ca.mp10Uda. 

jingle: mujer voz 
campanuñ• 
carer... mujer voz 
argentina 
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\IDSICA 

rroderna que fonde3 
y mezcla con el 
jingle 

ttoderna que fondea 
y mezcla con el 
jingle 

moderna que fondea 
y mezcln con el 
jingle 

m::x1erna que fondea 
y mezcla c:on el 
jlngle 

rroñerna que fondea 
y rrezcl1t con el 
iingle 

m::xlerna que fonriea 
y mezcla con el 
jingle 
jingle 

m:>ñerna que fondea 
y rrezcla con et 
jinglo 

de relámpago 
tijereteo 
burbujeo 
pe lota de plng pong 
despert.Ador. 
au 11 ldo de covote 

de re lámoa.go 

de relámpago 

de rel~go 
sonido de tM.r 
sonido de gavlot;¡s 

de mar y 
son ido ñe gAviotas 

golpeteo de envases 



SPOI' TIPO DE VOZ 

presentador: hcrnbre voz 
campanu<ia 
ml: voz argentlnrt. 
m2: voz argent lna 
hl: voz campanuda 
m3: voz argentina 
jingle: mujer voz CMI.-

panuda 
caner ••• mujer voz argen-
tina 

10 presenti!dor: hc:rnbre voz 
CMl¡Jd!lud• 
ml: voz argentina 
hl: voz argenti.na 
h2: voz argentln<'l 
m2: voz argentina 
m3: voz argentina 
jingle: mujer voz caro-
Pi\fluda 
c:cmer ••• mujer voz cálic'la 

11 m: voz argentina 
jingle: mujer voz 
canq>anuda 
ccmer ••• mujer voz 
argentina 

12 m: voz qrgent t.na 
jingle: mujer voz 
eampMuda 
coner ••. mujer voz 
argentlna 

13 m: voz IU'gentina 
jingle: mujer voz 
campanud;\ 
coner ••• mujer voz 
argentiM 

14 h: voz campanud;, 
jingle: mujer vo;: 
cál\da 

15 h: voz campanur\;i; 
jingle: mujer voz 
dilicii't 

- ~\ -
HUSTCA 

rroderna que fondea 
y mezcl:I con el 
jinqle 

m:>ñerna que fondea 
y mezcli'l con el 
jinqle 

m::iderna que fondea. 
y mezcla con el 
jlngle 

rroderna que fondea. 
y mezclc"lcon el 
jingle 

moderna que fonrlea 
y mezcla con el 
jingle 

moderna con tono 
nllvldeño que fonrle..i. 
mezcla con jingle 

mús t C<" m:dern:. con 
tono nrtvideño que 
fonñ<?ci y mezcl1t el 
jingle 

ñestap.'lr un refresco 
y servirlo 

destapar un refresco 
efecto "le qolpetoo 
de cuh;ertos 
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Contabilizanclo lo anterior, teneros: 

Hcmbre c::on voz campanud<'l 12 

nujer c::on voz argentina 15 

mujer voz cálida 2 

hanbre voz argentina 

hanbre voz cálida 

voz blanca mujer 

jingle (mujer voz 

campanuda) 

jingle (coro vo-

ces cálidas) 

jingle (mujer voz 

cálida) 

slogan (hanbre voz 

campa.nucfa) 

slogan (mujer voz 

argentina) 

slogan (mujer voz 

cálida) 

12 

música rrodermt 13 

mús tea navideña 2 
relámpago: 5 

tijereteo l 

burbujeo l 

pelota plng pong 1 

despertador 1 

aullido de coyote l 

mar: 2 

gaviotits 2 

golpeteo envases 1 

destapar refresco 2 

servtr refresco 1 

golpeteo cubiertos l 

El tipo de voz más utilizado es el de ~ - AAGENrINA., que según la teorta es 

la que caracteriza a las heroínas: sigue la voz campanuda de hanbre y de rm..1jer, que es 

11\i\jestuosa y enérgica. La slgnlflcacién de esto es que lógicamente, en forma psioológl

ca, el emisor desea asoclnr el producto con la. voz que transmite seguri<1ail en st 
misma, as! ccrrD con los héroes y la majestuosfdañ o energf.a. cano se verft TM.s 

adelante, esto está muy l lgé\00 con et tono impositivo y el c.i.rácter imperativo que 

presentan el tono del canercial y el sent.•.ño de las oraciones ut.'1 bac1as en los 

guiones. 
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4. 7 GUICNES TEOUCOS OP. LOO .SPOI'S DE Ra.DtO 

los slquientes qulones se obtuvleron IX.Ir meilo ñe 11' investiga.clón -y buen oMo 

de \,Ji autor;i-- d'irto que no fueron proporclonarlos oor 111 11qencla. rie publ lcM;iiii. 

sror 1 

TWUCAS: ños locutores, jlngle fenenino, sentirlo rlel huror, OEblnactón. 
'ION): de imposición 

TIEMPO 

20" lOC H: (ENI'RA. EFEX:IO) ESTAS SCN IAS SUPm SrnsACIOOES DE a:cA o:>LA.; •• 

LO: M: ESTE ES EL MEJ~ ~ (ENI'RA P1.ISICA. POJFJUU\, FCN>FA Y MEZCLA O'.!i 

EL JINGLE) DE CUE TE METAS A CLASES DE AEROBICS, HJUil\tAN::> 

H: DE r-wmJO 

M: DE MEDITACIOO 

H: DE TAP SOORE LI\ ALFOlBAA 

M: DE REPOSTERIA "FRICAN~ 

H: DE CAmO DE OPERA 

M: AH 1 Y DISffi.trrA CADA M:J0fl'O 

H: CXlN EL RErnESCANl'E SABOR 

H Y H: DE OXA COLA! 

M: - OELICIOSl\ 

H: O'.!i a:cA COLA 

M: VIVE lA SENSACIOO' (JINJLE CAm"AOO) 

H: CXMER BIEN ES SENSl\CICWIL (RAPIOISIKl) 

sm5ACIONES PROYECTADAS: juvenil, locura aimpátlca •cotorreo", alegrta, frescur<'I, 

extravagencia y dinMllSl'TQ. 
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sror 2 

TECNICAS: dos tucutores. jlngle femenlno, sentirlo del hllTIOr y ccmblnación. 

TOU:>: de imposición 

Tifl<PO 

20" 

TEXTO 

H: ¡HOLA! (ENI'RA. EFEX:"I'O) ESTAS 500' tAS SUPER SEl'lSACIONES DF. COCA COU\ 

M: ESTE ES EL M:MEll10 DE QUE TE CORTES EL PELO (EFFX:"I'O DE TI.1ERJl.S) 

H; LE CAMBIES I.A IMAGEN A. TU~ 

M: BUSEP.S EN UNA TINA (EFEC'IU DE BURBUJAS) 

11: GRABES CA.SETS OF. MUSTCA TROPICAL 

M: JtJEX;UES PING PONG OJN UN HUEVO (EFEC'IO DE PEIDrA) 

H: TE LEVAm'ES A LAS SEIS DE IA ~ ( EFOC'l'O DE DESPERTAOOJ!) 

M: ES'IUDIES BIOLOGIJ\ ( EFECro DE A.ULLIOO DE COYOI'E) 

H: LE PONGAS ESTER.ro A LA CA5A DE TU PERRO 

M: DESCANSES EN UNA CAMA DE FAKIR 

H: AH! (Em'RA FONOO MUSICAL MJDEROO Y MEZCLA t'ON JINGLE) 

Y SABOREES CADA M::M}NID CCt1 EL REFRESCANI'E SABOR DE CD:A OJlA 

M: VIVE l.A SEl'lSACIOO (JINGLE CAN'I'AOO) 

H: CCMER BIEN E.S SENSl\CIONA.L (AAPIDISIM:>) 

SENSACICNES PROYECI'ADAS: juvenil, locura s impát k" "cotorreo", alegría, extravaga.'lcia, 

dinami.srro, frescura, caJMrader!a. 

sror 3 

TEDUCAS: locutor di.recto, real i.smo, jingle fenenlno, canbi.nnclón. 

'IONO: de \mp:)si.clón 

Tifl<PO 

20" 

TEXTO 

M: tHOJ:AI (ENI'Rl\ EFEX:IO) FSI'AS SON IAc; SUPER SENSACIONES DE CXX:l\ OJ[A 

(ENI'RA MUSIC1\ M:OF:RNA, FOIDEA 'l MP.ZCIA 00-l -JINGLE) 

H: SI V1\.S 1\ INVITAA A t.JNl\ LINDA Oflc.A. A o::MF:R PUEDES PREPARAR lD CUE 

CUIERAS ••• CARNE TARTARA, HJ\."1BURGUESAS, tSUSHt ! , HEU\00 DE \m.INILIA, 

1\LCACHOFAS, PAPAS FRITAS, Gl\LLF.TAS DE ANIS, CARNE ASAJJZ\. ••• 

PERO LO QUE 00 PUEDFS D&JJ\R DE HA.CER FS LL™AR IDS VASOS DE CCCA 

COlA BIEN FRIA... CCl'i a:::cA OJI.A 

M: VIVE lA Sf.NSACION (JINGLE CJ\m'/\IX)) 

H: a::MER BIEN ES SENSACIONAL (Rl\PIDISIM'.J) 

SENSACIONES PROYECl'AOAS: juvenil, locura simpática "cotorreo", alegria, iUTOr erótico, 

antojo, frescuril, extravagrmcia, ñin;nnismo, cruna.radería. 
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sror 4 

TEOUCAS: locutor directo, sentirlo del h1.JOOr, jingle fenenlno, ccrnbln<'lción. 

'ICNO: de im¡:oslclón 

TIS1!'0 TEX'fO 

20" H: (ENI'RA EFOCTO) ESTAS SCN U\S SUPIB SENSACICNES DE COCA aJlA 

(fNI'RA MUSICA M:Of':RW\, roIDEA Y ME7.ctA ~ F.L JIUGLE) 

SI VAS J\ I.A ESCUfilA PUEDES LLEVAA lD 00E QJIF.RAS: CARPETA., RANl\S, 

DISCOS, a:::MI'IJTADJRA, .a.cmD~, LIBRETA, RESOR"I'f.W', 'mAJ'E DE BAOO, 

UNIFORME DE MILITM. •• , PF.RO 1.0 ()(JE 00 PUF.DES D&JAA DE LLf)./1'\R Pi\RA 

1U MAESTRA 'i PARA TI ES f:L REFRESCJWI'E Sll.BCR DE: CCCA OJI.A 

OJN COCA COI.A ••• 

M: VIVE LA SEl'ISl\CIOO (Jnrn.E CA!ffl\00) 

H: a::MER BIEN ES SENSACION.l\L (MPIDISIMJ) 

SENSACICNES PROYErl'ADAS: juvenil, locur.:t sirnpá.ti.c"' "coterreo", aleqrfa, extrv,.ganC'iA, 

dinamism:::i, frescura, camaraderta. 

sror s 
Te:NJCAS: locutor directo, jingle femenino, sentldo riel huror, o::mbl0-1ción, 

'l'QIJ: de i.111X>5iclón 

Til'>ll'O TEX'fO 

20" M: ¡ HOIA ! ( ENmA EFEl:'IO} ESI'l\S SCN LAS SUPElt SFNSACICJffiS DE a:x:A OJIA 

l (""""' EFEX:TO DE MM Y Gl\VICJl'l\S) 

SI VAS J\ IA. PlA'iA. PUEDES Lt.E.VJ\R lD QUE QUIEW\S •• , BR<N:F>.DCRf'S, 

REPELENl'ES, PALFACATE, IMPm"ffiABLE, 1A PALITA. PARA U\ AA™I\, 

UNA. ARDIUA, GRABAlXJRA, EMJKING, 1U DENI'IS'I?\, UN ABRIOO DE PIEL, 

(""""' ,JINGLE) 

M: Pmo LO (.'(JE 00 PUEDES D&JAR DE UEVAA. E.S '1lJ HIELERJ\ LLENA DE 
2 

REFRESCANI'E S~ DE a::x:A OJI.A i BIEN FR!I\ ! 

Ml: VIVE tA SENSACICN {J~LE CANI'AOO) 

H: a::MER BIEN FS SENSACIC..W. (RA.PIDJSIM'.)) 

smSACIONES PROYECI'ADA.S: juvenll, alegr'ill, lo:::ur., simp..ltica "cotorreo•, vacaelonQS, 

frescura, extravaganeta, dlnamlsrno, eamaraderta. 
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sror G 

TEX:NICAS: dos locutores, realisno, jingle feneni.no, canblnaclón 

TCNl: de imposición 

TIEMPO 

20" M: r-T-f.t •• (ENTRA MUSICA M:JOERNA, FONDFA Y MEZCLA. COO JINGLE) ESl'OS 

TAQUI'IDS ME QUEDARON DELICIOSOS ••• 

H: DAME: W\S foMi ESTAN PIOOSISIM:lS QUE IWtDARO 1 SS! POR F~VOR DAME 

UNA C:OC.!l. OOIA BIEN mIA.! AH!! COCA COLA ME SALVASTE 

M: (SE O'iE UW\ RISA.) ¿C1IRO TAQUITO? 

H: ¡001 OJ\ME MAS ('OCA COIA 

M: VIVE lA SENSACIOO {JlNGLE CANI'AOO) 

H: CO'iER BIEN ES SENSACIONl\L (RAPIDISI?M>) 

SENSACIOOES PROYEx:."'l'ADJ\S: Coca Cola-salvadora, Co::a Cola-qulta el sab::>r picante de la 

cc:mida, cam.:'lraderia, alegria, antojo, dinaml.srro. 

sror 1 

TEOUCAS: dos locutores, coros, jingle tMscullno, canbin'lclón. 

'ltNJt de perauaa lón 

TIEMPO 

20" (Em'RA >IJSICA, FONDFA Y MEZClA CXlN JINGLE) 

H: SOL, SOL, SOL ••• VEN Y VIVF.:t VIVF., VIVE ••• {ENI'RA EF'fl:'l'O DE Ml\R) 

co::A COIA ••• 

M: Siflfl'E EL CM.OR DEL SOL 

H: ¿TE PCHD BRacF.ADOR? 

M: ¡CIARO! 

H: SOL, SOL, SOL ••• SIENl'EUJ EN 'IU PIEL ••• 

H: ~ coc.n. OOLA 

H: VIVE IA SENSACIOO (JINGLE CANTAOO} 

H: CCMER BIEN ES SENSA.CIONA.L (AAPIOtSIMJ) 

SENS1\CIONFS PROYEX:'I'1\DAS: vacaciones, CUTVJr cróti.co, e.oca. Coln-~erA idónea en la 

playa, Coca Cola-ccrnpruiera lde.:11, sensualtdad, paslvldi'ld 
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TEX:NICAS: 

canbinación. 
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locutor directo {presentador), locutores-actores, jinqle ferenino, 

'ItHJ: irnp:Jsición 

TIEMPO 

20" PRE.SF.NrAOOR fl: ESTE ES UN DIA MUY FA"'tlLIAR (EF'EX:70 DF.. OOLPETED DI:: 

~ 
M: ¡YA VA. .t\ SER IA HORA DE IA CCMIDA! 

H2: 11\ff¡ 

M.JUX>N PEPE: ME DA POR FAVOR UNA. a:x:A COIA FAMILTAR 

H 3: A MI TAMBIEN PARA. UEVAA 

M): YO lA Q(Jlfro RlEN rn.IA (Em'AA Jt?CLE) 

HJ: CAIW\, CAI1'V\ 1 Aft:JRA LOS ATillm 1'. TaX6 

PRESENl'AOOR: o:::>cA a:>r.A FAMILIJ\R ES !4JY FAMILIAR EN W MfSI\ 

MI VIVE IA S!llSACICl< (JINGLE CANl'AOO) 

M: cn<ER BIEN ES SENSACIQW. (RADIOISIMO) 

das las edtdaG y 

para los dos sexos, alegria, dinam.isrro, O::>ca Cola-excelente aconpañante para la 

ocmida, carMradería, alegria. 

-sror 9 

TEX:NICAS: locutores-actores, jingle fe'Tlf!Mi.no, oanblMción 

'Ito:u persuasión, imposlcjón 

TIEMPO 'l'EX'ro 

te• PRESENI'ADOR H: ESTE SCNIOO ES MUY FNtlLIAR (Ef'fl.:"JU J\L D&STAPAR rn 
"REFRF.SCO· EFfl:'IO AL SflM:R UN RP.FR&SCD) 

M: r-M-t ••• rol UN r-oLE ROJO 

M2: UNl\S QUESADIUAS ¡GtAU ! 

H: o UN.!\ ~I~ eont.ADA UY! (ENl'RA JINGLE) 

M: COCA OOt.J\ FAMILIAR ES MUY FAMILIAR EN MI MESA 

H1 ¿'IIXll\VI" ALCANZO? 

M: ¡CLARO! 

H: ~ CCCA C'OIA FAMILIAR 

M: VrvE lA SEUSACIOO (JINGLE CANI'AOO) 

M: a::r-mR BIEN ES SCNSACICNAL (RAPIOISL"D) 

SENSACIOOES PROYECTADAS: Coca Cola-producto muy familiar, excelente ac:o:rpañante para 

la cernida, antojo, frescura. clinamisrro, CaIM.radería, aleqrta. 
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sror io 
TEX::NICAS: locutor directo, presentador, varios locutores-actores, jingle femenino, 

canbinación 

'ItNJ: imposición 

20" PRESENl'AOOR H: ESTE LLA.Ml\00 ES MUY FAMILIAR (EFEX::TO AL DES'l'APAR 

UN REFRE.Sa:l) 

M: lA c:GilDA FSI'A LISTJ\ (EFEX.:'ro DE GOLPETED DE CUBIER'IOS) 

H: UY ! ESTE MJLE ROJO SI QUE PICA 

H2 : lA CEx:INI\ ESTA Mfl. • • SIRVEME UN VASO DE a:x:A COLA 

M2: COCA C'OLA FAMILIAR VA MUY BIEN 0JN I.A c:GtlDA 

Ml: SI, cr::cA C'OLA FAMILIAR ES MUY FJ\MILIAA EN MI MESA 

H2: CX>N co::A. COIA FAMILIAR 

M: VIVE IA SENSll.CION (JINGLE CAITT'ADO} 

M: a:MER BIEN ES S~IOWU. (RAPIDISIMJ) 

SENSACIONES PROYOCTADt\S: Coca Cola-pro:::lucto familiar, excelente acc:mpañante para la 

ccmida, dinamismo, camaraderta, alegda. 

sror 11 

TEX'..'lUCAS: entrevista a cansunidora, jingle femeninol canbinaclón. 

'l'CN): persuasión 

20" (ENl'RA MUSICA, FCNDFA Y MEZOA ~ JINGT.F.) 

M: ¿QUE POR QUE CCliPRO t'CCA COLA FAMILIAR? BUEN), PORQUE RINDE '1JCHO, 

N:lS AI.O\NZA PARA. 'IOOOS, lA SIRVO BIEN FRIA, MI ESPOSO LA DIS.=, 

FRl1rA, lDS CHTOJS LA PIDEN, Y PORQUR ES MUY MUY FAMILIAR EN MI 

MESA ••• ¡AH! Y PORQUE TAMBIEN tA 'IQo\A MI SUtXiRA. 

H: OJN COCA COLA FAMILIAR 

M: VIVE IA SENSACION (JINGLE CANI'AOO) 

M: CCMER BIFN ES SD-ISACICW\L (RAPIOISlr-0) 

SENSACIONES PROYEX:'TADAS: Coca Cola gusta a toda la familia, excelencia, alegria, 

rapidez, prisa, dinamis:ro 
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sror 12 

TIDHCAS: entrev\sta a consumidora, dos locutores, 1tng1e femenino, conbinacl6n. 

'ItlOO: PERSUASIOO 

TIEMPC 

20" (FNmA MUSICA, FaIDF.A Y MEZCIA o:::tl JINGLE) 

~: ¿QUE POR Q.JE (."(J.,pRO COCA COLA FAMILIAR? ¡UY ! PARA EMPEZAR SU 

TAM.!\fl:) tJJS M.CJ\NZA, SIEMPRE LA. TQWDS, LJ\ DK:'UENl'RO E?l LI\ TIENDA, 

lA TENGO SIEMPRE EN CASA PORQUE ES MUY MUY FAMTLIT\R EN MI MESA 

l\H ! Y PORCOE LA CCMPAR'I'O ~ MIS VD:JN:..S 

H: COO C'OCI\ COLA FAMILIAR 

M: VIVE LA SENSACIOO (JINGLE CANI'AOO) 

M: CCMER BIEN ES SENSN:lctU\L (AAPIDISIP1J) 

SENSACIOOES PROYFrl'ADAS: Coca Cola-pro:tucto familiar, rapidez, diMmlsrro, alegdil 

mur 13 

TFJ:NICJ\S: dos locutores, locutora-actora, jingle fenenino, ccrnbinación 

'KH>: persuasión 

TIEMPO TEXTO 

20" (mmA MUSICA., FCIEFA Y ME'ZCIA a::N Jn«iLE) 

H: ¡AY! EL SABOR DE ax:A COLA ES sms.l\CIONAL Y EL 'I'NoWt> FNiILIAA 

LO u.EVO 1\. LAS FIESTAS, MIS AMIGAS HE LA PIDEN, CUANDJ HACEMJS lA 

rARF.A., DESPUES DE NADAR, a.wm VfM)S LA TELE, EN LA CCMIDA, 

~ ES MUY MUY FJ\M.ILIAR EN LA MESA ••• ¡Aftl Y P0RCUE A MI ?-Di/IO 

LE m::Am'l\ 

11: COO COCA COI.A FAMILIAR 

M: VIVE LA SENSACIOO (Jm::;LE c:Am'AOO) 

M: CCMER BIEN ES SENSACictW.. (AAPIOISIK>) 

SENSACIOOES PROYa:TAOAS: Coca Cola-producto famUfar, para los amigos, en todo tipo 

de situaciones, alegría, juventud, dinruni51T'O, frescura. 
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SE'Ol' 14 

TECNICAS: locutor hcrnbre, jingle t'enenino 

'IOtD: invitación, persuasión 

Til'l'IFO 

30" (ENffiA MUSICA DE NAVIDAD, FCtlDEA Y 'fO'll\ EL T000 DE JINGLE) 

H: ~VIDAD ES lA Ltrol\DA DE UN SER MAGICO 

H: JO JO JO JO (cml'11NOO EN 1i:m DEL JIOOLE) 

H: 'lU EMB'JTELIAOOR DE~ COLA TE DESFA UNA FELIZ NZ\VI[ll\[} •• 

OJN COCA COrA ••• 

M: VIVE U\ SENSl\CION (RAPIOO) 

~IONES PROYD:TAMS: Navidad. Da la sensación de que la llegada del ser mágic:x> 

es la Coca Cola. Aqu{ el enisor liga tos sentimientos y las erociones q\le implica la 
Navidad (época de aroor, paz, bondad, etc) con la Coca Cola; excelencia. 

sror is 
TECNICAS: locutor masculino, jingle fenenino 

'ItO:>: persuasión 

Til'>IFO 'l'EX'IO 

20" (ENI'RA MUSICJ\ DE NAVIDAD, FCH>&I\ Y 'ltMl\ EL Tal) DE J~) 

H: IJ:JY CCM) AYER Y a::M'.) ~; 'lU fM3C1J'ELI.AOOR DE a:x:A COtA DESEA 

QUE TUS sUErus SE HAGAN REM.IDAD Y QUE TODOS LOS PUEBLOS DEL 

MUNOO VIVAN LA. SCNSACIOO DE OXA CO!A ••• 

C:OO COCA CO!J\¿ ••• 

M: VIVE !A SENSACIOO (!N UN T000 MAS SUAVE) 

SENSACIOOES PRO=ADAS: 

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

O::>ca Cola-en todos los pueblos. Mundial. Factor espacio 

Ray que vivir la :sensación de Coca Cola en Navidad: las tradicionales de esta época: 
amor, paz, bondad, etc. 

Sensación mundial 



- 91 -

4 .8 ES'llUJCIUAAS MJRFOI.O::;JCAS DE LOS MrnSAJES 

PUBLICITARIOS TRANSMITICOS POR RADIO 

A oontinuación se presentan las estructuras que se encontr"llron en los spots de 

rndio de la campaña publicitaria en cuestión --partiendo del aspecto verOOt--. Se 

intentó encontrar la sintaxis de dichos anuncios con el objetivo de hacer 

agrupaciones glob<!.les que permitan analiz11.r rMs fiicilmente este tipo de p.iblicidad. 

A peMr rle que en este apartAño se incluyen los guiones técnicos, este p.mto rle 

la investigación corresponde a lo que en los CApítulos i\nter-lores fueron las 

descripciones ftsiCJls de los anunciOC1. 

4. 9 OESCRIPCICNrn FISICJ\S 

TIPO 1 

Spots 1,2,3,4,S. tos cinoo son canerciales con sentido del hlll'Or, can un ritmo 

rápido, se utll izan dos locutores (uno masculino y otro femenino} lntercalando 

enunciados. Los cinco canienzan ccn la frase 1 1: ¡HOLA! ESTAS sct1 lAS ~ 

SENSACICNES DE cxx:A COI.A. F.s decir, hay un saludo informal, juvenU, y desp.tés 

anuncian y at:lrman en tono declarativo cuáles son las super sensaciones, en su grado 

rMxúno, que puede disfrutar quien bebe Coca Cola. 

En los dos primeros spoots ap;ireee, ensegulrll!i de lo "nterior, el enunciado 1 2: 

ESTE ES EL MEJOR r-omm:>, frase dicha en tono ~rativo y que sirve de nexo o 

pretexto pi\?'ª cx:menzar a nanbrar las super senS11ciones. 

Dt los siguientes tres spots (3,4 y 5) no exlete tal nexoi en su lugar hay 

enuncilldos oondlclonados: 

Spot 3: SI VAS A INVITAR J\ UW\ LINDA OIICJ\ A cnmR, PUEDES PREPARAR LO aJE QUirnA.S 

Sp:it 4: Sl VAS A !A ESCUElA PIJEDF.S l'REPl\AAR W QUE ~ERAS 

Spot S: SI V1\S A. LA PLAYA PUEDES LLE.VM. ID 0UE QUIERAS 

Y de la misma fotlM, estos enuncli'!idos funcionan coro nntivo para enpczar a 

nanbrar las super senM.ciones. 
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ESTRUCIURAS 

FRASE 1: ¡Hola est<11s son bs super sens:tclones rle Coca Cola! 

