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INTRODUCCION

En julio de 1995 Pepsi-Gemex, el concesionario de Pepsi Co. en México
decidié dejar de comercializar en el mercado mexicano Delaware Punch, refresco
sin gas sabor uva, luego de que después de seis afios de haberlo producido y
vendido en la Ciudad de México y su Area Metropolitana, Coca Cola Co. adquiere
los derechos para su comercializacion a nivel mundial.

Asi, para no perder su participacion y ventas en ese sector del mercado,
desarrolla una marca propia Power Punch, refresco sin gas, sabor uva. Su
competencia directa son todos los refrescos existentes con sabor uva y otros
refrescos multisabores sin gas. Pepsi-Gemex contrata los servicios de la agencia de
publicidad Foote Cone & Belding (FCB) para que desarrolle la campafa de Power
Punch. El concepto desarrollado por esta Foote Cone & Belding para Power Punch
comienza con el lanzamiento de la campafa, conocida como “No te hagas el
gaseoso”, en enero de 1996 y se mantiene hasta finales del afio 2001.

Fue en el afo del lanzamiento de la campaiia Power Punch, cuando quien
esto escribe se percato de que los comerciales televisivos llamaban la atencidn de
manera notoria, pues era algo totalmente diferente a lo visto en otros mensajes
televisivos, ya que la utilizacion de un eructo, de entrada provocaba como primera
reaccion la risa, pues era algo novedoso y gracioso emplearlo en un comercial,
ademas por la forma como actuaban los que aparecian en el anuncio.

Luego vinieron otros comerciales, mas elaborados, con diferentes
situaciones chuscas, pues siempre el eructo ponia en ridiculo al protagonista, 0



< qui a u er: racoso, ronto la frase de “no te hagas el gaseoso” se
ehacl esevla i tolf de “no te h | gas i

_.decfa entre conocldos como una version més a lo acostumbrado decir después de

un eructo entre amigos.

Al cabo de un tiempo, se considerd propio para tema de tesis, revisar la
publicidad de Power Punch, para abordar con ella algin tema relacionado al campo
publicitario; analizarlo como Ienguaje, como mensaje, estudiarlo en suma,
resultaba interesante, pues llevaba ya varios afios al aire y era de suponer que
algln beneficio dejaba una publicidad o por lo menos resultaba certera, al
mantener una caracteristica tan peculiar durante tantos afios, el eructo.

Por lo menos, en lo visto hasta entonces acerca de la publicidad, no existia
un comercial que utilizard un recurso con tan mal prestigio en el ambito social para
llamar la atencion. Asi pues, se presentaba como un reto interesante introducirse a
un caso publicitario tan peculiar, la forma de cdmo abordar el estudio y el analisis
de dicha publicidad, después de algunas propuestas, y por supuesto con la
adecuada guia, se decide realizar el analisis semidtico del primer comercial
televisivo de Power Punch.

La semidtica tiene una tradicién de estudios aplicados a descubrir la forma
en que se estructuran y funcionan diferentes fendmenos culturales, se tiene, por
‘ ‘ejemplo, lo realizado por Roland Barthes, en cuanto a la publicidad y la moda; a
Julieh Greimas dentro de la literatura, a Umberto Eco que ha transitado en la
. buﬁlicldad y la literatura entre muchos otros.

La publicidad, dada la gran cantidad de elementos que la integran, es un
campo muy recurrido para llevar a cabo diversos analisis, pues tiene desde
implicaciones econdémicas hasta sociales y psicoldgicas. Estos aspectos han sido ya



estudiados en abundancia, por lo que la semidtica permitird vislumbrar un plano al
que se le ha puesto: menor atencién, la significacién del mensaje publicitario, su
‘estructura y como se entrelazan los elementos que lo constituyen para lograr su

objetivo.

Con ello, el objetivo de esta investigacion se centré en analizar la campafia
“No te hagas el gaseoso”, tomando como base para ello la interpretacion del
significado de los elementos del mensaje publicitario, y posteriormente evaluar su
eficacia. Se tratara, en suma, de dilucidar el significado del mensaje publicitario,
mas alla de lo que declara abiertamente, y tratar de saber si este dio los resultados
esperados.

La hipdtesls planteada en la investigacion consiste en afirmar que la imagen
que se presenta en la publicidad de un producto, tiene como finalidad dotar al
mensaje publicitario de elementos significativos que induzcan al consumo y
mantengan una imagen positiva del producto. El juego de palabras utilizado en el
lema de campafia, lo hace préximo a la cotidianidad y el acto escatoldgico
utilizado, en el contexto, le da el toque irreverente, juvenil y original.

Para cumplir con lo trazado, se llevo a cabo una investigacion que da un
marco historico del fenémeno publicitario, a la vez también aporta el marco
tedrico necesario para el sustento y base en la realizacién del andlisis, asi como la

" informacidon necesaria para evaluar la eficacia de la publicidad en cuestion.

En el capitulo primero, que es el marco histdrico, se presenta la historia de
la publicidad en México, su antecedentes, origenes, desarrolio y desenvolvimiento.
Es un recorrido breve pero muy ilustrativo acerca de cémo esta herramienta para



promover el intercambio de mercancias se ha desarrollado a tal grado que llego a
convertirse en una parte vital para funcionamiento del sistema econdmico actual.

El segundo, es el marco teérico, una introduccidn a la semidtica, disciplina
que servira como punto de apoyo para el estudio y analisis de la publicidad de
Power Punch, en el, se da muestra de los maximos representantes de la semiética,
exponiendo una sintesis de los puntos medulares de sus teorias. El capitulo da
inicio con Ia historia de la semiética, su inicio y conformacién como ciencia aplicada
al estudio de fenémenos sociales y culturales, se expone a Charles Sanders Peirce,
Roland Barthes, Umberto Eco y el método propuesto para un analisis semidtico de
George Péninou.

Asi, el capitulo tercero es el andlisis de! comercial en estudio, donde se da
una descripcion de los antecedentes, y desarrollo de la industria de los refrescos,
para posteriormente adentrarse en lo concerniente a Power Punch. Se describe el
comercial seleccionado y se analiza el mismo, de acuerdo a los elementos
semicticos establecidos en el capitulo que le precede, se observara como es que
los signos utilizados plantean un mensaje implicito para conseguir su objetivo.

El cuarto capitulo es el analisis de la arquitectura de la campafia, trata del
proceso que siguié la campafia e incluye los resultado de la misma, los cuales
permiten una evaluacidn de esta, se muestran gréficas y un comparativo entre la
publicidad de Power Punch y su competencia directa. Para la sexta parte se
elaboran las conclusiones a las que llegamos después de realizado el analisis. Por
Gltimo se presenta la bibliografia general y anexos correspondientes.

Por su naturaleza, esta tesis puede ser de utilidad para estudiantes
interesados en la publicidad, pues deja claro que la semidtica es una herramienta
que permite profundizar en los contenidos y significados de los diferentes



: mensajes publicitarios. Aunque su uso no se restringe a ello Unicamente, también
: puede ser utll para aquellos publicistas interesados en nuevos puntos de vista para
frla cre' Aclon de conceptos publicitarios, pues, la semidtica no solo es util para el
,,;analisls y estudio, al usarla puede permitir la eleccion de elementos que se

: v;aboquen a la intencion de los publicistas, estéticos, usos y costumbres, etcétera,

con margenes de error pequefios en cuanto a la interpretacion de ella. Pues
"‘evldentemente la semidtica permite una adecuada esquematizacién de una
campafia publicitaria, bien sea para el conocimiento y andlisis de su estructura o
bien para su realizacion. En suma, se cree que el beneficio social de esta tesis
consiste en desentrafiar el mecanismo del que se vale la publicidad, al utilizar
diferentes signos, simbolos, indices, iconos cuya significacion en el contexto social
motiva al consumo, aunque utilice elementos que resulten en apariencia
desaprobados soclalmente y que paraddjicamente resultan tolerados, graciosos y
divertidos en la intimidad del grupo o de la pareja.



Capitulo I
Publicidad

1.1 Concepto de Publicidad

Llegar a un consenso sobre la definicién de publicidad no es tarea facil. En
la literatura dedicada al tema, se encuentra una gran cantidad de definiciones
muchas veces contradictorias, unas a favor de la publicidad y otras en contra,
segun la perspectiva que se adopte; sin embargo hay coincidencias en cuanto a
ciertos elementos generales que la constituyen.

Por David Victoroff se sabe que la significacion de comercial que se atribuye
a la publicidad es reciente, este mismo autor, sefiala que hay otra acepcién acerca
de publicidad que se opone a lo confidencial, secreto y desconocido, la cual data
del siglo XVII. El mismo vocablo nos remite a la idea de lo que se hace publico,
conocido.

Pretendemos llegar a una definicion de publicidad que abarque las
caracteristicas de esta actividad y para ello, creemos conveniente basarnos en las
definiciones mas representativas acerca de ella.

Victor Bernal Sahagun define la publicidad como “un conjunto de técnicas y
medios de comunicacion dirigidos a atraer la atencion del puiblico hacia el consumo
de determinados bienes o la utilizacién de ciertos servicios.”

' Bemnal Sahagun, Victor. Anatomia de la publicidad. México, Nuestro Ticmpo, 1983 p. 49



El norteamericano Arthur Judson Brewster indica que “se llama publicidad a
la propagacién de informacidn pagada para el propdsito de vender o ayudar a
vender mercancfas o servicios, o para ganar la aceptacidn de ideas que hagan que
la gente crea o actte en determinada forma."?

Enrique Guinsberg la define como un “conjunto de técnicas dirigidas a

" atraer la atencién del publico hacia el consumo de bienes o servicios.”* Mientras

que para José Ramodn Sanchez Guzman es “la utilizacidn de un conjunto de

técnicas persuasivas a través de diferentes medios de comunicacion, cuyo objetivo
final es favorecer la venta de una determinada mercancia.”

. Ricardo Homs dice que “la publicidad es un ejercicio de comunicacidn
persuasiva que pretende un fin concreto y especifico: vender.”®

David Victoroff define a ia publicidad como un “medio de difusién y técnica
de persuasién destinada a dar a conocer al publico la existencia de un producto o
un servicio, también pretende suscitar o incrementar el deseo de adquirir este
producto o de recurrir a este servicio,"®

Por Gltimo, Carola Garcia Calderén apunta que en la sociedad actual, el
empleo de técnicas y medios de comunicacién es comun a cualquier mensaje que

- “busque hacerse publico y alcanzar vastas audiencias y la publicidad se diferencia

de ellos porque “de manera especifica tiene como objeto de referencia los bienes y
servicios que el anunciante sitia en el mercado; es un intercambio de datos a

2 Brewster, Arthur Judson. op. cit. p. 27.

* Guinsberg, Enrique. Publjcidad: manipulacién para la reproduccién, Plaza y Valdés / UAM, México, 1978.
258 p.

* En op. cit. p. 16.

* Homs, Ricardo. El fin de la Era publjcitaria. Plancta Mexicana, México, 1995, p. 2L



propdsito dekobjetds'—"qdé‘s,'e Ihférd amb
ello la define de la slgulente manera g v 1

afecta, en este sentido es un. mensaje que‘se'difunde a traves de dlversos medlos
de comunicacién y no es un medio de comunlcacion por si-misma. Es un mensaje
que como cualquler otro tiene una intencién, pero no es un mensaje que se
produzca espontaneamente, sino que tiene atrds una serie de actividades
plaheadas: nada se deja al azar, es una “puesta en escena”, ya que se estudian
todos los aspectos para su elaboracion: el mercado, las locaciones, los madelos,
los “slogans” o la musica a emplear. Es una actividad orientada a lograr el
consumo de un producto y su manifestacion material, “tangible”, observable, es el
mensaje: el anuncio,”®

De las definiciones citadas hay elementos que permanecen constantes. Por
ejemplo, todas coinciden en que la pretension de la publicidad es vender, suscitar
la-'compra o bien incrementar el deseo de adquisicion de un bien, servicio o

.. :mercancia. En cualquier caso, el objetivo de la publicidad es captar la atencion del

plblico (mediante argumentos verbales y visuales, y la reiteracion de estos) para
lograr la compra de productos o a utilizacién de servicios.

Existen diferencias en considerar a la publicidad como un conjunto de
técnicas, o bien como un conjunto de técnicas y medios de comunicacién, o como
medio de difusién y técnica de persuasién. Aln con esto hay una constante, que
es la consideracion del conjunto de técnicas, esto da pie para que podamos
deducir que la publicidad no es un conjunto de técnicas por si solas, sino que se
basa en ciertas técnicas, de diferentes disciplinas, para lograr su objetivo,
utilizando para ello los medios de comunicacion.

® Victoroff, David. op. cit. p 11
: Garcia Calderdn, Carola. £l poder de la publicidad en México. Media Comunicacién, México, 2000. p. 30.
fdem.



3 r en | un . conjun 'v.»teon’as, de diversas disciplinas como la
comunicacién social, la p‘évli:dl‘ogi"a; la-sociologia y el disefio gréfico, elabora
distintos mensajes con el propésito de, primero, captar la atencion del segmento

“de la  poblacién objetivo, segundo, influir y persuadir para la adquisicion de un

producto especifico o la utilizacién de un servicio.
1.2 Comunicacién y Publicidad

La comunicacion es de vital importancia para la vida de los seres humanos,
sin ella jamas la humanidad hubiera podido llegar a conformarse en sociedad, es
pues una funcién esencial e inherente a la naturaleza del ser humano y es la base
de toda cultura, sociedad y civilizacién.

Para que exista comunicacién es necesario que exista un emisor, un
mensaje, un canal por el que se transmite el mensaje y un receptor, este proceso
es bidireccional, asi que el receptor puede convertirse en emisor y viceversa;
ademas es necesario que se maneje un cddigo en comun, lingtiistico, social o
experiencial. “Los hombres pueden evocar en comin algunos conceptos mediante
diversos significantes. Estos significantes pueden ser palabras, gestos, etc., que
evocan una pluralidad de sentidos, entre los cuales uno es preponderante y se
evoca en comun. En algunas ocasiones lo comunicado tiene el mismo sentido para
los que se comunican, y en otras tiene sentidos diferentes, pero entendibles para
los que participan de la relacidn comunicativa. Si no hay aunque sea un minimo de
sentido comprensible para lo sujetos, no hay comunicacion.” El esquema de este
proceso'? se muestra a continuacién:

? paoli, J. Antonio. Comunicacion ¢ informacion. Ed. Trillas, México, 1990. p. 14,
19 Arens, William F, Publicidad. McGraw Hill, México, 2000. p. 9.

cidad es una forma de comunicacion. que -



‘—D{ "~ Mensaje m Canal I—-Dl Decodificacion
. I
! Receptor l

Hombres y mujeres aprendieron a expresarse por medio de signos, que son

Fuc"lc

Retroalimentacién

representaciones de sus vivencias, del medio en el que se desenvuelven y de su
cultura, para la transmisién de ideas o informacién, generando con ello la
comunicacién. “El individuo desarrolla hdbitos de comunicacién, y adquiere los
instrumentos de comunicacién como resultado de su interaccion con otras
personas. Su aprendizaje para comunicarse estd basado en un camino de doble
sentido, que implica la respuesta de otras personas a su conducta y su propia

reaccion a la de ellas.!

: La publicidad es comunicacién, los elementos del proceso comunicativo
, publicitarlo se derivan del proceso basico de la comunicacién humana. Para poder
" funcionar es necesario que esta se dirija a personas que posean un cédigo en
cdrht’m, que es un conjunto de significantes, que les permita decodificar los
mensajes. “Cuando la estructura significativa y sus campos semanticos se han
soclalizado; es decir, cuando grandes contingentes de la poblacion interpretan la
realidad segin la estructura significativa publicitaria, y han desarrollado un
conjunto de competencias discursivas, que remiten a campos semanticos
comunes, se puede hablar de un sistema informacional que puede evocarse en

! peredo, Roberto. Introduccidn al estudio de la Comunicacion. Ed. Serie Iberoamericana de Comunicacion,
* :México, 1986 p. 36.



comin, y que’ posibilita a ‘comunicacién ‘entre los contingentes que han asimilado
ese sistema.”2. =
reglas“de,cbmportamlento social y muchos de los
cados por la publicidad con el fin de lograr una
jcomunlcacIon real y ﬂulda, en ‘mayor o menor medida, para la obtencién de sus
'objetlvos.

En esencia la publicidad son mensajes transmitidos a través de los diversos
medios de comunicacion. Como tales estan elaborados a partir de cddigos o la
combinacién de distintos cédigos vy la retroalimentacion de este proceso lo indica el
consumo {como |o muestra el cuadro). Todos los mensajes publicitarios poseen un
lenguaje bien estructurado, en su concepcidn y produccion que permite
entenderlos e interpretarios y, precisamente, la interpretacion de este conjunto de
signos es el motivo de la presente investigacion y tema central del segundo
capitulo.

Fucmc Emlsnr ; Mensaje * Medio Receptor
L Codll‘ cndo 1

Anun:lnn(c : Agcncla de I’ubllcidad . Consumidor

1l

v

le

< Consumo "

1 Paoli, J. Antonio. op. cit. p. 12,




1.3 Fundamentos de la publicidad

Cémo y cuando surge la publicidad, es un punto en el cual una gran
cantidad de mujeres y hombres que estudian el tema no se han puesto de
acuerdo. Para algunos ésta es tan antigua como el hombre, para otros es de
creacion reciente y surge a comienzos del siglo XIX.

La diferencia entre un punto de vista y otro, al parecer, se establece seglin
el concepto que se tenga de lo que llamamos publicidad. Para los que ven origenes
tan remotos de la publicidad, la entienden como la utilizacién de cualquier medio
de comunicacién (incluidos gestos, sefiales, gritos, etcétera.) para favorecer la
adquisicion de un objeto. Aquellos que piensan que es joven, ven a la publicidad
como un conjunto de técnicas utilizadas en diferentes medios de comunicacion
(prensa, cartel, etcétera) cuyo objetivo es promover la compra de un determinado
producto.

Ambas posturas discrepan en los medios de comunicacion, los primeros
consideran que gestos y expresiones corporales, ademas de las sefiales son
medios de comunicacion, y tienen razén, puesto que por medio de estos hay
comunicacion, siendo ésta directa. Quienes defienden el segundo punto de vista
ven a los medios masivos de comunicacién como el conducto por el cual es posible
la publicidad, estos ultimos también estan en lo correcto. Lo importante, para dejar
de lado este debate, es considerar que el concepto que utilizan quienes creen que
la publicidad tiene poco de existir, es muy elaborado, y responde a al contexto
cultural e histdrico en que fue creado (los medios de comunicacidn masivos estan
desarrollados ademas de los adelantos cientificos y tecnolégicos), es decir es la
suma de todo el conocimiento que se ha reunido en el desarrollo de dicha
actividad ademds de los recursos técnicos empleados; por ello no se puede aplicar




"a otras etapas del desarrollo de la humanidad. “A este respecto, es enormemente

e .élgﬁlﬁcatlvd' ) qué la. palabra <publicidad> no adquiere su adjetivacion de
- <comercial> que hoy tiene hasta comienzo del siglo XIX en la terminologia inglesa
"'y hasta el segundo cuarto del mismo siglo en la terminologia francesa”!?

Cada civilizacién en Ia historia de la humanidad que ha ejercido el comercio,
independientemente del contexto histdrico, cultural y tecnoldgico, tuvo alguna
forma de promover el intercambio de productos y mercancias y son estas formas
los antecedentes, los primeros gérmenes, los inicios de lo que hoy llamamos
publicidad.

Cabe sefialar que es Gnicamente en una sociedad donde la produccién no
este encaminada al autoconsumo y en la que los excedentes sean destinados para
el cambio, que la publicidad tiene sentido. “Por consiguiente, al estar regido el
intercambio de mercancias por la ley del valor, el grado de vigencia social de ésta
se encuentra en directa proporcidn con el grado de importancia de la publicidad:
practicamente nula en el mundo antiguo, escasa durante la época feudal, creclente
durante el periodo mercantilista de transicion al capitalismo y consolidada a partir
de la imposicién de éste y la consiguiente vigencia de la ley del valor como
principio rector de la economia.”**

Con el comercio, se crea la mercancia y esta trae como consecuencia ldgica:
el sistema de venta, el establecimiento de rutas comerciales, por mares y caminos,
y la organizacién de mercados locales. En este contexto, para que el sistema
funcione, es necesario que exista comunicacion entre el productor y el consumidor
de una mercancia, entre oferta y demanda, ésta comunicacion es determinada por

¥ victoroff, David. Psychosociologie de la publicité, PUF, Paris, 1970. Citado en Sanchez Guzman, José
Ramén. Breve historia de 1a publicidad. Ediciones Pirdmide, Madrid, 1976. 151 p.
" sanchez Guzman, José Ramén. Breve historia de la publicidad. Ediciones Piramide, Madrid, 1976, p. 16.




S relacnones soclales y tecnlcas exlstentes, por ejemplo el grlto ‘en un mercado oun
: comercial televisnvo. Asu, cada perfodo de la humanidad y cada civilizacién tiene sus

S fformas particulares para ejercer lo que hoy se conoce como publicidad.

EI progreso comercial y financiero de los siglos XVI y XVII fue lo que
Impulso y dio origen a la mecanizacidn y especializacién del trabajo, expandiendo

‘vla producclon y, desde luego, el consumo. “Entre la maquina de vapor y la energia
. electrlca, la revolucién industrial amplia y multiplica, cada vez mas, su produccién

“mecanizada. Lo que se traduce en nuevas y mayores cantidades de mercancias a

. costos menores, a medida que los flujos del mercado se acentdan, alimentando su
movimiento continuo.”*® Es en este contexto que la publicidad se vuelve una
herramienta necesaria en el capitalismo, su funcién: promover, incitar y lograr el
consumo.

La publicidad estimula el movimiento de capital, Por ejemplo, ayuda en el
lanzamiento de acciones empresariales, la venta de maquinaria y equipo,
promocionando bienes de consumo; algunos de los inventores de ese tiempo
utilizan la publicidad para dar a conocer sus descubrimientos, permitiendo que
recuperen pronto la inversién haciéndolo de conocimiento publico.

Actualmente la presencia de la publicidad es abrumadora, no existe
practicamente sitio, fugar o situacion en la que los seres humanos puedan estar
libres de su presencia, llega de las mas diversas formas por medio de la radio,
television, encendedores, tarjetas postales, playeras, ceniceros, y un largo
etcétera. Esta situacién es un rasgo caracteristico de la moderna publicidad, pues
en ninguna otra época de la historia de la humanidad se habia presentado con
tanta profusidn, y tiene su origen en la industrializacion de la sociedad.

'* Ferrer Rodriguez, Eulalio. op. cit. p. 52.
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La publicidad se ha convertido en pieza fundamental del modo de
produccidn capitalista, la historia de ambos se entrelaza a partir de la revolucién
industrial, puesto que las nuevas tecnologias permiten una mayor produccién de
mercancias y nuevos articulos se utiliza la publicidad para darlos a conocer e
incentivar el consumo.

1.3.1 Proceso de Industrializacion en México

A finales del siglo XIX se inicia e! proceso de industrializacion en nuestro
pais, con un retraso notable respecto a los Estados Unidos y Europa quienes son
para ese entonces la principal fuente de capital y tecnologia, situacion que marca
dos particularidades del proceso de industrializacion en México: dependencia
econdémica y tecnoldgica.

El contexto econdmico mexicano a partir de la independencia, se caracterizd
por el predominio de los capitales europeo y estadounidense en las mas
importantes industrias nacionales como la mineria, el petréleo, los ferrocarriles, la
industria textil, ademas de la banca, el comercio y la agricultura. Esta situacion se
mantiene cuando da Inicia el proceso de industrializacion en el pais y durante una
buena parte del siglo XX, variando después de 1910 cuando las consecuencias de
la Revolucién Mexicana y las guerras mundiales lo permiten.

Una de las primeras consecuencias del movimiento armado de 1910, fue la
promulgacién de la Constitucién de 1917, que expresaba un caracter nacionalista y
se orientaba hacia un rescate de las riquezas del suelo y del subsuelo en favor de
la nacion. Aunque durante algin tiempo estas postulados solo quedarian en el
papel, los capitales extranjeros cuyos Intereses eran afectados por dichos
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fundamentos mostraron renuencia a aceptarlos, pero en el momento de la
promulgaciéon nada pudieron hacer puesto que los gobiernos europeos y el
estadounidense se hallaban inmersos en la guerra, es al termino de esta cuando
intentan de diversas maneras evitar en la practica dichas disposiciones.

Una de ellas, fue por medio del Comité Internacional de Banqueros,
organismo integrado por banqueros que tenian intereses en México, que como
relata José Luis Cecefia “Por mas de dos décadas, el Comité Internacional de
Banqueros ejercié una fuerte presion econdmica sobre nuestro pals, presion que
tenia como base la crecida deuda exterior, cuyos pagos se habian suspendido por
causa de las luchas armadas en que vivié México por varios afios.”¢ Con el apoyo
del goblerno norteamericano, que al finalizar la primera guerra mundial se
fortalecidé ampliamente, los diferentes representantes de los capitalistas con
intereses en el pais, sostienen negociaciones con el gobierno mexicano para que
este reconozca deudas y acepte pagar indemnizaciones a propiedades extranjeras.

El panorama de econdmico de México no habia variado mucho, pues como
sefiala José Luis Cecefia!” después de los conflictos armados de las 170 empresas
mas importantes del pais el 77% era controlado por capitales extranjeros, mientras
que el 23% correspondia a capitales nacionales, siendo orientado el capital
extranjero en actividades extractivas, la agricultura y los textiles.

No sera sino hasta e! gobierno del General Lazaro Cardenas, vy los
siguientes, con la politica de la nacionalizacion, que el espectro econdmico se
modifica, paraddjicamente es en esta época donde se inicla una mayor
dependencia econdmica. Con la nacionalizacion agraria, del petrdleo, los

1o Ceceiia Cervantes, José Luis. México en la orbita imperial. p. 113.
"7 fdem. p. 117
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ferrocarriles y' la industria eléctrica, la inversidn extranjera se traslada a la rama de
- |la industria, el comercio y las comunicaciones.

Con el inicio de la segunda guerra mundial se da un impulso fuerte en ia
industria de nuestro pais, pues cuando los Estados Unidos se ven involucrados
directamente en ella, se establecen una serie de formas de cooperacidn con
México. “Se firmd un Tratado Comercial, que aseguraba suministros en condiciones
favorables a los Estados Unidos; se concerté un Convenio de Cambios, fijandose
una equivalencia de 4.85 pesos por ddlar, que permitié a la Union Americana
adquirir en nuestro pais materiales para la produccion bélica y otros productos a
un precio relativamente bajo y sin la amenaza de que México modificara su tipo de
cambio, lo que en otras condiciones habria hecho para aprovechar la coyuntura de

_la guerra,”®

Al concluir Ia guerra los paises europeos tuvieron que recurrir a los créditos
y a la inversion extranjera directa, principalmente la norteamericana para
reconstruir el continente, con ello se sientan las bases para que los Estados Unidos
extiendan su predominio en la economia mundial. México no sera la excepcién y
por su posicion econdmica y geogréfica queda irremediablemente dentro de la
esfera de influencia yanqui.

El hecho de que los capitales extranjeros, a partir de aqui con
preponderancia del norteamericano, se refuglen en los sectores econémicos
industrial, comercial, de servicios y en las comunicaciones tiene especial relevancia
para el tema publicitario y social, pues con sus inversiones y empresas ademas
importan pautas culturales, ideoldgicas y de consumo.

"% fdem. p. 126.
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La forfna que adopta el capital para invertir en el pais es lo que se conoce
¢omo Inyersién Extranjera Directa (IED), al hacerlo en la industria adguiere o se
asocla con empresas nacionales que fabrican los productos de la casa matriz, por
’ éjenjplo en automdviles Ford, General Motors, etcétera. De esta forma los nuevos
productos tienen que colocarse en el mercado donde se ha establecido la empresa
y para ello se apoyan en la publicidad, lo que genera que estas empresas

" -demanden servicios publicitarios y dado el avance en la materia en sus respectivos

paises, las agencias publicitarias optan por operar en los paises donde sus clientes
tiene presencia. Asi pues, en el sector publicitario sucede lo mismo que en los

- otros sectores de la economia nacional, el capital extranjero es predominante.

Para dar una idea de la importancia que desde el fin de la segunda guerra
mundial y hasta la actualidad han alcanzado las Inversiones Extranjeras Directas
en la estructura econémica de México a continuacion se presenta una lista de las
ramas donde la IED tiene presencia preponderante:

Sector Industrial

1. Industria automotriz y auxiliar.

2. Maquinaria y Equipo.

3. Aparatos y equipos eléctricos.
Productos quimicos industriales.
Productos quimico farmacéuticos.
. Productos de Hule,

Maquinas y equipos de oficina.

Materiales de Construccién.

Cobre y Aluminio,

10. Industria de alimentos.

11, Tabacos y cigarrillos.

12. Productos de tocador, jabones y detergentes,
13, Mineria y metalurgia.
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Sector Servicios
14. Gran Comercio
15, Hoteles, restaurantes y servicios conexos.
16, Servicios juridicos, contables, técnicos y contables'®

A esta lista solo faltaria agregar la publicidad, sector que también esta
dominado por capital extranjero, pues como se vera en el siguiente apartado las
empresas mas importantes en el ramo son agencias transnacionales.

1.4 Historia de la Publicidad en México

En México el fendmeno publicitario no difiere de lo que se ha presentado a
nivel mundial, aunque tiene sus particularidades. De la época prehispanica
sabemos poco, debido a que los espaiioles destruyeron la mayoria de los vestigios
que daban cuanta de la historia de los pueblos que ocupaban estas tierras cuando
ellos llegaron.

AUn asi se puede dar una idea de lo que pudo haber sido, en lo descrito por
Hernan Cortés en sus Cartas de Relacion. En ellas da constancia de la vida
comercial de Tlatelolco donde calcula que mas de 60,000 personas se dedicaban a
comprar y vender todo género de mercancias en un gran concierto de voces que
era escuchado desde una legua?®. De lo anterior se deduce que existia el
equivalente al pregén en las culturas precolombinas, aunque desconozcamos mas
expresiones del tema.

En cuanto a la utilizacién de simbolos o sefiales, en la época colonial, para
promover el intercambio comercial, la siguiente cita, ordenada por el Virrey Martin

' fdem. p. 155.

2 yer Novo, Salvador. Apuntes para una historia de la publicidad en la Ciudad de México. Ed. Novaro,
México, 1968, p.'15.
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Henn’quéz, nos muestra un ejemplo: “En cada taberna de la Ciudad de México no"
' se pUédeivender mas que un género de vino y no mas, teniendo a la puerta de la”
_ “taberna: una sefal para que se sepa que cantidad de vino se vende, cuya sefial sea
L de que en la que se vendiere vino de Castilla, se ponga un pafio blanco; y en la

‘que se vendiere vino de Indias, se ponga un pafio negro."*

Hasta mediados del siglo XV la publicidad se hacia por medio de la voz
humana o por carteles e insignias hechas a mano. En 1437, al inventar Juan
Gutenberg la imprenta de tipos mdéviles se da un avance técnico de trascendental
importancia para la humanidad y la publicidad. Los pregoneros y charlatanes van
disminuyendo gradualmente, y los carteles y periddicos serdn utilizados como
soportes para la promocién del intercambio comercial. La imprenta contribuye a la
formacién de la publicidad, dando lugar a la aparicion de grandes cantidades de
periddicos, gacetas, carteles, folletos y hojas volantes.

La imprenta es introducida a! pais por el impresor Juan Pablos en 1539. La
utilizacién de este invento da pie para que en 1722 Juan Ignacio de Castorefia
comenzara la publicacién de La Gaceta de México, la cudl incluye avisos
comerciales.

El desarrolio del periodismo se entrelaza con el de la publicidad, y esta
adquirira para aquel singular importancia. Aproximadamente desde 1650 los
anuncios invaden la prensa y a finales del siglo XVIII aparecen los primeros
grandes diarios que pronto dan cabida en sus columnas, a anuncios para equilibrar
sus finanzas. Pero es Emile de Giradin el primero en formular el principio de la
relacion entre la prensa y la publicidad: “corresponde a los anuncios pagar el
periédico”, estableciendo la relacién entre el aumento de la tirada y el incremento

2" Novo, Salvador. Apuntes para una historia de la publicidad en la Ciudad de México. Ed. Novaro, México,
1968. p. 18.
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" de las tarifas publicitarias, por una pa&e, y entre el precio del ejemplar y la tirada,
por otra.

En la segunda época de La Gaceta de México, en 1784, aparece la primera
seccién de anuncios clasificados, costaba anunciarse dos reales y cualquier
persona podia “participar al pablico alguna cosa que les interese, como venta de
esclavos, casas o haciendas, alhajas perdidas o halladas...”?, se instalé una oficina
en la calle del Espiritu Santo para atender al pablico.

“El Diario de México” nace en 1805, contenia una seccién de anuncios
clasificados, pero ademas insertaba anuncios de espectaculos y comerclos locales.
Un afio después de su fundacién publicé bajo el nombre de “Solicitudes” una
seccién especial en la que se ofrecian empleos o servicios.

Como dato importante para la historia de la publicidad mexicana, debemos
mencionar que en 1874 surge “El Publicista”, primer semanario que “dedicaba

espacios especializados a los anuncios.”?

La publicidad va adquiriendo forma y se nutre de las diversas expresiones
que los seres humanos idean para impulsar el intercambio comercial. Una de estas
ideas, de vital importancia para el quehacer publicitario, es la da Thedphraste
Renaudot, que instalé en 1630 en Paris su Bureau d’Adresses, |la primera agencia
de anuncios de todo tipo. Asi pues nacen las primeras organizaciones dedicadas a
servir de intermediarios entre anunciantes y periddicos, las Agencias de Publicidad.

2 fdem. p. 111 y 112,
2 Ferrer Rodrigucz., Eulalio. op. cit. p. 48.
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En 1803 se crea la primera Agencia de publicidad mexicana, la cual fue
fundada por Juan Nepomuceno, cuyo nombre fue “Asiento Mexicano de Noticias
Importantes al Publico”.

No toda la publicidad se concentré en la prensa, el cartel encuentra su
maximo esplendor en la segunda mitad del siglo XIX y en los primeros afios del
veinte, siendo el segundo medio publicitario mas importante. Esto porque la
tecnologia litografica permitid amplias tiradas de carteles en formatos de gran
tamafio y con mucho colorido. Grandes artistas se emplearon en el arte del cartel,
pero su auge sin duda se debié a que el cartel era una forma de extender
informacion con una rapidez notable. El tipo de anuncios que se presentan
correspondian a comercios, mesones, locales, teatros, juegos, colectas y anuncios
oficiales de todo tipo.

En el siglo XX, la publicidad aprovechara los adelantos técnicos y clentificos
que los hombres logran, lo que conducird a su perfeccionamiento y a nuevas
formas de hacer publicidad. Entre los nuevos medios surgen dos que son
especialmente importantes en el desarrollo y consolidacion de la publicidad, la
radio y la television,

1.4.1 Radio

La idea de transmitir la voz a través de largas distancias y sin cables fue
formulada desde 1906, época en la que Reginald Fessenden realiza las primeras
experiencias de lo llamé radio-teléfono o teléfono sin hilos. La construccidn de un
radio receptor se hizo mas accesible, cuando se descubrié que ciertos minerales
unidos a un pequefio circuito eléctrico podian captar ondas de radio. En poco
tiempo se desarrollo una gran cantidad de radioaficionados; pero hasta ese
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momento nadie periéé en la posibilidad de que la radio pudieses convertir en un
objeto domestico destinado al entretenimiento.

En similitud con la prensa escrita, la radio tuvo serios problemas de
financiamiento y en su solucién, aparece o que es una constante en los medios
masivos de comunicacién, la venta de espacios publicitarios como soporte
financiero. No obstante, hay que mencionar como opcion para la radiofonia, la
creacién de una radio de titularidad pablica, como en Inglaterra, en la que se
cobra una tasa por aparato receptor.

Pronto la radio se convierte en el medio publicitario mas utilizado. Al
principio no existia un mensaje publicitario especificamente radiofénico, y se
instaura el patrocinio de programas, los de mas éxito encuentran firmas
comerciales que los respaldan econémicamente. “Lo que se hacia era dar al
programa el nombre del patrocinador o simplemente mencionarlo. Como esta
comercializacién de Ia radio no resultaba muy agresiva ni machacona, no encontrd
grandes resistencias entre los oyentes que preferian esta alternativa a tener que
pagar directamente por escuchar sus programas favoritos.””* Los anunciantes de
tabaco, almacenes, detergentes, cosméticos, cereales, medicinas, bebidas no
alcohdlicas y demas, resultaron los principales patrocinadores de este medio,
saturandolo pronto de mensajes repetitivos y estribillos pegajosos. Como ejemplo
de la publicidad radiofénica, se presenta al que se considera el primer comercial
cantado en cadena nacional:

“Pepsi-Cola hits the spot,
Twelve full ounces -that’s a lot.
Twice as much for a nickel, too.
Pepsi-Cola is the drink for you!
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Nlckel nlc el nickel, nickel
Trlckle, trickle, trlckle...”?5 -

La. década ,»,&e; _9’205*a”1v93'0>es‘ de una expansién y éxito para la radio
alrededor muh‘dlal la' novedad del nuevo medio, las formulas de sus programas y
Ia facilidad con la que pronto se puede contar con un radio receptor, se conjugan
para hacer de la radio difusién algo muy popular.

La primera sefial de radio de que se tenga conocimiento en el pais corrid a
cargo de Constantino de Tarnava en la Ciudad de Monterrey en 1921. Dos aiios
después surgen las primeras estaciones de radio, las cuales operan con apoyo
financiero de capitales extranjeros.

El 3 de abril de 1923 empieza a transmitir la CYL propiedad de El Universal,
le sigue después la CYA, la CYZ, la CYB propiedad de la compafiia Cigarrera el
Buen Tono, que después se convertira en la XEB, la CYJ perteneciente a la General
Electric, la CYH de High Life, la CYX del periddico Excélsior y las estaciones
gubernamentales CZA y CZZ,

En 1929 la XEB se convierte en la primera estacién de radio nacional que
cubre sus costos de operacién por los ingresos que obtiene por la transmision de
publicidad. “El 18 de septiembre de 1930 se inaugura la XEW, <<La voz de la
América Latina desde México>>, con 5,000 vatios de potencia, siendo sus
primeros patrocinadores: The Mexican Music Co., RCA Victor, High Life, Cigarros el

Aguila, etcétera.”?

 Eguizibal Maza, Rail. op. cit. p. 280

* Pepsi -Cola da en el clavo, Doce onzas completas ~eso es mucho. También s el doble por un niquel.
iPepsi-Cola es la bebida para usted! Niquel, niquel, niquel, niquel, Chorrito, chorrito, cherrito, chorrito...
Brewster, Arthur Judson. Op. cit. p. 345.

 Bernal Sahagun, Victor. Anatomia de la publicidad en México. p. 100
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‘La radlo es ta' popular y en los aspectos financieros tan redituable que en
. ,,‘Mexlco para : 1930

g uenta con 17 radiodifusoras comerciales, para 1935 el

numero se r

)'_ultlpllca mas de tres veces llegando a 65 emisoras y para el inicio de
’vlos anos 40 se.cuentan con 113 difusoras. “Para 1945 -nos dice Mejia Cole-

exnstlan en el pais las siguientes cadenas, que ya revelaban claramente la
- influencia extranjera en las comunicaciones:

British Broadcasting Corporation; Thomas P. Gale era el representante y
Manuel Cepeda Castillo el gerente de Ia oficina en México, que contaba con
23 estaciones en el pais.