FRASE 2: Este es el rrejor frase 3: st Vfts a ••• 

~~~~~~--,......_~~~~~-------r la escuela ~ la phya ~ 

• ~ invitar ª una ~edes preparar lo que qui e~ •• 

--- , 

l i.nda chicJ\ a 

ccmer, puedes 

• De que te rretas •ele que te cortes •carne tirtarra 

a clases de: el pelo • hamburgueSAs 

• aerobics 

• hawailano 

• de manejo 

• de medltactón 

• de tap sobre la 
a;.fanbra 

• de repostería 

africana 
•de canto de 

ópera 

•le crunbtes la • susht 

i.magen a tu re- •helado ñe vainilla 

• alci\chofas 

• busees en tu tl • p.."lpc1e ~ritas 

• g.:ltletas de anls 

• gr::ihca C'lsets ñE •carne asad.'\ 

músic'\ tropical 

• juegues plng 

~g con un hue 

vo 

•te levantes a 

las 6 de la mañ:i 

na 

IE!Studles BJol~ic 

le pongas estérec 

a la casa de tu 

perro 

~escanses en una 

caJM. de faklr 

__ , 
•c-1rpeta 

•ranas 

• ñlscos 

• canputarlora 

• .::icordeón 

• libret.:'l 

• resortera 

• tri\ je ñe h:"lño 

•uniforme ele 

.militar 

--< 
• bronceaOOres 

• repelente 

• paleaCllte 

• impermeable 

• la paltta parn la 

\a arenil 

• una ardilla 

• qri'\OOdora 

smol(ing 

• tu ñent tsta 

• un abrigo de 

• piel 
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·~1 SPOT 2 sror J sror 4 sror s 

FRJ\SE 4 

¡l\hl y disfruta y saborees pero lo que pero lo que pero lo que no 
cada rranento cada rranento no puedes dejar no puedes p.iedes dejar de 

con el de hacer es dejAr de lle- llevar es tu hle-· 
llenar los va- var para tu lera llena de 

el refrescante refrescante sos de COca Cola llktestra y pa- refrescante sabor 
sabor de e.oca Mtor de bien fria ra ti es el re- de Coc<" Col~ 
Cola Coca Cola frescante sa-

b::>r de Coca Cola 
VARIANI'E UNICA: 
¡Deliciosa! 

FW\SE 5 
Con C6ca Cola 

con Coca o:>n e.oca Co 1 a 
FR!\SE 6 Cola 
Vive la sen- Vive la Vive ••• 
sación sensación Vive ••• Vive ••• 

FW\SE 7 
Caner bien comer •• • C01'ler ••• CCITler ••• ccxner ••• es sensacio-
nal 

¿CUáles son las caractedstlcas de estas super sensaciones? 

D1 generRl se refieren a pasatimipos, algunos de ellos suenan cuerños, "normales", 

o::rro temar clases de aeroblcs, hawaiano, IMJ\ejo, oorta.rse el cabello, C'VTlb\ar 1~ 

izMgen de la recámarn, coccinar carne tártara, hamburguesas, papas frit:As, qalletas, 

carne asada, llevar a la escuela carpeta y ¿por qué no? c:arp..1tlldora, y llevar a la 

playa: bronceador, repelente, p.i.leaeate y grabadora. 

cabe rrencionar que las prineras acttvirlades son para jóvenes. adolescentes y 

adultos jóvenes ••• tal vez para quienes van a la secundaria, a lll prep<tr.'\toria o a la 

universidad. 

Otra caraeterlst\ca de estas super sensaciones es que dan la. irte.a de un Mblente 

o "relajo" propio de la juventud. 

Algunas otras super sensaciones suenan verdaderamente banales e lrrea\es caro 

taMr clases de rreditaclón, de tap sobre la alfanbra, de repostcr{a afric.ana, de 

canto de ópera, jugar ping pxig con un huevo, p:x'ler estéroo a la casa del perro, 
descansar en un¡¡ caIM de frsldr, llevar ran.:1s a la escuela {salvo alguna sltU11;c\ón 

especial), llevar uniforme de mi.litar a la escuela (sa.\vo que -SM UM escuela 

milltñr), llev1lr impermeable, StOklng al dentista y un abrigo de piel a la playa. 

Y My otras super sensaclones que sl blen no son tont:Jts, tampoco son mJY 

o::munes, sino más blen extravagantes y no muy convencionales caro p-ua que CUAlquier 

pcrsonil las lleve a cabo sólo rorque un canerclal de rartlo 1o rlice: qrablr caBscttes 

de música tropical, levantarse a las seis de la nwian, estudiar Bloloqta, orepar111r 

sushl, helado rle vainilla, alCélchofas, llevar rlisoos o trnje de Mño -11 la escueJ111. 
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Analizando otros i;ijemplos, teneros: 

l. "Grabes cassettes tie múslc<\ tropical". Considero que esta super sensación resulta 

\llla actividad elitista, no gustR a tr:dos. 

2. "Te levantes a las seis de Vl mañana". ¿Este es el mejor nanento pari'l ello? suen<t 

realmente incoherente. 

3, "Estudies Biología". Es una actlvidad muy especializada, a menos que se trate de 

estudiantes de secundaria, prep.uatoria o carreras afines. 

4. "Preparar sushi, helado de vainilla o alcachofas". Resultan platillos que 

requieren de un gusto sofisticado (con mucha~ gn.nas de quedar bien con "alguien", o 

de o::aslones especiales. 

S. Llevar el traje de mño a la escuela no es muy canún, pero tcunpoco es algo 

o::mpletamente extraño. Es más bien elitista. 

Las siguientes frases, que aparecieron en los dos primeros spots, slgni.fican que 

cada actividad de las dencminadas oano "super sensaclones" (nanbre total.mente 

arbitrRrio), puedl;!n disfrutarse en ccmpañf.a de Coca Cola: 

Spot 1: ¡Ahl y disfruta cada m::rnento con el ref.'reseante sabor de Coca Cola 

Spot 2: Y sahorees cada nonento con el refrescante salxir de Cocl\ Cola 

En los eigu.ientee tres pota (3,4 y 5) la frase que sigue es la conttnuaclón del 

enunciado condicionado que se menc1onó anteriormente. El sentido es: tú puedes hacer 

lo que gustes, cuerdo o no, ante detexminada si.tu.ación o en determinado lugar 

(invitar a una chica a cc:mer, etc) pero --enunciado imperativo-- lo que no puedes 

dejar de hacer es CONSlMIR tu Coca Cola. 

En los spots 1,3 y 4 aparece lo slgulente: con Coca Cola vive la sensación; un 

amarre directo entre el prcxlucto y el slogan. En realidad se concluye lo misrrc, 

aquell"s super sensaciones {tontas o cuerdas) sólo se pueClen sentir bebiendo Coca 

Cola. 

Finalmente, en los cinco spots se escucha la leyenda CXMER BIEN ES SENSACIC:WU., 

que es el c:anplenento para cubr.lr con las dispos.lciones legales respecto a los 

al~tos y bebidas. Especialmente en el tercer sp:it hay un buen amarre publicite:rlo 

puesto que primero se habló de ccmida, después del refresco y por. últirro se dice 

a:MER BIEN ••• de alguna manera haciendo alusión a los platillos mexicanos mencionados 

y E.S SI:NSACICW\L accmpañándolos con Coca Cola. 

Estos cinco spots constituyen l"' primera Ci\tegorfa publiciditd r11diofónlca 

analizada. 

SENSACIONES PROYEX:l'ADAS: alegria, juventud, frescura, rapidez, novedad, locura 

simpática "cotorreo", d.iversión, dinamisrro, calidez, vigor, status social elevado, 

entusiasmo, salud física, disfrute/goce, moderno/actual, rls1', amistad, estereotipos 
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de a::mp::>rtamiento (todo lo que debe hacer 1.r1 h:::mbre ¡:ar"' oonqulsta.r " W'\!l linrla chiCA), 

ligue, Ceca Cola-canpañera idónea, extra.vag1mcia, arror erótico {spot 3), Coca Cola

ideal en todas las situaciones. 

En la segunda categoría sólo hay dos spots, Cllda. uno diferente. Sin enbargo, 

están agrupados debido a que son distintos de todos los demás. 1llnbos tienen f'otm'I de 

diálogo entre un hanbre y una mujer. 

Spot 6: aqui se prescnth una situación que podrta desarrollarse entre un 

IMtrlm:Alio, una mamá y su hljo, una herrMna con su heriM.no, ¡nr citar algunos 

ejemplos. En general representa una sitUAclón fMlll lar que se <lcs.uTolla en el hogar; 

lo único "irop:Jrtante" nqu{ es que Coca Cola mitigó en sru:or picante de la canich 

{~ Cola;.sa.lvadora) • 

Una observación es que el muchacho, de acuerdo con el texto, sintió mis placer 

al beber Coca. Cola que al caner Wl taco. Signo de ello es la respuest;t negativa ante 

el ofrecimiento de cerner otro más. 

Sp:>t 7: este es un anuncio dcflde se escucha en la entrl'lda P"rte de una CMclón. 

Hay una relación hanbre-rnujer, nuy probablemente una pareja dada la oonfianza que 

oonnota la siguiente frase "¿te p:aqo bronceador?", lo que i.Jnpl i.ca ci.er1:4 cercan ta. 
F.a \D'l spot que se desarrolla en la playa y sólo ha.y dos personBjes. 

sror s Spot 7 

OIAI.OG:> HCMBRE;MJJIB Cl\NCIOO 

FRJ\SE l: ro< O'.lCA COtA DIIULX>J f«:MBRE-KIJER 

VIVE tA SENSACIOO cx:NO'.lCACOtA 

VIVE lA SFNSACIOO 

FRASE 2: CCMER BI~ ES a:J.IBR etm ES 

SENSACICW\L Sm51'.ctaru.. 

La primera frase aparece en ambos Bf.Xlts y representa el arMrrc entre Coca OJla y 

las sensaciones que se pueden tener al o:::rner platillos picantes {desde luego 

acompañados con Coca Cola) o ir a la plnya. lA frase 2 tiene el signific:Ado ·ya 

mencionado (X)C'I ilrtteriori.dad. 

~SACICW::S PROYD:TADAS: Spot 6: Coca Cola-salvadora, juvenil, alegria, 

dinamlsoo, frescuri'l, · .'l.ntojo, quitrt el Si'lbor picante de la oomidrt., amistad, 

camaradería, Coca Cola-c:anpañern idónea, Coca Cola-P<tra los amigos, disfrute/goce, 

risa, fratern tda.d, cariño. 
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SENSACIONES PROYD::l'AOAS: S\X)t 7: juvenll, erotlsrro, frescura, vacaciones, 

amistad, camaradería, Coca Cola-canpañera idónea, sensualidi!d, pAis.lvirlad, Coca Cola

para los amigos, disfrute/goce, rrodernidad/actualidad, estereotipo de o::::r!IJX)rtamiento 

(de una pareja bebiendo Coca Cola en la playa), cariño, ligue, seriedad. 

La tercera c.'ltegorta está constituida PJr ejemplos de publlcidart del envase 

famlliar de Coca Cola. Una de las deli.mitaclones estñbleclda para reallzar esta tesis 

es precisarrente limitar el an.ilisis a la publicidad del envase mediano. Sin emba.rgo, 

dado que estos sp:its son seis de un total de 15, son parte representativa de fa 

muestra radiofónica total, y tor ello se taMn en conslderaetón. tb obstante, una 

observación imrx:>rtante es que en realirlad no hay diferencias determinantes -coro a 

continuación se verá-- entre este tipo de publicidad {del envase familiar) y la rlel 

envase mediano que hasta ahora se venia estudiando. Es decir, bien P=drta estar 

publicitando el ta:Mño mediano. 

En esta muestra de spots se presentan situaciones o::roo la hora de la o::mi.da en 

o:rnpañia de Coca Cola fami.liar, alusión a platUlos mexicanos, supuestas entrevi.stas 

a consumidoras describiendo las cualidades de la Coca Cola famUiar y la 

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 oonsuniOOras 

se sienten verdaderamente fingidas, falsas; el tono de voz da las participantes es el 

rnisro que el de los personajes que hacen los demás o::merciitles radiofónicos , y la 

entonación que ellas hacen parece irreal. 

Esta muestro'\ contiene los spots 8,9, 10, 11, 12 y 13. 

sror a sror 9 sror 10 

FRASE 1 (presentador) (presentador) (presentador} 
Este es un día muy familiar Este es un sonido muy 

fam.Uiar 
Este es un llamado muy 
famll iar 

Diálogo entre varias per
sonas que canpran Coca 
Cola en una miscelánea 

Diálogo durante una co- OiálCXJO durante una cernida 
mida familiar, en en caS<'I, en donde se oye que 
donde se oye que Coca Coca Cola familiar rinde 
Cola familiar alcanza. mucho 
para todos ~"-~~~~~~~-,, 
r-

Cbn Coca Cola familiar FRASE 2 Coca Cola fami
li.ar es muy f.amlliar en 

tuneSA ---~--~~~~~~~---~---~~~~~~---....--., 
ERASE 3 VIVE lA SENSACIOO .. 
FRASE 4 _., CCMER BIEN ES SENSACt~ 



SPO'l' 11 

FRASE 1 ¿que por qué cc:rnpro 
Coca Cola famll ia.r? 
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SPOI' 12 

¿Que p:rr qué me gusta 
e.oca Cola familiar? 

SPCll' 13 

;ay! el saOOr de Coca Col111 
es sensacional y el tNna
ño familiar 

una supuesta entrevista supuesta entrevista a lo llevo a bs fiestlls, lm 
a unrt arM de casa que con- una amrt de casa que des- amlgas la piden, cuando ha-
siine Coca Cola porque le cribe las ventajas de cen la tare.a, después de na-
gusta a toda la familia Coca COl'I familiar dar y denás :ictividll.des 

y porque es rendldo~r;:•~----------------
rnASE 2 OJN COIA FAMILIAR 

rnASE 3 VIVE lA SENSACIOO 

rnASE 4 BIFN SEl'SACICW\L 

SENSACIOOES PROYF.x:TADAS: juvenil, alegria, rHnamlsm:J, f'rescura, mror eróttoo 

(spot 13), antojo (spots 9 y 10), amistad, camarader{a, Coca Cola-oc:mpañera ld6nca, 

Coca. O::>la-produeto familiar, Coca Cola-excelente ac:arplliante para la canida, rapidez 

(spots 11,12,13), Coca Cola-para los amlqos, Coc.'\ Cola-en todas l;i;s situaciones 

(spots 11,12,13), disfrute/goce, modernidad/actualldad (spot 13), entustasrro, 

fraternidad (sp:Jts 9,10,ll,12), lique (spot 13), estereotipos de O'.J1'qX)rtamtento (al 

beber O::>ca Cola o::>n toda la fl'l'llllla habrá unión y o:rrunlcaclón). 

02ro se puede observar, en los pots 8,9,10 está presente la stqulente estructuri\: 

ESTE ES UN DIJ\ --SIJNIOO, r.uv-wx>-- KJY FAMILIAR 

PRESENl'AIJal 

DIJ\LOGO 

t'OO' O:X:J\ 001.A FA.\f!LIAR 

VIVE lA SmsACIOO 

CCMER e1rn ES SENSACIOOAL 

Estructura spots 11 y 12: 

¿~ POR QUE Ol'1PRO --ME GUSTA-- COCA COI.A FAHILI~? 

ENmEVISTA 

0JN COCA CO!A FAMILIAR 

VIVE lA SENSAClOO 

CCMER BIEN ES SENSJ\.ClrnM. 



Estructura spot 13: 

DIALOGO 

CON cxx:A. COLA FAMILIAR 

VIVE lA SENSACIOO 

- 9R -

a:MJ!:R BIEN ES S~Sl\CIONAL 

O:rro se puede observar los tres tip::>S de spots descritos y analizados eon 

anterioridad son variaciones de la mlsma estructura, y sin embargo es el mismo 

mensaje. 

r.a cuarta categoría de spots radiofónicos corresponde a los dos rrensajes 

navideños (anuncios 14 y 15). El canercial núnero 14 o::rnienza <X>n W\ locutor que 

'1iee: "Navidac'I es la llegada de un ser rMgico" (¿Coca Cola?): después se escucha la 

voz de un supuesto santa Claus --iclentlficado con el tradicional jo, jo, jo-- que 

entona el jingle de Coca Cola con jo, jo, jo ••• posteriormente el presentador dese,, 

una feHz Navidad a ncrnbre de 'ID enbotellador de Coca Cola (forma de implicación 

verbal y directa). Al final aparece la siguiente frase ca:n&n con el sJX)t lSi 

m W\VIOJ\D... OJN a:o\ COt.A VIVE ti\ SENSACIOO (que entona una locutori'l en un tono 

más SWlVe y ritmico que en los spots anteriores). 

El spot 15 o::rnlenza eon el enunciado HOY o::M> AYER Y a:MJ ~. lo cual 

significa SIEMPRE, 'lU EMOC7I'ELIAOOR OOCA CDU\ DESEA QUE 'lUS 5UE&:>s SE HAGAN REALIDAD. 

Este es el ttpico rrensaje navideño en nuestra sociedad. Y QUE 'lUc:OS LOS PUEBLOS DEL 

MUNOO VIVAN lA S~SACIOO DE a:x:A OOlA, lo cual más bien parece un mensa.je de Navidad 

de Coca Cola para Coca Cola. 

Finalmente en este mensaje aparecen las dos frases que se Mn hecho presentes a 

lo largo de toda esta publicidad: OON a:x:A. COlA VIVE lA SENSACIOO.{frases 1 y 2).
1 

En ninguno de los anteriores aparece lll frase 3 ca1ER BIEN ES S~SACIONJU.~ lo 

CUl\l significa que este es un rrcro requisito, igual que en publicidad impresa y 

e>cter.lor, y aqu{ no aparece porque pretenden Mr un sentido mis enocional y deja a un 

lado la leyenda. impuesb\ por la Seeretl'lri'<l de S<tlud. 

SENSACIONES PROYECTADAS: Spot 14: juvenil, alegrta, amistad, C'UMraderiti, Coca 

Cola-canpañcri\ idónea, Coca Cola-producto familiar, Navidad=consumlr Coca Cola, 

excelencia, filial, m:::irlemidad/actualldad, fraternlcla.d, estereotipo de 

ccmportamiento na.videño en nuestra sociedad: tranqulli.d.id, paz, lxmd<i.d, felicirlad, 

unión. 
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Sp:'lt 15: juvenil, alegria., amistad, catMradeda, Coca C.Ola~er11 tcióne;i, 

Coca C.Ola-produeto familiar, Navidad=consunlr COC'I C.Ola, excelencia, stenpre 

(tiempo), en todos los p.Jeblos del m.mdo (es¡:::ecio), unlversalidad, sensación rrundial, 

arror flllal, modernidad/actualidl\d, fraternidad, scrietiad, estereottp:l rJe 

canportamiento navideño. 

Dl el capttulo seis se encuentra una relación ~e las sensaciones c:on sus 

respectivos referentes o::municativos. 
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5.1 LC6 N1VELfS DEL HENS1l.JB CX11P.RCW.. 

5.2 PUBLICIOA.D JMPRESJ\ 

En esta parte de lil lnvestlq;¡ción se <tn;ilivm los rtifcrentes nlvPles 

estructurales que cxrnponen los menB<'ljes publtci~rios que aquí se presentan, El 

prlmcro rle estos niveles es el plano de l<" irlentirli'!:d, en el et.Vil se Mentifieot que se 

trata de un, o en este caso v"'rios, menMje(s) publi.citilrfos(s). 

El segundo nivel corresp:¡ncle al plano de la rtenotaclón roo1i<'llnte el CWll ·se et., un 

primer significado al rrensaje, un significado llteral o de dicclonarlo (lo misro que 

se hizo al inicio de la tesis con el nanbre de marCi'I). 

Posteriormente, o:rcn tercer plano está el de la connotación, que· será trat<'lc1o en 

el apartlldo siguiente. 

cabe rrencJonar que en el prUner plano se llevó a CAb:::> el análisis graJMtlcal que · 

corresponde a los diferentes textoe que presenf".a la publicldlld de Coca Cola. 

5,3 PIAOO DE lA IOENJ'IDJ\O 

5.3.l MmSAJE DE P~tA AL GEl<ERO 

Este es el primer rrensaje que el anuncio C'O'lUniCi'l, Da. una canprcnslón globd del 

m~sm::> y "es "undanent.'tl, pues está encargado de garantizar el reo:noci.mJento del 

carácter publi.cltario de la inforrMclón enitlda; a través de él la. p.ibl icl1ad se 
significa objetivamente ooro tal"', (l) 

De esta forTM se tiene el primer menMje glob.'ll: 

ANUNCIO IMPRESO 1: se ve un grupo de jóvenes dlsfutando de fa música: una de la.a 

chicas de este grupo sostiene una. Coca Cola. 

ANtJOCIO 2: una p;treja de jóvenes están rlen<lo¡ el tTDJchacho tiene una Coc'I Cola en 1" 

"""°· 
~IO 3: se ve un hanbre rn.1duro, que podrta tener el rol de padre, oon una niña, 

que p.:.dria ser su hlja: amb:::>s estiin en cx::mp.UHa de unos cachorros. El hcrnbre sostiene 

una Coca Cola en lll TMOO. 

ANUNCIO 4: se ve un" P'trejñl de jóvenes, hcrnbre y 1tu1jer, la cui'll parece ester 

~lebranrlo alqo, están muy contentos; ellil sostiene una Coca Coh. 
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Desde luego, de entrada se reconoce que se tratfl. de PUblicicfa.d de Coca Col;¡ por 

la "presencia" del refresco en las fotograflas, p:Jr 111 m<'lrca que aparece en la p;lrte 

superior y por la leyenda típlc;i del refresco: "Vi.ve la sensación", oon lo cual 

irunediatamente se identifica el producto. 

5. 4 PlAOO DE I.A OENJTA.CIOO 

5, 4 .1 MENSl\.JE DE REFERENCIA AL EMISOR 

Péninou (2) lo descr\be coro la si.gM.tura de la agencia o del crearbr rlel 

anuncio y su función es i.ñentl!tC'l.rlor.it. En los cuatro anuncios de revlstA este 

nensnje no se presenta, pues no 11p.uece el nanbre de la agencia nl r'tel rllseñador que 

creó el "nuncio. 

5.4 .2 MF.NSAJE ESCRI'IO 

Comprende el conjunto de informaciones dada.s por el texto lingülstlco. Dentro de 

la publicidad de Coca Cola, caro ya se mencionó, el mensaje so encuentra en dos 

niveles: el escrito y el !cónico. 

De acuerdo con los autores estudiados para elaborar esta tesis, nos poderros 

referir al primer mensaje (por clasificarlo de alguna manera), COTO el mensaje 

escrito o discurso, entendtendo este últim::> cerro un conjunto de CC'!ldenas lingilieticas 

signlfic;,ntes que nos Mn a entender el significado o sentido de algo. 

Eh términos generales se habla de un di.scurso publicitario cuando nos referinos 

al mensaje escrlto. "El término discurso se enplea para determinar la tenclencia en lit 

el<"boración de mensajes (discurso publicitario, polit.io:>, e<lucati.vo, etc.) ••• el 

discurso publi.citarlo se c.,racterha p:ir la exelustón de nurerosos temas y 

ambientes¡ por la -preponderancia de las expresiones V<"lorativas y apelativi'lls; por el 

uso de únpllcaci.ones y por la exageraclón verbal y visual". (3) 

Eh este sentido, las frases ñlscursi.vas empleadas pc:ir la publi.cldad de Coca Cbla 

son las s i.guientes: 

l. COCA COU\ 
2. tVIVE lA SENSACIONI 
3. CGIBR BIEN ES SF:NSA.CIOOA.L* 
4-· OISFR~ ax:.&. COlA (~ el cuadro ~s.ico) 

• CABE REXDR.01'.R 00E ESTA. FRASE ES UN AGREGl\00 DERIVJ\00 DE lA LEGISrACIOO PUBLICITARIA, 
Y POR ELID J\P.l\REX:E OJN UN PUNJ'AJE TIPOGRl\FIC'O MUY pEX)UEft> TANIO E.N LA PUBLICIDAD IMPRESA. 
ro-D EN I.A EXTERIOR, Y EN lA RADIOm.ltCA. SE MENCIOOA MU'l RAPIOO Y AL FINAI• DEL ANUM:TO. 
EN IA PUBLICIDAD TELEVISIVl\ SOUJ l\PAAEX:E CO'«:> UN P~ TEXTO EN LETRAS BIANCAS, 
APROXIMAIJ.llMfNI'E A rA MITAD DE lOS SPOI'S, Y Nt SIQUIERA SE MENCICNI\. CON VOZ EN OIT. 
(DICHO RJ;X;U\MENID APl\Rl'l'.:E EN EL l\NEXO 2), ES POR ELLO QUE 00 SE COOSIDERA PARTE DEL 
TEX'IU, NI SE ttMA EN aJFNI'.I\ PJ\RA EL ANALISIS GRA.MAT.TCAL. 
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El mensi\je Hngüistir.o tiene UM función ñetermln<i.d:i en li'I pubHr.lMd; a mi 

juiclo, estil función es li\ rle ayurlar al perceptor <1l encontrar e1 sentido de la 

isMgen, destie luego que dlcho sentido debe coincidir con el intPr.f!s del emisor. Chw 

dice °"virt Victoroff en su libro L.:I eubllci<fati y fa iJMgen, ""'nivel denot.;100, el 

texto f<tcllita la identificación de la escerot, contribuye a elegir un buen nivel de 

percepción. A nivel connotado, <tyud'l "' interpret.:\r 1<1 esccn<1, es decir, a preciS<'lr su 

significación simbólica. En runbos casos cunple la función ele orientar <'ll perceptor en 

la dirección eleqld.<!1 de antenano por el cre~ñor del anuncio. Según la afortumtM 

expresión de Barthes, se trata ñe un;¡ función ñe anclaje". (4) 

De esta fonn.'l, el mensaje lingiltst:.ico p.JOOe analizarse desde dos perspectivas: 

de su denotllción y su connotación. Sin embargo, antes de entrar de lleno en los c'Sos 

planos que resultan tritseendentales en e\ análisis del mensaje Ungüfstlco, es 

importante reiterar que un mensaje publicitario nos transniten diferentes mensajes a 

distintos niveles. Son éstos los que ahora se están conslderllnño. 

5.4.2. l l\Nl\LISIS GAAMl\TtCJ\L 

l. c::.ttA COtA Cnanbre de marca) 

c:DCA: sustantivo canún, género fenenlno, nlincro singular. 

COlA: sustantivo canún, género femenino, minero singular. 

2. 
sujeto 

tácito 
(tú) 

~ (enunciado en rrtJdo imperativo, 

~ con sujeto tácito) 
o:::nplanento directo 

VIVE; Núcleo del predicado. Verbo en rrOOo únperativo, t.lempo presente, segunda 

persona del singular. 

LA SENSACIOO: canplemento di.recto. (Personl\ o cosa que recibe directamente la Acción 

de un verbo transltlvo. El núcleo del s\ntll.9M del cx:rnplenlC!r'lto directo es 

necesar'amente un sustantivo). 

tA: artfculo iieflnido, género femenino, núnero singular. 

SENSACIOO: sustant\vo canún, género femenino, nÚ'nero singular. 

3. 

sujeto 

tácito 

(tú) 

1 DISf'Rlll'I\ o:x:A COLA,, (enW\clarb lrnperattvo, 

.......--~-' oon sujeto tácito) 

canplemento directo 



- 107 -

OISFRIJI'A: Núcleo del predicado. Verbo en mx1o imperatlvo, tlBnpo presente, segunda 

· persona del singular. 

COCA OOIA: Canplenento di.recto. Ambos sustantivos ccmunes, género femenino, número 

singular. 

5.4.2.2 Denota.clones y connotaciones 

ENUNCL'\00 O.EN:Jl'ACIOO CCNN::11'1\CIOO 

l. Coca Cola El refresco de Cola cualquier refresco de "cola" 

2. Vive la 
Sensación Vivir una sensación, Wla gozar cada sensación proyectada 

erroclón, un sentimiento. por el Icono de cada anuncio 

¿CUál? el proyectado por publicitario. 

C'lda anuncio, de acuerdo 

con lt!la trtentlficaclones 

o proyecciones 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 ÚMgen) que Coclt Cola te 

puede dar. 

A manera de lllll\ pequeña conclusión se puede afirrMr que el rrensaje verbal 

emitido en la publicidad de Coca Cola resulta realmente ~= gozn cie tu Coca Cola y 

vive la sensact.ón, ¿cuál sensación? la que el perceptor capte y la que él qui.era. 

Este mensa.je no aporta más; por ello es importante, desde ahora, destacar la 

preponderancia del mensaje io5nlco sobre el verbal -o escrlto--, que es r;or demás 

rlco, Y del cual se pueden sacar ooncluslones muy interesantes. 
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5.4.2,J UBICACIOO DE LAS FRASES DISCURSIVAS 

rnASE ANUNCIO UBICl\CICN pa5ERVACIOO&S 

CXX:I\ COlA l parte su~rlor centra.1 
2 
3 .. 
4 extreroo superior centrado ~letamente pegarlo al 

filo superior de la hojft 

VIVE IA sms.a.croo 1 ex.traro inferior C'lrqfldo 

2 
a la iz~ierda 

3 extrerro inferior ligera.meo ... 
te más cargada a la i zquier-
da que en los dos anteriores 

4 extrE!n'Q in feri.or tM.s carga-
da a la izquierda que en los 
tres anteriores 

~BimES 
SENSACIOOAL 1 extrero inferior cargado a aparece en esta fo.rrM por 

la derecha aer parte del reqlftmri"nto de 
2 extratD inferior centrado p.iblicid•d 
3 extrem:J inferior cargado a 

la derecha 
4 

DISFRtm\ o:x:A 
ODIA (cuadro 
báÓioo) l extrerro inferior derecho 

2 
3 . 
4 . 

PRCOOCTO l del centro, ligeramente 
abajo y cargado a 111. dere-
cha 

2 cargado a la parte infe-
rior y ccmpletamente a la 
izquierda 

3 E)) la parte superior y 
a h izquierda 

4 en la parte superior y 
a la derecha 
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l\NUNCIOlr-~-:::-::~~~~~~~~ 
NOM&RE DE MARCA 

(:¡:"RASE J.) 
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~OM!.RE DE MA~CA 
(FRA~E .i) 

{F'RASE :l.) 
[!V1t1E LA SENSACloN ! J 

ICoHsA ... 
FRME Oit141i6ii 

(fMW 5) 
IOISFRUíA 

C:OCR 
CCIJI 

1 



ASI oaua."" :> i 
~MER... .. 

... · ., .. Df\ . 



~ll04 ----:-~112--~ . · l WOM&RE 1>E' MAIU" 
- { FRlfSE .J) _______ / 
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'5,4 .2.4 PUNfAJE TtPOCRAFICO 

FRASE ANUNCIOS 

1 2 3 4 

ax:AOJLA 120 pts 122 pts 120 pts 126 pts 

VIVE U\ SENSACION 48 pts en 35 pts en 44 pts en 53 pts en 

A/b A/b A/b A/b 

C'CMER Btm 

ES SENSJ\CICW\L 12 pts 12 pts 13 pts 11 pts 

altas alt.:'\S altas alti'ls 

DISFRUTA 

(cuadro básico) 7 pts 5,5 pts B pts B pts 

A/b A/b A/b A/b 

ax:AroLA 

(cuadro básico) 22 pts 18 pts 26 pts 24 pts 

Caro se puede observar, icónicamente es predanlnante el nanbre de rrarca en 

ccmparación con las demás frases. 

5, 5 PUBLICIOAO EXTrnIOR 

PlAOO DE IA IDENI'IDAD 

~ DE PERTENENCIA AL Gf.NF:RO 

PANEL 1: hay un par de chicas, probablenente son amigas (lntt?M:s) o prlrientes. Se 

ven muy oontentas, están riéndose francamente y p=lrece que están a punto de abrazarse. 

la chica de la :lzqulerda sost.iene una Coca Cola. 

PANEL 2: está 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 anteri.or reflejac'!a, lo curll significa 

que él la está observando. 

En amtos casos se reconoce claramente que se trata de publlctdild de Coca Cbl<1:en 

el primer panel porque está el refrcsoo, el nanbre ne marCR --aunque esté tncanpleto 

considero que existe una ccrnpleta identificación de él--, el slogan y el cuadro 

bris.lco as{ caro los colores t\pi.cos del refresco. 

Eh el segundo caso considero que se identlf.ica que se trata de Coca Cblil porque 

- en el fondo está el nanbre de mrc!l en letrl'ls grandes y por la redundancia de colores 
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C'lracteristicos de la Coca. Col11.: rojo, hlanoo y negro. 

PLA»O DE LA DEN01'1\CION 

MENSAJE DE REFERENCIA AL EMISOR 

En ninguno de los dos páneles aparece este mensaje. Sin enbrlrgo, en el primero 

de ellos se ve, en el SOtx)rte lnf'.erior, ff!P. Junto a esto, aparece en un óvalo 

incrust.'ldo en un triángulo azul el núnero telefónico de estil empresa. 

MENSA.JE ESCRI'IO 

FAASE 

COCA Cll!A 

ax: 

VIVE LA SEN-
51\CICl'I 

a:::MER BIEN ES 
SENSACICXW.. 

FRASES DISCURSIVAS m LA. PUBLICIQl\O EXTERIOR 

PANEL l Pl\NEL 2 

Coca Cola Coc Coc 

tVlve la sensación! 

Coner bien es 

sensacional 

Disfruta Coca Cola 

tVive la senMción ! 
Caner bien es sensacioni'll 1 

Disfruta Coca Cola 

UBICACICN DE lAS FRASES 

PANEL UBICACIOO oesm\/l\CirnES 

l parte superior central 

2 fondo, lentes En nanbre de lt'l<'lrca aparece incan-
pleto. Aparentemente es castvtl 
p::irque e 1 rostro de h joven t.Ap.'l 

la "a" faltantc. Pero aun ast sólo 
está la pa.lllhra "C:OC...". lb oba-
tante no se ciebe olvidl'lr que l" 
funclón r'le 1 pan e 1 es reo:>rdar 1111 
marca, objetivo que considero 
se logra plenrunente. 

l extrero inferior 1 lge-
ramente cargado ll la 
derecha 

2 extrero inferior cen-
trado 

l extrero inferior carga-
do a la izquierda aparece en dos colores: blanco 

y negro 
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FRASE PANEL UDICACION OBSERVAC!ONFS 

2 no aparece 

DISFRIJl'A. 
=col.A l extreroo tnferior cuadro básico 

derecho 

2 extrem:> inferior CURdro bás leo que aparece dos 
derecho veces 

PANEL l 

PANEL 2 
(lado derecho) 
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PANEL 2 

Oilño l.zquierdo) 

D 

ANA.LISIS GRAW\TICAL 

Qxlslderando que el aMlisis CJI"NMtlcal de los dos páneles es igual al de 

revistas porque, obvianente, el discurso p.ibli.clt:ilrlo es el mlsm::>. I\)r tanto, se tcm1. 

caro un elemento cx:mún de amOOs ne'Hos y p::lr tal rrotivo no es necesa.rto repetirlo 

aquL Ea claro que O:x:a Cola no modifica su discurso al tratarse sólo de publ\clM.d 

que rccuerdll el nanbre de rMrca y que rMneja el mlsrro concepto. 

5. 6 PUBt.TCIMD RADTOFCNICA 

PU\Nl DE tA IDENrlDAO 

Spots 1,2,3,4,S. El conslltlldor de Coca Cola puede realizAr cualquier tipo de 

acti.vldades y sienpre 1tccrnpañarlas con OJca Cola prtra disfrutarlas. 
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Spot 6: Con Coca Cola se puede accmpañar cualquier ttpo ñe canid;i, sobre to:to 

la picante. 

Spot 7: Coca Cola es un perfecto <tccxnp;tfümte de las sens;tciones que se puecien 

tener en la playa. 

Spots 8,9,10,11,12,13: se trata de publicidad de Cocr¡ Cola en unn serie de 

situaciones fruniliares diferentes; gust.A a toda lri frunUia y a los runlqos. 

S¡::ot 14: Mensaje mwideño de Coca Cola. 

Sp:>t 15: Mensaje mwideño de CocR Cola P<'\ra el mundo. 

En todos los spots se reconoce que es publ:l.cirlAd de Coca Cola porque siempre se 

escuch<l el jingle fonñeando, el slO}an. Estos epots ti.enen un estilo muy determinario 

porque siempre enplea el misrro ti-pode voces, los efectos, el ri.tm::> y desc'te luego PJr 

los temas que aborda, que siempre son los mismos. 

PrAN::> DE IA DENJI'ACIOO 

MENSAJE CE RE:FmfNCIA AL EMISOR: en ninguno de los 15 spots aparece este 

mensaje, 

MENSAJE FSCRI'IO 

O:nt> menciona Daniel Prieto, el mensaje escrito se caracteriza p:>r ¡., 

preponderancia de las expresionesvaloriltivas y apelativas: por el uso de 

impllcaclones y por la exngeraclón verbal y visu111. (5) En los spots radiofónicos el 

mensaje Ungüt.stlco no tiene la función de MlC"l.je, sino que, ceno ya se rlijo, es el 

mensaje publicttarlo en s{, por ello se centra toda la atención en él. 

A o::mt.i.nuaclón se hace W1 breve análisis qraJMti.eal del mensaje escrlto que 

o::mpone la publici&ñ radiofónica. F.ste eStá orientado báslcrunente en el verbo clel 

enunciado, ya que es el núcleo el que permite detectar la clase de acción que 

contiene cada enunciado. Para ello se recurrió al Manual de Gramática Española del 

autor Rafael 5e<x:I, en donde se define: "el verbo es la p;=1.labra por excelencl11:, que 

expresa el juicio mental incluyendo sus dos términos esenciales: el predlcaño y el 

sujeto• ". (6) 

Con los sustantivos se designan a los objetos; con los adjetivos, los atributos 

de dichos objetos y con el verbo se mencionan los cambios o rrovfmientos de esos 

objetos en relación con el nundo exterior. "Los objetos no están inertes y reducidos 

• ~E QUE F.STA DEFINICTOO rn APLICABLF.: sou:> AT. ESPAFlOL y ~1\S CUE t'ONSF.RVl\N EN 

LAS TERMINACIONES DE SUS FORMAS VER.MI.ES tA EXPRESION DEL SUJE"IU PROf'OUNAL. {Not"I 

del autor) .. 
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a sus solas cualidades; hay en ellos un<1 rl~icidart, UM actividarl cx:>nttnua, que es 

para nosotros de mucho 11r1yor interés que la estática rrostración de cierto minero de 

atributos artjettvos. As{, el arbol crece, florece, fructufica ••• tod.'ls es<\9 Pllabras 

crece, florece, fructifica ••• que expresan los que les ocurre a las oosas -los 

fenárenos--, son los verbos". (7) 

los verbos expresan los fenérnenos relativos slerrapre a una person.i grM\-1tical y 

en un rocxnento detenninados, es riecir, expresan los feoánenos o::no in<'licación del 

tienpo y de la persona. Esta indicación de fenánenos y su relación con una personn -

-sujeto del fenáneno-- es lo que detennlna el car"cter predic.'ttivo del verbo 

Hayq ue recordar que la publicidad hecha por Coc:Ai Cota es prediC11itlva de 

atributos, por tanto ésta se expresa, en su parte escrita, de la siguiente fonM: 

Eh la publicidad rar!lofónica hay UM ~lia exposiclái de sujetos que np11.reoen 

solos, sin un verbo que exprese alqo respecto a ellos; éstos no son enunciados, son 

slmples sustanttvos. ~r ello es que se presta más atención al verbo cie c.M 

enunciado. 

CLASES DE VIBOCIS 

Si ae dice "ese niño lee un libro", el verbo es "lee" y hay un sujeto o agente 

de donde pttte de acción: •ese niño"' y tm objeto: •un libro•, en ct::nde la accl6n 

recae. Este tipo de verbo que expresa Un.1l acción y la pone en relaci6n o:in tm objeto, 

en el C\1111 la acci6n lo:Jra su ~lim..iento, se llatMn ~ 'nOOISITI\Qj. 

&t el ejanplo "la nleqrta repentlM mata", el verbo sigue expresando Ul'\l'l acc\6n 
y la relaciona OJO un sujeto a.qente, pero no se refiere a un objeto donde la acción 

quede C01'>letada o terminada• este tipo de - Be c5e1anlnon ACl'IVOS nm<J\RSlTIVOS. 

"Entre los verbos acttvoe o que incHoan acción, exlste, por tanto, una 
dlstincl6n en transitlvoe e intransiti.vos, según hagM o no relación a un objeto. La 

presencia o ausencia de este objeto detenn.inará que lU\ mism:> verlx>s actlvo se.'l de UM 
u otra clase" • ( 8) 

otrOs verbos sólo hacen referencia a W'l sujeto, del ~l expresan fenéne'ioe no 

relacionados con ningún objeto; es un e~le rn:::do de ser rMs o menos estable. A estos 

se les llama VERBC6 DE ESTAOO: Yo vivo en Kldrid. 

ros verbos cuYo sujeto y objeto ooinc.\den, es decir, cuya acción ae refleja o 

vuelve otra vez sobre el sujeto, se llaman VEJIOC'LS REFµ:<IVOS, caracteriZt'\dos por el 
enpleo de cierti\s formas pronanlnales juntas con el sujeto: quejarse, atreverse, etc. 

Sin anMrgo hay verbos de estado que también se presentan CXJl'O renextvoa: nor.lrae, 

irse, pelearse, etc. 
También ex.teten los verbos rectorocos que tienen por sujet:o-Aqente dos o mb 

persalaSr Cllda \llla de las cw.les ejerce una acción sobre llis otras V se pusien 1Üt!k1lr 



- 119 -

expresiones caro mutui'lmente, etc. Fn esta categoria se encuentran e1emplos caro 
odiarse, tutearse, etc. 

los verbos unipersonl'lles lnc'li.can t:enémenos atnost:érlcos de sujeto conf'uso, y se 

ret'.leren a la tercera persona gramatlCJ\l singular: llueve, Mlilnece, etc. 

De esta forTM, Rafael Seco clasifica los verbos de acuerrlo con su m'tturale:zll: 

Activos { transitivos 
intransitivos 

De estado 

Reflexivos 

Rectprocos 

Unipersc:nales 

Los rrodos en los cuales se pueden conjugar los verbos son: indicativo, 

subjuntivo e imperativo. Con el primero de ellos se enuncia un roodo absolutarrente 

objetivo, sin que el que M.bla tengi\ otra intención que enunciar un julc.to. 

El nndo subjuntivo expresa una ic'lca que existe sólo en la menta del que hllbla 

ecrro una cierta disp:>Sici6n subjetiva suya: "que venga Alberto", es un enunciado que 

corresponde sólo a una su¡:osi.ción. 

Un ejenplo del tercer modo es "ven niñ1t.", en donde se expresa lA VOUJNrJID 

DfrIDIDA DEL QUE HA.SI.A PARA QUE E:I. QUE E.SCUClfA &.JOCUI'E UN ACIO; esto corresponde a un 

mandato u orden que incluso puede convertirse en una súplica: "Ten piedad de m.I~. 

Esto requiere que el sujeto sea siempre la persona que escucha, es decir, la segunda 

persona gramatical singular (tú). "Por eso el rnorJo únpera.tl.vo ••• no tlene en realldad 
mis que dos personas --segunda del singular y del plural--, no las seis que tiene 

cualquier tiempo. Por lo denás, tampx:o permite, por su naturaleza, otra époc8 ·de 

acción que el presente". (9) 

Recordmos que la esencia publicltaria de Coca Cola (Vive lll sensaci6n y 

disfruta Coca Cola), respecto al mensaje escrtto, aparece en mxJo inperativo. 

?CI'A: de la muestra de s¡:ots radiot'ónicos que se analiza enseguida, sólo se 

tcxnan los i:nunctados una vez, sin considerar su repett.ci6n en dtferentes ·Boots 

por ello no en tcxlos los spots se encuentra el texto en su to ta ti.dad. 
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5. 7, REPERF.NTES 
spot 1 

ENUNCIADO TI PO DE VEROO REF'EHFNrF.S 

• ¡HOLA! --- s;,.luilo tnfonMl 

* ESTAS ~ tAS SUPER 
SENSACIONES DE ax:A COlA <le estado i'\ctivirh.des i'lC"tUitle~ ~, 

ITOiern<Js 

' ESTE ~ EL "!EJOR r-0- de estado eiercic10 ró!':dm 
MEmO DE QUE TE ~ A activo transitivo 
CLASES DE AF.lIDBICS, ITO"lo irnferativo 
HAWA.l"OO 

• DE W\NEJO oo son enuncirldos, son velocirfa.rl, cotorreo 
DE MEDITACIOO o:1T1plementos rle noio, y ;nterlorlrfarl 
DE TAP SOBRE lA ALFCM- descontextua 1 J za dos no locur.=t 
BAA tienen sentido. 
DE REPOSTERIA A.FRICANA Son sustant l vos con 11d- }OCUr<'I 

DE CANIO DE OPERA jetivos nivel cu1tural elevarlo, 
extr<1vaganci" 

* Y DISFRtrrA CADA HJ- activo trilnBitivo Coca Cola-siempre 
HENrO--¡:¡¡¡-¡¡¡; REFRESCJ\Nl'E rrodo in1Jerativo 
SABOR DE CCCA COI.A 

*Mitit ••• DELICIOSA adjetivo Coca Cola-siempre 

* CON OXA CXJU\ ym; 
lA SENSACIOO de estado Coca Cola te ayuria " 

no:b Urperativo sentir 

*CCMER etm ~ srn- con Coca Coh• ee rue-'l:e SJ\CIONAL de estado o:::rner y rl isfrutar 

spot 2 

* ESTE &S EL MEJOR HJ- activo transitivo 
HENrO DEQUE TE~ noio imperativo, TE actWt} ices (CNnbiPsl 
EL PEW verOO reflexivo 

* LE C~IES LA IMAGEN activo transitivo Te actualices (cmnbiesl 
A TU RECAMAR~ modo imperativo 

*~mWTINA activo transitivo locur.1 
rrodo lmperati.vo 

* GRABES CASSETI'E.S DE activo transi.tivo disfruta;r la músi_..,.. Y 

MUSICA TROPICAL rrodo imperativo l• vlrt" 

* JumtJES PING PCU:; activo transitivo locur.'t 
CON cm--lfüEVO rrodo imperativo 

* TE LEVANl'ES A LAS activo transitivo sólo por ob11gat:"ión, 
6 DE üi"Mii!W<A rrodo imperati.vo di fici lnW?nte por gusto 
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OOJNCIADO TIPO DE VERBO REF!!!!ml'ES 

* ~ BIOI.CGIA t'tCtlvo transltlvo obliqación eso::>lar 

* LE PCN;AS ESTElUX> A activo transitivo locura 
LA c:ASi:"DE W PmRO ~ imperativo 

* OFSCANSES EN UNA C\W\ activo transitivo locura 
DE~ m:do imperativo 

spot 3 

*SI~A.~AlJW\ activo transitivo ligue o imit1'clón de 
LINDA OIICJI, l\ ~, ~ algún estereotipo 
~ ID QUE QUIERAS 

• CARNE TAATl\Rl\ sustantivo conún Un tdnto extravagante 

• HAMBURGUESl\S . una "amerlcana<t!." • 

* SUSHI 
. de muchc'\ no:laJ status 

social elevado 

* HElAOO DE WJNIUA " trad lc\onal 

* Al.CACHOFAS . \D'1 tanto extrava9Mte 

* PAPAS IBITl\S " comlda chatarr11 

* GAIJ..ET1\S DE ANIS . un tanto extravagante 

* CARNE ASADA 
. tradicionalmente nuy 

mexicana 

* PERO ID ~ 00 ~ activo transitivo ooa fn1::oelción 
W6l' DE IWJ;i! ES J.Llml! 
los vasos de coca cola 
cien fda 

spot 4 ' 
* .CARPE!l'AS sustantivos cam.mes tradicional en la 

preparatoria y uni'Y'er-
sidad 

• RJ\W\S " locura 

* DISCOO " c:otor"reo, diversi6n 

• <n<PVTAOOAA " intelectual 

• l\O'.JRDEOI " trampns de e.tddiantee 

* LIBRETA " ttadlcic:nal 

* CE ESTAlXIS umoos ClmID POR Clf.NI'O 
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ENUNCil\00 TIPO DE VEROO REF'llREltl'ES 

• RESORTERI\ austantlvos canunes traveBUras ecológicas 
(si es contra los pa-
jarltos) 

* TRAJE DE BAno " sensu.=tl idarl y cotorreo 

* UNIFORME DE MILITJ\R " despresttgio 

spot 5 

• BROOCFAOORES " playa 

• REPELENl'E " mosquitos o insectos 

* PALF.ACATE " sudor 

• IMl'E!lME'\BLE " lluvia 

* IA PALITA PARA U\ 
ARmll " playa, juego 

* UNA 1\RIDILLA " locura 

• GAABAlXJAA " música, ootorreo 

* SH:>KING " locura (etiqueta-fiesta-
status elevado-aparlenei 
pero no en la playa) 

* 'IU DF.Nl'IS'I7\ " locura 

* UN ABRIGO DE PIEL " locura 

spot 6 

* Mfl. • • ESTOS TAQUI'IOS activo transitivo egolatrla 
ME~ DELICIOSOS y reflexivo 

*~MAS activo intransitivo insatisfaeción 

* fofft ••• ¡AY1 ~ PICO- de estado necesidad de quitar el 
SISIM:>S QUE Bl\RBARO sabor picante con alguna 

bebida, en este caso 
Coca Cola 

* ¡SSSI POR FAVOR~ activo tra'lsitivo súplica 
UNA COCA OOLA Blru FRIA 

* ¡AH! ro:A OOIA ME~ activo transitivo y idealización 
~ reflexivo 
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ENUNCIAOO TIPO DE VIBOO REmlENl'l'S 

¿orno TAQUI'l'O? no es enunciarlo porque representa un reto 
no tiene verbo Pl'rQUe los taquitos están 

muy picosos 

* 00, ~ MAS o:x:A 
CO!A activo transitivo frase netamente co-

rrerci;il 

spot 7 

* SOL, SOL, SOL, Ylli Y o'lctlvo intransitivo plrtya, vivlr 

~·~·~ 
* t'OCA. COLA sustantivos ccm.mes ncmbre de marca 

* S!ENl'E EL CALOR DEL 
SOL activo transitivo vive, vivir 

* ¿TE ~ BRQJCFAIX'(<? activo transitivo contacto f í s loo un 
t:lmto fotirn::> 

* ¡CIAROI o:rrpleta a~clón 

* SOL, SOL, SOL,~ 
EN '!U PIEL activo transitivo vive, vivir 

spot 8 

* ESTE ES UN OIA MJY 
F1\HILIAA ' de estado familifl, unión 

* YA. VA A SER lA HORA. 
DE LA-CXMii5A"° activo transitivo reuniál fmniliar 

* 1XN PEPE ME DA UNA. 
COCA CX>IA FAMILIAR activo transitivo pedimento 

* A MI TAMBifN PARA 
~ activo transitivo la fami 1 ia va a ccmer 

con OJca Cola 

*YO IA~ BifN 
activo intransitivo FRIA me qusta Coca Cola muy 

frta (porque sólo as{ 
sabe bien) 

• CAlMA., c.a.IMA' AHORA. 
l.OS ~ A 'IOOOS activo transitivo los cltentes se deses-

peran por una Coca Col11 

* co:A COr..A _ES MU'i FA-
MILIAR ffi 'IU MESA de estado i!opl \cación del ~ 

Coca Cpla caro otro miem-

bro de la fmnlli1'. 



ENUNCIADO 

•Pot 9 
* ~ UN M:>LE ROJO 

* UNAS QUESll.DILtJ\S 
¡GUAU! 

* O UNA. CEX:INA EN::'.111-
IADA ¡UY! 

* ¿TODAVIA ~? 

-t 10 
* lA CCMIDl\ ~ LIS'I'i\ 

* ¡UY &STE MJLE ROJO 
SI QUE~! 

* IA. CT.CCNA ESTA '""·· --

SPot 11 
*¿,QUE POR QUE~ 
COCA C'OU\ FAMILIAR? 

* OOS ~ PARA 'roOOS 

* IA .fil!!YQ BIEN FRIA 

* MI ESPOSO lA ~ 

• ws cucos lA ~ 

* ¡AH J Y PORQUE Tl\MBlFN 
IJ\ ~ MI SllEXlRA 
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TIPO DE vmB0 

sustantivos cammes 

activo intransitivo 

activo transitivo 

activo transitivo 

de estado 

activo transitivo 
mxlo imperativo 

activo transitivo 

activo intransitivo 

activo transitivo 

activo transitivo 

activo transitivo 

activo transltivo 

act.lvo transit.lvo 

tr<1diclonal, muy rrexicano 

Coca Cola sianpre se 
acaba 

la hora de oarer 

tradicional, muy rrexicano 

sabe muy bien 

es una orden 

parece una pregunta que 
nunca se ha.b{a hecho a 
si misma 

coca Cola es rendidora · 

p::irque sólo así sabe 
bien 

justificación de la 
oanpra, frase con doble 
sentido 

justificación de la 
compra 

para toda la famllia., 
burlB, mofn 
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ENIJNCIAOO TIPO DE vrnBO IIBf'ERml'ES 

spot 12 

¡ UY PARJ\ EMPEZAR SU 
TAMA!'lJ 005 ~! activo transitivo Coca. Col<'l es reOO.ldora 

* SIMPRE lA~ activo transltlvo costumbre, mal háblto, 
vicio, poco Sl\JlO 

* lA flCUENTRO EN LA TIENDI\ ___ 
actlvo transitivo pro1ucto muy cunún 

• lA TF.NGO SIMPRE rn activo transi.tlvo ocrro otro miembro de 
CAS~ PORQUE ¡;;:[ MllY de estado li\ famllla 
MllY Fi\MILIAR 

• ¡Mil y POOQl1E [A 

~ a::l>l MIS ~IW\S activo translttvo eoca Col.a es un produc-
to que s l rve COTO pretex 
to par" establecer rela-
clones sociales 

spot 13 

* ¡AY! EL SAB'JR DE OXA 
CXl~ E! Sl'llSACICW>.L de estado axa O>la sabe del lcioaa 

* Y EL T~ FAMILIAR 
lD ~ 1\ L1\S FIESTl\S activo transitivo porque es rendidorft 

* MIS AMIGAS ME lA 
ElDm CUJ\!IXl ~ L1\ nctivo transitivo porque <¡U!'ta o loe jó-
Tl\RE1\ venes y es una acxrrfJS-

ñante 

* DESPUES DE ~ ccrrplemento de ¿para reponer las 
ti'""'° energiRs perdidas? 

frase chWlca 

• CUANDJ ~ lA TELE cx:rrt>lemento de el perfecto duo enajc-
modo nante: Coca Cola-tv 

* EN IA ctMIOI\ o:rtplemento de no puede faltar 
modo 

• PORQUE ~ K1Y' MU'i 
de estado co:oo otro mimibro de FAMILIAR 

la familia 

* AH! Y PORQUE A MI 
NJllIO LE FN::1llfI'll activo transitivo justificación de ln 

canpra 
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!NUNCIAOO TIPO DE VERBO 

spot 14 

* NAVIDAD l::S LA r..r...r.x:;A-
DA CE UN SER MAGICO de estado 

* 'llJ EMBOTELLAOOR DE 
CCCA. COLA. TE DESEA 
UNI\ FELIZ NAVi'ilAD"" activo transitivo 

spot 15 

* HOY o:M:> AYER Y CCMJ 
MAf1ANA TU EMBOTELLAOOR 
DE a:x::A cor.A. TE DESEA activos transitivos 
<;U>: TUS StJEfn; S~ 
!2ill REALIDAD Y (;U>: TO-
ces ros PUEBI.DS DEL 
!-1.JNOO VIVf\N IA 
SENSACX00---

Co."ltabilizando lo anterior, tenemos: 

VEROOS DE ESTAOO: 10 
FCrIVOS TRANSITIVOS: 42 

ACTIVOS INI'AANSITIVOS: 5 

SUSl'ANI'IVOS aJ.ruNES (SIN VEROC>S) : 30 

o::MPLEMDr!OS DE M:DJ: 2 

aJ.tPLF.MENI'OS DE TIEMPO: l 

AOJEl'IVOS: l 

¿Qué significa lo anterior? 

REFERml'ES 

publicitariamente hablando 
y en eate contekto, se 
trata de Coca Cola 

ttpico mensaje y deseo 
navideño en la sociedarl 
mexicana 

Coca Cola predi.ca sus más 
de 100 años de existencia, 
tlpico mensaje y deseo 
navideño en la sociedad 
mexicana 

Cl:m:l se puede observar, la cantJdad nayorf.tarta corresponr1e "' los verbos Activos 

transitivos que expresan una acct.ón que recae c'l.lrectamente en un objeto. Eato tiene 

nucha ló:31ca y sentido si pensarros que la publicld'ld predicativa fttrlbuye ñdietlvos y 

acciones inherentes al producto. CaR:> se ve clr.ramente se desarrollan ~cc::iones que se 
relacdonan direcl:iUnente con Coca Cola. 

En fonna consecutlva descendiente siguen los verbos de estado que hacen 

referenciill a un sujeto del que expresan clertos atributos pero que oo ~tán 

relaciono'lcfos con ningún objeto. Creo que esto es muy relativo Porque en la publlclcfa,ñ 

--cualquier género-- se debe hacer referencia a un objeto (del que se hace li'l 
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p.iblicldartl sl no, no habria rte qué Mblar. La clasi.fiC"tción oorrespondlente se hizo 

más bien tmwldo en cuenta la scgunrlñ parte c'le la definlclón transcrlta 

anteriormente: "un trerlo de ser ""ª o menos estable". Es declr, no se Mee referencia 

a un rn:mento permanente y detenn\nante slno ,.. algo circunsta.nc\11.l, que de cu:'llquler 

forma se relaciona con Coca C.ola. 

Final.mente querlan los verbos lntransltlvos, los cuales expresa.o acciones que no 

quedan CCJlllletadas en ningún objeto. Caro se puede observar la C'!:ntidad en que nqut 

se presentan en mtnirM, ya que es obvio que la publlcl&!.d de Coca Cola se cleba 

refertr a algo y concluir en algún objeto necesM"lrunente. 
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Desrle el rrorento en que se anal ha el mensaje gr"VMttcal de la publietMii ele 

Coca Cola se estJi tratando directAmente con el lenguaje verb'lt. Este tipo de lenqUlljc 

presentJl diferentes funciones cuaniio se traU. ñe publicidari y este es el estudio que 

a continuación se presenta. ¿Cuáles son las funciones que se encuentrM implicadas en 

los ocmerciales de Coca Cola? 

El proceso de la cxmunicación tiene oc::mJ objetivo enviar un rrensaje que sea 

entendible y que provoque unn ret.roa.l i.mentaeión o algún CXJTpJrtamiento o acción -
--o:::m::> puede ser consunir--. 

Para que el mensaje sea operativo, cx:m:i lo llama. P.aM.n Jakobson, se necestt;in 

diverSos elenentos. "Todos estos factores incHsolublemente ~tica.dos en tod;a 

cx:munlcación verbal podría ser esquE!Mtlzados así: " (1) 

romxro 
OESTINADOR - - • • • - • .. - MENS'1E • • • • • • • • .... DESTINATARIO 

CXNl'l\CIO 

CXDIOO 

De estos elenentos parte Jakobson para definir las funciones básicaS de ta 
corunlcación verbal: {2) 

REFERl'NCIJ\L 

floDI'IVA···· •• - • • • • • POEl'ICA.· • ....... • - ·- CXIU\TIVA 

FATI CA 

METALINGUISTICA. 

Eh todos los rrensajes existen t:OOas las funciones del lengwtje, sin embargo 

sieryt>re hay alguna que predanina sobre las demás. En los mensajes puhlicit:A.rios 

también hay funciones que se reconocen cano daninilntes. Oc est.-'l rmnera Péninou 

atribuye a la publicidad tres funciones esenciales: in1Jlicatlva, re!ereneial y 

¡:oétlca.. lb obstante Jakobson en su libro Ensayos de Lingilletica General dice que 

la función poética sólo se presenta en las ¡:::oesías "la t:unción p::>ética proyecta el 

principio de la equivalencia. del eje de lrt selección al eje de la oc:rnbinaclón" {3), 

es decir, la poesia da ~s tmportancla a la selección de las palabras en un sint.ac:JM, 

que a la canbinación de las mismas, y ningún canercial de O:lea Cola, en su parte 

verbal o escrita., por excelente que p.'trezca li\ canp:etcl6n rlel menSl\je --cx:rro podrl .. 
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ser el spot 15 de rA.dio--, jam.-í.s será ¡x>eSta. Por tanto, esta función de anteJMno 

queda desCRrtada en este análisis. 

6. 2 ~ION IMPLICATIVA 

6.2.l PUBLICIDAD IMPRESA 

Geor:ges Péninou define esta funci6n de la siguiente manera: "To:Ja publi.cir'lad 

procura implicar al destinatario~ cumple ast una función impl:IC'ltiva" (4) o 

conativa, o::m:> la llatM Reman Jakobson, "CUilndo el mensaje se orlentit Mci.a el 

destinat"lrio, esta función halla su más pura expresión gramatical en el vocativo y el 

imperativo... las oraclones rlc imperativo difieren fundamentalmente de las 

declarativas {en que) el imperativo no puede ser sanetldo a la pregunta ¿es o no es 

verdad?, que nuy bien puede hacerse a oraciones c::cm:> 'bebió', 1 beberá', 'beberla'. A 

diferencia de las orRciones en imperativo, las declarativas pueden transformarse en 

oraciones interrogativas '¿bebió?', '¿beber<'i.? 1
, '¿bebería?•. (5) 

¿En qué forma. impl lea al perceptor la publicidad impresa de Coca Cola? 

ANUNCIO l 

1. Principalmente con la frase "¡Vive la Sensación!". ¿Quién v.lve la sensaci6n? Tú 

o::rro consunidor cuando bebas Coca Cola vlvirás las mismas sensaciones que los 

personajes (sensaciones gratas}. APARICICN DEL IMPERATIVO: VIVE. 

2. "Disfruta Coca Cola": igual que en el enunciado anterior, .al utilizar el proncmbre 

personal "tú" en forma tácita, está impUCIUldo al perceptor. APARICIOO DEL 

IMPERATIVO: DISFRl.1l'A. 

3. En cuanto a la imagen se trata más bien de identificación o proyección del 

C01'191.1Tl.ldor con los personajes. 

ANUNCIO 2 

l. y 2. Cerro aparecen las mismas frases que en el anuncio anterior, se dil una 
implicación en la miBl'M forma, a través del imperativo. 

3. Icónicamente: considero que existe lmplicación si observan"Os el sJguiente deta~le: 

las-manos que tocan la cara del joven p:xlrlan ser. las del perceptor. Esto es por su 

posición que es un tanto rara si las observMPS en relación con la posición de lll 

nuchacha.. 
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ANUNCIO 3 

l. y 2. De isual forma que en los anuncios anteriores, por medio del uso del i.mper11itivo. 

J. En la. iIMgen: se puede dar la identi fleación o proyección en los papás 

peceptores, yrt que en el anuncio veros a la niña y al padre disfrutándose rrutumnente. 

También puede ser que existe la proyección o identt fiel'tción oon la ntña del anuncio. 

Fsto puede presentarse en UM niña de cualquier edad. 

ANUOCIO 4 

l. 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 identificación o proyección de los 

perceptores, ya sea cx:a alguno de los dos jóvenes al tener la sens11.ción de celebrar 

un m:nento, vivir una alegría intensa, tener Proyección cx:a el vestuario de los 

personajes, con sus cualidades fi.sicas, con las actitudes o el status soc:ial. 

ta imagen publicitaria está hecha pensando en el destinatarto, es ñeclr en el 

o:insl.midor, el cual constltuye el p.mto central de cualquier neis11ije publieitllrlo. 

Por tl\nto es ante todo IMPLICATTW\ "es una lmagen de intUMeión, de lnterpelaclón. 11. 

nivel verbal corresponde al irtperativo". (6) 

Por últi.rtD, un detalle interesante por destacar es que en nlnguno de los cuatro 

anuncios apa_rece una sola persona, aon de dos a cuatro personajes, y en cada mensaje 

se ve solamente a una perSOM que porta el refresco. Prob'lblemente sea esa f\qur11i a 
la que el emisor pretende Úlill \car pr\nclpalmente. 

EN EL MmSAJE ESCRITO 

l, arACOLA 

2 •. ¡VIVE lA SEN.SACICli ! 

3, OISIBtm\ CXlCA CO!A 

DI EL MENSAJE Icn1100 

FORMA DE IMPLICACIOO 

n tnguna, corres¡x>nde n 1 nanbre de rrarca. 

verbal, uso de la 2a. persona del slngular: 

m:Jdo verbal ift1:>eratlvo. 

verbal, por el uso de la 2a. persona del 

singular1 m:rlo verbal iITq)ernitivo. 

En el rranento de aborrlar el rr.msaje publicitario en su conjunto, y tanando en 

cuenta el mensaje ieónico, hl\y un relato porque no se está hablancb de publ\cldad de 

presentación del producto --según Georges Pén\nou el equivalente de la situación &!l 

discurso en la imagen es esencialmente el slstena. de presentación del producto

sino un mensaje que está or'entado aln. preservac\ón de la marca. 
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F.n general, <11 obervar los tres primeros anuncios rle revista, hay situaciones de 