La Columbia Broadcasting System; su representante era don Enrique Contel,
de la XEQ.

La WNational Broadcasting Company; representada por don Otén M. Vélez,
de la XEW.

La cadena XEB; gerente André Duprat, quien comenzé con 20 emisoras y en
1945 tenia tan sélo 7 radiodifusoras afiliadas.

Cadena Radio Mil; presidente y gerente, José Iturbe, ligado al Mutus/

Broadcasting System."?’

Antes de seguir se debe sefialar lo que las dos guerras mundiales
significaron al campo publicitario. Ambas guerras, muestran un camino que la
publicidad explotara, los métodos para persuadir y la amenaza como fundamento.
El recurso al miedo (al enemigo, a perder la guerra, la tortura, el hambre) fue
utilizado por los bandos involucrados de manera persistente. Pero al concluir la
guerra la publicidad recurre a otro miedo, al de la desaprobacién social.?®

*? Bernal Sahagun. Victor. op. cit. p. 100y 101,
* Véase Eguizibal Maza, Raul. op. cit. p. 248 y ss.
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Como se exprésé Ifneas arriba, la entrada de capital extranjero se acentta
aln mas después de Io_s' acontecimientos bélicos y el campo publicitario de nuestro
pais lo refleja con nitidez, A partir de 1940 las agencias de publicidad extranjeras,
sobre tod_o las norteamericanas, instalan filiales en nuestro pais: Grant Adversiting
S.A, én 1941, D‘Arcy Publicidad en 1942, J. Walter Thompson de México en 1943,
McCanan Erikson en 1947, Foote, Cone & Belding de México en 1951, Leo Burnett
en 1952 y Ogilvy Mather en 1956, entre otras.

As{ pues, no es de extrafiar que, como apunta Victor Bernal Sahagun “las
empresas que destinan mayores recursos a la promocion de ventas y publicidad en
México, guardan una estrecha relacién con las agencias extranjeras, las cuales por
lo general manejan la publicidad de estas compaiiias en todo el mundo, formando
uniones indisolubles por compromisos contraidos en los pafses de origen,
basicamente los Estados Unidos.”?*

1.4.2 Television

La aparicion de la television constituye un hito en la historia del hombre y
aln mas en la de la publicidad. “La imagen y el sonido, combinados asi,
emprenden un largo y profundo viaje de penetracion en el subconsciente humano,

abriendo quiza nuevas sendas a la receptividad emocional.”3°

La primera transmisién de prueba es realizada en 1926 por John Logie Baird
en Londres. Pero las primeras emisiones regulares comienzan una década después
en Inglaterra y las realiza la British Broadcasting Corporation. En estos afios los
aparatos televisivos se fabrican exclusivamente por encargo.

» Bernal Sahagun, Victor. op. cit. p. 105 y 106.
* Ferrer Rodriguez, Eulalio. op. cit. p. 57.
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El prlmer anuncio comercual televisado fue transmitido por la emisora WNTB

de: Nueva York en ‘941 fue:un comercial de relojes suizos de la marca Bulova,
‘que: pago nueve dolares por el. Al termino de la segunda guerra mundial la
Industrla telewsnva lnlcia una impresionante actividad, que se mantiene hasta
o nuestros dlas, ayudada por la mejoria técnica en el campo de la electrénica que
torlglno la guerra.

En nuestro pais las primeras pruebas de transmision televisiva datan de
'1935, a cargo de Guillermo Gonzalez Camarena. A pesar de ello, no serad sino
hasta el 26 de julio de 1950 cuédndo inicie transmisiones la primera televisora
mexicana XHTV canal 4, inicié operaciones con el cuarto informe de gobierno del
presidente Miguel Aleman, pero sus espacios publicitarios abren con un comercial
de la marca de relojes suizos Omega, encontrandose también entre sus primeros
clientes Goodrich Euzkadi, pero resaita el hecho de que “casi toda su programacion
era comprada por la agencia Grant Adversiting. Extrafas coincidencias esas, que
ligan el nacimiento de los mas poderosos medios de comunicacién masiva con el

capital extranjero.3!”

Coincidencias o no, lo cierto es que XHTV canal 4 y los que le siguieron,
XEWTYV canal 2, XHGC canal 5 en 1951, incluian en su programacién no sélo una
gran cantidad de anuncios de empresas transnacionales, sino también de series,
peliculas y caricaturas de procedencia norteamericana sobre todo. Asi, cuando en
1955 estos tres canales se fusionan para formar Telesistema Mexicano,
convirtiéndose en un monopolio, que tiempo después se extenderia ain mas, sus
contenidos si bien tenian programas de manufactura nacional como Revista
Musical Nescafé, Teatro Bonzois, etcétera, en sus transmisiones predominaban los

M Bernal Sahagun, Victor. op. cit. p. 101.
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: programas estadounidenses que las cadenas NBC, ABC y CBS exportaban a
nuestro paus R

',:Dur‘ante713 afios Telesistema Mexicano es la Gnica cadena con cobertura
ha'clonal" én‘eI' interior del pais, existian algunas televisoras locales pero con
alcance y medios muy limitados, solo en 1968 con la concesién otorgada a
' Franclsco Agulrre, para operar XHDFTV canal 13 y al Grupo Monterrey XHTM TV
canal 8 Y el canal once de! Instituto Politécnico Nacional en 1969 se amplian las
: :opclones televisivas,

: Esta época de competencia dura poco, pues por io elevado de los costos de
: prod’ ‘clon el canal 13 tiene fallas financieras y Francisco Aguirre al no poder

fconsegulr suficiente capital tiene que vender sus acciones, asi el gobierno adquiere
_,el 15 de marzo de 1972 el cana!l 13 fusionandolo con la Red Federal de Televisidn,
cadenas que utilizara durante 20 afios.

El canal 8 tuvo una historia distinta, pues produce programas de cierto éxito
comercial como Sdbados de /a Fortuna, con Luis Manuel Pelayo, Domingos
Espectaculares, El chapulin coloradoy El Chavo del 8, este Ultimo programa tenia
los mas altos indices de audiencia que cualquier otro programa en su horario. Los
distintos programas llegaron a ser una seria competencia para Telesistema
Mexicano y se desata una “guerra” entre estas televisoras para atraer hacia su
lado a las estrellas de la televisora rival.

Esta época es de particular relevancia en la historia de la publicidad en
México, pues los anunciantes estaban dentro de la produccidn televisiva y no sélo
intervienen en los contenidos de la programacion, sino que eran ademas los
creadores y productores, asi cuando en 1958 cuando se crea la telenovela esta es
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; present_av_dva_ como "Su Telenovela Colgate Senda prohibida” , Procter & Gamble,
','entre idtros ‘muchos grandes anunciantes se ocupan de producir programas que
“llevan en ekl nombre la marca de sus productos por ejemplo tenemos el Noticiero
' General Motors, Su Diario Nescaré, Domingos Herdez, Teatro Colgate, Telecomedia
de Manolo Fabregas, producida por Publicidad Augusto Elias, y en el area de
noticieros aparecen otros medios de comunicacién con producciones televisivas
como fueron e/ Noticiario Excélsiory Leyendo Novedades.

Los primeros programas televisivos siguieron los pasos de la radio en cuanto
a su patrocinio. Muchas marcas comerciales de cosméticos, cigarrillos etcétera,
tenian su nombre integrado al programa. Esta situacion se mantuvo hasta que los
anunciantes descubrieron el sistema de mensajes auténomos de la programacion.
Este modelo se origino en Estados Unidos, donde “un pequefio anunciante que no
tenfa dinero para patrocinar un programa. Una firma de lapiz labial, Hazell Bishop,
con unas ventas anuales de 50.000 ddlares, presentd un pequefic mensaje
independiente de la programacion. Como resultado obtuvo un incremento en las
ventas. No tardaron otras compaiiias en copiar esta iniciativa y de esta manera un
poco azarosa nacid el spot, un pequefio anuncio disefiado especificamente para la

televisién. 32

No sélo la forma de patrocinio fue adaptada en un principio a la television,
la manera de elaborar sus mensajes también fue copiada de la radio, puesto que
quienes creaban la publicidad para el nuevo medio, habian hecho durante mucho
tiempo la publicidad radiofénica. Ogilvy dice que quienes escribian comerciales
para television, trataban de usar palabras para vender, y descubrieron después de
un tiempo que lo que vendia eran las imagenes y la accién. “La television va
imponiéndose en el mundo como un nuevo habito, como un nuevo estilo de vida.

32 Eguizibal Maza, Rail. op. cit. p. 353.
3 Ferrer Rodriguez, Eulalio, op. cit. p. 58 y 59.
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-Masnf ca eI consumo‘ gsfa’ndariza los gustos. Ningin medio de publicidad puede

superarle en la demostraclon dindmica y ambiental de los productos con un

: katrapamlento (sic) mas cautlvo del receptor, hasta asociarles, por la imagen, con la

“que toda marca busca en el orden de las escalas sociales de publico-consumo.”*?

Practicamente desde el inicio de la television la publicidad se instala en su
estructura y en el caso de nuestro pais, el hecho de que una sola empresa se
constituya como el tnico medio televisivo marca el desarrollo y forma de hacer
publicidad. EL 8 de enero de 1973, después de una negociacion avalada por el
presidente Luis Echeverria, el Grupo Monterrey concesionario de canal 8 y
Telesistema Mexicano concesionaria de los canales 2, 4 y 5, se fusionan formando
Television Via Satélite, Televisa, a partir de ese momento los anunciantes solo
tienen un intermediario televisivo para llegar a | mayor cantidad de publico. Asi con
el control absoluto de ese mercado, Televisa se hace también con el monopolio de
la publicidad televisiva e idea un esquema exclusivo para publicistas conocido
como el Plan Franceés.

Tradicionalmente, los anunciantes reservaban el tiempo aire, difundian sus
anuncios y se les facturaba después. Con el Plan Francés, se paga todo el plan
publicitario anual por adelantado. Televisa ofrecia pago de interés sobre sumas
globales depositadas, con garantias fijas. En interés se pagaria con tiempo / aire
extra durante horas no pico en las que hubiera tiempo disponible, siendo las
garantias precios congelados durante todo el afio.

A medida que el Plan Francés se convirtio en la base de la estrategia para la
publicidad televisiva en México, el control de Televisa sobre la industria se
presenté como algo inusitado y dnico en el mundo. La revista estadounidense
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: Advérsithg Age publicd un articulo sobre esta situacion evidenciando el monopolio

‘que ejer’cfa'en el ramo, asi como el deteriorado poder de las agencias de

publicidad, que alguna vez manejaron la mayoria de la produccion televisiva y
’k ahora sélo se reducian a representar clientes menores.

Con el Plan Francés Televisa concentra a los mas grandes anunciantes del
pais, y como consecuencia de ello, el 70% del gasto destinado a su publicidad
estaba comprometido en la Televisién, porcentaje que no se ha modificado
sustancialmente desde entonces, sobre todo por fa gran cobertura gue ofrece la
televisién, lo que pone a México como uno de los mercados publicitarios
dominados por la television en el mundo.

La venta de la cadena gubernamental televisiva Imevisén en julio de 1993,
a Radio Televisora del Centro, hoy TV Azteca, no modificé este panorama al
contrario lo acentud, pues si bien de nueva cuenta existen dos compaiiias
televisivas que abarcan la totalidad del territorio nacional con sus transmisiones, es
precisamente esa cobertura geogrdfica que hace atractivo a las compaiiias
anunciarse en television, ya sea con mensajes entre programas o bien con la vieja
formula de presentar como patrocinador de un evento, telenovela, proveedor de
vestuario, mobiliario, etcétera para llegar a la mayor cantidad de publico.
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. CAPITULO II
SEMIOTICA PARA INTERPRETAR LA PUBLICIDAD

2.1 Semiédtica

En sus origenes los seres humanos se comunicaban por medio de sus
distintos 6rganos sensoriales: gritos, gemidos, gestos, miradas y el contacto fisico.
Estas formas iniciales de comunicacion fueron intensificandose hasta llegar a ser
un lenguaje, en palabras de Saussure, “una lista de términos que corresponden a
otras tantas cosas”, es decir un proceso comunicativo con elementos constitutivos
precisos y comunes a los usuarios de este.

Los lingtliistas han dado a conocer que el habla comienza con el homo
sapiens, a partir de su capacidad vocal, en un notorio progreso que se remonta a
40,000 afios a. de C. y el antecedente de la escritura, lo sitian diez mil afios
después. Comunicacién primitiva que evolucionard hasta llegar a los mecanismos
de la lengua y posteriormente la gramatica, en el caso del habla y la escritura
respectivamente. Proceso que va de dar nombre a cuanto se ve y oye, a Io que se
hace y al contorno, hasta llegar a los signos y los significados. En este punto cabe
hacer la distincién entre habla y lenguaje, siguiendo a Eulalio Ferrer, “el habla es el
uso, instrumento individual, y la lengua — !enguaje- es la estructura, la vigencia

normativa”.3*

El estadio actual de la humanidad permite estar en contacto una infinidad
de signos cuya evolucidn y uso ha acompafiado el devenir histérico de Ia
humanidad. Si blen es cierto que cada cultura tiene formas particulares de
representar sus costumbres y creencias, también lo es que hay elementos

3 Ferrer Rodriguez, Eulalio. El Jenguaje de la publicidad. FCE, México, 2da., 1995. 371 p.
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.comunes entre ellas, pues las experiencias vivénciales son similares. Ejemplo de
" esto; es el comercio y la forma de promover el intercambio de mercancias con los
prégoneros. “El ser humano, por su constitucion misma, ha sido siempre un
productor, consumidor e intérprete nato de signos. La clvilizacién, no es mas que
un magno sistema de signos. Por ejemplo cuando crea sistemas para interpretar el
significado de la nube, de la lluvia, del relampago, o del trueno, tanto como
cuando crea sofisticado rituales como mecanismos para conjurar las fuerzas de la

naturaleza” 3%

Estos signos a los que se estd expuesto a diario, tienen significados que han
variado, y se han ido integrando, con el transcurso del tiempo, pero que son
comunes a los integrantes de la sociedad y por ello se pueden comprender. El
sentido del uso de signos y su fin depende del emisor, sin embargo el receptor del
signo lo puede entender puesto que, y esto es fundamental precisarlo, es parte
integrante de la sociedad en que se da este acto comunicativo. Ahora bien, el uso
de estos elementos signicos puede ser hecho por cualquier institucion o actor
soclal y comprendido por quienes estén expuesto a él, tal es el caso de los
mensajes comerciales.

La publicidad es la principal productora y emisora de los mensajes
comerciales, su fin, como vimos lineas arriba, es influir y persuadir para la
adquisicion de un producto especifico o la utilizacion de un servicio. Pero en
numerosos mensajes este fin no es explicito, y valiéndose de signos adecuados es
como pretende conseguirlo.

En este punto la semidtica aparece en nuestro estudio, puesto que es la
clencia encargada de identificar sistemas de signos y estudiar sus mecanismos de

. 33 pérez Martinez, Herén. En pos del signo, Introduccidn a la semidtica. El Colegio de Michoacin, México,
1995.p. 17
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‘,funcionémiento, ‘la utilizaremos para analizar los signos y su sentido en los
“mensajes comerciales de la marca de refresco Power Punch. Hablar de semidtica
" es presentar una serie de términos como signo, simbolo, cddigo, etcétera,, para
ello presentaremos un breve exposicién de la semiética y puntos especificos, que
consideramos aproplados para esta tesis, de las diferentes teorias que han
expuesto Charles Sanders Peirce, Umberto Eco y Roland Barthes.

2.1.1 Signo

En todas las épocas han existido seres humanos que se han interesado por
el estudio de los signos, sean linglifsticos o de otra indole. Tal es el caso de Platén,
Aristoteles, San Agustin, Tomas de Aquino, Guillermo de Occam, Francis Bacon,
John Locke, Gottfried W. Leibniz, George Berkeley y David Hume, solo por
mencionar algunos.

éQué es un signo? Un signo puede ser una palabra, una imagen, un objeto,
etcétera. Platon lo define como “lo que remite a otra cosa, ya de manera natural,
ya convencionalmente”®; pero sin duda San Agustin es quien ahonda mas en la
cuestién: “Empleo ahora la palabra “cosa” en un sentido estricto para significar lo
que jamas es empleado como signo de alguna otra cosa... Son signo de otra cosa
aquellos que no son empleados sino como signos: por ejemplo las palabras. Nadie
usa las palabras sino como signo de alguna cosa. De aqui se puede entender lo
que yo llamo signos: aquellas cosas que por convencién son usadas para indicar
algo mas. De acuerdo con esto todo signo es también una cosa; aquelio que no es
una cosa simplemente no es nada. No cualquier cosa sin embargo, es

_necesariamente un signo..."3’

% platén, Didlogos. En Pérez Martinez Herén. op. cit. p. 25
¥ San Agustin, De doctrina Cristiana. Libro 1 capitlo 11. En Pérez Martinez Herdn op. cit. p. 32
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“.Un 'sl‘gno"llevaba a cabo una impresiéon en ios sentidos, motivando en la
mem;e a‘ig:una otra cosa, como puede ser un recuerdo, una reflexion, etcétera. Por
'ejembldcﬁando miramos al cielo y este se encuentra con afluencia de nubes,
siendo estas de color grisaceo sabemos que floverd; por lo que nubes de color
L ‘6scuro son signo de lluvia, este signo es empleado por quienes reportan el estado
'cv:i'elk ﬁempo. Otro caso, es aquel en el gue una imagen de hombre o mujer, 0 algo
: (élacidnado a ese sexo, se encuentra en una puerta, sabemos que es un bafio o
‘due la entrada solo se permite al sexo representado.

Existen dos clases de signos, los naturales y los convencionales. Los
naturales son aquellos que sin intencién de significar nada fuera de si, permiten
inferir alguna otra cosa. Los convencionales son signos consclentemente
proporcionados, que los hombres elaboran para exponer acciones, prohibiciones,
sentimientos y pensamientos. Los signos son dirigidos a uno o varios de los cinco
sentidos. Ejemplo: el caso del sistema Braile, para las personas invidentes que va
dirigido al tacto; la escritura, que es una gran cantidad de signos, letras, para
representar las palabras habladas a los 0jos.

2.1.2 Historia de la Semidtica

La palabra semidtica proviene del griego semeiotike, significa la observacién
de los sintomas; es derivado del vocablo sema cuyo uso era para designar “tanto
1a sefial, el indicio, el signo, la marca. Sema, pues, se usé para denotar todo lo que
por contraste a un continuo se diferenciaba de é1”.3® Con este vocablo se
denominaba todo lo que sobresalia; cualquier tipo de elevacién en el terreno;
ademdas fue usado para designar la marca que identificaba los limites entre dos
territorios o terrenos contiguos.

% pérez Martinez, Herdn. op. cit. p. 24
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Existen dos derivaciones del vocablo sema: semaia que se usé para
designar la bandera, e! estandarte y cualquier tipo de ensefia en general; semaino
_que significaba poner una marca a algin objeto, colocar un sello a algo, dar la
séﬁal para que comenzara alguna cosa. Derivacion de semaino es semeijotikds, de
donde deriva el vocablo semidtica. Semaino comenzd a utilizarse con el sentido de
- dar una orden, luego dar a conocer, hacer saber, revelar, explicar, hasta derivar en

kS $eme/aﬁkds y el concepto que se tiene actualmente: significar, tener una
. significacién, mostrarse como un sintoma, manifestarse. La utilizacién del termino
sémlétlca se da primero en la medicina en el siglo II por Galeno. “"Conforme se
5 fc)ma conciencia del caracter semidtico de {a cultura, este verbo se va haciendo
- abstracto: primero es el signo concreto que esta adherido a una realidad en la que

funciona como marca de identidad; después, es la marca sola que remite siempre
a una segunda realidad”. %

Dentro de esta disciplina hay una diferencia de términos, se utiliza la
palabra semiologia y semidtica, para designar una misma disciplina, utilizando el
primer término los europeos y el segundo los anglosajones. El uso de la expresion
semidtica o semiologia remite a un diferente ambito de origen: la disciplina
emanada de Charles Sanders Peirce y desarrollada especialmente en Estados
Unidos prefirié el nombre de semidtica, mientras la engendrada por Ferdinand de
Saussure, ligada a los europeos, preferia el de semiologia. Algunos autores, ubican
a la semiologia para el analisis literario y linglistico (lo verbal) y a la semiética
como el estudio del signo en el seno de la sociedad.