anécdotas (lo cual es equivalente a la situación del relato en la iJMgen) 1 son 

situaciones espontáneas, que presentan sólo un m::mento. Los personajes no se 

encuentran de frente y presentando el producto, sino que están a tres cuartos, o de 

frente pero con la mirada desviada de tal forTM que no miran al perceptor y al 

producto, que "puede ser parte integrante de la escena, y figura, además, cx:rro un 

elemento de exposición, o puede participar de lleno, en cuanto elemento central o 

daninante de la anécdota que entonces pasa a ser un pretexto evidente". (7) 

Respecto al cuarto anuncio impreso, según la clasificación que hace Péninou, la 

imagen resulta caractertstica del relato, ya que los personajes aparecen 

canpletamente de perfU, sin mirar al perceptor y pasan a ser parte de una anécdota, 

p:>r ser el perceptor quien los mira a ellos. "En la irMgen que recurre a 'él' -

~ a 'ellos' qrNMtlcalmcnte hablando, ~ en este caso-- los personajes aparecen 

de perfil o de espaldas; no miran al lector, sino es éste quien les mira. AsI pasarros 

del régimen del discurso al de~ relato. Ya no hay posibllidad de implicactón 

inmanente. Esto, sin enbargo, no slgnHica que desaparezca totalmente la poslbllldad 

de .implicación: ésta subsiste, pero se efectúa por transferencia o proyección de los 

sentimientos del lector sobre los persoMjes rle la lm.=!igen". (8) 

N::> obstante, a mi juicio, parece rtás lnteresante la .implicación por roodios 

ps{qukos de la que puede presentarse verbalmente, porque aquélla p.iede tocar rMs 

profundamente de lo que significa la implicación del destinatario. 

6. 2. 2 PUBLICIDAD EXTERIOR 

IMPLICACIOO EN EL MENSAJE ESCRITO 

PANEL l 

El mensaje impllcativo aparece en los sigulentes enuncJados1 

l. En el enunciado imperativo ¡Vive la SensacJón!, al utilizar el pronanbre personal 

"tú" en forrM ~ci.ta, Coca Cola está implicando al perceptor: tú vive la sensación 

(agradable) que están vlviendo los personajes de la ilustración. 

2. "Disfruta Coca Cola": es un enunciado imperr1;t-\vo que, al igual que el Mterlor, 

implica al perceptor en forma tácita. 

3. Respecto a la imagen nuevamente se presenta la implicación a través del rreeani.smo 

de identificación o proyección del perceptor sobre los personajes del anuncio. 

PANEL 2 

l. otra vez con el enunciado imperativo "¡Vive la Sensación!" 

2. Con la frase imperativa "Disfruta Cocn. Cola", que aparece dos veces (redundancia). 
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3. Icónicamente, en la segunda parte del panel --lmio derecho-- existe ~licación si 

se observa el popote que sale de la botella del refresco y que nadie ocupa: ¿no 

podría ser también, aparte de que se c:onsldera que el muchacho beba en él, p:tr<'l el 

perceptor? 

IMPLICACIOO EN EL MENSA.JE IOJNICO 

D'l el primer panel hny una situación lo5nica rie relato. EstA irMqen present;i, en 

apariencia porque se sabe que está perfect.runente estucH11d.1, UM situación 

"espontánea", "anecdótica", donde los personaies 11plrecen de perfil.,.¡ espectador. 

De acuerdo oon lo estudiado por r.eorqes Pénlnou en su 1 ibro SeniótiC"I de lA 

~. las anteriores son caracter{stieas de la p.iblicidad del relato, que hace 

la evocación de marcis atribuyéndole ciertos atributos al producto. Aquí no hay 

implicación directa sino una transferencin de sentimientos del perceptor, 

Q:Jnsldero que en el segundo panel se presenta la misma situación debido a que no 

existe un presentador haciendo la respectiva presentación, y aoiemás se ve una 

situación m::rnentánea y espontánea. 

~E ICCNICO 

PANEL l 

PANEL 2 

FORMA. DE IMPLICACIOO 

icónicamente se da por mecanlsrme de trans

ferencia 

con el popote sobrante de 111 botella de 

Coca Cola y también por transferencia de 

sentimientos, emxiones y sensaciones 

del perceptor. 

6, 2, 3 PUBLICIQl\O RADIOFONICI\ 

F\JOCIOO IMPLICA.TIVA 

SPOI' l. Existe impllcación verbal en los slquientes enunciados: 

('JU) TE metas a clases de :~róbics; (1U) DISFR?JrA cada m::mento; con Coca Cola ('JU) 

VIVE la sensación. 

No se hace uso directo del pronanbre r.ersonal .. tú"; sin anba.rqo está en forma 

tmpllclta, además del uso del m:do imperativo, típica forma c1e impl lcar al perceptor 

en el sentido verb.11. 
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SPOT 2: (TU) lmr;llicaci.ón verbal y uso del imperativo: 

TE oortes el palo; LE cambies ta imagen a 'ru recárMra: BUSEES en 1U tina: GRABES 

cassettes de música tropical; JtJEGUES ping p::>ng con un huevo; TE LE.VJWI'ES a las 6 de 
la mañana; ESTUDIES Biología; LE PONGAS estéreo a la casa de 'IU perro; DESCANSES en 

\Ula cama de faktr; 51\00REES cada m::rnento oon Coca Cola. 

SPOT 3: st VAS a invitar ••• PUEDES preparar lo que CUIERAS; no PUEDES dejar de 

hacer; con Coca Cola VIVE la sensación. 

Analizando los verOOs enpleados se pueC!e observar que tienen un sentido hasta 

cierto punto positivo --cx::mJ si le quisieran "echar p:>rras" al perceptor--, sin 

enOOrgo con el empleo del enunciado tD PUEDES DEJAR DE HACER, hay un sentido 

oanpletamente imperativo. 

SPOI' 4: si VAS a la escuela PUEDES llevar lo que COIERAS; lo que no PUEDES 

dejar de llevar para 1U rraestra y para TT es ••• ; con Coca Cola VIVE ••• 

F.n el segundo enunciado aparece una irnplicaci.ón directa: PZ\RA TI. No hay lugar a 

dudas que se le habla a cadn perceptor en especli!l. En los enunciados restantes hay 

implicación verba 1. 

SPOT 5: si V1\S a la playa PUEDES llevar lo que COIE:AAS; 'IU dentista; 'to 'que no 

PUEDES dejar de hacer es llevar 'lU hielera. 

De igual forma aparecen :\mplicaclones verbales con uso del rrodo imperativo. 

SPOr 6: con Coca Cola VIVE la sensación. 

Eh este anuncio más bien puede presentarse algún necanisrro de identifJcación o 

proyección del perceptor. 

SPOT 7: VEN y VIVE, VIVE, VIVE; SIENI'E el calor del sol¡ ¿TE PONQJ bronceador?¡ 

SIENl'ELO en 'IU piel: con Coca Cola VIVE la sensación, 

Uso de implicaciones verbales por medio del pronanbre y de verbos, asi ceno del 

m::do hnperatlvo. 

SPOl" 8: Coca Cola familiar es muy famil lar en 'IU rresa. 

Uso de implicación p:>r medio de adjetivo posesivo. 

smrs 9,10,ll,12 y 13: con Coca Cola VIVE la sensación. 

Eh estos anuncios se usa la implicaclón verbal y los adjetivos p:>sesivos. 

SPOr 14: 'lU ernt:otellador de Coca Cola 'IE desea •• .; oon Coca Cola VIVE la 

sensación. Existe una impllcaclón en la misma forma que en los anuncios anterJores. 

SPOT 15: 1U enbotellador de Coca Cola desea que TUS sueños ••• ; que .todos. los 

pueblos del mundo (USl'EDES) VIW\N: con Coca Cola VIVE la sensación. 

Existen implicaciones verbales; al igual que en el spot anter.lor quieren hacer 

sentir que la embotelladori'l es 'lUYA, en el segundo enunciado de este spot hay una 
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implicación menos <lirecta o más sutil, porque definitivrurente torio es~dor es 

parte de un pueblo; sin embargo, no dejl\ de haber lrrpl icación, sólo es TMs persmisiva. 

6. 3 run::ION REFElUN:IA.L 

6.3. l PUBLICIDAD lMPRESti. 

Lógicamente la publicidad se h'tce para difundir la existencia de alqún pro1ucto 

o servicio, en cuyo C<\so se hi\bla de un objeto. Por tanto, en la publicirli'lld siempre 

se hace referencia a di.cho objeto: esta es la función referenctr1l "en cu<llquier 

circunstancia, el objeto sigue siendo 1'q'Uello alrerlerlor ñe lo cual, o a propósito ñe 

lo cual, se o:instruye el rnMifiesto pubUcitarlo". (9) 

Esta función puede trilnsmitirse indistintamente por VÍA escrita o icónir.a; su 

papel es referir al p!reeptor hacia el objeto publicitado porque proporciona un 

duplicado del objeto que da más información que slgniflcación. Considero que p11ra 

entender ITV!jor esta función es b.leoo hablar un pxo acerca de lo que signlfica el 

referente. 

Ell la o:municación sienpre se habla ~ respecto a algo: la nl\turaleza, los 

objetos prcducidos por el hanbre. los nnilMles, "entes que ni existieron, ni existen, 

ni ·existirii.n", cualidades, etc. F.se alqo es el objeto de ref'erenclft re la o:munfCl'lción 

que no está sanetido nl requisito de exlstencla ni at requisito de la no-o:>ntratiicclón". 

(10) 

El objeto de referencla se define cc:rro aquéllo a propós lto de lo cual se 

o::rnunica. Este tiene la función de objeto tM.terial o taeal de la cx:mmlcación. Desde 

el punto de v.lsta de la canunicación, los entes coo los que referencialrrcnte pueden 

relacionatse los sujetos, pueden agruparse ast: entldi!irles de la Mturaleza, seres 

humanos, entes de razón y entes ideales (belleui, gloria, l\bstracción, Ubido, el 
unicornio, etc), y aconteceres. 

El ti¡::o de relación que, en el caso de esta tesis, se establece entre el objeto 

de. referencia y el receptor rlel mismo es la siguiente: relación sujeto-objeto de 

referencia. El enleor está en el interior del sistem..'l de corramtcación, en esta caso 

publicitariar el objeto se encuentra fuera del sistBM y el receptor está afuera del 

mismo·, pero siempre úrpUC'\<'lo en el sentido r'lel rren!!o'lje. 
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Respecto a las relaciones que se est.1blecen dentro del sJstem de o::rnunicación, 

"sea. el ente ideal 'bueno'. 'Bueno' puede constituirse en un componente del slsteM 

de o::municación a nivel de la representación rle cualquier objeto de referencl"' al que 

se le atribuya esa cualidad: o caro representación de la CUilli.dad misma, la cual serA 

de objeto de referenci;i". ( 11) 

Por tanto, se entlenrle por objeto de referencia de le'\ o::muni.caclón i\quella!t 

ideas, valores, arociones, sentimientos, aspiraciones, CC'ltegortas, relaciones, 

objetos, person<ts, grupos o instituciones a propósito de los cuales se habla. 

En esta investigación se tlene un doble objeto de referencta. Ebr un lado, el 

producto publicitado, del cual se estudia su publicldad: la Coca Cola. Por el otro, 

las cualtdades que se le atribuyen p:Jir medio de dicha publicidad. Al res¡::ecto del 

primer objeto de referencia, ya se anali.zó el grado de infortMci6n que se prop:>rciona 

en la publicidad y sus respectivas significaciones. Y por el lndo de las cualidades 

atribuidas, es convenlente definirlas para ccmprenderlas cerno referentes de quien 

analiza esto. (a, este mismo C.'lpitulo, mis adelante se encuentra el glosario de 

referent.cs). 

Pero ahora veamos, desde luego que en la publicliiad .lnpresa de Coca Q:)la se hace 

referencia al refresco, (.en qué fonna? 

ANUN::IO 1: un grupo de amigos o caJMradas disfrutan de la música, de \D'1 rrarento 

de diverslón y alegda acxmpañado de Coca Q:)la. Es decir, Coca Coln puOOe ser W\ll 

ccmpañera de los personajes y de este tipo de situaciones. 

~IO 2: una pareja vive un rranento di.vertido y tierno en CDT{Jañin de Coc1' 

Olla. Nuevamente el refresco tiene el pApel de canpañero en esta si.tuac.ión. 

ANUNCIO 3: La Coca Cola tiene la función ref.erenclal de un acanpañante o 

part.lcipante en esta sltuaclón. 

ANUNCIO 4: una pareja celebra \D'1 m::mento en forma excitante y alegre, desde 

luego acxmpañada de Coca Cola. El refresco es una parte de esta "alegre sensnclón". 

6. 3. 2 PUBLICI[),I\[) EX'I'EJtIOR 

¿En qué forma se hace referencia al pro:'lucto en la publ iciñad exterior? 

PANEL 1: un par de nruchacMs jóvenes (amigas o hennaMs) disfrutan rie su 

amistad o su encuentro en ccrnpa.ñia de Coca Cola. Esto significa que lrt. bebida. forma 

* DICE MANUEL Ml\R'l'IN SERJt!IJU QUE EL OBJETO DE REFERENC!l\ QUFllA SIEMPRE AL EXTERIOR DE 
IA <XMJNICACIOO Y ESTA., m OlANIO TAL, NO LE ~. CUANOO LOS AC'IORES HACEN USO DE 
ESE OSJE'ID CXMJ RESPUE.STA A UNA SI'IUACION a:t'1UNICATIVA, ESTA PIERDE SU FUNCIOO DE 
OBJF:IO DE REFERENCIA Y SE roN'IERTE EN OOJE'IU DE USO; ~ ~ICNA aJoD 
ESTIMULO, PROOl.C'IO, HERRAMtmtA O SUSTANCIA EKPRES'.4Wi., PERO U\ CCMJNICACION' A. 
PROPOSI'IO DE ESE OBJE'It) DE REFEREOCIA HA. 5100 susrrruIDA POR IA. ACCION' SOBRE EL MI9'0. 
(12) 
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p.i.rte importAnte en la situación. Poslblemente hast:Jl se le otorgue la ci.Hdad de un 

lntegrante rr.ls --personalización del prOOucto--. 

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

. Wla pareja de jóvenes, p.iesto que pasa a ser li\ prtirerrt forTM de cont.:lcto entre los 

dos. El po¡:ote es el rredlo para lograr ese acercamiento (ligue), según dice la imagen. 

6. 3, 3 PUBLICIDAD RAOIOFCJUO\ 

El re'resco Coi:..,, Col'\ tiene el P"pel ~e -='lf':'ITlp'\ñimte que h-"c:-c ñlsrnit"lr 1'\~ 

"'~tivlri.1r'les rtescrlt'\s "'nteriot'JTlente en loi:; !';!OOtA l,2,3,4 y S. 

Eh el sexto -.nunr:~o, Coca Col-. t'cne el P"pel ñe bf-.hl"!f'l re"resc.,ntP. que quit., el 

~lx>r pil!-"nte r'ie l'\ canirt1'1 mexic;ma frtunque se S-"be aue esto no CR cierto); a1eMs se 

le otorg,, a l<t. C.oci'll eo1,,. el P"pel "le 9,.1.v,,.'1ori'l ("Coc11 eo1,. me SR.lV"IStE>"l. 

Eh el sépt\Jro cx:mercial Meen referenci,.. a la pll'lya, al ci.lor, donde un<'l VC7. 

rM.s, la O::x:a Cola juega un papel ~rt;mte en li\ mitigación de ¡., sed. P..s rieei.r, 1.11. 

pfaya es Wl lugar i.ñeal para conslJ'tl.ir lrt bebida, adeMs de que este spot axmot.=\ 

cierta sensualidad; hay un aJM.rre entre Coca Cola-playa-piel-sensualidad-sexwtlif'J"lrl. 

Del octavo al décimo tercero spots hacen referencia a distlntns sit~claies 

familiares en donde todos los miembros de la familia, incluyendo las amistades y loe 

novios oons\1nen "qustosarnente" Coca Cola. AdaM.s se incluyen supuestas entrevlstas a 

o:>nsi.midoras, quienes dan una serie de atribuciones (positivas) al producto. 

tos últim::>s dos ccrnerclales hacen referenci.21. a la Navidad. Por rteiio del rtelSllje 

lingülstlco se hacen un amarre entre los valores que esta c.elebrrtción representa pu-a 

las personas y la Coca Cola. 

6. 3. 4 GLOSARIO DE REFmENI'ES (sensaciones) 

~: es un estado em:x:loMl que se expresa con una rtctiturl aqrari"lble. El rostro 

de una persona que siente alegria, o que está contenta, µJede fácHrrente expresar una 

sonrisa. Di esta investigación identifico la alegria con una sonrisa, o <XX\ la risa 

misma. 

N:!JR FILIAL: es una fornu ñe expresar un sentimiento de aceptación incondicional 

que se presenta entre la familia y los amigos. 

NoCJR marre.o: "el arror es un sentimiento de adhesión hacia atril perSOM. provocado 

a veces p::>r atracción, relaciones o situaciones SE?X\);\les, y que present.Jl una gran 

variedad de m'lnlfest.'\clones psicológicas y fisiolégtcas." (13) 

Básicamente entiendo el "llt'Or erótico caro un sentimiento de "'tracción entre \Sln 

pareja (mujer y honbre) y que se cJJ.racterlza por la sexwllldad. F.s un sentimiento 

condi.cionado, teóricamente único entre una persona y otra c'lel sexo opuesto. 
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~: es una característica que le otorgo a la gente joven, es decir, a los 

adolescentes y adultos entre 18 y 30 años. Desde luego que una persona de edad rtás 

avanzada puede seguir siendo "joven de esptritu'', entendiendo esto o::rtD una persona de 

carácter definido pero que no presenta en su forma de pensar o actuar, tantos dogmas o 

prejuicios, que t.lene buena disposición hacia las cosas o situaciones nuevi\s y, 

finalmente, que acepta el crunbio o las sugerencias nuevas. 

~ es una característie<'\ que encuentro expresada en la publicidad de Coca 

Cola a través de la gente joven, "fresca", en el vestuario de ésta, en el oolorido de 

la ropa y en sus act i. tudes. L."!. entiendo cerno lo contrar lo de lo añejado, lo pasado de 

m:)da o con mucho al:olengo. 

DISFRlII'E/GO:E: es una actitud que consirtero que se expresa por medio de la sonrisa 

o la franca risa de una persona, llevrutclo esto a los extreros, porque desde luego que 

alguien puede estar gozando o d.lsfrutando algo y expreSJ\rlo con tma actltud serenA, es 

dect.r, entiendo el goce COTO el hecho de v'vir enteramente un nonento con agrado Y 

alegrfa. 

M:X:lER.l'D/ACIUAL: adjudico esta caractertstlca a alguien que vive un tanto conforme a 

la tn:Jda, es decir, que vive con lo impuesto a nuestra sociedad en una época 
detennina&l (moda, vestido, peinado, colores, actltudes deshinidibas, ~lexlón 

delqada r etc) 

~: lo entiendo cc:m:J una actitud que es reflejada sobre tcx1o en la alec¡rl1.1;, 

el placer o la erroción con que una persona realiza algo. El entusiasrro es tnterno en 
una persona, pero se puede expresar flsicrurente y contagiar. a otros. 

1!.!§a: "reacción arotlva o social que se cx::rnpone de rrovimientos ccmpulsivos del 

diafragrra y expulsión ruidosa del aire de los ?Jllt'ones. (Estimulada generalmente por 

situaciones que provocan una idea de incongruencia, sentimiento de superlorldad, 

alivio súbito de la expectación o de la tensión, etc., y en un tono afectivo 

agradable. Suscitada a.simismc> cxrro una expresión social de aprobación, acuerdo, 

felicidad o cx:rro rredio para engañar. Generalmente acarpañada de una reacción facial 

u-da sonrisa.) (14) 

AMISTAD/CAMAAADERIA: la amistad se ?Jede definir o:xro "una relación social entre 

dos individuos caracterizada por una atracción y oooperación mutuas, en la que el 

factor de la atracción sexual no existe o no se subraya," (15) 

Entiendo la camaraderia prec:isarrente cc:rn::t ese can¡:x::irtam.ient.o de cooperación entre 

dos personas o mis y que se expresa entre los amigos, los hermanos, la familia e 

inclusive, entre las parejas. 

~: es un estado em:x:ional que es causado por una alegria o m entusiasm:> 

excesivos. Puede ser el apogeo de una situación, de tal forma que resulta m::rncntánea. 
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~: ns una actitud caracteristica del arror, rlel afecto, del cariño. Se 

expresa en forma suave, agradable, a través del oontn.cto ftsico, de la mtrada, del 

tono en que hablruros, etc, 

SENSUALIDAD: "sensual: aplic...se a los gustos y deleites de los sentidos, a las 

cosas que los incitan o satisfacen, a li'lls personas aficionadas a ellos./ Perteneciente 

al itpetlto carnal." (16) 

La sensualidad la encuentro en los personajes que en la p.ihl i.chiad de Ccx::a Coll'!. 

expresan arror erótico, a través de clerta o::queteda, o contacto físico que incitn. a 

las relacl.ones sexwt.les. Se expresa en la fonM de mlri'l.r, en los labios gruesos y 

pintados, en una ~ entreabierta, caro la del anuncio .impreso 4, o el p:itnel 2. 

FRA.TERNIDAO: la entiendo o::rro una actitud propia del MDr filial, de los amlqos y 

CarMradas: se expresa con el contacto f{sioo (por ejerrplo, o::n un abrazo) o 

simplemente con la buena disposición y cx:operac\ón entre los personajes, 

. ~: es una forma de expresar el arror (erótico y filial) o la afición hacia una 

persona; se pJede detectar ¡xlr la cercanla y el oont.ncto flsico que se ve en la 

p.lblicidad (impresa y exter.lor) de Co::;t Cola, ¡:or el tono amigable con que se hablan 

entre sl los personnjes de la cublicidad radiofónica ñel refresco que nos ocupa. 

~: lo entiendo o::rro el m:::rtelto o la situación en la cu.=tl una persoM. (hc:rrbre 

o m..1jer). está declarando su atracción f{sica o su deseo sexual Mela la otra. Lo 

identifiCD caro el preluctio de un noviazgo o una relación sexual • 

. SERIEDAD: la entiendo caro una actitud de interioridad en lUla persona, la cual ae 

refleja en lUl rostro sin sonrisa o ecuánime. 

STAWS S::CIAL: este concepto se puede ubicar dentro del o:Jllllejo rrundo de las 

relaciones sociales establecidas en la forna de produoc:lón c.apita.ltstl'I.. De esta CoCTM, 

se habla de un slstera con estructuras bien determiMdas. La publicidad es parte de 

una de estas estructuras, o.iyo objetivo es acelerar el proceso de producción de 

plusvalía, Pt"lra lo cual es indispensable vender, y para lograrlo, hay ciertos 

rrecanismos utilizados ¡:or los publicistas. Uno de ellos es el enpleo del discurso 

publicitario, el cual ti.ende a eliminar la utili.dad básica que ofrecen loo productos, 

para entonces verlos caro signos distlntivos, signos de status soc:i.il. 

De esta forma se puede <lcc:ir que una joven que usa ropa rroderna, fina, etc:., tiene 

(o quiere llprlt'Cntar) determinado status soc.lal, p::>rque ella lo:;¡n, a través de 1.Jl 

moda, distinguirse, diferenciarse y proyectar dlcho status. 

Así p.ies. en t~ p.ibUc:ldad de Coca Cola Re pueden observar personajes a:in 

apariencias de status soclal eleva&>, denotado, preclsarnente, ¡:x:ir el vestuario, etc., 

porque en ninqún rranento lit Coca Cola presentA en su p.iblicldcld un albañil, lDl cbrero, 

etc. (17) 
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ES'I'EREOI'IPO: es la resultante de un roodo de captación pragwática de la real\da.d, 

en la cual interviene la actitud em:x:::ional y volitiva de los indíviduos o grupos 

sociales. Resulta un mx1o esencialmente subjetivo de aproximn.ción danlnado por to 

valorativo. Por ejemplo, los estereotiµ:>S sociales que fljan cierta i.rr."lgen de la clase 

obrera o de la clase alta, imagen capaz de guiar los ccmportarnientos entre las clases 

sociales, {lR) 

~ el caso ae ta publicidad de Coca Cola, detecto estereotipos de belleza femenina 

con rrcdelos de piel blanca, rubias, delgadas, lo cual, de acuerdo con los estereotipos 

establecidos, significa gente de clase soc\."1.l alta. Este tl~ de mujeres representa el 

m:>delo de belleza aceptado r.or la sociedad mexicana en la actualidhd (lo que es igual 

a que qulen posee estas características tiene amplias oosiblt \darles de ser aceptada, 

fel tz, con éxito -s~ ln publ lcidad-). 

Oe la misma forma clasiflco a las mxlelos aparecidas en enta pub\icldad, cuyas 

caractertsticas son las siguientes; piel apiñonada, delgadas, de cabello riudo o 

lacio, de tonos rojlzos o tendentes al castaño medio y/o claro. 

Igualrrente o:mslñero a los hcrnbres apareeldos en la publicidad impresa de Coca 

Cola: pueden ser blancos, de cabello rublo¡ apiñonados de cabello castaño o de tonos 

rojizos. Estos son prototipos de "~lleza masculina", es decir, varones canpletruoente 

aceptables, desde el punto de vista físico, ~a las mujeres. 

ES!'ERrol'IFOS DE CCMPORl'AMIENI'O: (O ACl'ANI'ES, según Greirnas) son arquetipos o 

rrodelos en que, por ejemplo, un padre y su hi1a (anuncio irepreso • 3), deben ocnvivlr, 

de cáro debe o:mvivir una pareja, cáro debe "ligar". 

~: la entiendo caro un nonento o una situación en la cual, a pesar de 

estar en ~ia de un grupo de amigos, o de la pareja, no se eut.á realizando una 

actividad productiva o especlfica. 

AGRl\00: lo entiendo caro una foma. de empat(a entre los ~rsonajes: obvl.Nnente 

existe aceptación entre ellos y puede haber contacto físico. fácilmente. 

~: la cons ldero cerno una forma de redundar sobre la camaraC\erla, la 

fraternidad y la aeeptaclón entre los personajes. 

~: lo i.dentlHco con los colores cáliños presentaños en la publicidañ impresa 

de Coca COla, con las sonrlsas o franc.:ts risns de los personajes. Connota vida. 

FELICIDAD: es un estado de sat:lsfacclón general que se carn.cteriza por et C"Ontento 

con la vida en conjunto. En esta tesis identifico la felicidad con una sonrisa y con 

el disfrute de la situación. 
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LOCURA SIMPATICA ( "OJI'ORRED"): cualidad que identifico en los primeros cinco spots 

de radio. La puedo definir cerro la descripción de ciert<'ts actividades que no resultan 

muy canunes, para mi, pero que finalmente parecen si.mJ:i.'ticas, p::ir ejenplo, ponerle 

estéreo a la casa del perro. Lo asocio con el "cotorreo" porque considero que en estos 

canerciales, que tienen cierto senti.do del hurror, se mencionan sólo para provocar 

cierta simpatía por parte del perceptor, y no para fo-rientar el eiercicio de tas 
mismas. 

E:<'rnAVAGANC'IA: es un concepto estrechamente liq;uio al anterior, refi.riéndane a las 

activirtailes "locochonas" que se mencionan en dichos spots. La e.xtravaganci.a se puede 

asociar, desde mi punto de vista, oon la forma de vestir o el o::m;:ortamiento de la. 

gente, cuando ésta actúa en forna diferente a lo amín, lo cual puede resultar 
eleqante o raro. 

~: es una fonna, tal vez; nuy mexicana, de llamar al hecho de que una persona 

desee ccmer, beber o hacer algo que resulte esp:>ntáneo y pasajero. Urvt vez resuelto el 
antojo, ya no h"!y problema. 

~: es un periodo de descanso, diversión, de consentirse a uno misoo, el 

cual tiene una relación análoga oon el trabajo: CUMdo se está de vaCJtclones no se 

trabaja. Más bien las vacaciones están ligadas con la diversión CpUede haber una 

especial relación CXXl la playa, el rrar, las ·discotecaa1, las bebidas alcoh61ie11.s, 

desde luego acanpañadas con Oxa Cola, etc). ~r tanto, p.va m.I el referente directo 

de las vacaciones es la diversión. 

OJCA COIA-SALVAOORA: salvadora de la sed que Pllede agobiar a una persona. En este 

caso se le atribuye a esta bebida un p.'lpel de única, tal vez hasta el objetivo divino, 

mietico, eatdo del cielo. 

COCA COI.A- QUITA EL SAOOR PICANI'E DE lA o:::MIDA.i esta cu'°'lldlld se rrencfona 

clararrente en la publicidad de radio que hace Coca C.Ola Csp::>t 1 6), sin onbargo, 

considero que esto es o:rnpletamente falso, o al menos basUmte cuestionable, porque si 

se está cerniendo un platillo oiCAnte y ensegulM se bebe Coca Cola, se puede sentir 

claramente un sabor amat"l)o en la boca y, adeMs, no se quita el sabor plC'lnte. 

OOCA CDLA- CCMPAAEAA ttONFA: asi lo presenta la publicidañ que hace esta bebida: 

ideal para ao:::mpañar to:3a la serle de actividades a las cuales hacen rrv?nción los spots 

de radio. Sin embrl.rgo, considero que puede ser "ide,,l" para ac:orp:1ñar la canlda 

(aunque no picante), pa.ra beberla en la escuela, etc., no obstante no es la ir'!eal para 

beber después de re.Jl izar una actividad flsiCi! ccm:> la natación, aeroblcs. Esto puOOe 

representar rreramente una m:xla, sobre todo, por ejemplo, beber Diet Coke para quienes 

desean conservar la figura. 
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PASIVIDAD: es una sensación contraria al dinamisrro que proyecta el spot de radio 1 

7; ~so la asocio también con el concepto de vacaciones y directarrente con el 

descanso. Dicho spot proyecta tranquilidad y relajamiento (lo cual t.vnblén está 

relactonado con la Coca Cola, según la publicicfad). 

crx:A OJlA- PROOfX"IO FAMILIAR: lo identifico de esta rranera porque, o::m::i lo 

mencionan del spot 8 al 15 (en radlo), la Coca. Cola es una bebida que puede consumir 

tOOR la familia a la hora de la anida. No obstante, se le atribuye el carácter de un 

miembro mis de la familia, algo ;,,s{ caro "una persona más", de tanta conflanza, que 

sienpre está ahi a la hora de caner. 

gr.A ooI.A- EXCELFNl'E AO:MPAfllANTE DE I.A CCMIDA: concepto ligado al anterior, en el 

cual se da a entender que el refresco puede accmpañar a cualquier ti¡:o de platillo, ya 

sea un antojo, una canida mexicana o internacional, caro el sushi. 

OXA COLA- SER MAGICO: este concepto se encuentra especificarrente en el sp:>t de 

radio 1 14. En él hay una estrecha relación entre la Navidad, la llegada del ser 

ll'áglco (¿El niño Jesús?} y el consuno de la Coca Cola. Aqu{, nuevamente, se pretende 

atribuir a este refresco un carácter mtsttco, divino, de deidad:. 

CDC1\ COI.A. PARA IDS l\MIGOS: parece que el hecho de ofrecer UM O:x:a Cola n un 

amigo representa Wlll especie de "ranper el hielo", dar oonfiAnu y crear un M'biente 

de nmistad y fraternidad. 

N.l\VI~stMIR CDCA Q'.)lA: en los spots radiofónicos 14 y 15 hay WVl asoc:iación 

muy clara de lJl ép:xa navideña y el oonsurro de Coca Cola, cerro sl esto proporcionara 

la alegria que se pretende vivir en esta época. 

~: este o:>ncepto lo identifico sobre todo con el referente del rrensaje 

navideño presentado en los últim::::>s dos spots de rar'lio. En el último, p:ir ejarplo, 

cuando el locutor dice "que tus sueños se Migan real ldad", . oonsldero que está 

implícito el concepto de excelencia ¡:orque se est..'i deseando algo bJeno y henroso a 

los perceptores, en donde cada cual puede recordar o .imaginar algún gran sueño que 

tenga. 

CDCA. COI.A-SIEMPRE (TQ[X) EL TIFMU): la publicidad de Coca Cola ti.ene CXJTO 

característica hacer referencia a que este ref.reseo se puede consumir sienpre, en 

cualquier lugar, durante o después de cualquier actividad y en canpañta de toda la 

gente. 

CDCA OOLA EN TODOS lDS eumr.os: es cx:mún saber que este refresco se consme en 

muchos paises riel mundo. En lr1 publicidad radiofónica lo aluñen y hacen saber 11.l 

perceptor que puede consumir un producto de "calldad lnternacional", oon lo.ClUll .se 

p.Jede lograr la actitud de confianza necesaria hacla el producto y de esta manera 

evitar el rechazo, la duda o la desconfianza misma. 
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ccx:A COtA-SENSACIOO MUNDlAL (UNI~IDA.D): describir 111. "sens11clón nundial '' 

seri.a repetir todas y Cil.da una de las sensaciones que se han ido identificando en esta 

investigación, porque el concepto de sensación engloba tOOa una serle de sensaciones¡ 

¿cuáles? las que el perceptor logre o quiera identificar en la publicidad que ve o 

escucha, o las que recuerde haber vivido en relación con el refresco, en situacionei:; 

si.mi.lares a las presentadas en los Muncios. No obst'\Jlte, los publicistas atribuyen a 

ésta el carácter i:le universal. {Ver el concepto anterior). 

ESTERrorIPO DE CCMPORTAMHNI'O DE PERSCW.S M:)DfRN~ Y DUAAJCAS: o::mo se rrencionó 

en la definición de estereotipos de ocmportamlento, estos son m:x1elos a seguir. ;.r:áro 

se CCfT'qx>rta una person1t m:::dern11 y dinámica, según la PUbl lcidad de Cae.;\ Coln? 

Rea.lt.zMño diferentes actlvidades, estando ocupado todo el dia, vistiendo n ln no::lls, 

teniendo muchos amigos, esta.nrl:o sonriente, "echando o::itorreo", y desde luego, bebien® 

O:x:a Coln. sinpre. 

"ESl'EREX'.7l'IPO DE a:MPORTAMUNIO DE "TOCO" LO QUE DEBE HACrn UN H:MBRE PARA 

CCN;)UISTAR A UW\ r-1.JJER: de acuerdo con la publicidad de rarHo que hace Coca Cola hay 

una sensación entre la relación arrorosa y la bebida: a través de la CXlllida que, en 

este casan prepara el joven para su pareja. Considero que esto toda.vfa no es nlgo nuy 

cx:mún en nuestra sociedad, sobre todo para los jóvenes hcmbres, p:>rque actualmente si 

invitan a una chica a o:rrer, es rruy probable que la lleven A un restaurante. 

ESI'EREDI'IPO DE a::MPOR'I'»IIENIO DE UNA. PAABJ1\ Bf.lUENXl CXICA OOlA EN IA PIAYA: en el 

spot de radio nímero 7 se hace alusión a cémo se c:anporta UM ptreja en la playa, 

desde lueqo, bebiencb Coca Cola: en una sitWlclón de relajación y teniendo 

intensarrente ln sensación de estar en el rmr, sintiendo los rayos del sol, cuestión 

que rre: parece un arMrre entre sentir~ Cola. 

ESrmEOrIPO DE a:HPORP.MIFNIU DE rAS Pm50NAS EN NZ\VIMD (TEJRICAMENI'Eh en los 

últirros rios spots de radio se aprecia claramente que C.oc11. Cola enite un rrensajc 

navideño. Considero que este es \D1 o:rnportamiento aprendido para esta época. 

~: es una sensación que encuentro en la publiciMd de radio, en loe spots 

l,2,J,4,S,8,13. Cerro si en ellos se quisiera proyeci:Ar una sensación de urqencia y 

novedad cune! hecho de beber el refresco en diferentes situaciones. 

~: este CXll'lcepto lo ident.ifieo en la publicidad de radio, en los spots 1,2, 

4 y 5 y está. relacionado con las diferentes actividades de "locura siJll)ática" que dan 

la idea de ser actividades nuevas, aunque no neces."U"iamente re.1les. 
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~: esta sensación la encuentro en los spots radlofónlcos 1,2,3,4,S,7,13. 

En los primeros cinco y el epot 13 porque la forma de cada canerctal lleva irnpltcito 

cierto sentido del hurror, lo que da una idea de cHversión. En el epot 7 porque da la 

idea de vacaciones, que cerro ya se nencionó, puede t.mplicar la diversión. Además se 

presenta en la publlcidad impresa (anuncios 1,2,3 y 4} y en la exterior (en el prlmer 

P'lnell, 

6. 4 E:LEMFNl'OS REDUNDAm'ES 

¿Qué stgntfica que la pubtlcidad sea eflcaz en et misrM? Que debe utUh1tr 

elenentos que refuercen, de CWllquier fortM, el sentido que se le desea conferir al 

mensaje: que conveza y provo:¡ue el consurro del producto que se publi.c.tta. 

Parll reforzM el sentido de los mensiljes se usa la redundanct,.., elemento que 

Daniel Prieto define coro la reiteración de signos p;tra lograr l"t f.lM.liñad del 

nanificsto. CUando en publicidad se repite varias veces el nanbre del producto, se 

trata de lograr la adhesión del perceptor, un reconocimiento inmediato, una evocación 

autanática. Esto se lleva a cabo mediante la repetición de términos idéntiCX>S y el uso 

de sinónirros a nivel verbal (19), pero también se presentil en el {cono, através &! 

formas reiteradas o con el misrro significado. 

6.4.l PUBLICIDAD IMPRESA. 

Eh los cuatro anuncios \mpresos se encuentrM las siguientes palabras: 

l. COCA a:>tA: aparece cuatro veces, en la parte sw;:ierior del anuncio, en la botella 

del refresco (Coca C.olil y Coke) y en el cuadro Msleo. 

2. SENSACIOO-SENSACICW\L, 

3. VIVE-DISIBIJI'A. 

ELEMENIOS REDUNOANI'ES IOONICDS: 

ANUNCIO 1: 

l. OOLOR ROJO: en el fondo superior, en el suéter, en las rayas de la playera, en el 

slo:;¡lm, en el cuadro básico. 

'* EN UN ESCRITO NORMAL, LA REPE'flCION DE PJ\LABRJ\S ES UN DEFECID DE ES'l'IID, SIN EMBARGO 
EN IA PUBLICIDAD ES NFX:ESAAIO IJI'ILIZAR VARIOS SIGNJS ~ EL MISM:> SIGNIFIC'AlX> PARA. 
EVITAR i:t1E EL PffiCEPIOR INI'f.RPREI'E ERinlFAMENrE EL SF.Nl'IDO DEL M™SAJE, DADA IA RIOOEZA. 
DE IA IMAGEN PER SE, AOEW\S DE QUE EL TEXTO ES SOID m.tPLEMENI'AAIO~ POR El.ID SE USAN 
ELEMENIDS REDUNDANI'ES TAnIO EN LA If.W;EN CCM:> EN EL TEX'ro. "ESTA MULTIPLICACIOO OE 
SIGNIFICANI'ES QUE TENGAN EL MISM) SIGNIFICADO PERMITE PRIVAR A tJt. ~D.GEN CE ESA TEMIBLE 
FOLISEMIA INHERENl'E 11 tA PROPill N•'!URllLEZll DE Lll IMAGEN"; (2Q) 
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2. NEGRO: en el refresco y en l" f:tlM i:ie hi chica. 

3. BLANCO: en la tipoc:Jraffa ñe li\ narca, en l<t.s ray?ts ñe la playera, en b. CM1lscta. de 

\;,. much11ch<1, en \;ls letrils del cu."dro b'isi.co. 

OONRISAS: dlsfrut<'I, vi.ve, sens,..ción, sensaciOMl. 

ANtm":IO 2: 

l. COLOR ROJO: fondo superior, etiqueta, camiseta del n1.lchacho, cuadro bisioo. 

2. NEGRO: refresco, cintl!. en la cabeza dl joven, rrotivos en ln. blUS<\ de elll'l, 

audífonos. 

3. BI.ANCO: tipografía de la ma.rca, slogan, leyenda, letras del cuadro b1isico, blusa. de 

la muchacha. 

4. SONRISAS: disfruta, vive, sensación, sensaciond, bien. 

ANtlll:IO 3: 

l. COT..OR ROJO: fondo superior, blusa de ln. niña, slogan, cuadro básico. 

2, NEXiRO: fondo superior derecho, refresco. 

3. BtJUc::>: slogan, leyenda, letrao del cua<U"o bisioo. 

4. sam.1SA..i:;: disfruta, vtve, sensación, sensacional, blen, perritos o:m ll\ lengu~ 

afuera. 

ANtlll:IO 4 : 

l. rotDR ROJO: fondo superior, reflejo de los cabellos de aml:x:>B persc:Mjee, autan5vH, 

cuadro básioo. 

2. NEGRO: atuendo de los dos per500ajes. 

3. BIANCO: slogan, rrot.ivos en el vestido de ella, leyenda, t\pografb. del cuaru-o 

básico. 
4. SOf!RlSAS: disfruta, v.ive, sensacl6n, sensaclonal, bien. 

6.4.2 P'UI\LICIOJ\D ~IOR 

ELmENIOS RE!XJNOl\m'ES rnonTOS: 

PANEL l 

l. COCA COI.A: aparece tres veces, en la 

..,.rte supe.rtor, en la botella y en el 

cuadro básico. 

2. SENSACION-SENSACIOOAL 

PANEL 2 

l. c:x'.):A COI.A: aparece dos veces, una en 
cada cuadro básico y en el ladc> derecho 

de las dos pnrt.es del panel. 

2. COC: dos veces, una en el fondo de 

la P"rte derecha del pone\ y la -
d't en los lentes del joven dél panel 

i.zqui.erOo. 
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PANEL l: 

l. OOLOR ROJO: en el fondo suPerior, en la etiqueta del refresoo y en el CWldro 00.sico. 

2. NEGRO: en el refresco, en el blazer, en el sanbrero, en la playera, en el cabello 

de la muchacha de la izquierda y en el fondo del panel. 

3. Bt.ANCO: en la tip::>grafia de la m.=trea, en la "ola", en el sanbrero, en el blazer, en 

la tipografla de "¡Vive la .•• ", en el cuadro básico, en la ti~affo que dice 

Secretaria de Salud y en la mitlld de "CCMER ••• " 

4. SQmISAS: disfruta, vive, sensación, sensaclonal, blen. 

PANEL 2: 

l. CDLOR ROJO: 

2. NF.CRO: 

3. BLJ\NOO: 

PARTE IZQUIERDA 

en el fondo, en el reflejo 

de los lentes, en el fondo 

del panel. en los lab.los 

de la muchacha, en el cua

dro bás:lco. 

en el cabello, en el arma

zón de los lentes. 

en la tipogra Ua que se ~ 

fleja en los lentes y en 

el rostro de él que es muy 

pálido. 

6. 4. 3 PUBLICIDAD RADIOFallCA 

PARTE DflID:HA. 

en el fondo, en los lablos, 

en los p::>petes, en VIVE ••• 

ei el cuadro básico. 

en el refresoo, en la sanbra 
de la cara de ella. 

en la tipografía. ax:, en la 

1 
del cuadro básico; adernSs el 

rostro de ella es muy pilido. 

sror 1: super sensac:lones, este es el rrejor rranento, disfruta cada m:mento, sensac16n, 

sensacional, Coca Cola (2 vecesl. Además, todas las activid.,des que describe el 

o::mercial reoresentan un<l TMnera de redundar sobre el sentido del nensaje: enprender 

actividades juveniles en CXllplñta de Coca Cola, y cada vez que se rrenclona 1.D"la 

actividad se escucha ~ efecto sonoro {siempre el mism::>). 

sror 2: super sensaciones, es. el m:::mento, sftborees cada m:::rnento, sensación, 
sensacional, Coca Col.'l (2 veces}. 

sror 3: super sensaciones, o::mer (i.rnpl1cito en los diferentes platillos que se 

rrencionan}, sensación, sensacional, Coca Cola (3 veces}. 

sror 4: super sensaciones, objetos extravagantes, sensación, sensacional, Cooa Cola (3 

veces). 

SPOr 5: super sensaciones, objetos, sensa.ción, sensacional, Coca Colft (2 veces). 

SPOr 6: sensación, sensacional, Coca Cola ( 4 veces) • 
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SPOT 7: sol ca vecesl, vive (3 veces), Coc'l Cola (2 veces), sensación, sensacion~l. 

efecto de mar • 

. SPOT 8: familiar (3 veces), hor11 de l<ii canida, caner. Coca Col<t (2 veces), set\Sllción, 

sensi'lc lona 1. 

SPOT 9: familiar (3 veces), o::rnidJl, CXJTer, sensa.ción, sensacion'll, Coca. Cola (un;¡ 

vez), este sonido, efecto de desta~r y servir un refresco. 

SPOT 10: familiar (5 veces), sensac1ón, sensacional, cernida, platillos, OocJJ. O:>la 

(4 veces). 

SPOT ll: familiar (3 veces), familia (todos la piden, esposo, hijos, suegra), 

sensación, sensacional, beneficios de canprar Coca Cola: porque rinde, alcanza). 

SFOr 12s gusto ¡:cr el refresco, alcanza, si81'{lre se taM en casa, Coca Cola (2 veces), 

familiar (3 veces}, sensación, sensacional. 

SPOT 13: sensación, sensacional (2 veces), familiar (3 veces), Coca Cola (2 veces). 

En los o:xnerciales 11,12 y 13 existe rer1undancia en una serie de situaclones en 

las cuales las constsnidoras plenSlln que Coca Cola es indispens~ble en el hogar y nctúan 

de acuerdo CXJn ello. 

sPOl' 14: Navidlld (2 veces), llegarin rle un ser, eoc... Cola {2 veces), música Mvideñ.l. 

SPO'l' 15: músicn. Mvtdeña, sueños, <xm:> (/.veces}, Coca Col"' (3 veces), senMción {2 

veces>. 



- 152 -

REFERIN:!AS BtBL!OOAAFICT\S 

(l) JAKOBSON, Reman. F.NSAYOS DE r~INGUtSTICA GmmA.L. o, JSJ 

(2) JPJ<~, R. ~· p, 360 

13) l!lD:! 
(4) PE»Itnl, Georqes, citado por VICIOROFF, David. [A PfJBf,ICIOlüJ y f.A t:K'GF.l'I, P• 60 

(5) JIU<OBSOO, Ranar\. 12!l.S!!· p, 355 

(61 VtX'IOROfl\ David. IA PUBLICIMD Y. IA IMAGEN. p, 60 

(7) PFlUtW, Georqes. SfMlartCA DE LA PllBLICIOAD. p, 218 

(BJ Vlcro10FF, D. Q!U;!I. p, 61 

(9) PmI?CU, G. ~· p, 81 

(10) SERMNo, r-Muel M.. EPI&'TEMJLGCIA DE LA a:MJNlCACYOO, p, 177 

(11) IBlDD!, p, 185 

(121 .mw 
(13) WAAREN, C. floward (editor). DIO:ICIWUO PE P§!CQUJGill. p, \2 

(14) WAAREN, c. H. f!!!...m• p, 319 

(15) ~' p, 12 

(16) DICCIONARIO f>ICICl.OPF.DICO Q!!ILJZr, Taro vnr. p, 25 

(17) PAOLij J. Antonio. o::HUNICJICIOO E nmJRM.a.CION. pp, SS,S6. 

ClB) Pl\OLI, J. l\nton!o. Q!!.S!T.. P• ll9 
(19) Pl':IE"lt>, DanleL ELEMENIOS PARA EL ANA.LISIS DE ~ES. p, 61 

(20) VICl'OROf'F, D!.vid. ~· p, 62 





CAPITULO 

MENSAJES CONNOTJ\OOS 





- 11)6 -

7.1 PLAOO DE LA cnmt'ACIOO 

Antertonnente, en el capítulo uno se h~bló de los nlvcles denotativo y 

ooMOtativo del nanbre de marca: c:on ello se puriieron observar los diferentes niveles 

de acepción que puede tener carl.:t J:lr'labra. De igual manera, hast.1 ahor<'t no se M 

hablado, en un tono formal, de las connotaciones de cada tipo de publ icidlld que Coca 

Cola ha difundido, de acuerdo oon el cri.terio de la autora de esta tesis; es decir, la 

connotación es algo esencialmente subjetivo, pero interesante cwmño de alguna nanera 

es dE!ITl'.)Strable. 

En el presente apartado este es el tema que se trata, intentrlnrio que resulte lo 

más apegado p:>eible a la realidad. 

F.ste mensaje es inrMterf.al y está sustentado axiológicamente, es rlccir, trAnsmite 

val.ores y evoca situaciones peioolé:qiC11s con lllB que el perceptor ¡:IUCde irlcnttrie....rse 

o proyectarse. Por tanto, el mensaje ~iquratlvo es luqar de la r\cnotFtción v el ~s11je 

de inf'erencla constituye el plano de la connotación. 

F.ste mensaje lo representan ll'ts virtudes, los atributos que son su eoporte 

materil!l "y su actuali:z:<lctón está gobernada por el grado de CCf'lclencla del receptor y 

su facultad personal de inducción, Es \Dl trensaje abstracto; ea Jo intelli:rlble del 

manifiesto. Predicativo, es el roensl\je del valor ••• coincide oon el signif:Jcacio rle 

intención: suavidad, elegancia, calidad, belleza, excelencia, frescor, superforldolld, 

diversión". (1) 

El mensaje literal que nos d<'t el anuncio es tanado uní'V'OCamente, por ejeaplo 

"vive la &ensación". El mensaje de inferencia o connotado no está 9;¡ranti:zado por la 

iIMgen ni por el texto. Es hipotético, o::injetural y plurfvoco, cx:m:> lo óenaniM 

Georges Péninou en su Semiótlca ite la Publicidad, "contrariamente a la publi.eidAd de 

denotación, que es un si.steM cerrado al ser de lectura c'tlrect.a, 111 publicidad de 

oonnotación es, por excelencia, una obra abierta, al ser de lectura fnterpreb\tiva". 

(2) 

... ~ EN ESTE MENSAJE o:::NDI'ATI\U, ID EM1J'IVO DEr. ~JO. m EL OJ1'L m:ern 
SER BUSCADOS ~ JUICIO U::::S SIGN)S QUE EXPRESAN, QUE~ SIMOOI.OS, Y QUE FlH:IaM m 
lA PUBLICIDAD 00E PREDICA A'I'RIBUI'OS. POR ID Anl'El{IOR, DICE Pm'IN::O, D, SfNI'IOO 
PUBLICITAAIO RESIDEN EN EL MENSAJE o:::NmAOO ••• ES DfrIR, EL PASO DE l.O SENSIBLE: A ID 
INI'ELIGIBLE, o SI SE CUIERE, EL PASJ DE LOS smrroos AL snn'IOO, !WmiES LO K1\ OTOl): 
EL FIN PUBLICITARIO SE A.I.CANZA DESDE EL INSTA.NI'f. EN te.JE &5 PERCJBIOO ESTE SECUNOO 
SlGNIFICAOO; Y ESTO ES CIERIO OJANOO ESTE Sm.JNOO SIQUFICAOO COI?CIDE 0::W EL 1'ENS'JE 
DE INrmCIOO". (J) 1A FUN::IOO DEr, MENSAJE ES OOBLE: TRANSFOOMN\ EN~ EL VAI.al, 
ESTA ES SU FUN:IOO AXIOl.OGICA. EL MmSAJE DEN:11'AOO 'lRANSMITE nm:JRKN:I~, EL ~ 
SIGNIFICACIOO, y ESTA DESTIW\00 A CREAA UW\ DISPOSICICN FAVOAABT.E m EL UJ;AR m. 
REFERENI'E pro.[)\/100, ESTA ES SU F'UNCTOO EMPATICA.. 
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Considero que esto qu~ afirma Peninou no es canplet<unente v.!i l ido ya que hs 

imágenes pueden tener, y de hecho tienen, determinadas oonnotaciones. Sin mlbargo no 

por ello deben ser obras ricas parrt interpretarse, dado que tmnbién existen irMgenes 

pobres de connotaciones. En la publtcida;d que ocupa a esta investigación hay mensajes 

!cónicos ricos en connotaciones y, com se vio, mensajes verb:lles basbnte pobres. 

A continuación se presenta el cuadro de connotaciones ñe la publicirl<'lrl únpresrt de 

CDca Cola, postertonnente el rte exterior v el cfe radtofónic:a. P..sto tiene el objetivo 

de ñetectar en fonria rMs precise¡ de dónrte resulta cad.1 "scnsFtcfón" proyect:adJt p::ir el 

anuncio en cuestión. 

7. 3 CUJ\DRO DE aNOl'llCIOO (PUBLICIDAD IMPRF.SA.l 

rr= Al A 2 11 3 A 4 

l. alegda X X X X 

2. amc:iir fllial X X 

J. amor erótico X X 

4. juvenil X X X X 

s. frescura X X X X 

6. disfrute/goce X X X X 

7. woderno/actual X X X 

8. entusil:lsm:') X X X 

9. risa X X X X 

10 .mrdstad/camaraaerta X X X X 

U.éxtasis (celebrac.lón) X 

12.ternura X X 

U.status social elevado X X X 

14 .sensualidad X 

15.cariño X X " X 

16.estereotlpo femenino X X X X 

17 .estereotipo masculino X X X X 

18 .este.reot. cc:rnportamiento X X " X 

19.diversión X X X X 

20.calidez X X X X 

21.viger X X X 

22.feUcidad (sonrisas) X X " X 

23. agr•do X X " X 

24 •. aceptación X " X X 

TO T l\ L 20 21 17 22 
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F.ste cuadro de connotaciones arroja la slquiente información (o signifiC'lciónl; 

hay ítems que resultan revclar'lores de siqnifiCAción que, en. general, transmiten los 

cuatro Anuncios impresos de Coca. Cola: lll alegría, l<t frescura, et rllsfrute/qoce, lai 

. rlsa, lft amistl'lr1/carMrao1edll, los estereotipos de bellez"l femen in.. y los Oe rMsculiM, 

el agrado, la aceptación, la rHversión, la C'llidez y el estercoti¡::o de cxmportamlento. 

las cualidades cuya frecuencia es tres: lo rroierno/Actu<tl, el entusi11S1TO, el 

status social elevado y el vigor. 

Ch tercer lug"'r se encuentran: el arror filial, el MDr erótico y ll\ ternura. 

Finalmente estás las siguientes cualidades: el éxt..'tsis o celebración, la 

sensualidad. 

7 .4 OJADRO DE a::tN'JTACION (PUBLICI(l&.D El<TEltJOR) 

l'lDIS PANEL l PANEL 2 

l. alegria X 

2. Ml:lr fUial X 

J. arror erótico X 

4. juventl X X 

S. frescura X 

6, dlafrute/gc<:e X 

7. moderno/actual X X 

B. entusiasrro X 

9. amistad/camaraderia X 

10.risa X 

U.éxtasis X 

12.ternura X 

lJ.status social elevado X X 

14.sensualidad X 

15.cariño X 

16.estsreotipo ferenino X X 

17.estereotipo 11\:lsculino X 

18.estereot tpo de ccmp:>rtam. X X 

19. ligue X 

20. seriedad X 

21.agrado X X 

22.aceptactón X X 

23.calidez X 

24.vigor X 

25, fel tctdi'td Csonris,,sl X 
TOTAL 20 12 
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Las cualidades m;js revelAdoras del signlficndo de amOOs p3neles son l~s 

siguientes: 

juvenil, moc'lerno/actual, status social elevado, estereoti?J' fenenino, estereotlpo de 

oanportrunlento, agrado y aceptación. 

tos items que sólo aparecen una vez (ya sea en un µinel o en otro) son: 

alegria, filial, arror erótlco, frescura, disfrute/goce, entusiaSIT'O, 

amistad/cama.rader!a, rlsa, éxtosis, ternura., sensuali.daa:, carlño, estereotipo 

masculino, ligue, serie<lil.d, calidez, vigor y feHciMd (sonrisas). 

Respecto al pri.rrer panel, es hlsicamcnte el misrro tipo de publicidad apareeich en 

revistas, dado que hay personajes sonrientes y gozando Coca Col"I. rn. el segundo de 

ellos, considero que probrtblemente, y caro se trata de publicidad pintada, la calidad 

de la ÍlMgen no es la misma, pues en este caso es notablenente lnfedor. Además aqut. 

se aprecian rostros serios, frios, tMs bien proyectando sensualldil.d y no tanta C'llidez 

o::rro la que, en forma genértca, carncterha a Coca Cola¡ stn embargo, con el 

predan.i.nlo del color rojo en el fondo, se logra canpensar de alguna forma. la fr4.ftldild 

transirnltióa. 

tb obstante, las sonrisas de los personajes no logran ser sustituidas; p:>r ello 

es que o::nsldero que este segundo i;>anel sale un tanto <le la apariencia que ha. regido, 

pero a fin de cuentas el eje psicológico, las denotaciones y connotaciones atri.huida.s 

giran en torno a lo misrro. 
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7. 5 cr.NNOTP.CTONES c::cMUNf:S EN PUBLICIDAD 

IMPRESA Y EXI'ERIOR 

l'rE>IS IMPRES• =-rnIOR 

Al A 2 A 3 A 4 PANEL l PANEL 2 
L. tzoo. 

1 alegría X X X X X 
2 arror filial X X X 
3 arror erótico X X X 
4 -\nvenil X X X X X X 
~ frescura X X X X X 
6 disfrute/qoce X X X X X 
7 rroderno/actual X X X X X 
8 en tus iaSITD X X X X 
9 risa X X X X X 
10 amistad/ 

ca:Mraderfa X X X X X 
11 éxtasis X X 
12 ternura. X X X 
13 status social 

elevado X X X X X 
14 sensualidad X X 
15 cariño X X X X X 
16 estere:>. fen. X X X X X 
17 eetereo. mase. X X X X X 
l§.,a•-- - X X X X X X 
19 ligue X 
20 seriedad X 
'1 --ado X X X X X X 
« • on . . . . 
¿.J ca.uaez X X X X X 
24 vigor X X X X 
25 felicidad 

(sonrisas) X X X X X 

L. DrnD:HO 

X 
X 
X 
X 

X 

X 

X 

X 
X 

X 
X 

Ccm:> se puede observar, las conotaciones o:munes entre h publ icl&ld que se ha.ce 

en rev.i.stas y la exterior son las si.gulentcs: 

el CArácter JUVENIL, los ESTEREOTIPOS Df. ro-tPORTJ\MJENTO, el AGAAOO V la ACEPT'ACICN que 

detecto entre los personajes de los anunclos. 

F..sto h~ce penSJtr que es umt p..ibl icirl.'\rf especial.mente hcch~ p-"lrf!. loo jóvenes, que, 

desde luego, present,,. clertos Pi\trones ele COTfX)rtAmlento entre el los, y por aupuesto 

que debe haicer actltOOes de aceptaclón p."lra que SM éste el amhlcnte pslootógtoo que 

rodea al producto: no se c:odr(an rMnejar l'\ctitudcs rlc rechln:o, p::>rque se reflejA.rtl'I. en 

la acti.tud hacia el pro1ueto y prolxlhlernente Mst:I!. en los in<'llces rfo vent<"ts. 
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7.6 CU~RO DE CONN:JI'AClON (PUBLICIDAD RADIO~lCA) 

lT!>!S (CC=Coca Cola) 11 l 2 l J 141sl6 l 1 la l 9 !10 In l12'13 l14 l1s 
1 iuvenil X X X X X X X X X X X X X X X 

2 locura simpática (cotorreo) x X X X X 

J alearirt. X X X X X X X X X X X X X X 

4 extravagancia X X X X X 

5 dinamism::> X X X X X X X X X X X X 

6 frescura X X X X X X X X X X X X X 

7 am:ir erót leo X X X 

e Mtojo X X X X 

9 vacaciones X X 

l0,0:7salvadora X 

11 ~-quita. el salx>r pi- X 

cante de la cxmida 

12 amistacl/CNMradecla X X X X X X X X X X X X X X X 

13 o:-ccrnpañera idónea X X X X X X X X X X X X X X X 

14 sensualidad X X 

15 pasividad X X X 

16 OC-producto familiar X X X X X X X X 

17 0:-excelente acc:mpa-

ñante en la o:mida X X X X 

lR ce-para los amigos X X X X X X X X X 

19 0:-ser nViQlco -
20 Navidad=consumir C'C X X 

21 excelencia X X 

22 cc-s iE!r(Jre ( t lempo) X 

23 0:-en todo los PJeblos 

(espaclo) X 

24 oc-sensación mundial X 

25 arror filial X X 

26 disfrute/goce X X X X X X X X 

27 nn:ierno/actual X X X X X X X 

28 entusiasmo X X X X X X X X X X X X 

29 risa X X X X X 

30 status social elev. X X 

31 fraternidad X X X X X X X 

32 cariño X X 
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!TE>5 (CC=Coca Cola) 1 1 1 2 1 3 1 4 1 s 1 s 1 7 1 ~ 1 9 lio lid 12 l u l 14 lis· 
33 ligue X X X 

34 seriedad X X 

35 estereo. de canport: 

-perSOMs rrodemas ,di-
námicas X X X X X 

-"tc:do" lo que debe 
hacer un hO"nbre para 
oonquistar ll una chica X 

-de una p.'\reja en la 
playa bebiendo o:: X 

-de á.rro se canporta 
una familia que oons\l'T'le 
o::. X X X X X 

-tlpico canportamiento 
de las personas en 
Navidad X X 

36 rapidez X X X X X X X 

37 novedad X X X X 

38 diversión X X X X X X X 

39 calidez X X X X X X X X X X X X X X 

40 v1gor X X X X X X X X X X X 

TOTAL 17 17 22 18 20 16 16 13 16 13 15 14 lo lJ 10 

tas cualidades que aparecen en los 15 B¡X>t.s sen: juvenil, amlstad/camul'IOOria, 

y Coca Cola-ccmpañera idón&"t. la siguiente frecuencia es 14 y oorrespc:nde a la 

alegría y a la calidez. e.en 13 puntos está la frescura~ o:in 12 el dinamisroo, el 

entusiasrro y con 11 puntos está el atributo del vigor. 

Aparece nueve veces la cualidad de Coca Cola-para los amigos: con ocho pintos 

la Coca Cola-producto familiar. 

El disfrute/goce de la Coca Cola, la fraternidad, 111 cUversión y la m:dernidad/ae

tualtdad aparecen si.ete veces en este tipo de publicidild. EnseguiM, oon cinco puntos 

estánt locura s~ttca, extravagancia, rlsa, estereoth:os de o:rtf.OrtlWiento: de 

personas nndernas y dinámicas, y cirTo se ccmport<I una famUia que oons...ne el refresoo. 

Cbn cuatro puntos estAn: CoeA Cola-excelente ac:anp.~fümte de lll cx:rn~.M, asI o:m:> 

la novedad que proyecta est:.'t publ icldart. 

Aprtrecen tres veces: ruitojo y ligtlc. Dos veces: vacaciones, stll.tus social elevar1o, 

cariño, serledact, estereotipo del o:rnportruniento de las personas durante Navidad y la 

pasividad. 
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Y finalrrente aparecen una vez: Coci\ Cola-salvadora, Coca Cola-quita el sabor 