Ambas corrientes se encargan del estudio de los signos, la diferencia estriba
en el punto de partida. Charles Sanders Peirce toma como base para el desarrollo
de esta disciplina la l6gica matematica, mientras que Ferdinand de Saussure utiliza

* pérez Martinez, Heron. op. cit. p. 26.
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la IingulstlcaEl primero se abocd al estudio de los signos dando especial énfasis a

la funcin ' I6gica; de estos; en tanto que el segundo estudié primordialmente la
. funcién social’ del signo, la diferencia es de base, pero ambos llegan al mismo
_ punto, ‘dando ‘cada ‘uno. peso mayoritario a signos verbales, en el caso de

. Saussure, y no verbales, en el de Peirce.

e ““ Asi, se dio por llamar semiologia, sobre todo, a los estudios de signos en
‘sistemas verbales, como a la corriente europea de la semidtica. En cambio, se

~-nombré semidtica a la disciplina que se ocupa de los signos no verbales y a la
corriente anglosajona que partia, para sus estudios, de la légica matematica.

Finalmente, para terminar con el problema de terminologia, del nombre de
esta “nueva” ciencia, en 1969 se crea la Asociacién Internacional de Semidtica y en
su seno las personas enteradas del tema, deciden que se llamé semidtica a la
clencia que estudia los sistemas de significacion. Asi pues, para los fines de esta
investigacion se utilizara el término semidtica.

A continuacién presentamos algunas definiciones de lo que se entiende por
semidtica: Saussure la define como la ciencia que estudia la vida de los signos en
el seno de la vida social; Erick Buyssens sefiala que es el “estudio de los procesos
comunicativos, es decir de los medios utilizados para influir a los otros y
reconocidos como tales para aquel a quien se intenta influir?®; Peirce se refiere a
la semidtica como la doctrina de la naturaleza esencial de las variedades
fundamentales de toda posible semiosis; por Gltimo, para Umberto Eco es una
técnica de investigacion que explica de manera bastante exacta como funcionan la
comunicacién y la significacidon. Como vemos existe un acuerdo de forma general
en la funcion de fa semidtica, no asi en el uso del nombre para referirse a esta, ya

“* Citado por Pérez Martinez, Heron. op. cit. p. 19 y 20.
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1que los dos pnmeros autores se refieren a ella con el termtno semlolo ia
‘Ios dos ultlmos utllizan el de semiética.

La semlotlca es, pues, una ciencia que estudia conjuntos de signos (un

sistema o un’ codlgo) y la forma en que se comprenden, es decir su significacion,

en en un co exto social ‘cultural e histdrico determinado, puesto que los signos no
gnific: or si- mlsmos nosotros los dotamos de significado. “El signo es la
g artlculacion, relacién o vinculo entre un elemento significante y el significado que

: ',se le atribuye en un sistema de significacién determinado®.*!

El significante no es otra cosa que lo que se nos aparece a los sentidos,
puede ser verbal, auditivo, visual, aromatico o tangible. El significado es la imagen
mental que se origina o se presenta a partir de la presencia del significante. Ambos
estan unidos por un vinculo de asoclacion que se produce en la mente debido a la
experiencia, que es el referente. Cabe hacer mencién que esta relacion, entre
significante y significado, no siempre tiene un mismo sentido, frente a un mismo
significante pueden darse significados e interpretaciones distintas.

A lo largo del siglo XX se iran conformando tres proyectos de semidtica,
distintos en cuanto a su punto de partida: la semidtica norteamericana, la
semidtica francesa y la semiética rusa.

La semidtica norteamericana se ocupd desde sus inicios, mas de la
descripcién de sistemas de simbolos no verbales. Tiene tendencias a la
antropologia cultural y es de indole predominantemente descriptiva, desarrolla
técnicas para el analisis de procesos culturales. Esta corriente semidtica tiene

*1 perez Martinez, Herén. op, cit. p. 129,
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varias vertientes. Entre sus méas destacados representantes se encuentran Charles
Sanders Peirce y Charles Mortis. . ‘ .

La semiética francesa se orienta, sobre todo, al estudio de las formas
sociales que funcionan a la manera del lenguaje: los sistemas de parentesco, los
mitos, la moda y el lenguaje literario. En esta corriente sobresalen Roland Barthes
y Algirdas Julien Greimas.

La semidtica rusa se ocupa de las tradiciones populares, la lingiistica y la
critica literaria, basdndose fundamentalmente en el formalismo ruso. Su exponente
mas conocido es Roman Jakobson.

Para los fines de la presente investigacidn se eligié, como base, la teoria de
Charles Sanders Peirce, pues sus estudios los aplicé en distintos sistemas de signos
sobre todo no verbales, ademas de la clasificacién que realizé de ellos, de ahi que
resulte pertinente para este trabajo. También se incluye la teoria semidtica de
Umberto Eco, quien es uno de los mayores exponentes de esta disciplina y sobre
todo por que ha llevado a cabo sus aplicaciones al campo de la publicidad con
excelentes resultados.

2.1.3 Charles Sanders Peirce

Charles Sanders Peirce nace en Cambridge, Massachussets en 1839 y muere
en Milford, Pennssylvania en 1914, Estudié en la Universidad de Harvard, se
interesé en filosofia, principalmente en logica, sus principales contribuciones se
insertan en estas areas; a €l se debe el desarrollo del célculo de relaciones y se le
atribuye la creacidn del pragmatismo I6gico. También se le considera cofundador,
junto con Ferdinand de Saussure, de Ia semidtica.
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muchos artlculos en revistas como

C/em:/a Popu/ar Mensua/y “Man/st 4 Pero |
sobre semiotica es La C/enC/a de /a sem/ot/ca publicada por Charles Hartshorne y

obra que recoge todos Sus escritos

“paul Welss y cuyo tltulo orlglnal es Collected Papers of Charles Sanders Peirce.

Los elementos esenciales de la semidtica de Peirce, se encuentran
desarrollados en un articulo de Monist, publicado en 1906 con el nombre
“Prolegomena to an Apology for Pragmatisnt’.

Con Peirce, “la palabra signo sera usada para denotar un objeto perceptible,
o solamente Imaginable, o alin inimaginable en un cierto sentido™?. Asi, escribe:
“un signo, o representamen, es algo que, para aiguien, representa o que se refiere
a algo en algun aspecto o caracter. Se dirige a alguien, esto es, crea en la mente
de esa persona un signo equivalente o, tal vez, un signo ain mas desarrollado.
Este signo creado es lo que yo llamo el /interpretante del primer signo. El signo
esta en lugar de algo, su objeto. Estd en lugar de ese objeto, no en todos los

aspectos, sino sélo con referencia a una suerte de idea...”.*3

Menciona dos condiciones invariables para que algo sea un signo, y estas
son: 1) debe representar a otra cosa, llamada su objeto y 2) todo signo debe
relacionarse con un objeto conocido.

“El signo puede solamente representar al objeto y aludir a él. No puede dar
conocimiento o reconocimiento del objeto”.** Explica, que “cada signo tiene, real o
virtualmente, lo que podemos llamar un precepto de explicacién, segln el cual el
signo debe ser entendido como una suerte de emanacion, por asi decirlo, de su

42 peirce Sanders, Charles. La ciencia de la Semidtica, Nueva Vision, Buenos Aires, 1974. Citado por
1la

Francesco Casetti. Introduccion a la Semidtica, Fc Espaiia, 1980. p. 324 y siguientes.
¥ |bidem.
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obJeto” 5 Y def ine aI obJeto como “aquello acerca de lo cual el signo presupone un
: conoclmlento para que sea posible proveer alguna informacidn adlclonal sobre eI
mismo?. 46

Al ahondar en lo que llama el “precepto de explicacién”, sefiala el caso en el

que un slgno es distinto de su objeto, En este caso dice, que la explicacidn debe

i existlr, bien-sea en el pensamiento, en la expresidn, en el contexto o en algin

“ot;ro'argumento y que esta demuestra por que razones, o sobre que base el signo
- representa al objeto o al conjunto de objetos a que se refiere.

Peirce extiende su descripcién sobre la naturaleza del signo diciendo que un
signo “tiene un Objeto y un Interpretante, siendo el Uitimo lo que el signo produce
- en la casi-mente que es el Intérprete, determinando este ultimo a un sentimiento,
aun acto, 0 a un signo, determinacién que es el interpretante. Pero —precisa-
queda por sefalar que existen habitualmente dos objetos, y mds de dos
interpretantes. A saber, tenemos que distinguir el objeto inmediato, que es el
objeto tal como el signo mismo lo representa, y cuyo ser depende entonces de la
representacién de él en el signo, del objeto dindmico, que es la realidad que por
algiin medio se ingenia para determinar el signo para su representacion. Respecto
del tenemos que distinguir igualmente, en primer lugar, el /nterpretante inmediato,
que es el interpretante como se revela en la correcta comprensién del signo
mismo; en tanto, en segundo lugar, tenemos que anotar el interpretante dindmico,
que es el efecto real que el signo, en tanto signo, determina realmente. Por Gltimo
estd lo que provisoriamente llamo interpretante final, que se refiere a la manera en
que el signo tiende a representarse a si mismo para relacionarse con su objeto”.*’

- * Ibidem.
“ Ibidem,
** Ibidem.
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Los conceptos elaborados por Peirce, si bien son distintos en la:fo ma, en el

contenido son muy similares con los de otros estudiosos de la semiotlca, y ‘&0
expllca asi, en una carta dirigida a Lady Welby, la cual se encuentra en la C/enc/a
.,de la semictica™® y de la que reproducimos diversos fragmentos.

%' Charles Sanders Pelirce considera que el significado "consistiria en el efecto

i /d’e;f:la ‘mente del intérprete que el emisor del signo pretende producir (en forma
verbél ‘0 por escrito)” —nosotros agregariamos visual-. Y prosigue “mi interpretante

“dlhémlco consiste en el efecto directo realmente producido por un signo en su
o intérprete”. En su oplnion, el significado y el interpretante dinamico “coinciden en
el hecho de ser los efectos del signo sobre la mente de un individuo, o sobre las
mentes de varios individuos reales, por accion independiente sobre cada uno de
ellos”, y afirma que su “interpretante final” es lo mismo que lo que se considera
significacidn, al decir que ambos son “el efecto que el signo produciria sobre
cualquier mente sobre la cual las circunstancias permitirian que pudiera ejercer su
efecto pleno”. Al hacer mencidn de su “interpretante inmediato”, considera que es
un concepto muy cercano al de sentido, ya que afirma “que el primero es el efecto
total, sin analizar, que se calcula que el signo ha de producir, 0 que se espera
naturalmente que produzca”.

Juzga que su ‘“interpretante”, en cualquiera de las tres clases, “es algo
esencialmente atingente a cualquier cosa que actlie como un signo. Es bien cierto
que los signos naturales, asi como los sintomas, carecen de emisor y, por lo tanto,
no tienen significado, si ha de entenderse el significado como la intencién del
emisor... La intencion, a mi entender, si bien puedo estar equivocado, es un
intervalo de tiempo que transcurre entre el deseo y el proceso de arbitrar los

*7 Ogden y Richards, £l significado del significado. Paidos, Buenos Aires, 1964. p, 293,
8 Citado por Casetti, Francesco. op. cit. p 234-236.
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medios para que ese deseo ;fsé cumpla. Pero, a mi juicio, el deseo sdlo’puede
pertenecer a una criatura finita”;

Finalmente concluye: “mi interpretante inmediato esta implicito en el hecho
de que cada signo debe tener su interpretabilidad peculiar antes de obtener un
_intérprete. Mi interpretante dindmico es aquel que es experimentado en cada acto
de Intérpretaclén, y en cada uno de éstos es diferente de cualquier otro; y el
interpretante final es el Unico resultado interpretativo al que cada intérprete estd
destinado a llegar si el signo es suficientemente considerado. El interpretante
‘inmediato es una abstraccién: consiste en una posibilidad. El interpretante
dinamico es un evento singular y real”.

Peirce establece una division de los signos dependiendo de la naturaleza de
estos, su relacién con sus objetos y con los interpretantes. Expone diez clases
principales de signos:

“1.- Cualisignos. 2.- Sinsignos iconicos. 3.- Legisignos iconicos. 4.- Vestigios
o sinsignos indicos rematicos. 5.- Nombres propios, o legisignos indicos rematicos.
6.- Simbolos rematicos. 7.- Sinsginos dicentes (como un retrato con una leyenda).
8.- Legisignos indicicos dicentes. 9.- Proposiciones, o simbolos dicentes. 10.-

Razonamientos".*®

Explica esta divisién de la siguiente manera: “Tal como es en si mismo, un
signo o es de la naturaleza de una apariencia, en cuyo caso lo llamo cualisigno; o,
en segundo lugar, es un objeto o evento individual, y entonces lo llamo sinsigno
(la silaba sin es la primera silaba de Semel, simul, singular, et.); o, en tercer lugar,
_es de la naturaleza de un tipo general, que llamo un legisigno... un legisigno tiene

*%? Ogden y Richards. op. cit. p. 298.

49




una identidad definida, aunque habitualmente admita una 'gran variedad de
apariencias. El cualisigno, por otro lado, no tiene identidad. Es la mera cualidad de
una apariencia, y no es exactamente el mismo a lo largo de un segundo. En lugar
de identidad posee gran similitud, y no puede diferir mucho sin que se lo llame un

cualisigno totalmente diferente”.>

En lo que toca a sus relaciones con los objetos dindmicos, Peirce divide a los
signos en Jconos, Indices y Simbolos. “Defino un Icono como un signo que esté
determinado por su objeto dinamico en virtud de su propia naturaleza interna. Es
tal cualquier cualisigno como una vision, o el sentimiento provocado por una pieza
de musica considerado como representativo de lo que el compositor traté de
representar.... Defino un Jndice como un signo determinado por su objeto
dindmico en virtud de hallarse una relacién con él es tal un nombre propio (un
legisigno), es tal la ocurrencia de un sintoma de una enfermedad( el sintoma
mismo es un legisigno, un tipo general de un carécter diferente. La ocurrencia en
un caso particular es un sinsigno). Defino un Simbolo como un signo que se halla
determinado por su objeto dindmico sélo en el sentido de que serd interpretado
asi. Depende entonces de una convencion, un habito o una disposicién natural de
su interpretante o del campo de su interpretante (aquel del cual el interpretante es

una determinacién)”.>!

Por lo que respecta a la relacién de los signos con su interpretante, dice que
pueden ser un “Rema’, un “Dicente” o un “Razonamiento”. *Un Rema se define
como un signo que esta representado en su interpretante como si fuera un
caracter o marca o como siéndolo,

%@ Charles Sanders Peirce. En Ogden y Richards. op. cit. p. .295.
3! fdem. p. 296.
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Un Dicente se define como un signo representado en su interpretante
significado como si estuviera en una relacién real con su objeto, o como estandolo
si es afirmado.

Defino entonces un Razonamiento como un signo que es representado en
su interpretante significado no como un Signo de ese interpretante, la conclusién,
. sino como si fuera un Signo del Interpretante, o quiza como si fuera un Signo del
estado del Universo a que se refiere, en el cual las premisas se dan por
_sentadas".5?

Charles Sanders Peirce al abocarse al estudio comparativo de distintos
sistemas de signos encuentra convergencias y divergencias fundamentales para la
disciplina semidtica y su estudio. Tal vez, su aportacién mas importante sea el
haber descubierto que el signo no sdlo contrae una relacion con su objeto, sino
que la contrae, ademas, con el sujeto para quien el signo representa algin aspecto
de algo.

2.1.4 Umberto Eco

Originario de Italia, Umberto Eco nace en Alessandria, Piomonte, en 1932.
Realiza estudios de filosofia en la Universidad de Turin, donde obtiene el
doctorado en filosofia con la Tesls £/ problema estético en Tomas de Aquino,
publicada en 1956.

Su interés por la estética, lo conduce a la semidtica, disciplina en la que
llegard a ser uno de los mas reconocidos exponentes. Es desde 1967, cuando
publica sus Apuntes para una semiologia de la comunicacion visual, donde se

*2 [bidem. p. 297 y 298.
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ocupa del caracter semidtico de la cultura, ahondando més en el ter‘hyav;e'n' ‘,sus:’
: sigdlente’s libros La estructura ausente (1968), La forma del contenido (19'7'i)k yen
' E/Vvs’/:qnva' (1973). Su idea sobre los limites y fines que la semidtica débe tener,
éSféh ‘plasmados en el libro 7ratado de semiotica General (1976).

Ha desarrollado su actividad docente en las universidades de Turin,
_*_’Florencia y Milan; asimismo ha dado cursos en varias universidades de Estados
" Unidos y América Latina. Actualmente es titular de la citedra de Semidtica y
_-director de la Escuela Superior de estudios Humanisticos de la Universidad de

‘. Bolonia; dirige la revista VS-Quaderni di studi semiotici, y ocupa el cargo de

secretario general de la asociacién internacional para estudios semiéticos.

Umberto Eco realiza el bosquejo del mapa del universo semidtico, dentro del
cual la cultura, considera, es el umbral superior y el nivel mas bajo lo componen
una serie de signos naturales como el estimulo, la sefial y la informacién fisica.
Propone que se defina al signo como “todo lo que, a partir de una convencién
aceptada previamente, pueda entenderse como alguna cosa que esta en lugar de
otra”3, hace la acotacién de que deben estar asociadas, y esta asociacién debe ser
reconocida culturalmente y codificada sistematicamente. Asi, concluye que
cualquier cosa puede entenderse como signo, siempre y cuando exista una
convencidn que permita a dicha cosa cualquiera representar a cualquier otra.

El umbral inferior esta constituido por dos tipos de signos: “a) Fenémenos
fisicos que proceden de una fuente natural y b) comportamientos humanos
emitidos inconscientemente por los emisores.” Los signos naturales, son
considerados como tales, dice Eco, por el hecho de que “existe una convencién
que plantea una correlacion codificada entre la expresion (el fenémeno percibido)

# Eco, Umberto, Tratado de Semictica General. Lumen, México. p. 34.
%% Eco, Umberto. op. cit. p. 35.
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Sy.un contenld (su_causa y su efecto posible).”* En cuanto al segundo tipo de
o signos, slgn s no intencmnales se presentan cuando “un ser humano realiza actos
‘que cualquler

tro - percibe como artificios sefalatorios que revelan alguna otra
cosa aun ‘cuando el emlsor no sea consciente de las propiedades reveladores de

fofméndgﬁj‘di:\/ersos cédigos; al estudio de los subcddigos que componen a estos,
asf ,’ c'6n'1yo.'1a5 relaciones entre ellos. Podemos encontrar en su concepciones
‘seriﬁlétlgias muchos elementos de la teoria de Peirce, Saussure, Barthes, entre otros
*reconocidos exponentes de la materia.