picante, sensualidad, Coca Cola-ser nágico, Coca Cola-todo el tiempo, Coca Cola

en todos los ?J,eblos, COca Coli'l-sens<1ci.ón murv'Hal, así caro los slgulentes 

estereotipos: "tc:do" lo que debe hacer un hc:rnbre ••• y el de una pareja en la playa. 

7. 7 CONN::1l'ACIONES o:::MlJNES EN PUBLICIDAD IMPRESA, OO'ERIOR Y 

AADIOFCtUCA 

Estos itiems aparecen el siguiente nUmero de veces: 

ITE><.S P.IMPRESJ\ P. EXTERIOR P. RADIOFCNICA 

l alegría 4 1 14 

2 am:ir filial 2 1 2 

3 2ll'h:lr erótico 2 2 3 

4 juvenH 4 3 15 

S frescura 4 2 13 

6 dlst'rute/goce 4 2 B 

7 m::derno/actual 3 3 7 

8 entusiasno 3 1 12 

9 risa 4 1 5 

10 amistad/canara-

de da 4 1 15 

11 status scoial 

elevado 3 2 2 
12 sensualidad 1 2 2 
13 cariño 4 1 2 
14 calidez 4 1 14 
15 vigor 3 1 11 

16 esterecitipos de 

ooocportam.lento 4 3 14 

las connotaclones que resultñn o:munes en la publicidad ~a, exterior y 

radiofónica. se encuentran en el cuadro anterior. Esto quiere decir que son signifiadoe 

globalizadores que Coca Cola pretende canunicar a travb de ~ su publicidad, por 

tanto, muy probablemente el peso del sign.tficado de la publicidad de .Coca Cola recae 

en los anteriores .i.tens, cualidades, atributos o sensaciones, cate ella dice. 
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sus <Drrespondientes pares de oposición son los siguientes: 

A.J,FX;RII\-- 'mISTEZI\ 

NOl FILIAL--a>Io 

Nt:>R rnarrro---ooto 
JWENIL--VI E.JO 

FRESCC>--AJl\ro 

OISFRlll'E/GJCE--ABATIMIENIO 

MJOERnJ/ACruAL--VIF..JO/A.JAOO 

ENIUSIASM:>--DESGA»O 

RISA--EN>JO 

J\llISTAD/CAIWWJERill--<DIO/RIVllLIOl\D 

STl\'IUS SOCillL ELEVllDO--S'rl\TUS &X:Il\L 81\JQ (POBRE) 

m:NSUJ\LIDAD--.l\USTERIO?\D/ASCF:I'IS-0 * 
CAAifl'.>--INDIFERm:JI\ 

CAilIOEZ--FRIAIDAO 

VI<XR--1\PATIA 

ESTERDJTIPOS DE c.'CMPORTAMIENJ'0--1\l1I'fNl'IC!DAD 

* rrortlficación de los sentidos y las pasiones (Diccionario Ehc:iclopédico Quillet, 

Taro I, p. 581). 

7.8 ESTRUCWRAS MSICAS DE LOS ~ES 

las estructuras básicas de los rrensajes p.iblicitarios de O::lc1 Cola son las que 

se descdben enseguida. Dichas estructurils nuevamente arrojan referentes, que en este 

caso serian lAS unidades m{niJM.s de sentido, es rlecir, las últirMs ~lnbras en las 

cuales se puede reducir el significado de la publicidad que nos ocupa.. 

PUBLICIDAD IMPRESA 

llNUN:IO l; un grup:> de jóvenes di.sfutan de ln. múslC"t----.divirtiErriose (relación de 

amistacf-------' una mujer parta el refresco----+ texto (anclaje)--.. 

vlvc la senSl!;clón de divertirte y qozar la vlrln. en ~{a de loo Mliqos y 

de Cae.a Cola. VIVE, DISFRtrrA. 

ANUNCI02r una pareja de jóvenes (honbre y mujer) dis(rutlln un memento aqratiable---tl" 

gozando (relación erótic<'l)__. \.D"I hcmbre portA el refresco 

texto (ancl'ajel--. vive la sensación de gozar con tu pareja en ~ta 

de Q:)ca C.ola. VIVE. DISFRl.1I'A. 
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ANUNCIO 3: el papá y su hija disfrutlln de su mutua ccmpañta y la de los cachorros____,. 

disfrutando {relación filial)-1' un hanbre porta el refresco_.,,. 

texto (anclaje)-P- vive la sensación de disf.rutar las relaciones fl

liales en o::mpa.ñia de Coca Cola. VIVE, DISFRln'A. 

ANUNCIO 4; una pareja de jóvenes celebran un m::mento~éxtasts, goce (relación 

erótica}~ una mujer p:>rb\ el refresco--r texto (anclaje)~ 

vive la sensación de gozar el éxtnsis (o celebrar) con tu pareja en eanpa

ñia de Coca Cola. VIVE, DISrnlJI'A. 

~: divertirse, 907.ar, disfrutar, vtvlr. (verbos). 

PUBLICIDAD EXTERIOR 

PANEL!: W1 par de amigas disfrutan un rronento de felici&d-----+ (rencuentro, cele

bración}~disfrutando (relación de amlstad~una rrujer porta el 

refresco----...texto {anclaje)-P-vive la sensación de disfrutar un no
rrento de felicidad en canpañia de Coca Cola. VIVE, DISFRl1l'A. 

PANEL 2: un par de jóvenes en el preludio del ligue. Ella, a través de su Coca Cola 

p.iede (o desea) que él se acerque por medio del popote sobrante que ella 

le ofrece.-.. disfrutando (relación erótica,_.. una mujer porta el 

refresco-. texto (anclnjel---+ vi.ve la sensación <le "ligo'lr" CXlll 

el pretexto de canpartir Coca Cola. VIVE, DISFRt1I'A. 

REFEllml'ES: disfrutar, c:x:npart.i.r, vivir. (verbos). 

PUBLICIDAD RAOIOFONICA 

TIPO 1 (SPOl'S l, 2, 3, 4 y 5): saludo informa.l/intro:lucción a las sensaciones del 

canercial {aetivldades)/enunciaOos que condicionan las formas de tener las 

diferentes formas de tener sensaciones/ Cbca Cola en cada rn::mento y con cada 

sensación/con Coca Cola vive la sensación/óaner bien es senSAcional. 

TIPO 2 (SPOT 6): alusión a una cani.da (diferentes platillos)/que es deliciosa y 

picante/Coca Cola"'fllitiqa el sabor picante/con Coca ColA vive la sensación/ 

ccmer bien es sensacional. 
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TIPO J {SFOT 7): alusión a una sensación úniC'l {estar en la pl!lya)/oontacto flsioo/ 

con Coca Coli\ vive la sensaci6n de estar en 18 playA y sentir/cerner 

blen es sensacional. 

TIPO 4 (SPOI'S 8,9,10,ll,t2 y 13): present:A.ción del pro:lueto en tNMño familiar/dl.iloqo 

o entrevista a una supuesta cons1.J11idora/Coca Cola en todo rrancnto y 

oon cada sensación/con ~ Cola familiar la familirt vive la sensación 

/carrer bien es sensaeiona 1. 

TIPO S (SPOT 14): época especial (sitUL'lción navideña)/1l.egada de un ser mágioo (coca 

Cola}/nensaje navideño (buenos desoos)/c:on Coca O:>ta vive la senM

clón 

TIPO 6 (Sl'OI' 15) :época especial (situación navldeña)/ublcación en el ti""'° (•l"'Prel/ 

mensaje navideño (buenos deseos)/ubkaci6n en el lugar (ll'l.lnÓO)/con 

Coca Cola vivan la sensación namdial navideñ<.1. 

REFERF.NJ'ES: vive, vivan. (verbos). 

REFlllmn'ES PUBLICIDAD DEH'.:tl'ACICll OlNN:11'ACICll 

GlJ:llll\LES 

(U.M.S.) 

divertirse/ Impresa DivmrIRSE:entretener, recrear/ pasarla bien en ccrrpüila aburrirse se<JUir andón que distrae de los amiqos, la pareja, 
de las ocupaciones cotidianas. la f'"11llla, aigulendo al-

guna af"i.ción, en una fíes-
ta,t:aMñrlo. alguna bebida 
ala:irl6Hca o::x\ OXa Cola. 

ABURRIRSE: fastidiarse, cansar- fastidiarse de algo. se de alguna cosa, tanarle te-
dlo. 

g:;¡zar/ únpresa OOZAR: tener gusto, c:cmplacen- sentir placer en este caso 
abatirse cia y alegría en una cosa. relacionado con el hecb:l 

de beber coea O::>la, en fa-
milla, con la pareja o loe 
ami905. 

ABATIR: hacer perder el ánim>. desan iJ"Mrse. las fuerzas, el vlgor. 
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O.M.S. PUBLICIDAD DEN:rl'ACION OJNOOI'ACION 

disfrutar/ impresa y 
DISFRlJl'AR: percibir los proñuc- sentir placer al beber 

abatirse tos y utilidades de una cosa: Coca Cola. 
exterior disfrutar sus riqueZ11.s. Gozar de 

bienestar. Gozar, sentir placer, 

ABATIR: hacer perder el ántm::i, desanimarse oon los amigos, 
las fuerzas, el vigor, aunque sea beblendó Coca 

Cola. 

vivir/ VIVIR: fuerza o actividad inter- estar ccntento, alegre, 
rrcrir impresa na sustancial mediante la que sonriendo, pi'lsarla bien, 

exterior obra el ser que la posee. M:ldo estar satisfecho ron el 
radiofónica de vivir en lo tocante a la for- entorno, en este caso, 

tuna o desgracia de una persa- en ccmpañta de Coca Cola 
na, o las canodidades o lncaro-
dldades oon que se vive. 

MJRIR: rtcabar la vida, 1 fenecer estar triste, dejar de 

Ó acabar del todo cualquier cosa, senttr, dejar de vivir, 

aunque no S&"l viviente ni mate-
rial 

vive/ radiofónica del verbo vivir, 2a. persona del orden, 1Mndato, vivan singular. M:x1o imperativo. 
nuere/ del verlx> vivir, .2a. persona del 
lllleran plural. M:xb imperativo. 

del verbo rrorir, 2a, persona del 
singular y del plural. M:xlo impe-
rativo. (4). 

El eje de la campaña "Vive la Sensación" es entonces la gama de sensaciates que 

la publicidad asocia con Coca Colrt, es decir, la publicidarl de este refresco sienprP· 

se refiere a la sensación. Por t.Etnto, teneros: 

ESTIM.11.0S DEL __,fsmSACIOO&S~SOBRE CADa. SENI'IOO _.,,..,.,,SENSACIONES 

l-1.JNOO EXI'ERIOR; / {captación DEL HamRE: {el~ visuales, auditivas, 

colores, sonidos, rrental de las objeto se percibe gustativas, olfatlvas, 

formas, tamaños, cualidades en fonna global) tactlles y orgánicas, 

etc. sensibles de 

los objetos l 
c::oro el hambre y la sed. 

Esto se puede global!-

ruir en: 

L.,.. EL BIFNESTAR O 

EL MALESTAR DEL 

ORGANISM:J 
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Por tanto, el eje de la campaña pubUclt.aria es: 

la sensación que Coca Cola trata de proyectar en su publlcldn.d, es 

decir, la del BIENESTJ\R DEJ. ORGA.NlS"tO a través c'le la '11TTGJ\.CTON DE LA 

SED (que es una sensc11,clón orgánica), por medto del consumo del 

refresco. Pero s lempre a 1 rededor de una atmósfera ps lcolóq lci\ que evoc~ 

alegria, amistad, etc. 

Con lo anteriormente expuesto se puede lleg1u· al cuAdraño 

seml6t leo correspond lente: 

tener vida 

estar alegre 

gozar 

disfrutar 

blen 

estar-bien 
[ l~~~;: 
"""™~1=~'~' 
,~, --------- -- /~/ 

Cona l~ero que con esto queda demostrado que lA h t oótes is expuestA 

ftl principio rle esta lnvest l9ación resulta verdadera: l"s estructuras 

de los mensajes son iguales, revestidas por una apariencia dif'erente, 

dependiendo del medio de comunlcaclón que transmite dichos mensajes. 

- NF..Gl\CIOO 
-· •• RELACION DE CCNI'RARlfl)fl.D 

--RELACION DE cx:Nl"RADICCIOO 
! REIACION DE IMPLtca.ctON 
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Coca cola es una bebida gaseosa tan OJOoclrla, que el mere.año de su deMnrt.\ se M 

reducirlo, en forrM sorprendente, a la deMnda de su noTlbre. ;.Cixro y oor qué surge la 

ló:;Jica de esto? 

L:I publicidad que hace Coca Cola en revistas y exteriores cunple en forira 

satisfactoria con las caracteristicas que, según la teort11, debe contener. Ee decir, 

es una publicidad conpletamertte tradicional desde este punto de vistil. 

Eh los dos tipos de p.lblicidad mencionados se utilizan 12 palabras, incluido el 

nanhre de rrarca, colores predaninanterten.te cálidos Crojo, anaranjado), ode'Ms del 

blanco y del negro. la identificación del producto ---o::mo en publicidad radiofónica-

es pcr demás clara, lo cual indica, según los teóricos, que est.am:>s ante una 

publicidad bien hecha, dado que no existe interferencia (o ruido} en la c.aptación del 

mensaje fno estoy hablando de niveles interpretativos, a6lo respecto a la denotación). 

Eh ambos tip::>s de anuncios la imagen rebasa p:>r COJ1:>leto al texto, quedando éste 

sólo o::mo gu{a de sentido, pero ¿cuál es ese sentido? Más i'tidelante hablarerros de esto. 

Respecto al p::1pel que juega Coca Cola en las imágenes publicitarias se p..iede 

cxmctuir que se le asigna un papel de perSOM, es decir, se personifica a1 ~ucto. 
Sin embargo ¿qué tan real es --o puede ser- c1icha personificación? 

Consideró que de real no tiene na.da porque de lqual f"orrM se pueden vivir esos 

norento9, o sensaciones, fotografiadas SIN el refresco. F.sto nos lleva a reflexionar 

sobre un punto interesante: ¿q-00 pasa si quitamos el refresco y dejM"Os las UMgenes 

tal cual? Absolutamente NA.DA.: se pueden tener sensa.ciones sin él. El rrensaje escrito 

tiene sentido (vivir las sens&ciones), pero no vende el producto, sino el o::intexto, 

los valores. 

Puede existir la relación O:ca Cola-contacto fislco-risa (felicidad ap::irente), 

que son los valores encontrados en la irnaqen t"igurativa, ajn el refresco, dado que son 

mDCiones y actitudes propias del ser h\.:ITIMO, en las CUllles la publlcJdad de ax.a Cola 

basa ~ps predicaciones de valores, o lo que es iqulll, sus oonnotaclones. 

MerMs, la publicidlld radiofónica de Coca Cola an~l hada aquf es esencla.lmente 

breve, clara, sencilla, pero no siempre o:>herente. El sentido de los ap::>ts es el 

siguiente: "tú puedes hacer lo que gustes --sea cuerdo o no-- Mte determinada 

situación o en alqún lugv espeetfico, pero Centran en función los enuncla&:>a 

imperativos) lo que 00 PUEDES dejar de hacer es cons\J'l\lr tu Coca O:>la." 



- 172 -

Dentro del contexto de cada spot, esto es lo que Coca Cola presenta. No obstante, 

se pJeden tener sensaciones gratas, ideas extravagantes o acordes a:m nuestra sociedad, 

sin tener que acx:rnpañarlas con el refresco. 
O::xm dice Georges Péninou "La discriminación entre rasgos pertinentes y no 

pertinentes se hace entre los signos. la determinación c'le elenentos no es, cx:roo se 

verá., tan sencilla caro puede parecer¡ la deso::mposición de una imagen publicitaria en 

'objetos', es decir, la transposición pura y simple de las unidades perceptivas en un 

rrodelo puede muy bien paralizar el análtsls al oo darle las 'unidades de sentldo' 

convenientes: y es que las unidades estrict:airente senántica.s no tlenen P=Jr qué 

a:>incid.lr con las uniclades f1sicas; las unidades significantes y las cxmerciales 

también son distintas. 

"El abandono del objeto en cuanto \Dlidad de aMHsis se produce adenás siesrpre 

que el mensaje, en luqar de centrarse específicamente en el p~ucto misrro ccm:> ocurre 
en las publicidades de presentación -de denotación-, se centra en la valorización de 

uno u otro de sus atributos, que se o::>nvierte entonces en el verdadero 'sujeto• del 

mensaje: suavidad de un jabón de tocador, arara de un cigarillo ••• , es dec.tr, sienpre 

que la publicidad deviene predicativa. En este caso, los mensajes publicitarios rara 

vez se limitan al enunciado del pro:lucto. El atributo que expresa la cualidad exaltada 

constituye el término fuerte del enunciado, y la p:>atura creativa c:cnsiste aqut en 

resistir a la atracción natural del objeto ~e en este caso no existe-- para hacer 

del atributo el aspecto pdncipal del manifiesto y, en oonsecuencia, de la imagen" 

--cuestión que justifica en este caso la eobrevalorac.ión y personifiCll.ción c5el 

producto-. 

Por ello es que en la publicidad de Coca Cola analizada en esta tes.is, siempre se 

~cuentran valores (il<lemás de re(erentes). Los que caracterizan a la p.lblicidad de 

O::>ca Cola son los siguientes: alegria, anor, juvenil, frescura, disfrutar y gozar, 

nc.derno, entusiasrro, amlstad, camaraderla, ternura, sensualidad, fraternidad, éxtasis, 

cartño, ligue, status social, estereotipos de belleza y ccmp::>rtam.iento, ociosidad, 

agrado, calidez, vigor, fel lcidad, "cotorroo", extravagancia, antojo, descanso, 

vacaciones, pasividad, rapidez, novedad y diversión. '1bdo esto es, según la publicidad, 

O::>ca Cola. ¿Esto es lo que se consume? 

hnén de que existe una sede de arM.rres publicitarios que aparecen ccmo mensajes 

de inferencia y que fina.lmente también son valores: Coca Cola-salvadora., CX::-quita el 

salx>r picante, CC-canpañera idónea, CC-prOOucto familiar, CC-excelente acanpañante de 

la canida, ce-ser mágico, CC-para los amigos, Navidad=consumir ce:, CX:-slempre. cx:
en tcxlos los pueblos, ce-sensación mundlal. 
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Respecto a los rllferentes del roonsaje o::mercii\l, en et plano de la taentlrta.rl 

slenpre existe el rrensaje que hace ver que se trata rte publlcidarl de Coca Cola. No hay 

confusión ni duda al respecto. 

ei el plano de la denotación, caro dice Daniel Prieto en su Elementos para el 

análisis de mensajes, el mensaje escrito se caracteriza p::>r la prep:inrlerancia de 

expresiones valorativas y apelativas: por el uso de i.rrplicaciones y POr la eAA9eracl6n 

verbal y visual, elementos que la publicidad que nos ocupa, emplea uno por uno. 

El rrensaje escrito es paupérrúro, dado que se reduce a dos frases: vive la 

sensación y disfruta de tu Coca Cola. Ambos enunciados imperativos y c:on sujeto tácito, 

pero que desde el primer nonento implt.C'Ul al perceptor, aunque nunca apa.race et 

pronanbre 'llJ (~licac:ión verbal), pxque ésta, seria dE!MslaOO directa, no obstante 

los mecanierooa de tranfcrencia jueg-an un papel determinante con respecto a la imagen 

para que pueda haber una relación p:>r parte del perceptor. 

Decde luego sienpre existe la voluntart decidida del emisor para que el receptor 

ejecute la acción ordenada (uso de imperativos). fl'l este caso, son órdenes 

o:mtextualizadas en forma agradable, excitante y hasta rHvertida, por tanto, lll fuerza 

de tales mandatos no se siente. F.stanos ante publicidad que deja 'ItlX> al ex>ntexto, 
pero para no desliga.rlo del producto, existe rei.teracfón en to<los los niveles 

(visuales, escritos y verbales l. 

El sentido public.i.tario, según Pénlnou, reside en el menBAje connotado. fl'l él se 

encuentran los signos que predi.can los atributos. Coto Barthes lo dijo, el fin 

publicitario se alcanUll cuando el segundo mensaje (de conotación) es percibido y 

coincide con el mensaje de intención. Entonces se trata de transrormar el referente en 

valor (función axiológi.ca} el cual está destinado a crear una disposición favorable en 

el lugar del referente pron:wido ( funciá'I empática). 

Pero no hay que olvidar que aqu1 hay un doble referente: el producto y loe 

valores que la publicidad le atribuye. Cerno los valores predica.dos NO los CX>Otiene el 

producto, necesariamente estos deben existir en los referentes de los mensajes. Pero 

aqul hay una objeción: el fin publicitArio puede o no ser alcanU11do e6lo de acuerdo 

con la experiencia y la disposición que el perceptor tef19a cuan:\:> sea presa de esta 

publicidad. t+.ly probablemente une. persona que no está educa& para leer, descifrar o 
interpretar los rrensajes caneciales, transfiera los valores al producto, pero ':lila 
persona que tiene lO!i elerrentos suficientes y necesarios para poder interpretar estos 

rrensajes, indudablemente se dará cuenta que la publicidad de Coca Cola es falsa en ese 

sentido --y de aqui parte mi conclusión final--: 
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Coca Cola PRa-tETE al perceptor tener una variada gama de sensaciones agradables, 

as{ caro el status ITOStrado, cuando la oonsuma; es decir, Coca Cola pretende vender 

estas ideas (o de hecho es lo que vende}, pero NUNCA (en función de lo analizado aqutl 

las cmiplirá, porque si quitanns el refresco de la imagen y del mensaje verbal y 

escrito, todas las sensaciones se pueden vivir SIN eL dentro del contexto de cada 

o::::roorcial. 

Toda estructura tiene un sentido. En este caso Coca Cola quiere decir que (X)dBTOS 

vivir gratamente consumiendo el producto. Aunque a lo largo de este estudio no se 

mencionaron las figuras retóricas que la publicidad enplea, es irnp::>rtante señalar que 

en general aqut se emplea una de sustitución: para precisar rM.s, un tropo1 que es la 

traslación del sentido de las palabras o de alguna frase. Todos los tropos (de dicción 

y de sentencia) se fundamentan en la asociación de ideas. 

Así, exiaten diversos tropos aplicables a la publicidad de Coca Cola: 

1) {De dicci6n). Dentro de la figura retórica llarM.da Metonimia existe la del signo 

p:>r la cosa signific."ldat es decir, se venden los valores en lugar de coca colas. 

2} (De sentencia}. Dentro <le los troFQs por senejanza exlste la de personificaci6n o 

prosopopeya, que consiste en atribuir cualidades propias de los seres vivos y 

corpóreos (particularmente del hcrnbre} a los objetos. Caro ya se mencionó,, ex.late una 

total personificación <le Coca Cola, que tana las cualldades que la publicidad le 

atribuye; es decir, "ella" es alegre, am:irosa, joven, fresca: d.isfruta, IJ!)za, es 

rrodernn, entusiasta, amist.:>sa, buena camarada, tierna, sensual, fraternal; siente 

éxtasis, cariño¡ puede ligar: tiene status social elevado, es bella y se canporta o::nc 

tal; puede ser ociosa o dinámica (según el m::mento); es agradable, cálida, feliz, 

"cotorrea"J es extravagante, antojadiza, le gusta descansar, vacacionar; es rápida, 

novedosa y divertida. Ella es e.oca Cola. 

3) {De sentencia). Dentro de los tropos por reflexión está la de alusión que es la 

referencia que se hace de una cosa. Consiste en hacer notar la relación que media 

entre lo que se dice y un objeto que no se nanbra y se su{Xl'le conocido. Ie6nica o 

verbalmente de .inmediato reconoceros cuando estarros ante publicidad de Coca Cola, y 

aunque se nenciona su ncmbre, toda la serie de valores referidos aluden a la O::>ca 

O:>la, que por encontrarse dentro de st. misma (es decir, en su propio sisteM 

publ.lcitario} no es necesario declr que se está hablando de ella --a pesar del uso del 

preciadls:úro recurso de ln redundancia--. 
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Por otro laño, tenienOO ceno referencia el cuañro de los referentes encontrildos, 

al rrenos ptlra la autorll ñe esta tesis no existe empatfa entre las connotaciones y 111. 

disposición favorable que pudjera tener hacia tos rrensa.jes; es decir, Malizanr\o 

detalladanente la publicidad ñe Coc<ii Cola, no existe tal ernpati~ (~ Cola-agradable) 

porque mis experiencias y referentes no coinciden con los enunci.r1;dos por Coc<11 Cola. 

"El caracter intencional de la publ tcidA..J (es) el que pue1c Mcer oper.:ttiva la 

oonciencia de la irM.gen. Hablando en términos cx:roorclales, la publ tclddd tiene la 

obligación de transmitir algo, y ese algo no es tanto un pro1ucto o un objeto, cx:rro 

suele afirmarse, oam un valor a significar pa.rn sus fines; no sólo un inbón de 

tocador sino una dulzura sin lgual: no sólo el cigarrillo sino su incx:mparable an:xM; 

no sólo un televisor, sino la perfección hecha televisor; no sólo un autooñvt 1. sino 

una dlsti.nción en el autcm5vll; no sólo un netrrátioo, si.no la seguridad gracias 11.l 

neumático; (no sólo un refresco, sino el status con el refreSOJ}. Es evidente que en 

estos casos la imagen no puede limitarse a denotar el p~ucto; ha de intentar tamhién 

expreS<'tr la cunlidad proclarredn. Por esto es preciso que 11\ idea encuentre su11 

slgn:lficantes apropiados al nivel de la i.JM.9en, merl\adores obli.gatorios en ausencia de 

los cuales el sentido se fTl.lestra rm.xki, o bien se trllrulforma por cul~ de UMft IMl<t 

elección ñe estos mediadores. 

"Dl relación oon las prácticas profes.tonales (el estudio senloló;ico) se presenta 

ante todo cx:rno un intento ele clarificación en el doble plnno de su objeto (se adscribe 

exclusivamente a la manifestación formal del tren&'lje) y de su rrétodo (el análisis de 

las rMnifestaciones enitidas, y no de las reacciones de los dcstiMtarlos a los 

estimulas transmitidos}. Por otra parte, esto b:lsta.rfo para ñesignar sus Hmltes 

intencionales; si se tratoll de poner en relieve, en una voluntad claslficatori.a, el 

sistema del enisor, y no de explicar el interc:ambto publ lcltario: se trata de 

restituir la estructura de una C]énesis cre11tiva, sin considerar la respocsLl 

ociasional n. A. veces bebo Coca Cola. 
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ANEXO 1 

CU\SIFICACIOO DE U\. PUBLICI[).\[) 

DE ax.a, COU\ 

l. PUBLICIDAD I~ 

Es importante señalar la dificultad que representó trabajar con cuatro anuncios 

de revista. sln embargo, esto queda justificado en el rn:mento de c1111siflcar dichos 

anuncios. "Los anuncios suelen clasificarse en función de los productos que 

representan.: .Basta sin embarqo, con adoptar un prlnelpio de clasificación -el del 

valor que el anuncio pretende canuniear (elegancia, solidez, novedad) o el de la función 

que se propone cmpl:lr (lanzar un nuevo producto, recordar la exlstencla de otro 
antiguo)--". (1) 

Si se clasifica la publicidad de Coca Cola p:>r su función se puede afirTMr que 

los cuatro anuncios i.lq:iresos pretenden hacer la reafirtMción del pos iciorwniento ñe 

la marca y de la i!Mgen (preservar la i.m.'!igen de marca) • 

Si se clasifica de acuerdo con el primer principio, teneros: 

anuncio 1: snistad; MW1cio 2: an::ir erótico; anuncio 3: am::>r filial y anuncio cuatro: . 

mcr er6tioo. 

2. PUBLICIDAD EXTflUCR 

Si se clasifican de acuerdo con su función publlcitarÍll, considero que Mlboe 

páneles pretenden hacer la evocación de marca o de imagen, es decir, preservar la 

imagen de marca, tal a::m:i se hace con la lnpresa. Hasta el m::mento se puede d<m::Jetrar 

cám Coelt Cola lleva a CAbo la rea.firtMci6n de EX>Sieionamtento de rMrca a través de 

mrlx>s medios. 

Si se clasifica de acuerdo a:n el valor que C1Sda pi\nel quiere CO'l'l.U\tcar, tenaTDS: 

panel 1: amistad; panel 2: ligue. 

3. PUBLICIDAD RADIOFCNICA 

VAlDR 

alegría 

sensualidad 
unión familiar 

FUNCIOO 

evocación de marca (envase mediano} 

evocación de marca (envase familiar} 
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sror Wl!DR FUICION 

10 unión familiar evocación de marca (envase familiar) 

u 
12 

13 

14 Navidad evocación de marca (publicidad genérica) 

15 

Está muy claro que hasta ahora lo que hace Coca O::ila por medio de sus tres tip:>S 

de publicidad es llevar a cabo la evocación de marca, porque, caro todos saberos, no 

estam::>s ante ningún producto nuevo. Es sólo cuestión de mantener en la rrente de los 
oonsumidores el ooncepto preciso del producto. 

REFElIDCIAS BIBLIOGAAFICAS 

(1) VICI'OROFF, Da.vid. LA PUBLICIDAD Y lA IMAGm, p. SS 
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ANEXO 2 

VENI'AJAS Y DES\IENI'AJAS DE U\ PUBLICIDAD 

a) vmt'AJAS DE IAS Rf.VISfAS 

l. Selectividad de la audiencia. 

2. Mayor alcance entre segmentos selecciaiados de la audiencia 

3. Larga vida 

4. Credibilidad: la mayorla de las revistas ofrecen a los anunciantes un artbiente 

bastante crelble ~ra su publicidad. 

S. Impacto visual: excelente calidad estética. 

6. Maycr Indice de lecturai mucho más ant>lio que el do un periódico, pero ein punto de 

canpa.racién con la televisión o la rMio. AderMs ofrecen al publicista una c::obertura 

mis extensa porque tienen penetración en ho:;Jares, oficinas, salas de espera, etc. Son 

Portátiles (unas m.í.s que otras) y su Indice de lectura es superior al individual en 

rruchas ocasiones. 

Para publicitar un producto en revista se deben tener importantes recuraoa 

econánioos, pero en c:oeto no se o:::rnpara con el de tv. Sin embargo, el mensaje es ?11Jeho 

más permanente que en otros medios porque permite al lector ver el anuncio en fOI'IM 

detenida y las veces que lo desee. 

Eh revistas se permite desplegar un tuen anuncio publicitario arqurentado con 

tipograftas espectaculares, con Iconos superiores en col~r (que enriquece y dlsti~ 
rrucho) y el tarMño puede ser de una, dos planas, o una plana más un desplE!glldo. 

b) DESVml'llJAS 

l. Costo elevado: porque 108 costos de producci6n son elevados. 

2. Fechas de cierre uuy largas: la mayorttt ~ las revistas exigen que el original de 

publicidad se entregue rrucho tlenpo antes del cierre de las mlsnas. 

3. Exige mayor calidati que la publicidad para peri6dtoos. 

4. Necesidad de recurrir a \D"8 agencia o t.Dl diseñador qráficcn algunos l'le'Ulajes 

publicitarios de revista son todo un arte, preciSNnente ¡::or la calidad del dieeio y de 

l• produecioo. 

5. Oenasiada canpetencia a nivel estético con otros anunciantes. 

6. No es el tip:l de publicidad ideal para lograr acción inncdlata. (1) 

c) Vf.NI'A.JAS DE LA PUBLICIDAD &XI'ERIOO 

l. Fuerte presencia local y alto inpleto publicitario: la publicidad exterior no ~ 

ignorarse. A diferencia de otros medios llama más fácilmente ta atención del p'.iblioo. 

2. Excelente !Tedio de evocación: puede ser un b.Jen cxrnplenento de otros rned:ioe para 

mantener el nanbre de marca ante el público. Esto adquiere un valor especial cuando se 
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trata de marcas estableciñas, caro la Coc<t Cola. 

J. Altos niveles de exfX)slción a baios costos: estA publicidad está ex?Jesta las 24 

horas de día por un costo muy bajo en relación con los demás medios. 

4. El concepto de publ ici.dad exterior puede ser retcrnaño de la publicidad televisiv" o 

del mensaje de revistas. 

s. Aforo: si se coloca el espectacular en alguna via o cruce por donde transita una 

cantidad importante de vehículos, así caro de peatones. 

6. hnplia penetración socioeconé.mlca: porque está expuesta a todo tipo de personas, de 

cualquier clase social. 

7. Ubicaciones estratégicas. 

d) DllSVENl'AJAS 

l. Mensajes cortos: la publicidad exterior presenta dificultades para vender un 

producto debido a que su mensaje es más bien !cónico, y en cuanto a texto es rruy 

breve: es decir, no presenta el mensaje tradicional de ventas, es !Me bien de 

evocación. 

2. Poca selectividad de la auriiencl<t: aunque se pueden retcrra.r detexminadas áreas del 

rrercado, la publicidad exterior es bás.tcamente masiva. 

3. La disp:mibilidad puede ser un problB'M.. 

e} VENrA.JAS DEL USO DE LA RADIO 

l. Selectividad y exclente segmantación de la audiencia. 

2. Disp::>nibilidad de una audiencia fuera de casa. 

J. Bajo oosto ¡:or spot canercial y ¡:or mayoreo. 

4. Producción creativa econánica. 

S. Instantaneidad en la difusión de mensajes. 
6. Tiene un alcance muy considerable. 

7. Tiene acceso directo a hogares, oficinas, automóviles, etc. 

B. Presenta un poder especial de sugestión sobre los radioescuchas. 

9. Puede lograr una c:anunicación afectiva. 

10.Se puede tener una especial empatía y/o identificación con determinada estación o 

locutor. 

f) DESVl!NI'AJAS 

l. Bajos niveles de atención 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 cuántas ocasiones hemos 

escuchado tanto un misno canercial que termina por hastiamos?) 

J. Si el mensaje no está bien elaborado para captar la atencJón desde el prJncipio, 

éste puede pasar inadvertido. 



4. Predanlna la unldirecctoMl idari. 

5. Existe peligro de fatigil por parte del aucHtorio. 

6. También existe peligro de distracción. 

7. Hay una ausencia ñe interlocutor, 

a. Hay fugacidad del rrensaje. 

9. L.u oondiciones del auditorio estiín condlcionacias. {]) 

REFEREN:IAS BIBL TOGAAFICAS 

(1) KLEPPNm'S, Otto. PURLICIOAD, p. 255 

(2} KLEPPNrn'S, O. QL..g!, p. 290 

{3} RCMJ Gil, Ma. Cristina. Im'ROOOCCICN AL <XNXlMlfNIO Y PRACTICA DE lA RADIO, p.25 
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ANEXO 
FOro-tl\S DE VENDER LA PUBLICIOl\D DE RW!SfAS 

A eonttnuaclón se presenta un ejemplo de cáto se pJe<len vender los esp.1.clos 

publiictarios en una revista. Este ejemplo corresp::xiñe a la publicación casas y OX:hes 

que se difunde en la zona rretro¡::olitrtna. (Av. de las F\Jentes 35-2E, Tecan'achalc:o, F:do. 

de t-".éxico, tels: 294-27-33 y 294-27-34}. 
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ANUNCIOS REBASAOOS 

Se Uanan así los anuncios cx:rrerciales que ocupan torios tos bordes <le la página 

sin dejar márgenes. Este tiPO de publiclMd está diseñada para obtener atención extra, 

a:xro es el caso de la p.iblicida.d de Coca Cola. 

tas páginas de lado derecho --o i.mp.=\res- tienen preferencia visual sobre las 

izquierdas. Fll este caso, los cuatro anuncios aparecieron en el lado derecho de la 

revista. Desde el punto de vista p..iblicitario, el hecho de que el anuncio esté en 

páglna impar es muy bueno debido a que en nuestra cultura occlodentlll leoios de 

izquierda a derecha y de Mriba hada abajo. tos estudiosos del Diseño Gráfico Mn 

concluido que se puede trauir una zeta lnvertida para determinar los pintos áureos de 

una imagen. Con este fundamento, los publicistas consideran que el lado derecho de 

cualquier publicación ea visualmente predilecto para el ojo hurMno, debido a que es lo 

primero que ésto capta. 
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ANEXO 4 

BREVE RES~A. DE U\ PUBLICIDAD EX'J'F:RIOR 

Hablar sobre publicidad exterior nos reoonta hasta los ortgenes de la publ\cldad 

misma, cuando los mercañeres romanos usaban las piedras ñe las ruinas de pernpeya para 

anunciar los prcduetos en venta; "una hllera de jrurones para una camicerta, una vaca 

para una lecheria, 1.Ula t:ota P'lra un zapatero. Los panpeyanos también o:inoctan el arte 

de contarle una h\storia al público mediante anuncios pintados en las i;:iaredes ••• los 

anuncios colocados al aire libre han resultado ser una de las expresiones rM.s 

durarderas y más antiguas de la publicidad. Sobrevivieron a la década del Imperio 

Ranano para convertlrse en el arte <lec"Orativo de los mesones en los siglos XVII y 

XVIII. Era una época de qran analfabetisrro y particularmente los mesones o:rnpetlan 

entre ellos para crear letreros atractivos que todo el m.mdo pudiera reconocer". (1) 

O::m::i se p.iede aprecfar, la publi.cidad exterior es realmente Mtiqua, inclusive 

otto l<leppner's en su libro~ la llama "la fonna más antigua ñe o::municación'' 

(2). El autor menciona que los egipc:los inventaron la cc:rnunicación exterior hace nás 

de 5 mil años cuando grabaron los nanbres y las obras de sus faraones en los muros de 

los templos. 

Q:>n su evolución, lJ\ publicidad exterior ha oontinuado usándose para vender, 

pasando por famosos exponentes caro Manet y Toulouse La.utrec, quienes crearon 

ilustraciones para prcm:::iciones externas en la Francia del siglo XIX. 

Posiblerente el precesor inmediato de la p..ibUcidad exterior que se conoce hoy en 

dia sea el ·cartel propagandistico utilizado en la Pr.lmera Guerra r-llndial y 

p:>ateriormente en la SegUnda Qlerra CDf\ fines bélicos y/o pacifistas. (J) 

En México, el origen de la p.lblicidad exterior se ubica con la aparición del 

CJtrtel en la década de los 50, cuando o:rnenzó a conocerse la publicidad para asistir 

al teatro y al cine. Esta constaba de unos pequeños letreros que se pegaban con 

engrudo en las paredes. Ebsteriormente, con la entrada de las agencias de publlcldRd 

estadounidenses (pata donde ya se conocía esta género) se retaM esta apltcaclón y 

o:mienza a CDOOCerse la publicid<ld exterior en las vías púbHcas. 

En la ciudad de México, la colocación rle los anuncios de publtcidAd exterior está 

regulada por el Reglamento de Anuncios pira el Distrito Federal, que Mta de 1976, y 

su cwiplimlento es responsabilidad del Departrrento del Distrito Federal (OOF) '(4). 

En cuanto al contenido del mensaje, éste es regulado por la Ley Federal de 

Protección al Consumidor y el Reglamento de Control Sanitario de la Publtcldad 

puesto en marcha en septiembre de 1986, y en cuyo articulo núnero 7 dice lo sJquiente: 
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"La publicidad relativa a alinentos, BEBIO/\S y nedicamentos se ajustará a lo dispuesto 

p::>r el Reglamento de Publicidad para alúrentos, bebidas y rnedicanrmtos de lai 

Secreta.da de Salubridad y Asistencia". 

El reglamento referido en el articulo anterior due derogado y ahora funciona el 

Reglasrento de Control Sanitario de la Publicidad 0981j). Para los alimentos y BEBIDAS 

00 ALCOHOLICAS el nuevo reqtamento OBLIGA a los anunciantes a ESPfX:IFICAR ctARA.~ 

las caraeteristicas de los pro1uctos en C'U.i\nto a sus inqredientes y aJ.l\LlObJ>ES 

Ntrl'RITIVJ\S, y a que informen si puOOen o no ser DllJU~ PAAJ\ J.A SAUJD, cuestiones que 

de ninguna manera aparecen en la publicir1Rd que hace Coca Col11 (ni jamiis lo hará}. 

Dicho reglrurento dice que sólo se autorizará este tipo rle p.1.blicic\ad CWlncio 

pranueva el COOSLIT'O de otros prod:uctos que contengan nutrientes, factor que 

literalmente tarrpx:o se tona en cuenta en la publicidad que se analiza aquf. Sin 

onbargo, tal vez por ello en los anuncios do radio, Oxa Cola difunde toda 1..D'l4 serie 

de platillos mexicanos, pero ello no indica que pranueva su consuro. F.specHlcamente, 

lo único que hace '!he Coca O::>la O:rrpany es repetir en foTIM incesante •caner blen es 

sensacicnal 11
, frase que en realidad no dice nada: ¿qué es c:x:rrcr bien?, ¿quiénes pueden 

ccmer bien?, y que sólo sirve para Mcer un amarre publicltarJo entre la cernida 

(nutritiva) y el slogan de la canpaña: sens.ael6n-sensacional. 

REF'ERE:CIAS BIBLIOGRAFICAS 

(1) KLEPPNER 1S, otto, ~, p. 

(2) KLEPPNER 1S, O. 2!!..m1 p. 289 

{J)~ 

(4) REVISTA NACIONAL DEL CD'5ll<Ita<, No. 89, p. 23 
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ANEXO 

lDENl'IFtCACION Y PROYEX:'CtOO 

A lo l"'-rg0 de est:n lnvesti.gllción se ha hablado de la iñentificaclón y de la 

proyección que los perceptores pueden tener con algún personaje que aparece en la 

p.lbltcidad de Cñca Cola. A. oontinuación se hará un breve estozo de las definlciones de 

ambos conceptos. 

¿OSm:> se p.:1ede e>eplicar la tendencia del espectador a .identifiCA.rse con el 

protagonista que al?<lrece en algún tipo de publicidad? Para responder a esta prequnta 

se puede canenzar p::>r definir el concepto de empatia. 

ta cultura alerrrma de fines de siglo creó el término enpatla {rrodelado sobre la 

palabra simpatla) para designar la proyección i.JMglnarla y afectiva del perceptor en 

alguno de los personajes, sentimientos o arociones que el rrensaje evoca. 

Esta facultad se presenta <lesde Ed;ld rruy tenprana y a ella se debe la intensa 

capacid1cl que tienen los niños para proyectarse en personajes ficticios, la cual es 

delatada por sus respuestas físicas, caro tmJecas de terror, risa, etc.r la empatia es 

un fenáreno que trunbién se m=mifiesta en la asistencia de los adolescentes a loa 

conciertos de rock, p:lr ejemplo. 

"tos procesos de proyección e identificación entre el P.13rceptor y los personajes 

ftcticios r'lel rrensaje no p:X!rian proc'lucirse al el receptor no o:mprencHera 

cabal..rrente ••• 111. conducta (respuestas observables) y sus m::rt:ivaciones correlatlvas en 

los personajes flctlclos y, por tanto, no encontrara base psicológica para adherirse 

sentimentalmente a las 1vlvencias 1 de tales entes. Para explicar de qué manera un 

.tndivlduo puede reconocer el signif.lcado de tales vivenetas y ccmprendcr por tanto 

su c:ondueta, se han formulado dos teorlas: la teoria de la inferencia y la del papel 

desempeñado" • ( 1) 

TroRIA DE lA INF'EllDCIA 

la inferencia son las operaciones que hacen ¡:osible que un indivirluo pieda 

entenderse oon otro. Fsta teorla está basada en la autoobservación e introspección que 

nos permite asociar de un nodo estable determinados estados psicológ.lcos a conduet,as 

esp!C!ficas. ~ la presencia de ciertas respuestas observables lnfer.lm:>s el estado 

peieológico de otros sujetos, y de la estabil tdad de estas relaciones nacen símbolos 

expresivos realmente \llliversales caro el llanto, la risa, etc. F.n otras palabras, es 

el reconocimlento de los sentimientos ajenos a través de los gestos y la o:>ncfucta de 

las personas. 
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'mJRIA. DEL PAPEL DF.SEMPEnADJ (ROLES) 

El niño, desprovisto de céx'ligos y de m:::rlelos de respuestas ocasionales, lmtta la 

conducta de los mayores, y mediante ésta anpieza a actuar hacia si misro tal caro 

o~ros actúan hacia él aunque desconozaca el significarlo de tales actos. Asl nace "el 

papel desenpeñado" que es el origen de formación de la conciencio'\ de un yo 

diferenciado de otros. 

cuando el niño imita el papel do otras y es reconpensado con placer ¡:or t,,les 

respuestas, entonces las retiene. Con el desarrollo de esta conducta aprende a 

IMJ\lpular un conjunto de símbolos con significado, o::m:> los gestos, etc., y ron tal 

bajage de súnbolos canunicativos puede canprender las actitudes y sentimientos 

correlativos a tales actitudes, de otros hacia él y adqu~rir la t:acultAd de 

proyección. 

1\91 se desarrolla el ooncepto del yo, y el niño pxrle o::rnprender ll'!.s vivencias y 

sentimientos de los demás basándose en li\ propia experlencia y 1 por tanto, oocae 

proyectarse sobre otros personajes, perciblenr1o e interpretando el irundo desde el 

punto de vista de otros. L=l variedad rle expicriencirts persot'l<"lles, la cantiñarl y 

variedad de perscnas oonocidas, asl caro otros t:actores eociales y ec1ucaclonales 

incrementan tal capacidad, de tal m::rlo que un sujeto Educado en una aldea c;wnpeslM 

diflcil.Jrente se podrá proyect.a.r en personajes altarrente refinados, con cuyo registro 

de conducta está rruy poco familiarizado. 

"En los rrensajes de cultura popular es frecuente que se articule unl'I 'aventurl!l 1
, 

que se presenta pslqulcamente cx:rtr:> substituto ficticio de aventurAS no vividas ¡::x:>r sus 

destinatarios, pero teóricamente posibles (aventuras pot.enclales), que proporclonan a 

sus c:onsunidores un o5digo de respuestas estereotipadas muy relevantes en ll'l fijación 

de hábitos y espectativas sociales: qué debe hacer UM rrujcr que se encuentra en una 

eitw.clón ranántJca y qué respuestas puede obtener razonablEmente ella. de él en tal 

situación, etc. Este repertorio de respuestas en la vida real procede, en qran medida, 

del aprendizaje de conductas a través de la cultura pop.llar, que prepara y facilita 

las respuestas ante situaciones nuevas que se han expcrlmentado ya en el plano de la 

fantas1a si tal situación nueva se produce en la vida real". (2) 

J\ partir del proceso Oe aprendizaje de conductas y de los sentimientos 

correlativos a tales conductas, el perceptor puede inferir los sentimientos de los 

personajes a través de la rrotricidad. 

"El fenémeno más not:able en la fabulactón leónica en que el lector, mediAnte la 

proyección, atribuye una personalidad viva, una peicologfa, \D'Vls vivencias, unos 

sufrimientos y unos goces al conjunto de rranchas o de ltneas, rróvlles o !móviles, 

impresas sobre papel o sobre pelicula, de tal modo que hablarros de la 'peioologfa' del 

perro Pluto". ( 3) 
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El creador de mensajes destinados al consurro popular actúa siempre conforme a 

rígidos estereotipos de la gran industria de los medios <le difusión social. Con base 

en esto podenos o::rnprender la tipología, las conductas y los significados propuestos 

por los mensajes de dicha cultura. Y es a través de la apariencia fisica y de la 

conducta de sus personajes cmo el perceptor articula la conprensión y la valoración 

del mensaje propuesto. 

c.al::e señalar que se entiende por oonducta "el conjunto de respuestas que un 

sujeto ofrece a determinado estimulo o serie de estímulos. Una catalo;¡ación coherente 

de series de est!mulos-respuesti\s pennite establecer grupos de conductas tiplfiClldas, 

y de este m::xb nos referirros, en la vi&!i diaria, a la conducta del introvertido, del 

hanbre celoso, de la mi.1jer coqueta, etc. Es usual que los rrensajes que la industria 

capital.lata produce para el censuro p:>pUlar estén caracterlzadoa por una extremada 

tipificación simbólica, de mMera que sea posible identi.ficarlos caoo la. ?Mdre, la 

ingenua, etc ••• el concepto de arqueti.po renite en realidad a la stJM de nuestras 

experiencias cotidianas acerca de li'l ldea del valor, de la beUez~, etc ••• y nace de 

los sufrimientos y goces cotidianos". (4) 

REFERN:IAS BIBLIOGAAFICAS 

(1) GUBERN, Ranan. MENS1iJES Ia:NICOS EN LA. CULTURA DE MASAS. p. 191 

(2) .Ifil!2m, p. 194 

(3) .!!!!!m:!· pp. 198-199 

(4) IBIDEM, pp. 211-215 
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ANEXO 6 

OF.:I'EX:TANOO FM:x::IONES 

Hablando en términos de c:anunieactón interperscnlll, la eammiCJ1ción verbal es la 

que el individuo dispone en forma rMs ex>nsetente y por ello pue1e ser la rrenos 

c:onflable. la no verbal, COTD .las expresiones faciales y loe novimientoe del cuerpo 

son señales IMs confiables que connotan las emx:lones que un individuo tiene en ese 

nanento. 
Reconocer los iruHcios en:xionales de la gente no es una cuestión facil; para 

ello se necesitan habilidades especificas y diftciles de aplicar, porque las emx:lones 

11i~re son "detectadas" en forrM subjetiva. Sin ernbarqo, reoonoce.r dichos lndicioa 

conduce a poder tener reacciones apropiadas y cierta experiencia enoclonal. Ast, un 

niño puede aprender, p::>r rredio de la imitación, a o:rrportarse serio en un funeral. Fl1 

este caso, CXltD en rruchoe, las em:x:iones espontáneas pueden ser reetplazad.as tx>r 

gestos y actitudes formal y socialmente elaborados. 

Por medio de investlgacicaes experimentales llevadas a cabo en Psicoloqla ee han 

determinado cuatro tipos generales de ccm.micación no verbal: 

l. F.XPRESIOO FACIAL: las expresiones expllcit:as mis in1:ortantes de las arociooes del 

b:mlre ae dan en el rostro. El h::rrtJre poeee la capscidad de informar y convertlr sus 

respuestas en expresiones parA 02TU1icarae, o inoarunicarse, CXlt"I los dem.!s. tos 

stntanas orqánicoe son expresión de emx:iones, sentimientoa o frustraciones. •et 

nDVlmiento entero del cuerp:> sirve en ntnerosas especies para producir expresiones 

(gestos, p:>eturae). Estas p:>Sturas, nuy rltualizadas, es dec.lr, nuy oon.stantes en su 

presentación, expresan algunos ~rtamientos o necesidades del aniJMl ••• 

generalmente este enpleo expresivo del cuerpo ae dencmina 'lengu..je orgánico'. El 

hanbre tambi&t se sirve del cuerpo de esta forma. anl'llógica (por ejeq:>lo, en las 

manifestaciones afectivas), pero tarrt>ién disp:ine de órganos que usa ano sustancla 

expresiva c:on más precisión y más riqueza que ninguna otra especie: laas manos y lA 

cara". (1) 

El rostro es la reglón más expresiva del cuerpo, O:Jm Gordon Allport af.i~: 

la naturaleza lo ha dotado abundantemente de o:rrplicados nervios y núsculos1 oo lo 

cubrim:>s y, por tanto, es la región más visible c:on la cual una pe~ se enfrenta al 

nundo. O::lll él, más que c:on palabras o cualquier otra parte del cuerpo, rrmtrarroa lo 

que sentisn:>s y si se trata de una emoción bastante fuerte, autcmátlcamente se mostrará 

a st misma, querámc>slo o oo. Al avergonzarnos y encolerizamos noe llCl\I'Ojatroe y 

abochornmTDS1 al tener una corrnoelón o sentir tem:>s, palidecem:>s¡ al eentlrno8 

exterTMdamente tristes lloram::>s, y cuando est:anos TTllY excltacbs se agran&m las 

pupilas. 
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A.lgunas expresiones faciales probablemente fueron uti 1 izadl'l.s origin.:t.lmente por 

nuestros ancestros antropoides; por ejsnplo, abri.r mucho los ojos ante ta sorpresa oon 

el fin de ver rrejor. Apretar los dientes con coraje a fin de rrorrler; la sonrisa p..1<"10 

haberse desarrollado a partir de una cara de miedo ca.racterizada por las o::rnisuras 

labiales jaladas hacia atrás; los ctólogos creen que el hanbre primitivo la usaba para 

aplacar a sus atacantes, Actualmente la sonrisa significa que tenem:::is intenciones 

am.istosris, aunque también es usada para ap<lcigwu- a las personas. (2) 

Una misma respuesta no verbal puede connotar varias emociones. Si no existe una 

relac.i.ón puntual o exacta entre una expresión facil o conductual y una erroción 

particular, entonces la conducta no verbal no prop::m:lon.1 un sistera de conunicación 

nuy confiable, además de que las personas no saros rruy precisas al juzgar las 

em:x:iones de los demás. 
En un estudio realizado por Schlosberg (3) se encontró que las expresiones 

faciales pueden clasHicarse en función de los siguientes parámetros: 

placer-displacer~ atención-rechazo~ tntensid.-'ld de las expresiones faciales. Dicen los 

autores del libro Psicologia y Vide'\, que de acuerdo con el modelo que se muestrn en 

la página digulente se p.ieden detectar en.:x:iones OOsicas o:rro et temor, la sorpresa, 

la felicidad, la ira, ta tristeza, el disgusto y el .tnterés. Este acuerdo es 

transcultural y se tiene el 90% o rMs de precisión al utilizarlo. (4) 

Si aplicarros lo anterior a la publ tcldad de Coca Cola, las emociones que 

presentan los pctsonajes se encuentran dentro del círculo de la ilustración (siguiente 

páglna). 

No obstante, CCIT'O las eroctones que presenta la gente no siempre son fáciles de 

detectar (a veces resultan cx:mplicadas, o::m:. los celos, ln ft"Ustración, etc.), tesulta 

mis sencillo interpretar estas eoociones en función de una referencia al rontexto, 
situando a la gente en determlnados m:::rnentos, que es lo que se realiza en esta 

investigación. 

2. CINESICA: trata acerca de las p::>siciones del cuerpo, as{ caro de los TTDVimientos 

corporales. "El gran ¡:sicólogo norteamericano William Jarres fue el prinero en 

descubrir hace cerca de 50 años la importancia de la postura en la cx::municación de 

actitudes. Este investigador tan5 30 fotograf'tas a diferentes personas cuya cabeza, 

tronco, pies, rodillas y brazos adpotaban sisteMtlcamente posiciones dlferentes y 

pidió a algunos voluntarios que le dijeran qué actitud expresaban las personas de 

dichas fotograf.tas. De este estudio. surgieron cuatro ¡:osturns pr.inclpales: 

2.1 DE APROXIW\CICN: una p::::1stura de interés, expresada ¡::or la inclinación del 

cuerpo hacia adelante. 
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2.2 DE AL&JAMIENOO: una postura neg<lti.va expresarla por la acción de retroceder el 

cuerpo o de desvtar la mirada hacia otro lado. 

2.3 DE EXPANSIOO: una postura de orgullo, presunción, arrogancia o desdén, 

expresada pc>r un pecho en expansión, o por el tronco recto o hechado atrás, la cabeza 

erguida y los hanbros levantados. 

2.4 DE a:::::Nl'RACCIOO: una postura de depresión, apesadl111hramiento o abatimiento, 

expresada por un tronco encorvado hacia adelante, la cabeza inlclnada, los hc:mbros 

caldos y el pecho hundido. 

J\ctualmente estas p:>Sturas se pueden identificar co~ actitudes afeetUOSl\s, frias, 

daninantes y sumisas". (5) 

3. PARAI.ENirn\JE: estudia las cualidades de la voz, cooo el rit:rro, la intensidad y la 

frecuencia del habla, el titubeo, errores y torpezas verbales, la risa, los bostezos, 

etc. (El aspecto de la voz es más ampliamente tratado en el apartado de esta 

investigación que Mbla sobre la publicidad racHof6nica de Qx:a Olla). 

4. PROX'EMIA: estudia la distancia entre las personas que mantienen una interacción, al 

igual que la orientación que guardan de su cuerpo hacia el M la otra persona. Aqui 

entra un punto interesante por retcmar en esta tesis: el contacto flsico. Dado que en 

este estudio se puede ver que esta clase de contacto resulta una constante entre los 

personajes de las !conos p.iblicitarios. 

El oontaeto const.t.tuye, probablemente, la fonM Irás primitiw. e Intima de un 

posible acercamiento personal, a menudo de tipo sexual. En algwuas culturas 

occidentales el oontacto es alqo tan prohibido que rara vez se penn.ite la invasión del 
espacio personal. 

Este es W\ aspecto que no se detecta en el caso Coca Cola: los peronasjes se 

encuentran, cx:múrrnent'?, en contacto f{sloo y en postura de aproximación. 
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PUBLICIDAD IMl'RESA 

ANUNCto IMPRESO AMBIENJ'E EVOCA SEN- SIG»OS SUSCIT~ SlGOOS 
TIMJF.NroS (.'(Nl:Jl'A- EMXICX<ES roNNOI'A-
DE: OORES: DE: OORFS: 

alegre amlstad cercanía alegrÍll intensas 
de e.amara- agrado entre física diversión sonrisas 
deria los persa- sonrls<'ls qocc r'te 
amlstart najes actitud lRi rnúsk.a 
C'Cltlp'lñia cariño positiva 

conl<acto 
físico 

intimidad arror eróti- oontneto alegria sonrisas 
am:>r = fisico 
cariño ternura forma del 
te mura Cl\rlnño contacto 
alegre 

ternura arror flltal contacto alegria sonrisas 
arror fi lt.al ternura fisico 
alegre cariño foaM del 

=ntacto 
t:isioo 

de celebra- aror erótt.- contacto alegda sonrisas 
ción = Usioo é:Jctasis 1tictitudes 
éxtasis cariño forma del positivas ·- contacto 
aleqria fisioo 

PANEL 

alegre arnlstad cercan ta aleqrfa rlsa1S francas 
de CNM.rade- fraternidad fisica diversi6n risas francas 
rl• agrado 
de juventud 
de fraterni-
dad 
rroderno, f~ 
seo, de ex--
miisitez 

frio ligue ¡:opote amor eró- e 1 o::rnportamlm-
dos dCSCOl12 sobrante (que se- to de la pareja. 
el dos rfo'!I la 
rrodemo colores cónclu-
juvenil actitu- sión rle 
ligue des esta st-

tuacién) 

• SEN'I'IMIENOO: experiencia o disposiclón afectiva especlRlnente de agrado o OOsagrado, 
con referencla a un objeto, persona o idea abstracta y que carace de la caractertetica 
de una verdadera E!ITOClón. Hi) Por ej~lo, et asror. el odlo. 
* EMXtON: experienci.a o estado psiquico caracterizado por un nqrado mJY fuerte ~ 
sentimiento y acc:mpañado, e11si siempre, de una expresión motora, is rrenudo muy intensa. 
(7) Por ejemplo, la risa, el llanto y ta ira. 
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AN!OCO 

HIS'roRIA DE tA RADIO EN MEXICO 