; La definicién de cddigo que Umberto Eco presenta es muy importante, para
f;:_poder entender porque él da més peso a los cédigos, y la forma en que estos

~~estructuran a los signos, en su teoria. Primero, considera que un cddigo es “un

sistema de reglas que asocia a los elementos del plano de la expresion (el nivel del
significante para Saussure) con los elementos del plano del contenido (el nivel del
significado para Saussure)” y agrega que “el cdédigo establece una
correspondencia entre un significante y un significado.”®® Segundo, afirma,
basandose en Luis Prieto, que los signos tienen diversos tipos de articulacién: “los
elementos de primera articulacion seran los signos, que denotan o connotan un
significado... la segunda articulacion estd a nivel de los elementos que no
constituyen factores del significado denotado por los elementos de primera
articulacién, y que solamente tienen valor diferencial (de posicién y oposicion); y
decide llamarlos figuras.” Por (ltimo, se ocupa del sema, “un tipo particular de

3% {dem. p 36
5 Ibid. p
5 Schaﬂ‘ Adam. Introduccién a la Semintica. F.C.E México, 1969. p. 179.
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slgno cuyo signlrcado no corresponde a un slgno, slno a:u hunciado de la

- Iengua. Por eJemplo, la sefial de direccion prohibida, si aparec unlcamente como
‘un slgnovyisual dotado de un solo significado, no puede ser, relacionado con un

" signo . verbal . equivalente sino con un enunciado equivalente (<direccién

- ~ prohibida>, o bien <prohibido pasar por esta calle en esta direccién>).”>®

- ilo expuesto en el parrafo precedente es de suma importancia, puesto que a
o partlr de las articulaciones que se presentan con los elementos sefialados, Eco crea
g : una claslﬂcacion de los cddigos, vital para la realizacién del andlisis semidtico.

AS‘I' pues, Eco establece la siguiente clasificacion:

s »“‘a) Codigos perceptivos: estudiados por la psicologia de la percepcidn. Establecen las
condiciones de una percepcién suficiente.

b) Codigos de reconocimiento; estructuran bloques de condiciones de la percepcién en
unidades de reconocimiento que son bloques de significados (por ejemplo, rayas negras sobre
fondo blanco), fundandose en los cuales se pueden reconocer los objetos a percibir o recordar los
objetos percibidos. Los objetos se clasifican sobre esta base.

¢) Codigos de transmision: estructuran las condiciones que permiten la sensacion (til a los
fines de una determinada percepcidn de las imagenes. Por ejemplo, el reticulado de una fotografia
de prensa, o el estandar de /neas que hace visible la imagen en la televisidn... establecen la
manera como se pueden transmitir una sensacion y no una percepcion prefabricada.

d) Codigos tonales: llamaremos asi a los sistemas de variantes facultativas ya
convercionalizadas, los rasgos <<suprasegmentales>> que connotan entonaciones particulares del
signo (tales como <<fuerza>>, <<tensién>>, etc.); y auténticos sistemas de connotacién ya
estilizados (como, por ejemplo, lo <<graciosos>> © lo <<expresivo>>), Estos sistemas de
convenciones acompaiian en calidad de mensaje adjunto y complementario a los elementos de los
codigos icénico propiamente dichos.

¥ Eco, Humberto. La estructura ausente. Lumen, Espaiia, 1999. p. 45.
* 1bid. p. 223.
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Ve) Ca'd/'gas /c&nico§ en general se basan en elementos vperceptlbles realizados en los
codigos de transmlslon. Se articulan en figuras, signosy enunciados o semas.
1) FlguraS' son condiciones de la percepcién { por ejemplo, relaciones de figura y fondo,
" contrastes. de luz, relaciones geométricas) transcritas en signos gréficos, siguiendo
modalidades establecidas por el cédigo.
2) Signos; denotan, con artificios graficos convencionales, las unidades de reconocimientos
(nariz, ojo, cielo, nube); o bien, <<modelos abstractos>>, simbolos, diagramas
conceptuales de! objeto (un sol como un circulo de rayos filiformes).
3) Enunciados icénicos (o semas): son lo que mas cominmente llamamos <<imagenes>>, o
mejor dicho, signos <<icdnicos>> (un hombre, un caballo, etc.) De hecho, constituyen un
enunciado icdnico complejo (como <<esto es un caballo de petfil y en pie>>, o bien <<aqui
hay un caballo>>). Son los que se catalogan con mas facilidad y muchas veces el cdigo
iconico se detiene a su nivel; la circunstancia de su comunicacion y a la vez el sistema que
les convierte en oposicién... Los cédigos icdnicos cambian faciimente en un mismo modelo
cultural; a veces en una misma figuracién en la que la figura de primer plano se da a
conocer por medio de signos evidentes, articulando las condiciones de la percepcidn en
figuras, mientras que las imagenes de fondo se perfilan por medio de grandes semas de
reconocimiento, quedando otros en la sombra (en este sentido, las figuras de fondo de un
cuadro antiguo -aisladas o ampliadas- aparecen como ejemplos de pintura moderna, ya
que la pintura moderna tiende a prescindir de la reproduccién de las condiciones
perceptivas, para reproducir solamente algunos semas de reconocimiento).

f) Cédigos icnograficos: eligen como significante los significados de los cédigos icénicos,
para connotar semas mas complejos y culturalizados (no un<<hombre>> o un <<caballo>>, sino un
<<hombre monarca>>, un <<bucéfalo>>, un <<Pegaso»>, un <<asno de Balaam>>), Son
reconocibles a pesar de las varlaciones iconicas, porque se fundan en unidades de reconocimiento
muy aparente.

a) Codigos del gusto y la sensibilidad. establecen (con gran variedad) las connotaciones
provocadas por los enunciados icénicos de los cddigos precedentes. Un templo griego puede
connotar <<belleza armoniosa>> o <<ideal de lo griego>>, <<antigiiedad>>. Una bandera la viento
puede connotar <<patriotismo>> o <<guerra>>; connotaciones que dependen incluso de la
situacién en que se pronuncian,
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h) Codigos retdricos: nacen de la convencionalizacion de las soluciones icénicas inéditas,
asimiladas por el cuerpo soc1al Yy convertidas en modelos o normas de comunicacion... se distinguen
en fi guras retar/cas, premisas y aryumentas.

-i) - Cddigos estilisticos:- determlnadas soluciones originales o codificadas por la retérica, o

) bien realizadas una sola vez, perslsten (una vez citadas) para connotar un tipo de logro estilistico,
la marca de un autor (del tipo <<hombre que se aleja por el camino>>, eq'uivalenteva Chaplin), o
bien la reallzaclon tlpk:a de una _situacién emotlva <<mujer. que’ acaricia tanguidamente las
colgaduras de una alcoba», equlvalente a erotlsmo de la be//e epoque), o también de un ideal
‘estetlco, técnico, estlhstlco, etc.

1)) . Codigos de/ /'m:ansc/ente estructuran determinadas conflguraciones iconicas o

B ,Iconologlcas, retéricas o estllustlcas, que convenclonalmente se consideran capaces de estimular

determinadas reacclones, de expresar situaciones psicolégicas. Se utilizan especialmente en las
K ‘relaclones de persuaslon. :

Para Ios ﬂnes de esta tesis, resulta muy importante lo que el autor referido
~_‘ha expuesto acerca ‘de los cddigos icdnicos e iconograficos, pero también es Util,
: exponer Ia nocion de signo icdnico que elabora, tomando elementos precisos de la
teo»r,na,deﬂCh rles Sanders Peirce, en concreto los conceptos de indice, icono y

’ Eco,def‘ne un signo iconico como aquellos signos que : “reproducen algunas
vcondlciones de:la’ percepcion del objeto una vez seleccionadas por medio de
i« co’dlgos;de reconocimiento y anotadas por medio de convenciones graficas -y
) agrega- por ello un determinado signo denota de una manera arbitraria una
determinada condicién perceptiva, o bien denota globalmente una cosa percibida
reduciéndola arbitrariamente a una configuracion grafica simplificada.” Es
importante sefalar, que el signo iconico no posee las propiedades del objeto al que
representa, sino que reproduce ciertos elementos caracteristicos de aquel para
poder expresar el mismo significado que la experiencia real da.
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: ,(aunque coordlhados dentro de un campo perceptivo determinado), y los coordino
h(en una operacion transaccional compleja) hasta que se genera una estructura
: perr:/b/da que, fundandose en experiencias adquiridas, provoca una serie de
smtesls y me permlte pensar : <<cerveza helada en un vaso>> "

E‘g:él;'explica que el proceso de advertir ciertos estimulos visuales vy
- relacionarlos en una estructura percibida, aplica tanto para una presentacién de
' Itﬁégéhes en movimiento, como para un diseiio fijo, ya que en ambos los datos de
-experiencia presentados estdn fundados en sistemas de expectativas e
Impiicaciones debido a experiencias anteriores, por lo que se pueden presentar
algunas propledades especificas de! objeto; es decir, se eligen aspectos
pertinentes de lo percibido que puedan reconocerse, para que las personas
expuestas al mensaje perciban las sensaciones deseadas por quien lo emite.

Asi, Eco concluye: “un signo puede denotar globalmente una cosa
percibida, reducida a una convencion grafica simplificada. Precisamente porque
seleccionamos los rasgos pertinentes entre las condiciones de la percepcidn, se
produce este fendmeno de reduccidn en casi todos los signos iconicos; pero se
observa de una manera mas absoluta en las imagenes estereotipadas, emblemas,

: 7‘ abstracclones"heréIdlcas. La silueta del nifio que corre con los libros bajo el brazo,

[ Eco.llumbcno La estructura Ausente. p. 232 a 235.
P .."' ibid, p. 191.
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denotaba por via

en una ca etera,

= como;los del Ietrero... Por lo tanto, el signo icénico construye un modelo de

rg:laclones (entre los fendmenos gréficos) homélogo al modelo de relaciones
: 62

2 perceptivas que construimos al conocer y recordar el objeto.

Para la representacion de algin un signo iconico, segln lo que entendemos
de lo expuesto por Eco, disponemos de infinitas maneras de representarlo, de
evocarlo, de simbolizarlo, de denotar un estado especifico de él, pero es
indispensable que se tenga una determinado nivel de codificacién, puesto que el
reconocimiento sélo se presenta para quienes poseen el cddigo, en este caso el
cadigo iconico establece las relaciones entre un signo grafico como vehiculo y un
significado perceptivo codificado. Los aspectos pertinentes no tienen valor
posicional y oposicional por si mismo, el hecho de aparecer o no aparecer, puesto
que su significado depende del contexto y la convencion instituida en el medio de
representacion del signo, por ejemplo en un dibujo, en un cartel y en un video, la
utilizacién de un punto o un semicirculo presenta diferencias de significado.

Un ejemplo de lo anterior, lo dio el propio Eco con su novela £L nombre de
/a Rosa, 1a cual es un ejercicio semidtico ejemplar. En ella, Eco recrea un ambiente
medieval, valiéndose de los signos, los codigos y ios mecanismos de significacion
que permiten toda una reconstruccidn del amblente de la Edad Media.

2 Ibid, pp. 199 y 201,
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2.2 Semidtica de la publicidad

La publicidad de comienzos del siglo XIX y la de hoy presentan grandes
diferencias en cuanto a su forma y contenido, perc sobre todo se diferencian en
los anuncios de la actualidad llevan una imagen casi siempre. Los publicistas han
evolucionado de la idea de que los anuncios con elegantes lineas de texto eran
mas eficaces que los que llevaban alguna ilustracion, a la de que el anuncio mas
eficaz es aquel gue requiere la menor lectura posible para su comprensién. En esta
situacién hay sin duda una contribucion destacada de dos medios nacidos en el
siglo XX: el cine y la televisién, sin dejar de mencionar la importancia que el cartel
concedio a la imagen.

La imagen publicitaria ha sido objeto de estudio de una enorme cantidad de
obras que tratan sobre publicidad, estudiada sobre diferentes bases y con
aportaciones relevantes al campo, entre las que destacan la concepcidn
motivacionista y la semidtica.

A mediados del siglo pasado los estudios de motivacion originaron una
diferente interpretacion del fendmeno publicitario, dejando de lado la llamada
publicidad “informativo persuasiva” (inspirada en la teoria de las funciones), que
consideraba al consumidor entre razonable y consciente y utilizé el mecanismo
englobado en las famosas siglas A.L.D.A. (Atencion, Interés, Deseo y Accién).

Los “motivacionistas” consideran totalmente insuficiente recurrir a la
pregunta directa, como lo hacian los partidarios del modelo A.I.D.A., pues no creen
que la gente diga en una encuesta cosas de las que no es consciente. La
investigacién motivacional se apoya en la teoria psicoldgica de la forma (Gestalt) y,
sobre todo, en el psicoanalisis.
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: Las técnicas utilizadas se encaminan a descubrlr en el consumldor las
motivaciones y frenos que lo inducen o retiran del acto de compra, la naturaleza
inconsciente de los mdviles en las decisiones de compra. Las principales técnicas
son: Discusiones de grupo, que consisten en reunir a algunos consumidores y
pedirles que discutan, en presencia de un psicélogo, sin que este influya en el
debate Unicamente evita que las discusion se desvie en exceso, a propdsito del
problemas estudiado; charlas sin directrices, cuyo método se funda en invitar al
consumidor a que exprese, libremente, todo lo que piense con respecto a un
producto o marca determinada. Este método resulta efectivo para lograr que
emerjan las aspiraciones inconscientes del consumidor; y técnicas proyectivas, que
consiste en la aplicacion de “tests” proyectivos, que permiten que las personas se
expresen de manera indirecta, por proyeccién, de su comportamiento sobre otra
persona, actitud que da mayor autenticidad a lo que expresan.®

David Victoroff considera que los estudios semidticos aplicados a la
publicidad, se sitian en continuidad y ruptura con la interpretacién motivacionista.
Expresa que “los motivacionistas, al revelar la naturaleza simbdlica de una
posesion o de un rechazo, pusieron en evidencia el aspecto significante de los
productos. Demostraron correlativamente, con mayor insistencia que consistencia,
bien es verdad, el caracter significante de la imagen. Similar preocupacion de
significacion encontramos en los semidlogos. No obstante, estos dltimos, se
apartan de la perspectiva motivacionista en la medida en que abandonan toda
consideracién de orden psicoldgico o socioldgico y solo se interesan por la imagen
como Unica relacion del sentido.”® Agrega que la imagen no es la Unica que puede
tener una aproximacion semioldgica, pues todo mensaje publicitario sea escrito,
televisado, radiofdnico, etcétera, puede aprovechar esta disciplina.

:Cfr Victoroff, David. La publicidad y la imagen. Gustavo Gili Ediciones, México, 1980. p. 47.
Ibid. p. 49
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: El primer estudio semidtico aplicado a la publicidad, especificamente al
) janunclo ‘de’ prensa, es obra de Roland Barthes, quien en 1964 publica su articulo
v.Retor/ca de /a imagen. Este constituye un hito en la historla de la publicidad,
: ;puesto que ‘abre un abanico de posibilidades en el estudio del fenémeno
. publicuytVarlo y sienta las bases para posteriores analisis de los mensajes publicitarios

o ‘feh»tualqulera de sus manifestaciones. Enseguida, presentamos algunos de los

puntos mas importantes del estudio de Barthes, que aportan elementos
g ksighiﬂcatlvos para la realizacion de este trabajo.

Roland Barthes distingue tres tipos de mensajes en un anuncio: 1) mensaje
lingliistico, compuesto por un texto marginal y etiquetas insertan en la imagen;
dos mensajes proporcionados por la imagen 2) mensaje literal, mensaje denotado
y 3) mensaje simbdlico mensaje connotado.

Define, que un mensaje /ingdistico tiene dos funciones una de anclaje y otra
de relevo. La primera hace que el observador elija una de las multiples
significaciones que puede ofrecer la imagen, facilitando Ila identificacion de la
escena; y la segunda, ayuda a que el lector identifiqgue simplemente los elementos
de la imagen, que al autor del mensaje visual le interesa destacar, en concreto,
ayuda a interpretar la escena.

Respecto del mensaje literal, este “corresponde a la escena figurada y cuyos
significados estan formados por los objetos reales de la escena y los significantes
por estos mismos objetos.”® En cuanto al mensaje simbdlico “impreso, por decirlo
asi, en el mensaje literal, este mensaje suministra una serie de signos
discontinuos, cada uno de los cuales remite a significados globales... pretende

5 [bidem. p. 52
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comunicar-los atributos de un producto. Para su comprensidn, se.suele exigir-un’ -
saber cultural,”®® “ B

El mensaje en la imagen denotativa, “corresponde al primer grado de
inteligibilidad de la imagen"®. Es la composicién material, la descripcién verbal, en
resumen, los elementos que conforman todo el mensaje visual, sin cargarlos con
significaciones, interpretaciones o simbolismos. Hay que destacar en este punto,
que la diferenciacidn entre imagen denotada e imagen connotada es de indole
practica, puesto que ambos mensajes se hallan entrelazados.

El mensaje en la imagen connotativa, “suministra signos discontinuos,
construyendo cada uno de ellos en cierto modo una <<lectura>> independiente.
Varias de estas lecturas —correspondientes cada una a un saber distinto situado en
la imagen- pueden superponerse en el individuo. Los signos que transmite la
imagen connotada remiten a significados globales que no corresponden
necesariamente a los vocablos del lenguaje corriente (los significados de
connotacién remiten a las ideas puras en un sentido casi platdnico del término y en
cambio la palabra no engloba jamas una esencia).”® Enclerra todos los
significados conocidos del contenido, es la interpretacion de los elementos
presentes en la imagen, o bien, como lo expresa Victoroff, es el “nivel simbdlico de
la imagen.”

Otro ejercicio relevante de analisis semiotico a la publicidad, es el realizado
por Umberto Eco en su libro La Estructura Ausente. En este, describe la forma en
que la publicidad utiliza los cddigos visuales para sus fines, consiguiendo detectar
los diferentes niveles sobre los que actan los codigos publicitarios.

* fdem.
7 Ibid. p. 53
@ fdem.
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Segun Eco Ios mensa]es pubhcltarios utlllzan un razonamlento en el que se
) encuentran mterrel

‘ionadas Ias seis funciones del Ienguaje expuestas por Roman
Jakobson. Convlene aqun recordarlas~

“é) feféfencial‘ el mensaje pretende denotar cosas reales (Incluyendo las realidades
culturales. por ello, el mensaje <<esto es una mesa>> es referencial, aunque también lo
sea’ <<segun Kant, la existencia de Dios es un postulado de la razén practica>»);

‘b) emotiva. ‘el mensaje tiende a provocar reacciones emotivas (por ejemplo:
<<i culdadol», <<limbécill>>, <<ite qulero!>>),
) lmperativa' el mensaje es una orden (<<haz esto>>, <<vete>s);

" d) de contacto [} factlc0‘ el mensaje finge la provocacién de emociones, pero de hecho

. solo pretende comprobar y confirmar el contacto entre dos Interlocutores (los mensajes
<<blen>>, <<de acuerdo», que se producen en el curso de una conferencia telefénica, y la
mayor parte de Ios saludos convencionales, felicitaciones, etc.);
e) metaling(lfstlca. el mensaje tiene por objeto otro mensaje (por ejemplo: <<la expresion
“écémo estas?” es un mensaje con una funcién de contacto>>);
e) es(étlca: el mensaje reviste una funcién estética cuando se estructura de una manera
ambigua y se presenta como auto reflexivo, es decir, cuando pretende atraer la atencion
del destinatario sobre la propia forma, en primer lugar,®®

Poder distinguir y establecer cual es la funcion predominante, dentro de un
mensaje publicitario, nos permite conocer: 1) la intencion no manifiesta que se
presenta en él; 2) cuales son los componentes estéticos, emotivos,
metalingliisticos, etcétera, que atraen, persuaden, informan, estimulan, etcétera.
Eco menciona el caso en que los signos, que componen la imagen, aparecen
enteramente desvinculados de la argumentacion, en tal caso su funcidn consiste
en “atraer la atencién divertida sobre una comunicacién que luego argumenta por

otros medios."”°

%7 Eco, Umberto. La estructura ausente. p. 137-138.
70 Ibid. p. 255 y 256.
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! Ahora bien, Eco sostiene que los cddigos que rugen Ios?"r'riénsajes
publlcntarios funclonan con base en dos registros, uno verbal Y- otro visual “EI :

' reglstro verbal tiene Ia funcién primaria de fjjar el mensaje, porque con frecuencia :
1171

fa comunicacién visual aparece ambigua, conceptualizable de muchas m eras.