l. RAOIO-OIFUSIOO: su función era la transmisión de neisajes sólo para desrostrar sus 

poslbil idades. Las prirreras estaciones transmitían música y noticias sin tener una 

programación definida. 

2. PADIO-~ICN: se difwidian noticias, rrúslca culta., discursos, lecturas de obras 

llterarias. Surgieron los radio-teatros, pero sin t.aMr en cuenta las oon:Hclones que 

rodMban al au<'Htorio. 

J. Rl\OIO-ESP~: es esta etapa. la radio corenzó a crear su propia pe~lldart. 

EhlpeZÓ a cxrnbinar los distlntoa recursos radlot:ónlc:oe y a tan.l\r en cuenta el hecho de 

reflejar la realidad del perceptor. Fue aquf cuancio las ngencias de p.iblicldad vieron 

en este rredlo, un canal propicio para sus intereses porque dejó de ser un 4Po"rato 

personal para oxwertirae en uno que podta ser escuchado p:>r muchos. "Fll 1934 las 

agencias de publicidad llegaron a danlnar las estaciones de radio, Un tercto del 

tiempo era ccmprado por ellas, eran sle:t1pre las mejores horas. Los programas de 

noticias se transm.ltian fuera de ese tierrq::o y se Q:X\Sirl'eraban o:::m:> un servicio de la 

estación. Las agencias canprab<\n el ti.elq)O, escribtan los anuncios, pro1ucfan 

programas y definían el contenldi:>". (1} 

Posterior a las <bs Guerras "llndiales poco a p:x:o se Fueron descubriendo M.s 

vmtajas de transm.lt.tr información radlo€ónic.a. Sin embargo el nar.bre de radio

espectáculo rue bien aplicado para el ~i.o::i de entonces, ya croe sus funciones eran 

entretener, fmentar la mGslca Mcional, transmitir radiCX">ovelas y un pxo de 

información. 

4. RAOIQ-folJSICJ\ Y lUI'ICIAS: con lft aparición de 1 ... televisión, la radio tuvo que 

cambiar parque a la gente ya no le i.nteres1100 otr lo que ~ta ver JXl'r televisión. 

Entonces las radiodlf"usoras concentraron su atencJón en l<'li lnf.ormación. 

S. AADIO-TOCAOISCOS: la radio eiquió sin taMr en cuenta los problemas sociales de 

nuestro pata, simplB'!'mlte se dedicaba. a tocar música que también el r1tdioescueM podfa 

seleccionar por medio de llatMMa telefónicas. 

6. RAOlo-a:MUNICACIClh en esta etapa no se preten<ie servir a una aOOtencl,11 

indiscriminada, sino más bien a 9TIJP'S ho:n::>géneos. Se lnfotTM al cyente de tcdo lo que 

le pueda afectar directamente dentro de un cuadro arrpl to de referenc.úts, ·~ o::in 

una dimensión cultural o informativa impltclta CCITO actitud de la emisora. (2) 

~IAS BIBLicx:;AAf'ICAS 

(1) RCMl Gil, Ma. Cristina. ItfiBOOIJCCICli AJ. ropctMxmm y PBJICJ'JSA'> DE IA MQ10, p. 41 

(2) IBID™• p. 45 
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J\NUNCIO DF: RF.:VfSTA 11 3 
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J\NUNCIO DE REVISTA 1 4 
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ANEXO 

PANEL l 
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PANEL 2 

( PA.RTF'.S 17.QJJEROA Y DEREOIA.) 
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ANEXO 10 

HlS'IORI.t\ DE COCA C'OlA* 

• INroRM.l\CIOO OBI'ENIDA DEL LIBRO ORIGENfS DF. lA CCX::A.. O?lA, PUBLICAOO POR lA 

AGEN:IA DE PUBLICIDAD MAC CANN ERIO<SCN, »::NIEMBRE DE 1990. 
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EL ORIGEN DE U\ COCA OJU\ 

Una mlrcida. retrospectiva a los 70 años de vida de la industria de Coca Cob en 

México y a más de 100 años de su existencia en ru, nos permite observar cáTo un 

negocio que se inició prácticamente c:aTD una hbor de carácter artesanal, es OOy en 

dia una qran industria transnacional. 

Transcurrta 1886 cuando en Atlanta, capital de Georqia, en Estados Unidos, un 

oonocido farmacéutico Jonh s. Pemberton, después de ~lStleXOS"iB pruebas obtuvo la 

fórmula de un delicioso jarabe al que originalmente 1lam5 "Vino CocJ\ Pmberton", y que 

era c:onslderado por su fabrlc;1.nte caro "rraravllloso, vigorizante, delicioso al paladar, 

rea.ni.mador y refresc.ante". 

Con el p.'lSO del tienpo, el vino de la fór1t1.1la original fue rrr:xUficándose al 

adquirir nuevos ingredientes y un mayor contenido de azúcar. Entre dichos ingredientes 

se incluta un extracto de Kola. Posteriormente ese tónioo mezclado con cierta cantlMd 

de agua se convertlrian en el farroso refresco. 

ru.e el contador de Pet\):)'?rton, f'ran~ M. Robinson, quien sugirió el nonbre de "Coca 

Cola", y le diseñó un logotip:l pensando en que las dos "C" se vertan rruy bien juntas y 

en cursivas. 

El 8 de mayo de 1886, PEmberton obtuvo lo que consideró la fónnula original de la 

bebida, f\le as{ o:m:J él y Roblnson enprcndierc:n la conquista del mercado, preparando 

una jarra de este jarabe. F\Je en la fannacirl "Jaoobe'" dcn:!e se sirvió el primer wso 

de ax.a Cbla, no sin cierto recelo, mezclan&> el jarabe con agua y hielo en una 
prt'lp)rción de uno a cinco. El segundo de prueba lo rrezclarcn c:on agua carb::inataM y 

notaron que el sat:or habta mejorado considerablemente. 

Durante el siguiente año, Panberton y sus colaOOradores recorrieron Atlanta, 

donde se dedicaron a obse:]uiar cup:nes canjeables por la beblda. A dicho recorrido se 

le conoce o:m::> "El primer m.>estreo de Coca Cola". 

Frank M. Robinson creó en aquel entonces el primer slo;an para Coca Cola: 

"'Deliciosa y Refrescante". También elaboró un anunclo en tela ahull'lda con esta frase y 

la colocó en la marquesina ·de la farmacia "Jacobs", un lugar muy céntrico y concurrido. 

Eh ese m1STD año apareció el primer anuncio ~ en el periódico de ~tlanta. 

A fines de 1887 los· inventores obtuvieron el sigulente M.to: se Mbtan vcncHdo D. 

va809 diarios, en pranedio, lo cual signifl~ un buen CXlt\ienzo. 

Eh 1892 se ft.mó el acta constitutiva de '"'ll'.e Coca Cola ~y", cnro Wlll 

empresa. situada en Georgla. Entonces, un nuevo farmacéutico apareció en escena: J.sa 

Gri9s Candler, quien en 11391 se convirtió, a la nuerte del doctor Patberton, en único 

propietario de Coca Cola, al desenb:>lsar 2 mil 300 dólares. 
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Pero no todo era fel icldad, durante los orimeros años de existencia, h cnnpañt" 
se enfrentó a serios probleMs originados, lrónf.canette, por la pop11tari<lac'I y el éxito 

de la bebida. Surgieron por todo el pa{s un sinnúmero de lmltaciones del refresco, a 

lo cual la enpresa tuvo que canbartlr sin descanso, de tqual rn::do que al "plratoo" de 

la rMrca, y múltiples dE!Mncias por la. propiedad de la fórmula de jRrabe. 

En 1893 el creclmiento .de la canpañfa no se hizo esperar: candler y Roblnson eran 

los únicos autorizados para mezclar los ingredientes que se acxmdicionaban al agua y 

al azúcar. En esos rranentos no existía un envase especifico para la distribución del 

jarabe. 

En un principio, tanto la elaboración cerro la praroción y la venta de Coca Cola 

se limitaban a los alrededores de AtlMta. sln enbargo, para 1A91 el jarabe ya se 

enviaba a las farmacias del sur del país. Se mipezaron a usar las prt.meras litograf!as 

colgantes y se obsequlaban cupcnes para canjearlos por la bebida "Bien fría". 

ei 1894 se empezó a extender el territorio donde se conslm{a el jarabe. En ese 

año se estableció la primera fábrica de jarabe fuera de Atlanta; a los vendedores se 

les capacitó para mostrar a los enpleados de las fuentes de sedas cXrro preparar 

adecuadarrente el refresco. 

tos recursos publicitarios no dejaron de crearse: se elaOOra.ron diversos 

artículos con el logotipo de Coca Cola que los vendedores colocab:ln, personaln81te, en 

el interior de los establecimientos que adquirtan el jarabe. 

En eae mtsrro año, Joseph A. Biedenharn estableció un cawenio oon algunas 

E!rlpresas para Embotellar refrescos, entre los cuales se encontraba ~ Cola. Aa{ 

Biedenhern se convirtió en el primer anbotellador de Coca Cola en el mundo, aunque no 

de manera oficial. Poco después fue debidamente autoriza&:1 por contratos ele franqu.lcia 

en buena parte del sur de Estados Unidos. 

Después Ca.ndler cedió los derechos para embotellar el producto a ¡::erpetuidad a un 

par de al::ogados interesados en este negocio: BenjA:nin 'IhaM.s y Joseph B. Whitehead, 

CXltl la condición de no representar ningún costo ni responsabilidad para tt'llle Coctt O:>la 

Canpany". 

En 1899 se ina09Uró la primera planta oficial '?ill'ª erb:>tellar O:>cA Coll'l en 

Chattanooga, Tennessee. Pronto se dieron cuenta ele que CAreeian de los recursos 

financieros para cumpllr el contrato con candler. Por ello, vendieron a i:;ersonas 

tthonorables", franqulctas prtra entotellri.r Coca Cola. Este si.stena fue el que cimentó 

la grandeza del negoc.io de Coca Cola a nivel mundial, y ha sido ut:IUzado hasta 

nuestros días o:in mucho éx.ito. 
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El 1900 se instaló en Atlanta la segunda. planta embotetlrtdora. En 1930, 

únicamente en Fstados Unidos, exist{an m.U 142 plantas. Hoy en dta existen, 

aproxirMdamente, mil 400 plantas en 155 prtises. 

Entre hhitehead y Thcrnas surgieron desacuerdos sobre el tlpo de b:>tellas que 

debe.dan utilizar para el\botellar el refresco. F.n lo ClUe et estuvieron de acuerdo fue 

en diseñar una botella que distinguiera el prcrlucto de tc:ños los dcm'is, pero exlsttan 

muchos desacuerdos sobre cuá 1 seria la idónea. 

Una canpañta de Indiana, "Roof Glass ~ny" resolvió el problerM. El 

superintendente de la planta, Ferre Haute, logró presentar un diseño basa®, según se 

dice, en 11t forma del grano de cacao. otros aseguraban que copirt.b.'t la sllueta de una 

druna elegante de aquellos tiempos. Esa botella fue la selecciona&. 

El m:delo se patentó en 1915 y su producción se inici6n en 1916. Posterlcxmente, 

en 1960, fue reoonociM c::a1D tnarcl'l registrada por la of.lclna de p.tltentes de PJsta&le 

Unidos. Este diseño tan singular constituye hoy en dt.a un stntx>to• en el fl'llnc\o entero. 

Desde 1892 y durante nuchos añoo, la PUbllci&d c:onslstló en coloe.'lr en lM 

fuentes de sodas, sencillas cartulinas que nostrabml a bellfts chicas beblendo Coca 

Cbla. Las pran:ic:lones eran otra fOrTM ~te de publtciMd y consistlan en 

fabricar art{culos diversos. o:m::> relojes de pared. carteras. barajl'!s, cerilloe, etc .. 

los cuales ademS.s de hacer públlco el logotipo de la ""'resa, difundt.an las cualidades 

de ln bebida. 

CR6t.lOl-DE¡IA 'DEL E.ll~ASlO 0E ~IDRIO 'DE COCF\ COLA 
IM<t-\q'l5 

* A MI CRtTE1tlO ESTF. SIMR:>tD ES EL 0UE JP\ OlF.AOO LA PURLtCIOIID DE CDCA CXXA A 

'l'RAVES DE TAmos Af:)JS: LA OXA O:>TA ('CM) UN PRCXXJCn:) QUE 1MPL1°' 'IOlA.S IAS 

~OOES ~ A LO IARGO DE ES1'1\ lNVml'IGACICN. 
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En 1895 la Asrullblea de Accionistas de Coca Cola aseguraba. que el refresco se 

bebía ya en todos los e!Jtados de la Unlón Americana, y decta que era consider<t.da ta 

bebida oficial*, gracias al ap:iyo penMnente de las campañas publicitarias. SU 

estrategia, aún utilizada hoy en día, era vender coca colas en t.c:.xiiis partes, en(atizar 

sus cualidades asi cxrro su b:ljo precio. 

En 1908 había ya much.i.s fachñdas pintadas con el 103otipo de Coca Cola, y al 

siguiente año surgieron los anuncios rte mitad. 

En 1919 los hijos de Candler vendieron "'111.e Coca Cola CaTipany" en 25 millooes de 

dólares a un grupo de hcmbres encabezado por Ernest \'bcdruff. r.t.'is tarde la enpresa fue 

reorganizada y se vendieron accic:nes al público en general. Las ventas <ie la heblda en 

ese año fueron superiores a las de 1918. Sin enbrtrgo, en 1921 y 1922, carc resultado 

de la depresión surgida m la posguerra, las ventas decrecieron cerca de 18\, y las 

acciones bajllrOO a la mitad de su valor. 

CUando W:xxiruff estuvo al mando, tuvo caro objetivos principales implantar un 

estricto control de C'llir1,,.r1 y Pf'Ol'OVCr 1,,. imagen del producto. De la asociación de 

W:xxlruff con la enpresa publicitaria D'J\rcy nació el pl<'ln parft ralear a Coca Coln de 

una faiM de excelencia, y por medio de su .lndiscutible caliñad, cautivar a los• 

o:>nsumidores. 

z ESTE fu mD DE LOS SIDGANS ~ SE SIGUEN EMPLFANoo A PROPOSrro DE IA LLAMADA "GUERRA 
DE LAS CDrAS": ClX:A mLA ºEL REF'RESCO OFICIAL DE lA MUSICA", A to c::mu. PESI a:>IA, 
UNICA. a:Nl'RINCANTE, RESPONDE EN SU PUBLIC::IMD: "PEPSI, EL REFRESCO DE IA MUSICA, Y liO 
TIENE NADA DE OFICIAL". 
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Fstas acciones estuvieron fuertenente a:poya&s por una c=trnpaña de publicidad en 

la cual intentahM hacer de Coca Cola un símbolo nacialal. De ah{ nació el concepto 

"más allá de las fronteras", que contiene proyeccién rrundial, porque ctesde 1900 Olarles 

Hatm.rd, pr.im:>génito de candler, llevó el jarabe a Inglaterra y logró conseguir wrlos 

-pedidos. Eh 1906 se estableció la p::inera planta en OJbft y en loa siguientes años ae 

esbblecieron otras en C&vid~, PanmM y Rawal. 

otro objetivo funM:rrentAl de W:x:druf'.f fue 1111 crel'lción del Oepartnmento Intcmaci2 

Ml y la decisi6n de procorcionar a los emlx>telladores un concentrado para hacer e.oc.a 
Cola, en vez de jarabe. Posteriormente, de dicho deplrtamento, surqió "'!be Coca Cola 

Export Corporatioo". la ~ que f\mciona en nuestro pals es una sucursal de est:A 
última organización. 

En México el registro de le rMrCa data de 1903, CUMdo un abogado de le fú:!M 

Basham a Ringe lo realizó. Sin Bnbarqo, Wxdruff llegó a México en 1925, a~do de 

otroe funcionarios de "'Ihe O:::iea Cola eo."', quienes tenfan Wl<'l idean nuy clara de o!m:> 
explorar el rrerCAdo mexicano. 

Fue en el norte del pais dome se prmovió oon entusiasrro el desarrollo del 

mercado. Eh l<bnterrey, Nuevo León, Manuel Barrag.§.n, y en ~leo, TNMulipae, HermM 

Fleishm'Ul fueron los inlciadores del embotell11100 de Coca Col<"I proceiente 00 F.BtAc\oa 

Unidos. En 1926 ambos obtuvieron h franquicia CC1TD mh>telladores nutorizadoe. 

Dl Con.hulla fue Bni.li.o Arhpe Saritos qui.en inició, en 1927, el ent>Otellado de 
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Coca Cola. Con una máquina de pedal Uenador11. de botellas que producta 10 botellas p:>r 

minuto, y con dos guayines tirados por caballos dlstrubuia la beb}.da, entonces peco 

conocida en México, pero precedida de gran farM. 

De la misma manera, en Trunpico se había tntciado el· enhotellado con máquinas de 

pedales. El reparto se hacia en carritos jalados por mulas. 

En 1927 llegó Coca Cola a Chihuahua, siendo el encargarlo Carlos Serge. La planta 

de Mazatlán fue la octava. enl:x>tetladora que se estableció en México, y al oonlcuir et 

decenio 1926-1935 ex.latían en el país 13 plantas oon un tobll de 117 válvulas 

llenadoras. 
En 1929, en la ciudad de México, los representantes de la canpañla seleccionaron 

a la casa Mundet o::mo enbotellaOOr "'-Utorizado; sin embargo, cinco años después el 

contrato se canceló y se reanudó la búsqueda de un nuevo concesionario. 

DELICIOSA-REFRESCANTE-FORTIFICANTE 

QUITA LA JAQUECA-CALKA LA SED 

El decenio 1936-1945 fue testigo de un extraordlnarlo desarrollo de la industria 

Q:ica Cola en México. Se otorgaron franquicias parn el estAbtecimiento de 20 plantas 

embotelladoras, desde Tijuana en la frontera norte, hasta veracruz en la sur. 

Eh 1938 se establec.i.ó la primera empresa. subsid\aria de "The Oxa OJla Elcport 

OJrporation": la f.Wlufacturera de Met.Ales, Si\. Con ella se loqró establecer CX111tacto 

directo entre los enlx>tellMores y lA o::mpañta. Si.n emb.uqo, en 1941 se liquidó rllcha 

ftlial y nació "Coca O::>la de México", que ya no ten{a que importar desde Este.dos 

Unidos el concentrado. 

A partir de dicho año, cuando ~man c. Ranney se hizo cargo ñe la o:rnpañ!a, se 

inició una nueva etapa en materia de publicidad, que hasta entonces se habla limitado 
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a anuncios exteriores y l ltoqrafi.as colocadas en los est~blecimlentos que vendian el 

producto. Est11 nueva etilP" canprend\a p.ibllcldi\.ñ en prensl\, y qr'l.o<les espect:Aculares 

colocados en lugares estratégicos en cludl\des donde se consunia el refresco. 

J\simisno se transmitieron anuncios por radio en prCXJr&Ms oérnlcos y rtUSiCAles 1n.1y 

fM'OsOS en aquella ép::>ca, caro el "Concierto Coca Cbfa", "CUCA 111. telefonistl\" y 

"Est:an;:ias musicales". 

F.h 1944 nuevamente se cambió la razón social tJe h orqMhaclón, que se 11Mñ 

"The Coea Cola Sales co., Sucursal en !1éxico". Al final de estA cléea& Pepsi Coh hizo 

su aparición en el irercado. 

Para 1945 existían ya 28 plantas mibotelladoras de Che1I Coh en México, o:::n 2q 

válvulas instaladas en 25 lineas de enbotellado. En 1946 ee insta.16, en la ciudad de 

Méx.lco, la prirrera planta de concent::ado para elal::orar O:>c't Cola fuera de F.ata-\os 

Unldosj a partir de 1947 esa planta surtió a los 28 erbotelladores. 

Oesp..tés de 30 aD:ls de erbotellar Oxa Col& exclustvnmente en el t.am'l.ño de 6.5 

onzas, las plantas rrexicanas obtuvierai. autodzaci6n pua hacerlo en tllrMños m

más grandes: ta triliyorta se inclinabtt por el de 12 00'1.J\S, r1enanlnnr1o "grande" y e\ de 

26 llamado "familiar". 

A partir de 1949 se utilizaron graniies anuncios pn.rn. señlllar los puntos de venta. 

se ~intaron \as fachadas C!e los c:arerci.os OJO c1 lscos porce hn t. za.dos con la marca de ls 

beblda; se rifaban hi.eleras y refrigeradores con el togoti.po ñel refresco. 
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Al finnlizar el decenio 1946-1955 el número de plantas embotelladoras erA <\e 49, 

con mil 876 válwlas instaladas en 95 líneas de E!t\betellado. Dltre 1946 y 1965 se 

inauguraron cuatro nuevas plantas, llegan® a 53 el número totR.l de ést.As. 

D\ 1958 se introdujo "Fanta" en la industriil mexicana tle Coca Cola, lo que 

:representó un importante impulso pa.rñ esta marca, ya que tenta co:ro objetlvo ser ltder 

de este ti¡x> de refrescos. 

La industria de CO::a Cola logró otro acontncimiento de gran importancia cuan<1o en 

1966 se lanzó, simul~neamente en seis plantas, ln beblda ele lima-linón "Sprite", cuyo 

objetivo fundamental también era ser ltder de refrescos de este salx>r. 

En 1968 la canpañta participó en el desarrollo de los li.Jeqos Olúnplcos de los que 

México seria sede. Oog Años después, O::lca cola y sus et'lbotelladores rrexicanos c:elebr~ 
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ro11 el campeonato Mundial de futbol en 1970, v finalmente en 1975 particip5 en loo 

Juegos Panamericanos, donde Coca Cola lanzó dos nuevos prociuctos: Coca Cola en envase 

de un litro y e.oca Cola en lata:. 

Para ese año, el niinero de plllntas enbotelladoras se habia eleva~ ll 63, oon 7 mtl 

230 v.Uvulas llenadoras, instaladas en 125 llneas de producción. De 1977 a 19R1 se 

establecieron plantas en tres ciudades: CU1i11c.án, Guac1alajara y l\capulo::>. 

Además, los emh:itell,,,dores abrieron un gran nfrnero de bodegas de dlstribuci6n y 

aunentaron el número de camlates de reparto. Esta expansión que Coca Cola llevó a cabo 

se debi6, en parte, a la instalación de ltne.1s e'l"lxltellador"'s c1e ti'PO doble: es &cir, 

trab<ljando simultÁn&-'JITeOte, y alimentadas por un depósito de suf'tciente cap!llcidad. 

Esto casi permiti6 duplicar el nlrnero de válvulas existentes en el clecenio anterior. 

Se mpezó a anb:>teUar Coca Colft en envases no retorna.bles y de neiio litro de 

capaei&.d. 

fUe en 1982 cuando se lanzó al mercado el pri.ner refresco CXXl rrenos de 1.1·p1. 

c.alorla FX>r vaso: "Trtb", pionero de los llaMdos refrescos cllctéticos. Para 1986, oon 

la particip.'tición de CocA Col11. en el Campeonato de F\Jtbol se enpezó a. distribuir a 69 

franquicias en la llep(ibllca -lcaM con un crecimiento Jnt>reslooante. ~ de 

Estados Unidos, México es el seguMo pata en el rrundo o:in m'yor voliinen de ventas de 

O:>ca Olla y Sprite. 

Al finalizar 1985 exlstian en operación AS plantas anbotellador,.., ccn 13 mil 585 

válvulas llenadoraa Instalados en 191 llneas de prodUc:clón. 

u.a::;o "DIET CX>KE" 

•toiet Coke" lleg6 a México psra sa.tisfacer las necesidades de rdllooes de nuevos 

amsumidotes: los que quieren baijar de ~ o "gUl'lrdar la 1tne.1i". El 25 de octubre de 

1986 oe lanz6 al nercado mexic:ano et nuevo sabor a O:ICa Cota., sin azúcar y con nenos 
de Wllt calarla. 

Esto hizo que "Diet c::t*e" se colocara ceno llder en lA categoda de refrescos de 

bajas calarlas en mis de 50 pal.ses en el rrundo. MaM.s, "Diet Q:)J(e" es el pd.rrer 

refresco en MExico al que COCa Cola ha dado su nanbre. 

o:x:A COLl\ EN LOO DEPORTES 

OLIMPIJ\DAS DE 1968 

la O::mpañla Coca Cola M tenido, desc!e hace m..1cho ti~. tJn.11 ~rtante 

participación en los eventos deportivos a nivel mmrHnt. DeMe 191i4, en vtsperas dé 
los XIX Juec¡os Olímpicos que se realizaron en México, en 1968, Coc't C.Ola de México 
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hizo entrega al presldente de ta Confecleraclón Deportiva Mexicana, una generes... 

aportAción que servirla para a¡:oyar la preparación ele los jóvenes &Mteurs que habria.n 

de J)<"rticipar en este evento. 

De 1965 a 19613 huOO importantes negociaciooes entre Coc'l Cola de Méxioo y el 

Coni.té Olimpico Mexicano, con el fln de garantiza.r la presencia de Coca Cola en este 

evento. En tcdo rranento l<ts empresas cam;:etldoras se hlcleron presentes con et objeto 

de crear una atcrrósfera ñlf.kil, pero finalmente el número de horas-espectador lograc'lo 

por Coca Col<\ fue 2. 3 veces TMyor que el ganado ~r la o::mpetencla. 

El nanejo del prcrlucto tuvo ros aspectos básicos: la venta y el nuestreo gratuito. 

Id primera tuvo lugar en torios los locales donde se o::rnpetía, y el rruestreo en la 

recepción de los atletas en el aeropuerto, en los súnul11cros de cerem:>nias y en las 

villas oHmpicas. 

El aspecto publicitario ccrnprendl6 un vasto plan de actividades exteriores, el 

cual se basó en la colocación de anuncios espectaculares de neón en lugares 

estratégicos de la ciudad de México y en las subsedes, esta campA.ña fue apoyada con 

páneles ~· con transmisiones de radio y televisién a nivel nacional e internacional. 

Todo esto dio a Coca Cola una extraordinaria presencla en el mundo. 

MJNDIAL DE rurooL 1970 

A escasos deo años de los Juegos Olímpicos, México organizó el IX cartpeonato 

H.lndial de Fut.bol. El prestdente del canité 0rq1.1.nizador acudi6 a ax:... O>la P"l'ft 

solicitar su colaboración, la cual se llevó a cabo en el DF, Gua&tlajara, te:Sn, Toluca 

y Puebla, donde se rrontaron gruF09 p.'lra cubrir todos los aspectos del evento, tales 

CCITD ventas y obsequios del producto, publicidad y relaciones públicas. 

la Gerencia de Publicidad ele Coca Cola propuso a los emboteUAi!ores una premoción 

que oonsistla en grabar en las corcho latas loa escudos de los 16 equipos participantes, 

la copa "Jules Rimet" y el logo •México 70". La atr11icclón consistla en reunir 111.s lR 

oorcholatas en un coleccionañor. 

Se vendieron cerca de 300 mil vasos y alrededor de sao mil botellas de Coca O>la 

en el interior de los estadios. En las zonas exteriores se vendieron otros 100 m.il 

vasos y más de 200 mil botellas. Era el "r-tmdlal de Coca Cola". 

JUEGOS PAW\"IERICAf<JS 1975 

Una vez que México se ofreció coro organhnctor ele los VII Juegos P;i.namertcanos, 

Oxa <Dla se prestó de imiediato a desarrollar ciertas actlvidades. Parte de su cola

boración seria hacerse cargo de transp::>rtar a los representantes de los medios de co

rruniCillción, entre el centro de prenM y los centros de oo:npetencia. 
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Además se le concedfcron :. Coc1I Cola los derechos p.1rn obscquhr o veMer el 

producto a los atletas de VI Villa Parvmierlc;ma, tlmto en ccrnc<lores coro en ZO!li\s 

exteriores. De los 22 eventos de o::mpetencia, Coca Cola obtuvo 1J11. exclusfvidait en 1.9 

de ellos. 

t1.1NDUU. DE roroor.. l 9FJ6 

f)) IM.yo de 1986 ~loo fue elegicio POr la FIFA. o::rro sede del XII ~"to 

M.mdial de Futool, y Coc"I Col" de Méxi.co fue et patrocinador oficial de la cop.1. 

Con anterioridad a la realización rlel evento se planeó un proqrNM de producción 

y distribución del pro:!ucto en las plaz<1s sede, a fi.n de S<'ltisfacer lll cie'Mnrt,,. Mil 

525 vendedores repartieron en el interior r1e 12 estivlios un mil Ión 15 mll 345 bebtclils 

de Coca Cola. 

Un nutrido grupo de colaborañores p.u-ticiparon '3fuera de los es~ilios ~tientlo 

gratuitamente entre los aflcion;!IC'los, voll\Jltes y crilenrtarios que contenthn la 

clas'.ficaclón rle los equipos, Ast o:no horarios y seies. 

"México R6" llegó a rMs rle 9 millones r!e espectacfores en taño el munr'lo, qrJ11.cias a 

111 tecnología en o:::rm.tnlc>tclones. TNnMén fue en este munrHal rlonrlc Coe'\ Col./'\ obtuvo lll 

tMs i.mpr\etMte coberturll publ lci tarta jlllMs loqrada: en los estilr'!íos se ofrecl6 el 

espect:Ji.culo rlenani.nl'trlo "lrt olrt''. 
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PRIMER CENI'ENARIO DE cxx:A. COIA 

Con beneplácito de autoridades, enpresarios y habltantes de A.tlanta, Georgill, la 

o:mpañla Coca Cola y 25 fJ\i.l invitadoS de todo el mundo, se celebró el 7 de mayo de 191!6, 

los 100 años de vida de Coca Cola, ''la bebtña TMs reconocida por los Mbitantes en 

todas las regiones de la Tierra". 

Eh las calles, tiendas y establecimientos de d lcha cuidad ludan qrandes y espec

taculares anuncios en sus fachadas e interiores, tOOos ellos alusivos al centenario. 

Eh esta celebración se entreg;u:on los premios a los que se hlcleron acreedores 

los embotelladores mexicanos, una de lns cadenas más destaClldas en el rrundo. Los 

mbitros ejecutivos de "Ule Coca Cola canpany" deslgrmron a la "Canpai\In Coca Coll'I. rle 

México" la "División del Año", otrogándole la Copa \b:xlruff, mñci.rro galardón que se 

entrega a la división nuestra durante todo el año, la excelencia en servicio, 

prOOucH.vldad y caU&d. El otorgamiento de dicho premio coineidi6 oon ln celebración 

de los 60 Mas de Coca Cola en ~leo. 

F.lnalmente, cabe señalar que fue en este centenario donde se hizo lD1R 

retrospectiva de los anuncios de Cocl\ Cola, que se proyecta.ron en cinco !dianas y que 

resaltaron los 100 Años de evolución de estilos arquitectónlcos presentados por dichos 

anuncios. 
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