La fijacion a la que hace mencién, consiste en hacer referencia, al tiemp! - lugar 0 -
espacio que desea el creador del mensaje, su funcion es, al establecer -una
referencia, contextualizar al receptor del mensaje. Como el autor citado no
menciona la musica o sonidos como el del medio ambiente, los gritos, etcétera,
parece pertinente sugerir un tercer registro, el auditivo, ya que la musica es
importante en los mensajes publicitarios, ademds que la funcién de fijacidn, a que
Eco alude en el registro visual, puede ser llevada a cabo también por la musica.
Recordemos mensajes publicitarios en los que al hacer alusién a una época
pasada, se introduce al receptor del mensaje en el contexto, utilizando una
melodia caracteristica de la época que permita una identificacién de! contexto
deseado.

Al hablar de la comunicacidn visual, Eco, identifica tres niveles de
codificacion, estos son:

a) Nivel icdnico: Tiene lugar al tomar en consideracién un determinado tipo de
“icono con un fuerte valor emotivo, que presenta una cualidad del objeto
. estimulando directamente el deseo con una representacion disfrazada, encublerta,
- o bien muy directa, en lugar de manifestar simplemente frio, calor, suavidad.

En el ejemplo de la cerveza, expuesto lineas arriba, se conforma un ambiente
especial, que va mas alld de lo que se muestra, de tal manera que se utilizan

" jdem,
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elementos .y - datos Utiles para poder evocar la sensacion, jugando con los
recuerdos, ilusiones y deseos del destinatario.

b) va’él iconografico: En este se tienen dos tipos de codificacién. "Una de carécter
<<hist6ric0>> para la cual la comunicacién publicitaria utiliza configuraciones que
"fen términos de la iconografia clasica remiten a significados convencionales ( desde

la éureola que indica santidad hasta una configuracion determinada que sugiere la

o ldea de maternidad, a la venda en un ojo que connota pirata o aventurero, etc.).

' frf La otra, de tipo publicitario, en la que, por ejemplo, la modelo esta connotada por
‘una manera particular de estar de pie con las piernas cruzadas. La costumbre
bubllcltarla ha puesto en circulacién unos /conogramas convencionales.””? Eco,
sefala, que un iconograma es un enunciado icdénico; por ejemplo, cuando se
presenta a una mujer, en ella se han puesto (los realizadores han buscado
fisicamente una persona asi) algunas de las caracteristicas que socialmente, o
bien, culturalmente representan lo “deseable”, que representa al género. Este nivel
comprende todos los estereotipos ya establecidos por la sociedad y la publicidad
los hace suyos pretendiendo que el ejemplo valga por todos, por ejemplo cuando
se nos dice: “los hombres que saben fuman X", “X para la mujer liberada”.

c) Nivel tropoldgico: Este nivel comprende los equivalentes visuales de las figuras
retoricas verbales, que Eco ha llamado tropos. “El tropo puede ser inusual y
revestir un valor estético, o bien puede ser una traduccion visual exacta de la
metéfora que ha pasado al uso comun, hasta el extremo que resulta inadvertida.
Por otra parte, el lenguaje publicitario ha introducido tropos tipicos en la
comunicacion visual que dificilmente pueden relacionarse con los tropos verbales
preexistentes.””® Para este punto, puede servir de ejemplo la antonomasia, es
decir la sustitucion de un nombre comuin por un nombre propio o viceversa. Eco

2 Ibid. p. 257.
” jdem.
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explica que en casl todas las imagenes visuales publvcitarlas se encarna ‘esta fi gura
; retorica, adquiriendo un caracter predominante; por eJempIo i entlf car el pan de' :
'i'caja, con una ‘marca determinada, y asi en vez de pedir el producto por su nombre'
“se ldentiﬂca a tal con el nombre de la marca, en este caso “pan bimbo”.

-Los d’bs autores que hemos tratado lineas arriba, han hecho aportaciones
sas; a los trabajos semiéticos relacionados con la publicidad. Sin embargo, el

: 1éutor que ha propuesto un esquema con reglas semidticas para el analisis
: pﬁblicltarlo, reconocido ampliamente, es George Péninou. Sus aportaciones estan
diseminados en diversas publicaciones, se centra en los problemas de método y en
su aplicacion a diversos mensajes publicitarios, estos analisis han arrojado
resultados notables y marcan un modelo para trabajos posteriores. A continuacion
exponemos los puntos mds importantes de su trabajo.

Las reglas que George Péninou establece para llevar a cabo un andlisis
semidtico son: 1)Basarse en una suma de documentos, llamado por €l, corpus;
2) que la busqueda de estos, sea exhaustiva y homogénea; 3) excluir documentos
triviales; 4) seleccionar un solo ejemplar de cada anuncio; 5) aislar los mensajes
en funcién de los canales que los transmiten; 6) asilar los mensajes “mixtos”,
aquellos que incluyen imagen y texto, de los que sdélo manejan uno de estos
elementos; delimitar los documentos en 7) el espacio (no mezclando documentos
publicitarios que pertenezcan a areas de civilizacion diferentes o paises diferentes)
y en 8) el tiempo (evitar reunir documentos de épocas diferentes, es decir de las
distintas fases del producto); 9) delimitar el universo de los significados de los
documentos, reteniendo aquellos cuyo significado sea idéntico, por ejemplo,
abocarse a los que reflejen una cualidad o ventaja del producto sobre otra; 10) no
introducir las perspectivas psicoldgica, socioldgica, histérica y estética; 11)
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Ilmitarse a Ios aspectos del carpus que se relactonan con la formacion del sentido;
y 12) no enunclar juicios de valor.

Pénin_ou, ante la gran variedad de anuncios publicitarios, adopta dos
principios - de. clasificacién: 1) el del valor que el anuncio pretende comunicar
‘ (distinCidn, seguridad, novedad, etcétera); y 2) el de la funcion que se propone
"cu‘mpllr (lanzamiento de un nuevo producto, recordatorio de uno que ya existe,
'etcétera).

Asi, tomando como base las seis funciones que Roman Jakobson distingue
en la comunicacién verbal y estableciendo que los mensajes asumen una de ellas
(mensaje referencial, mensaje expresivo, mensaje implicativo, mensaje atico,
mensaje metalingliistico y mensaje poético), Péninou atribuye a los mensajes
publicitarios tres funciones esenciales: 1) funcién implicativa o conativa, 2) funcion
referencial y 3) funcion poética.

Los mensajes publicitarios, cualquiera que estos sean, tratan de implicar al
destinatario, por ello la funcién implicativa esta “centrada en el destinatario, ilustra
la relacién entre el mensaje y el receptor... inscribe al destinatario en el mensaje...
su consecuencia capital es crear la situacion del discurso, transformar al
destinatario en participante, la comunicacién en intercambio.””*

Al mismo tiempo que presenta una funcidén Iimplicativa, la imagen
publicitaria asume la funcién referencial’®, informa sobre el objeto promocionado o
bien, intenta, segln palabras de Péninou, “la inscripcion del mundo en el

mensaje’®, estableciendo relacién entre el mensaje y el objeto a que este se

M péni George. Semidtica de la Publicidad. Gustavo Gili, Barcelona, 1976. p. 83
8 Véase Péninou, George. op. cit. p. 127 y ss.

- Ibid. p. 84.
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“refiere, va'lléndose para ello de dos regimenes de figuracién, empleados
.-ampliamente /por " los publicitarios: la figuracién con caracter documental. y-la
. figuracion con caracter impresivo,

: .:En el primer caso, lo que se pretende, con el mensaje, verbal o visual o
' »éymbd‘s, es la reproduccién exacta del producto e informar sobre sus principales
’ff‘fc’a’ré’:cte‘n'sticas, cualidades, ventajas respectos a otros de su mismo género, forma
" de uso, etcétera.

En el segundo caso, la intencion no es mostrar al objeto o presentar sus
‘cualidades, sino crear un ambiente, evocar un sentimiento, producir una emocién.
A la publicidad de este tipo Péninou la califica de “pasional” y la clase imdgenes y
mensajes que se manejan son las que asumen la funcién poética, caracteristica de
la comunicacién publicitaria, puesto que “entramos aqui de lleno en lo implicativo,
el mensaje de connotacién suplanta al de denotacion y la retérica se mueve a sus
anchas'”’, en ellos el publicista se esfuerza por presentar signos icénicos
adecuados para producir el efecto deseado.

Después de identificar las funciones esenciales de los mensajes publicitarios,
Péninou describe los principales tipos de mensajes que corresponden a los
principales tipos de imagenes que se utilizan en la publicidad.”® Asf tenemos:

1. el mensaje de aparicion (mensaje epifanico), el cual pretende
Informar, enterar al plblico de la aparicidon en el mercado de un producto
nuevo o una nueva imagen del miso 0 una variante de un producto ya
conocido.

" victorofY, David. op. cit. p. 61
™ Véase Péninou, George. Fisica y metafisica de la imagen publicitaria. En Revista Comnienications no. 15,
1970, Citado por VictorofT, David. op. cit. p, 62 y ss.
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2. el mensaje de exp Iclon (mensaJe ontologico), su proposito es hacer

recordatorlo de un producto o'servlclo, este tipo se aplica Unicamente a los

productos o serviclos que tienen exlstencia en el mercado.

3000 el ménSaje de atribucién (mensaje predicativo), es aquel cuyo fin es
la asignacidn de una cualidad o valor o un conjunto de ellos, a un producto,
pretende que el piblico asocle esas cualidades o valores al producto.

Estos tres tipos de mensajes estan ligados al mismo nimero de imagenes:
1) Ja imagen epifanica, en ella el mensaje se centra mas en la aparicién, en el
mercado, del producto que en él mismo; 2) la imagen ontoldgica, esta tiende a
recordar la existencia de un producto, en ella sobresale sobre cualquier otra cosa
el producto; 3) la imagen predicativa, esta intenta significar una cualidad, valor, o
un conjunto de ellos, del producto. Aqui se utilizan dos figuras, por su valor gran
connotativo, la metafora y la sinécdoque. En el primer caso “la metdfora, si su
comprensibilidad no fracasa, transmite Instantaneamente el valor exaltado
(frescor, naturalidad, suavidad, standing). Polariza ademas la lectura del manifiesto
sobre este valor, pues hace abstraccidn de todos los demas atributos del objeto
con excepcidn del que ella figura, subrayando asi efectivamente la distincion. De
ahi que sea a la vez direccional (pues orienta la interpretacion del sentido) y
limitativa(pues permite la expresion visual de la abstraccién) y empatica (pues
maximiza en general el comparante respecto al comparado dentro de la

comparacién).””®

En cuanto a la segunda figura, “la sinécdoque —figura metonimica que
expresa el mas por el menos, el todo por la parte- se ofrece entonces como una
_via particularmente interesante para los que deseen mantener la presencia visual

™ péninou, George. Op. cit. p. 118,
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del,objeto a promover, transmitiendo al mismo tiempo un mensaje predicativo.
Mediante una reduccion caracteristica, mantiene la representacion del objeto, pero
sin provocar, como la metafora, su debilitamiento o su destino. En la imagen
construida sobre la sinécdoque, el objeto sometido a tratamiento no evacua ni
cede lo esencial del espacio. Muy al contrario, efectia una reconquista tanto mas
espectacular cuanto que sélo moviliza en su beneficio uno de sus elementos
constitutivos: y asi, la calidad de la camisa no tiene otro testimonio que la nitidez
inmaculada de los pufios; el caracter deportivo del coche, el panorama de los
multiples contadores chispeantes de su salpicadero; la naturalidad de un cuerpo

graso, la lechosa apariencia de una rodaja de caco.”®°

Con [o expuesto anteriormente se puede distinguir, con mayor claridad, la
forma en que funcionan los cédigos publicitarios, el conjunto de reglas segun las
cuales se articulan estos sistemas de signos e identificar los elementos pertinentes
que permiten dar cierto sentido a un mensaje publicitario. Por lo anterior, se
piensa estar en posibilidad de llevar a cabo un analisis semigtico de un caso
especifico, situacion que se aborda en el siguiente capitulo.

0 Ibid.. p. 119y 120.
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. CAPITULO III
ANALISIS DE LA PUBLICIDAD DE POWER PUNCH
UN ESTUDIO SEMIOTICO DEL CASO

3.1 Historia de Pepsi

Power Punch es un refresco sabor uva, sin gas, producido y comercializado
en México por el Grupo Pepsi Gemex. Uno de los comerciales televisivos lanzados
en su primera campafia publicitaria es el que hemos escogido para llevar acabo un
andlisis semidtico. Pero Power Punch es uno de los productos que produce y
comercializa Pepsi, por ello creemos convenientes remontarnos a la historia de
Pepsi, de la industria de los refrescos en México y el entorno y antecedentes en los
que surge Power Punch.

El primer antecedente de los refrescos tiene lugar en 1772, cuando el ingles
Joseph Priestley crea la primera agua carbonatada. Treinta y cuatro afios después
Benjamin Seleman fabrica y embotella la primer agua “artificial”, llamada de este
modo porque tiene otros ingredientes que la componen, esta es surtida en su
mayor parte por farmacias de los Estados Unidos de Norteamérica. Para 1886
aparece el primer refresco de cola llamado Coca Cola. La cola es una nuez amarga
de color estafio.

En el aiio de 1898, en un poblado de Carolina det norte, llamado New Bern,
un joven fafmacéutico, Caleb Bradham, experimentd una combinacién de especies,
jugos y jarabe como cura para la dispepsia. Con el paso del tiempo, esta bebida
dejo de ser medicina al agregarse otros ingredientes, agua y biéxido de carbono
(CO2), lo que dio como resultado una nueva bebida que sus clientes llamaron
“Bebida de Brad” (Brad ‘s Drink).
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El sefior Bradham tiene un grah ;éxitok VCOF:I“SVU :b'e'b‘idaiy comienza a tener mas
clientes, por lo que para 1902 instala Ia'cd}npar‘iia' }‘Pebgi-C6la", pero no sera sino
hasta 1903 que registra el nombre, como marca de su 'broducto en la Oficina de
Patentes de Estados Unidos, emitiendo 97 acciones de capital e iniciando la venta
del concentrado de Pepsi. En el primer afio gasté 1,900 délares en publicidad,
vendiendo apenas 8,000 galones del concentrado.

El nombre de Pepsi-Cola, se debe a que esta bebida tiene como principales
componentes Pepsinas, pequefas enzimas que ayudan a la digestion, y nuez de
cola, que es de origen africano y posee un alto contenido de cafeina.

En 1905 Caleb Bradham construyd su primera planta embotelladora, en ese
mismo afio concede franquicias para embotellar Pepsi a inversionistas
independientes, cuyo numero crecié de solamente uno, en ese afio, a 200 en
1906, abarcando 24 estados de los Estados Unidos de Norteamérica.

El negocio va prosperando y para 1907 vendia 100,000 galones anuales del
concentrado de Pepsi-Cola, este rapido crecimiento lo lleva a contratar en 1909
una agencia publicitaria de Nueva York para que se encargara de la promocién de
la marca.

La expansion del mercado conduce a Bradham, a registrar la marca en
México y Canada. Para 1910, contaba ya con 250 embotelladoras. Hasta este
momento, la Unica presentacion de Pepsi-Cola era en envase de 6.5 onzas (195
mililitros).

Con el iniclo de la Primera Guerra Mundial, desde mediados de la primera
década del siglo XX y todos los afios veinte, fueron tiempos dificiles para los
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proyectos de expansion de la-empresa, no hay que olvidar la depresién econdmica
‘mundial de 1929, lo que la'lleva a la quiebra, dando como resultado su venta.

En 1933 debido al mal estado financiero de la empresa Charles Guth, quien
adquirié la marca en 1931, ofrece en venta la Pepsi Cola a la refresquera mas
importante de! momento, Coca-Cola, pero tan escasas eran las perspectivas de
Pepsi, que Coca no quiso hacer ningln ofrecimiento.

Guth, para salvar la empresa, ideo un plan para salir a flote. En esa época
las botellas usadas de cerveza de 12 onzas (360 ml.) se conseguian a muy bajo
precio, lo que él hizo fue embotellar en estas la bebida, pero como eran el doble
de las demas, también cobraba el doble. Esta situacion lo puso en entre dicho,
pues no conseguia vender, asi que rebajo el precio y lo dio tan sdlo un centavo
mas alto que sus competidores, a 6 centavos, con ello los consumidores tenian una
buena razdén para comprar Pepsi.

En mejor momento econémico y en la blsqueda por ampliar los canales de
venta, se transmitié el primer comercial publicitario de la marca, utilizandose como
lema de campafia: “Hasta el doble por un niquel”, que marca la introduccion de la
presentacién de 12 onzas (360 m!).

Un afio después la compafiia Pepsi-Cola empezd a extenderse a los
mercados Internacionales. Pepsi-Cola Company of Canada Limited, se convierte en
1934 en la primera planta embotelladora que produjo Pepsi Fuera de Estados
Unidos. Para 1936 la compaiiia realizé utilidades de 2 000, 000 de ddlares y dos
afios mas tarde estas fueron de 4.2 millones.
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En 1938 fue nombrado presidente Walter Mack, quieny conslderé que la
publicidad era la clave del negocio de bebidas gaseosas y transformé a la Pepsi en
una moderna compafifa comercializadora. “En 1940 una tira comica en que
figuraban “Pepsi” y “pete”, dos policias de Pepsi Cola, aparecia en 205 periddicos
dominicales. Anuncios de Pepsi se publicaban en 77 revistas. Ese verano, 8 aviones
volaron 233 000 kildmetros en una campafia de anuncios escritos con humo en el
clelo, que todo el mundo vio. (Volando sobre Brooklyn, un piloto olvidd la segunda
P de Pepsi, y en el término de dos horas la compafiia recibié 11 000 llamadas
telefénicas de protesta). Pero el mayor golpe publicitario de la compafiia, en 1940,
fue un estribillo que se cantaba con la tonada de “John Peel”. No tenia
introduccién ni anunciador, ni lo patrocinaba ninguna celebridad. Nada mas que
estor

Pepsi-Cola da en el clavo

Doce onzas completas, que es mucho.

El doble por los mismos 5 centavos.

Pepsi-Cola es la bebida para usted.

AL principio Pepsi compré tiempo para este comercial de 15 segundos en
cuatro radiodifusoras, pero la gente se volvié loca con €l y a finales del afio se
habia cantado gratis 300 000 veces en 500 3misoras. Y como el piblico queria
seguir oyéndolo, la compaiiia hizo 1 500 copias para los tocadiscos tragamonedas.
Es increible, pero la gente pagaba cinco centavos por oir una cancioncilla sobre
una bebida que valia cinco centavos. Siguieron llegando pedidos. Se distribuyeron
100 000 copias. La fama y la prosperidad habia llegado a Pepsi-Cola"®

Pero la segunda guerra mundial cambi® el buen panorama. Robert
Woodruff, presidente de Coca-Cola, prometié poner una Coca-Cola en manos de

! Enrico, Roger. La guerra de las colas. Grupo Editorial Norma. p. 23.
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'todo soldado norteamencano Yy esto hizo que su compafiia gozara de algunos
”prlvlleglos durante la guerra. El gobierno estadounidense dejo fuera del
'raclonamiento de azucar a Coca-Cola, fue la Unica compafifa de gaseosas que
g ""de esa exenclon Ademds el gobierno construyé en diversos paises,

: ‘relatlvamente cerca de la zona de batallas, plantas embotelladoras de Coca-Cola,
| okcual esta pudo abastecer a las fuerzas armadas. Al terminar la guerra "Coke
no- solo '-‘con‘taba con millones de consumidores que eran ex combatientes
v éAg;r’adé‘ci?dos', sino también con la base de una red mundial de embotelladores, por
’corfeéla del Tio Sam,"®?

De nueva cuenta Pepsi se veia en dificultades, las utilidades cayeron de 6. 3
millones de ddlares en 1946 a 2.1 en 1949. En ese mismo lapso el precio de sus
acclones sus acciones cay6 de 40 ddlares a sélo 8. Y he aqui que al final de esa
década, asume la presidencia de Pepsi Al Steele un dirigente audaz y con una
fuerte conviccion en las ventajas de la publicidad. Steele cred la primera imagen
de Pepsi “Introdujo una botella elegante, creé un departamento de mercadeo,
presento la Pepsi como una bebida refrescante, ligera y de bajo contenido caldrico.
Y algo mds: Logré que {os embotelladores echaran mano de todos sus ahorros e
hipotecaran sus casas para invertir en el negocio; de donde resulté que en 1959
habia mas de 200 embotelladoras de Pepsi con que nadie sofiaba diez afios antes.
Las ventas internas subieron un 200 por ciento y las utilidades al 700 por ciento. Al

fin Pepsi se convirtié en un desafio significativo para Coke."

En 1962, la BBDO se convierte en la agencia de anuncios de Pepsi. La
primera campana publicitaria que desarrollé para sus nuevos clientes, se basé en
sus encuestas sobre la edad de los consumidores “Ahora es Pepsi para los que

* idem. p. 24.
® jdem, p. 25.
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plensan como jévenes” fue el lema y “por primera vez un lema de Pepsi se vio en
televisidén con mas frecuencia que en anuncios impresos u oidos por la radio. 8

En 1963, Don Kendall es nombrado presidente de Pepsi y al asumir la
presidencia decide que “los comerciales tenian que poner énfasis en personas de
carne y hueso. Tenfan que ser visualmente llamativos. Y debian tener un gran
anzuelo musical.”® Con estas premisas se dio inicio para la creacién de la campafia
publicitaria de mayor duracién y éxito entre las de su clase “la generacién Pepsi”,
estos comerciales dieron énfasis en el estilo de vida de los consumidores.

El origen de PepsiCo., Inc. tiene lugar en 1965 al realizar la fusion entre la
compafifa Frito-Lay y Pepsi, con Lay como presidente de la junta directiva y
Kendall como presidente y jefe ejecutivo de la compafiia. Lay renuncié en 1970 y

~-“entonces Kendall ocupé la presidencia de la junta. Es este momento en el que

Andy Pearson es nombrado presidente de la compaiia, una sus primeras
decisiones es contratar a Vic Bonomo y formar un equipo de mercadeo. “Los afios
de Bonomo fueron de crecimiento sin precedentes. Empezando en octubre de
1971 (con excepcion de un periodo flojo de dos meses) Pepsi gozé de 72 meses
seguidos de crecimiento de su participacion en el mercado. En 1974 la marca

Pepsi-Cola se habia emparejado con la de Coke en los almacenes de alimentos,”®®

Y es justamente en 1974 cuando se da inicio con una de las mas audaces
campanas promocionales, el “Desafio Pepsi”, que daria grandes resultados y
proyeccion a la empresa. Este inicié en Dallas, Texas, una ciudad en la que Pepsi
estaba a la zaga en el mercado, pues esa area era territorio casi exclusivo de

® fdem. p. 29.
* Ibid, p. 29.
Y {dem. p. 32,
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Coéa-Cola, alli los que no bebian Coca-Cola bebfan Dr. Pepper. Asi, como cuenta
Roger Enrico:

“Desesperada, nuestra division PBG (Pepsi Bottling Group), que es la que
maneja las plantas embotelladoras de la compafiia, le pidid a Alan
Pottasch, padre de la publicidad de Pepsi, que desarrollara una campafia
especial para el mercado de Dallas.

Se realizaron pruebas a clegas de sabor entre las dos bebidas. No sdlo
salié ganando Pepsi, sino que los consumidores de Coke decian cosas
como esta: “iHola! Yo he estado tomando Coke toda la vida ¢Y
ahora resulta que en realidad la que prefiero es la Pepsi? ilncreible!

- &Qué hara usted ahora?- preguntaba el encuestador.
- Pues tomar Pepsi- contestaba el bebedor vitalicio de Coke.

En 1975 después de que los resultados de estas pruebas fueron
confirmados por una firma independiente de encuestas de consumo, Pepsi
los filmé y utilizd estos didlogos de la vida real como comerciales de
television. Personas comunes y corrientes hicieron de estrelias d ela
pantalla en sus pueblos. Mientras tanto las cifras de Pepsi llegaron a las
nubes. Las ventas se elevaron en Dallas ~ y se quedaron elevadas.

Pronto el Desafio Pepsi se extendié al 80 por ciento del pais y parecia que

no tenia fin el nimero de personas que se mostraba gratamente
sorprendidas al enterarse de que la bebida que preferian no era Coke.
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Eh 19‘7'7, Pép'slvestab‘aA vréndriendrb més dde Coke en'los supermercados de
los Estadoé Unidos y estaba ganando terreno en otras partes. Es cierto
qﬁé’ Cq'ke seguia ejerciendo la supremacia — esta se la aseguraba su
abfumadora dominacién en maquinas vendedoras, en los restaurantes , y
su presencia en todas partes en el exterior- pero en los afios 70 el impulso
de su negocio se debia mas bien a sus realizaciones pasadas que a la

visién y energia de sus ejecutivos.”®’

Hacia 1982, el “Desafio Pepsi” se destacaba cada vez mas en la estrategia
de mercado de Pepsi-Cola, pero las ventas aunque seguian aumentando no lo
hacian al ritmo de los primeros afios. Asi, se considerd que el “Desafio Pepsi” habfa
cumplido su mision y los ejecutivos se abocaron al disefio de nuevas estrategias
para atraer poderosamente la atencion. A partir de {a década de los 80's /a guerra
de /as colas serd mas intensa y espectacular. Pepsi desde hacia varios lustros se
posicionaba segundo en el mercado de gaseosas, pero en esta década
implementara diversas estrategias publicitarias para colocarse como el nimero
uno.

El primer golpe lo da Coca-Cola, en la primavera de 1983, en el ramo de las
colas dietéticas.

En la actualidad el aspartame, cuyo nombre comercial es Nutra-Sweet, se
encuentra en la mayoria de los productos dietéticos, en esa época no existia esta
situacién, La presentacién dietética de Pepsi, la Diet Pepsi era endulzada en ese
entonces con sacarina. Para ese entocnes el aspartame, habia sido probado e iba a
ser autorizado para ser empleado en bebidas dietéticas.

* Eurico, Roger. op. cit. p. 7y 8.
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El aspartame es superior en calidad a la sacarina y las empresas de
alimentos y bebidas estan interesados en él, por lo que la farmacéutica Searle
trata de negociar un contrato con las dos compafiias refresqueras para surtir con
aspartame sus productos dietéticos. Debido a que la capacidad de produccion de
Searle no podia satisfacer la demanda de todos los clientes, la compaiifa que logre
este acuerdo tendra una ventaja de seis meses antes de que el resto de los
interesados en el producto pueda disponer de la cantidad necesaria para
incorporarlo a sus productos. Coca-Cola logra firmar ese contrato primero que
Pepsi.

En abril de 1983 Coca-Cola lanza al mercado la Diet Coke endulzada con
sacarina y aspartame, tres meses después de que este producto estaba en las
tiendas, Pepsi firma un contrato con Searle, la Diet Pepsi reformulada tardd en
llegar a los puestos de venta tres meses mas. Roger Enrico acababa de asumir la
presidencia de Pepsi y esta era la forma en que su rival le daba la bienvenida.

Pepsi responderia al lanzamiento de la Diet Coke en otro frente con un
nuevo producto, Pepsi Free, el primer refresco de Cola sin cafeina. “Sabiamos —
relata Enrico- que no podiamos hacer nada para evitar que la Diet Coke fuera
ampliamente ensayada; pero en lugar de correr a la defensa de la Diet Pepsi, nos
parecié mejor sacar otro producto que fuera Unico en su categoria. Marchabamos
en direccién a un éxito enorme. Y mientras yo era castiga por otros problemas
durante los primeros meses de mi presidencia, Pepsi Free estaba en marcha para
vender el primer afio 150 000 000 de cajas por valor de US $600 000 000. Lo cual
significa que, a lado de Diet Coke Pepsi Free estaba entre las marcas de mayor
éxito en la historia de productos de consumo en los Estados Unidos.”®®

™ fdem. p. 105 y 106.




Lo>c‘ierAt'iAJ:’,és que después de muchos afios de intenso mercadeo y campaias
publicitrariars,orjglnales, Pépsi comienza a posicionarse en el mercado y logra que
Coca-Cola los viera como un competidor serio y ya no mas como su mas cercano
'imltador. Eil resultado de ello habia sido este capitulo de Diet Coke, Diet Pepsi y

" Pepsi Free en la interminable guerra de las colas, pero las cosas no pararian ahi.

Enrico considerd, que después de seis afios el “Desafio Pepsi” habia
cumplido su misién, por lo que decide sacarlo. Y como el explica “lo que buscaba
no era simplemente una nueva campafa publicitaria. Queria nuevos comerciales
magnificos, uno tras otro. Los estribillos lo meten a uno en un molde, y los moldes
son pérégués, que lo protegen 2 uno cuando el tiempo es malo, pero también le
quitan la vista. La idea era que los encargados de nuestra publicidad se mojaran, si

fé_révy'hec‘esarlo, en busca de anuncios que fueran todos, sin excepcién, inventos
Ai’j"d’eﬁn'itivos. La Unica linea continua permitida seria nuestra estrategia: un regreso

victorioso a la Generacidn Pepsi."®®

La estrategia de Pepsi paso de elogiar las virtudes de su producto a las
virtudes de sus consumidores y eso lo llevaria a cabo “a través de los ojos de os
jévenes, No sélo de los adolescentes —nos aproximariamos a todo el mundo
usando gente joven como vehiculo. Esta es alegre entusiasta, innovadora.
Ocupariamos un territorio que Coke no quiere o no puede poseer.”®

Con estas premisas logra contratar a una joven promesa musical de ese
entonces, Michael Jackson y a sus hermanos, como una manera de llamar la
atencién hacia la campafia publicitaria, para dos comerciales, y presentaciones
personales en ruedas de prensa, ademas Pepsi se convierte el patrocinador de la
gira de la Victoria, que ellos realizaran por todo Estados Unidos. En ese momento

* fdem. p. 112 y 113,
* [bid..
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i Mlchaél Y sus hermanos se presentaban como grupo pero esta gira da paso a que

Michael Jackson se convierta en uno de los fenémenos musicales de la década.
BI|IIe Jean, Ia cancién mas popular de ese artista, es readaptada para el comercial
  de Pepsi las técnicas utilizadas en la filmacidn y el estilo de ambos comerciales

; tiene eI sello caracteristico de Michael, efectos espectaculares, guante blanco y el

P o de danza lunar.

De manera simultanea se tiene los comerciales de la campaia “Pepsi, la

i ’elecclon de una nueva generacion”. “Ahi esta Tiburdn, una aleta animada que se

mueve atravesando una playa repleta de sombrillas, mientras que se oye musica
de Jaws. Sdlo al final se ve que el cliente de Pepsi no es un tiburdn sino un chico
que lleva un acuaplano. Ahi esta Visita al sétano, que muestra una mama que
regafia a su hijita por tomar mucha Pepsi. La nifia va a su closet y le pide a su
amigo extraterrestre que enfrie el tubo de admisidn de cola. Ahi esta Camion de
sonido, en que un muchacho emprendedor transmite desde una camioneta el
sonido que produce el burbujear de Pepsi a millares de bafiistas sudorosos en una
playa. Ahi esta Reflexiones, himno al resplandeciente deposito de combustible de
una motocicleta, su espejo retrovisor, y la reflexion de una lata de Pepsi. Y ahf esta
también Astronave, que muestra una extrafia nave espacial suspendida sobre dos
maquina s de gaseosas probando los dos productos, y dando la preferencia a la

maquina de Pepsi.”*

Los comerciales se exhiben en la television norteamericana y las ventas de
Pepsi suben y respecto a la gira de la Victoria sucede algo similar, pues " los
embotelladores hacen su promociones y las ventas de Pepsi responden bellamente

cuando los Jacksons llegan a una ciudad.”?

°' Enrico, Roger. op. cit. p. 114.
2 {dem. p. 188,
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_ A finales de 1984, con una mejor posicién en el mercado y utilidades en
. ascenso, PépSl decide ampliar el frente de batalla y realizar una innovacién en el
. sector de Ias‘ gaseosas: sacar a la ventas la primera bebida gaseosa con el 10 %
: 'dé jugo de fruta, a la que da por nombre Slice. En este nuevo escenario, Coca-Cola
“no parecia reaccionar, pues mientras Slice se vendia en tres diferentes estados,
“esa compaiiia no realiza anuncios sobre productos en el segmento. Pepsi lanza a la
venta Slice en todo el territorio Estadounidense y solo entonces “Coke anuncid que
su soda de naranja, Minute Maid, que ya estaba en pruebas de mercado en el
Canada, se ofreceria también en los Estados Unidos, y se le agregaria... équé
creen ustedes? El 10 por ciento de jugo. Entocnes cada vez que aparecia alguna
noticia sobre Slice, aparecia otra sobre Minute Maid. Pero la soda de naranja
Minute Maid no se encontraba en ninguna aparte en los Estados Unidos, ni se

encontraria durante muchos meses.”®?

En mayo de 1984, mientras la campafia “"La eleccion de una Nueva
Generacion” estaba en su apogeo, Pepsi Lanza otro ataque con otra innovacion en
el sector, Ia botella mas grande de gaseosa que se pueda imaginar: tres litros. La
idea consistia, esencialmente, en proporcionarle al consumidor una buena
economia por litro de bebida y al mismo tiempo realizar una buena utilidad. Al
poco tiempo de lanzar al mercado norteamericano la botella de tres litros de Pepsi
Coca-Cola saco la suya.

Con este fuerte impulso en varios frentes, Pepsi decide ajustar cuentas en
uno de los campo donde poco habia podido hacer frente a Coke, las gaseosas
dietéticas. Desde que el aspartame habia sido autorizado para productos
dietéticos, este era utilizado pero en combinacién con sacarina, en la Diet Coke y
en la Diete Pepsi. Asi pues, Pepsi decide colocar a Diet Pepsi como una bebida

* fdem. p. 208 y 209.
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: Hablan sldo varios exitos consecutlvos de Pepsl, pero en abril de 1985 toda
+la atenclon e la Industrla se concentra en Coca-Cola, por que “ la Coca-Cola
:«“_‘Company ha resuelto vengarse, con un solo golpe audaz, del Desafio Pepsi,

"'Michael Jackson, Lionel Richie, Slice, la botella de tres litros, y el golpe preventivo
- de Diet Pepsi con el clento por ciento de aspartame. Van a hacer volver a Pepsi a
su histdrico lugar de segundona, que es el que le corresponde. ">

Coca-Cola convoca a su embotelladores y a los analistas de valores para
hacer un importante anuncio. Se rumoraba que cambiarfan el edulcorante, que lo
que haria serfa sacar una extension de la linea, una segunda bebida, pero para
asombro del mundo entero, después de noventa y nueve arios de existencia Coca-
Cola anuncia el cambio de su formula.

La formula de Coca-Cola es conocida bajo el nombre de Mercancia 7x, se
sabe que es a base de cola y hojas de coca, pero el resto de su composicién es
desconocida y un secreto que sus productores guardan celosamente.

Las razones de Coca-Cola para sacar al mercado una nueva version de su
producto y retirar la Mercancia 7x, las obtuvo de diferentes investigaciones que
realizd durante tres afios, de las cuales los resultados obtenidos “en esas pruebas,

* Enrico, Roger. op. cit. p. 230.
* Ibid. p. 253.
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_dice Coke, que el 61 por clento ‘de’los encuestado mostrar

' preférencias por el
196 S

nuevo sabor de Coke

Pepsi aprovecho este anuncio de su competldor para ‘declararse ganadora
de la guerra de las colas, para ellos el hecho de que Coca-Cola sacara del mercado
su formula original y pusiese una nueva era una victoria. En su iégica * no es que
Coke esté sacando un producto nuevo sino que esta retirando el viejo. Esta
reconociendo su derrota. El producto mas famoso del mundo desaparece de los
estantes. Abandonan la batalla: levantan el campamento: Roger ihemos ganado
la Guerra de las Colas!,"™’

Pepsl agiliza un plan de medios y mercadotecnia para exponer su visidn de
ganador de la guerra de las colas, asi publica un desplegado en los periédicos mas
importantes de Estados Unidos, ese anuncio aparece la mafiana en que Coca-Cola
dio a conocer a nivel mundial en una rueda de prensa en Nueva York, que sacaria
del mercado su formula original y la sustituia por una nueva, su texto es el
siguiente:

“AL PERSONAL Y A LOS EMBOTELLADORES DE PEPSI-COLA COMPANY:

Me complace mucho enviarle a cada uno de ustedes mis mas cordiales
felicitaciones. Después de 87 afios de estarnos mirando de hito en hito, el
otro tipo al fin parpadeo.

Coca-Cola va a retirar su producto del mercado y ha reformulado la marca
Coke para que “se parezca mas a Pepsi”. Lastima que Ripley no este con
nosotros... porque con esto si que se habria divertido.

* fdem. p. 12
*? fdem, p. 260
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No hay ninguna duda de que el g’rén éxito dé Pepsi en el mercado es lo que
ha forzado este paso. o

Todo el mundo sabe que cuando una cosa esta bien, no se necesita
cambiarla. Tal vez entendieron al fin lo que nosotros hemos sabido desde
hace afios... que Pepsi sabe mejor que Coke.

Pero los que estan en dificultades tienden a tomar medidas desesperadas...y
no debemos quitarles el ojo de encima.

Pero ahora, digo que la victoria es dulce y que nos hemos ganado una
celebracién. Declaramos el viernes dia de fiesta.

iDisfratenlo!

Cordialmente.

Roger Enrico

Presidente, jefe ejecutivo
Pepsi-Cola USA."®

Pepsi se encarga de producir nueva publicidad, destacando en sus
comerciales que Coca-Cola ha cambiado su formula porque Pepsi es mejor,
refuerza las actividades de comercializacion en los puntos de venta y ofrece
incentivos para atraer a los consumidores hacia a Pepsi por medio de cupones y
otras cosas. Esta vision de Pepsi seria respaldada, sobre todo, por que los
consumidores rechazaban la nueva Coke,” a esto se agrega que en la mayoria de
los periddicos estadounidenses este rechazo era expresado por los caricaturistas
en sus tiras comicas e incluso llegd a formarse una sociedad de consumidores con
el nombre de Bebedores de la Vieja Coke. La revista “Adversiting Age publica los
resultados de una encuesta de consumidores. Los datos sobre el rechazo de la
Nueva Coke por parte de! plblico coinciden con los nuestros. Mas tarde, cuando

* ® Enrico, Roger. op. cit. p. 264 y 264.
? Ver Enrico, Roger. op. cit. p. 288 y ss.
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’aparece Ia informacion de,NleIsen sobre partlcnpacion en: Ios mercados, nos:~

; echazo del mercado y la reduccién de sus ventas, el 10 de julio de
" ;1985 Io ejecutlvos de Coca-Cola dan una conferencia de prensa en la que declaran

+101

“Los hemos lastimado y lo sentimos mucho y traen de regreso la formula

original Caca-Cola.

Esta parte de la guerra de las colas es sin duda es la mas conocida en
detalle, por el hecho de que el Presidente de Pepsi, durante esa época, relata los
por menores en su libro. Pero la guerra de las colas no termina ahi se daran
mucho mas duelos publicitarios, regresa Michael Jackson para hacer mas
comerciales, Pepsi patrocina una gira mundial de este cantante, ademas nuevos
artistas son contratados para promocionales de Pepsi, Rod Stewart, Britney Spears,
etcétera. Incluso esta guerra se traslada al terreno deportivo, con el patrocinio de
personalidades de los mas diversos deportes o bien a equipos deportivos con la
colocacion del nombre de la marca en la camisa del equipo.

Pero lo mas importante es que esta guerra deja de tener de escenario
exclusivo a los Estados Unidos y se traslada al resto del mundo, incluido por
supuesto México donde se dara uno de los enfrentamientos mas sobresalientes.

® Enrico, Roger. op. cit. p. 289.
1 1bid.. p. 305.
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3.1.1 La guerra de las uvas

La introduccidn de Pepsi-Cola a México data del afio 1938 con la apertura de
una planta en Mexicali, Baja California, alli se embotellaba el refresco, mientras
que el concentrado para su elaboracién era traido desde Estados Unidos. En esa
época se produce Unicamente la presentacion de 6.5 onzas. No serd sino hasta
1943, qué'se'lntroduce la presentacién de 12 onzas, 360 mililitros, esto en el
marco de:la fundacion de la Compafila Emboteliadora Nacional S.A. de C.V.

: ( ea ia bostre se convertird en el embotellador mas grande de Pepsi
fuera de Estados Unidos.

: e |En 1950 cuenta con 70 plantas embotelladoras fuera de los Estados Unidos
L cont’ando nuestro pais con ocho que se encargan de comercializara en todo el
'; territorio. En esta época sale a la venta la presentacion “familiar” de 16 oz. (769
“mk).

Las décadas de los sesentas y setenta serdan de innovacién y expansion,
pues en la primera se introducen lineas de sabores , a los productos de la marca
con Mirinda y Teem. En 1963 sale al mercado Pepsi-Cola de bajas calorias (Diet
Pepsi). Al inicio de la década del setenta se introduce Pepsi en los paises del
blogue socialista y hacia el final, en 1979, se comienza a producir Pepsi en lata.

Los Ultimos veinte afios del siglo XX son de consolidacidn, sin dejar de lado
la innovacion. En 1983 son introducidos al mercado los productos no retornables,

el primero es Pepsi, le siguen Mirinda y Diet Pepsi.

Mil novecientos ochenta y cuatro marca el afio en que desaparece la razén
- social CENSA y nace Embotelladora Metropolitana S.A. (EMSA) al fusionarse con
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Embotelladora el Sol S.A. de C.V. y adquiere para su comercializacién en gran.
parte del territorio mexicano las marcas Manzanita Sdl, Titéan, 7up, Squirt y
Delaware Punch.

En lo que resta de la década, y practicamente hasta el final del siglo XX la
guerra- de las colas tendra los enfrentamientos mds vistosos en el mercado
musical, con el llamado “Music Marketing” ya que Pepsi patrocina artistas tales
cdﬁno Michae! Jackson, Lionel Richie, Tina Turner, David Bowie, Rod Stewart, Billy

: ~,'Joel Gloria Stefan, Madonna, Mecano, Enanitos Verdes, entre muchos otros y

'f’:‘Coca-Cola hace lo propio llegando a promocionarse como “El refresco oficial de la
'Muslca”,’a esto Pepsi responde con el lema “Pepsi y la musica tienen mucho en
" coman y nada de oficial"”.

_ . En 1987 se introduce la presentacidn Pepsi dos litros. Dos aiios después se
inicia. con un desarrollo de promociones al consumidor en nuestro pais, que
resultara vital para el posicionamiento en el mercado y un gran impulso para la
publicidad de este tipo. Al respecto la Doctora Carola Garcia Calderén ha escrito:
“Las campafias (al consumidor) de Pepsi continuaron con la introduccion de los
“pepsilindros” constituyeron todo un fendmeno de consumo, moda e incluso
lenguaje. En 1990 salieron los primeros con los personajes de Bugs Bunny y la
Warner Brothers que se obtenfan por medio del canje de corcholatas mas una
cantidad en efectivo. Mas adelante, Pepsi vinculd su promocidn con el éxito de la
pelicula Batman"'%2, Otra forma de realizar promociones, iniciada por Pepsi, fue la
de juntar corcholatas que fuesen iguales o complementarias, esta campafia se
llamo “junta mitades” y consistia en encontrar la otra mitad de la corcholata y
formar una imagen para ganar el premio mostrado con la imagen, habia, autos,
bicicletas, televisores, etcétera. “En respuesta, en 1990 Coca Cola introdujo su

192 Garcia Calderén, Carola. op. cit. p. 120.
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campaiia “La ‘dila:dé'Coca Col

“ & inicié el patrocinio’ de giras de gr@dé \'muvsicales
y cantantes de'moda. o

Los ano' noventa estan marcados por una intensa campaiia de promociones
al consumidor, otro campo donde la “Guerra de las Colas” se deja sentir con gran

. intensidad basta recordar la campafia “Loter{a”, en la cual Verdnica Castro daba a

"»”conocer a diario a los ganadores, asi como “Pepsi Fortuna” donde el encargado de
S g

;dar a conocer al ganador era César Costa, le siguieron camparias como “Junta
'bllletes", “Tarzan parejas”, “Batman regresa”, “Pepsi vasos de Michael Jackson”,
':.“Pepslllndros de los Picapiedra” y “La guerra de las galaxias”. En esta década
¥ también se Introducen las presentaciones de los productos de Pepsi en botellas de
plastico retornable (PRB). "En 1996-97 tanto Pepsi Cola como Coca Cola se
concentraron en el consumidor infantil, al lanzar las promociones de La guerra de
las Galaxias (de cambiar taparroscas por vasos) y los Hielocos Coca-Cola y
Hielocos Futboleros, que han sido uno de los mayores éxitos de promocidn en los

(iltimos afos.”*%

El punto mas notable de esta /a Guerra de /as Colas en nuestro pais, se
presenta en 1993 con el lanzamiento del “Reto Pepsi”, promocion en la que Pepsi
quiere demostrar que es el refresco de cola que gusta mas al publico consumidor.
Serd en 1995 cuando desaparezca la razén social EMSA, con la incorporacién de
mas embotelladores nacionales de Pepsi a este grupo, y surja Grupo Embotellador
de México (GEMEX).

En cuanto al aspecto econdémico del mercado de los refrescos en México, se
debe mencionar que nuestro pais ocupa el segundo lugar en consumo anual por
persona en el mundo, con un promedio de 270 mililitros de consumo diario. La

19 thidem.
™1d. p. 121,
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c:udad de Monterrey tiene eI mayor consumo ‘de’ refresco po persona en eI e
mundo, mientras que por la gran cantidad de poblacion que contiene Ia Cludad de "
México y su area metropolitana son el principal mercado para esta’ industrla. El
mercado mexicano de refrescos esta valuado en 4,000 millones ‘de ddlares;
mientras que las ventas totales en 1996 ascendieron a 6,860 millones de délares.”

La oferta de bebidas gaseosas en nuestro pais se divide en tres principales
segmentos, cola, agua mineral y sabor. En el pais existen alrededor de 80 marcas
en el segmento de sabor, no mas de 15 de ellas dominan el 85% del pais, de ellas
solo unas 10 son marcas internacionales.

Para elaborar lleva a cabo el andlisis semidtico, se ha elegido la publicidad
de un refresco que se encuentra dentro del segmento de sabor sin gas: Power
Punch, sabor uva,

3.1.2 Historia de Power Punch

Antes de entrar en detalle sobre Power Punch, hay que remitirse a su
antecedente inmediato Delaware Punch. Esta marca de refresco, es originaria del
estado norteamericano con el mismo nombre, fue concesionada para su
comercializacion en nuestro pais, a mediados de la década de los 50, a
Embotelladora el Sol (EMSOL), la cual fue fundada por el Sefior Ramoén Rodriguez
Cueli en 1919. En 1985 cuando EMSA se fusiona con EMSOL, adquiere los
derechos para comercializar Delaware Punch, a partir de esa fecha se encarga de
su produccién y distribucion en la Ciudad de México.

* Ver los anexos 1 y 2.
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L i ,comercializarla a nlvel mundial por lo que Pepsi Gemex abandona este producto y
.-'de]ana de venderlo enel plazo inmediato, afectando los resultados del grupo.

Lo slgulente es, quizas, la batalla mas dificil que Pepsi ha librado en la ya
klarga “Guerra de las Colas”. En el mismo mes en que su rival anuncia la adquisicion

e _de los derechos para vender a nivel mundial Delaware Punch, Pepsi Gemex decide

. ‘desarrollar una marca propia para no perder su base de clientes y el volumen de

ventas. Las acciones realizadas para subsanar esa perdida fueron: desarroliar una
marca propia (sustitucidn uno a uno) para lanzarla al mercado y no perder el
volumen de ventas del segmento “sin gas” evitando el pago de regalias a! nuevo
bropietario, ademas otorgar franquicias de la marca a otros embotelladores Pepsi.

Power Punch, tiene como competencia directa a todos los refrescos con sus
mismas caracteristicas, sabor uva y sin gas: Delaware Punch, Punch, Punchito,
Zubba, Boing, Chaparritas y Chubby. Ademas al estar en el segmento de sabores
compite con el resto de los refrescos que se encuentran en esta categoria.”

Las acciones realizadas en dos meses se centraron en las propuestas de
nombre para la nueva marca, los registros de esta, el desarrollo de logotipos y
etiquetas, la concepcién de la campafia publicitaria para el lanzamiento, ademas la
realizacion de estudios de mercado para conocer el perfil del consumidor, validar

° Al respecto se pucde lar el cuadro Comy ia directa de Power Punch en los anexos.
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conceptos creativos, de marca y posicionamiento y la produccidn de campafia para
los diferentes medios elegidos como soporte de ella. )

3.2 La publicidad de Power Punch

El plan de medios ideado para el lanzamiento de la campafia de Power
Punch en 1995, incluia comerciales en prensa, radio, television, carteleras (paradas
de autobuses y espectaculares) y puntos de venta, como centros comerciales..
Para los fines de esta investigacién optamos por centrarnos (nicamente en los
comerciales televisivos, un en especifico, pues son mas ricos en su composicién,
pues contiene audio, video, mensaje escrito, etcétera.

3.2.1 Power Punch en television

En el mes de julio de 1995 Pepsi-Gemex contrata los servicios de la agencia
de publicidad Foote Cone & Belding (FCB) para que desarrolle el concepto y la
campaia de Power Punch. Esta agencia publicitaria tiene entre sus principales
clientes a American Airlines, Banorte, Belersdof (Nivea), Fuji, Liverpool, Nabisco,
Varta, y muchas mas.

El concepto publicitario de FCB para Power Punch esta reflejado en el lema
de campafia “No te hagas el gaseoso”, dicho concepto dio inicio con la
introduccion al mercado de Power Punch en 1996 y se mantuvo hasta el afio 2001.

El lanzamiento de la campafia publicitaria de Power Punch se realizé el 16
de enero de 1996, para esta etapa de introduccion se elaboraron dos comerciales
televisivos, ademas de lo realizado para los otros medios de comunicacion. Estos
comerciales fueron la version “Playa” con una duracién de 20 segundos y el
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llamado “Urbano” con el mismo tiempo de duracién. En el prese‘n,te'trabajb‘ se ha
elegido, para el anilisis, el primero de ellos. s :

3.3 El analisis del anuncio “Playa”

El anuncio conocido como “playa, fue el primero de los comerciales de
Power Punch en transmitirse al aire en octubre de 1996. En él, se presentan los
elementos distintivos, que caracterizan a la publicidad de Power Punch, a lo largo
de esta etapa publicitaria, pues para finales del 2001 el concepto cambio.

- . Este anuncio televisivo, en lineas generales, presenta a un protagonista y su

"decisién de cambiar el refresco de “siempre” por Power Punch, los realizadores
estructuraron de tal forma el comercial, con mensajes que lograran dicho acto en
el segmento de mercado a quien va dirigido.

3.4 Estructura del anuncio “Playa”

En este apartado se realizara la exposicion del anuncio “Playa”, de acuerdo
a un modelo técnico, la Plataforma de redaccion, que permite conocer la estructura
de toda publicidad. A continuacién, presentaremos, primero, la descripcidon del
anuncio y enseguida la Plataforma de redaccion.

3.4.1 Sinopsis del anuncio “Playa”
El anuncio “Playa, tiene una duracion de 20 segundos, en el se presenta una
secuencia breve, en la que interactGan tres elementos principales un protagonista,

una coprotagonista y Power Punch. Para facilitar la lectura aquellos posibles
lectores que no tengan acceso al material audiovisual, presentamos la descripcidn
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) del anuncio en dos formas, una verbal que es lo que. una voz fuera de cémara
dice y el visual, que es lo que aparece en la pantalla, estos dos registros se dan de
manera simultanea. : R :

Registro Verbal

Lo primero en escucharse, es.una. voz fuera ~de:camar (voz en' ‘ff) que

declara: 7w actitud impactante, figura estética y tu refresco 5/empre’con gas.

Se escucha un eructo, acompaiado por la imagen del hombre que produce
este hecho: Burp.

De nueva cuenta aparece la voz que expresa: Note hagas el gaseoso. Mejor
llena tu cuerpo con el nuevo Power Punch. El refresco sin gas que te llena de
delicioso sabor uva. No te hagas el gaseoso y llénate de sabor con Power Punch.

Registro Visual

Aparece al centro de la pantalla un hombre, adulto de entre 20 y 25 afios de
edad, con el dorso desnudo, su fisonomia es robusta, sin llegara a ser gordo, viste
un pantaldén color gris, mientras que su dorso esta desnudo. El Individuo esta en
una pose, peculiar, pues aquélla que se conoce como de “grulia” sacada de las
artes marciales. El individuo se encuentra en lo que pretende representar un
muelle junto al mar, detrds del sujeto se puede apreciar un ave que vuela cerca de
él. El color del muelle y de lo que asemeja a! mar son de color plateado, al igual
que la atmdsfera que se presenta, es decir cielo grisceo.
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Despues, hay un corte y se muestra en toma cerrada, el rostro de una
mujer que usa gafas de sol

Ia realiza un ademan para acomodar sus lentes

mostrando que ha vnsto a| su;eto y pone su atencidn en €I,

La camara hace un‘corte y; de nueva cuenta toma al sujeto, quien mira
e cupa la mUJer, sonrie, destapa una lata roja
. -"de alguna beblda ‘Se presenta trorcorte'y se ‘muestra a la mujer, quien aparece

sin gafas y mirando atentamente'haéla eI frente, donde se supone esta el hombre

hacla Ia camara, lugar q

hombre qulen eructa de frente a la cdmara y enseguida se lleva su mano derecha
a. la boca tapando con los dedos sus labios. Inmediatamente después hay un corte
e ,hacia Ia mujer que muestra un gesto de repugnancia y desagrado.

Posterior a esto la pantalla se torna de color morado y aparece en ella una
lata que va girando, esta se queda ocupando el centro de la pantalla y aparece
una leyenda que indica “sabor uva” de color morado, se aprecia que en ella va el
logotipo de Power Punch con un color morado metalico. A continuacién la lata de
refresco atraviesa diagonalmente la pantalla, girando aun y aparece la leyenda “sin
gas”, después de esta leyenda, la lata sigue girando sobre el fondo morado. En
este punto el fondo morado desaparece y se presenta en su lugar al individuo
referido en un inicio, la lata sigue girando y se dirige hacia él de manera recta.
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» Aquu, convlene hacer’un parentesis enlo que 'es Ia trama del comercial,
pues en este punto se observa quela atmésfera grisacea ha desaparecido y ahora
"tenemos que eI amblente se presenta con diferentes tonalldades de morado, desde
el morado suave o violeta del muelle, al morado mas intenso de Io que representa
”el mar, y el cielo, ademas del pantalén que porta el hombre, que ahora también es
"";m‘ot:ado

Al acercarse la lata, el hombre muestra facciones de las que se infiere esta
la_’nzando un grito, la lata se detiene justo delante de €él, aln girando, y este toma
la iata con su mano derecha, la observa y bebe el contenido de la lata, después la
toma con ambas manos y la mira con atencion, traslada el recipiente hacia su
“mano izquierda hace un gesto de sorpresa y en ese instante aparece del lado
izquierdo de la pantalla la mujer del inicio corriendo a sus brazos y echandosele
encima, ella también luce un traje de bafio color morado. El hombre la recibe con
los brazos abiertos, sin soltar la lata de Power Punch y ella comienza a besar su
mejilla.
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COMERCIAL PLAYA

!

1 2 3

Tu actitud impactante, figura estética

13 14 15
mejor llena tu cucrpo con el nuevo Power Punch.
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con Power Punch.

98



3.4.2 Plataforma de redacciéon

Antes de entrar en el analisis del anuncio, es pertinente detallar en que
consiste la plataforma de redaccién.

La plataforma de redaccién es el modelo técnico que constituye la
estructura de toda publicidad. Su disefio nos permite conocer 1a visién de conjunto

. qu‘éfda"cohérencla al mensaje particular y a la campafia publicitara en su totalidad,
e ‘ya'qdey podemos conocer con éi, las bases y la Iégica que contiene la publicidad
- desarrollada,

La plataforma de redaccién esta compuesta por: Posicionamiento, Gancho
de atencidn (Gimmick), Lema de campafia (Slogan), Promesa basica, Promesa
secundaria (este elemento no siempre estd presente) y Razonamiento.

El posicionamiento es la localizacidn del punto clave, aquello que se puede
utilizar para que se interesen en el producto, elementos que lo hagan atractivo de
alguna manera e identifiquen al mismo. Es una representacion mental que se
desarrolla en el publico a partir de la informacidn que es transmitida por la
publicidad, es decir como se ubica el producto en la mente de los probables
consumidores. Esto se puede obtener mediante el conocimiento de las necesidades
y caracteristicas demograficas y culturales del segmento de poblacion que interesa
al emisor de la publicidad.

El gancho de atencidn, designado igualmente “Gimmick”, es el recurso
verbal o visual en el que el mensaje se basa para atraer la atencién del receptor.
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Lema de céhpaﬁ'é," también conocido como “Slogan”, es una frase que se
utilbiz'av bara identificar a una empresa 0 a un producto, permite percibir aspectos
cafacten’sﬁcos dé quien lo usa, ademas de asociaciones mentales respecto del
emisor, estas asociaciones pueden ser positivas o negativas.

Promesa basica esta integrada por las motivaciones, ensofiaciones, es la
“carnada” del mensaje, los elementos que muevan la voluntad del receptor, para
impulsario al consumo.

Promesa secundaria, esta va a reforzara la promesa basica, pero por
jerarquia estd subordinada a la primera, y no necesariamente se presenta en todo
comercial publicitario.

Razonamiento es la justificacion de la manera como son presentados todos
los puntos anteriores su, por llamarlo asi, “hilo conductor” del mensaje publicitario.

3.4.2.1 Posicionamiento

El posicionamiento en el anuncio comercial “Playa” esta dado por los
siguientes elementos: el protagonista, la coprotagonista, la imagen que proyectan
ambos, el entorno y el tono del mensaje verbal.

tos elementos sefialados adquieren una significacién determinada por la
posicién en que se hallan y la estructura en la que se encuentran insertos, el
contenido. Hay dos posibles lecturas a tomar en cuenta la denotativa y la
connotativa. La lectura denotativa es aquella en la que, como ya vimos, se toman
en cuenta solo los significados literales del anuncio, mientras que la connotativa
abarca los significados latentes e implicitos de [0 que se nos muestra. Ambos estan
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: entrelazados y Ilgados‘estrechamente, por lo que para un anaI|5|s ambos se tienen
"que tomar en,cuenta.

EI anuncio nos'presenta a un hombre cuyo rango de edad parece estar
>‘ientre los 20 y 28 anos con‘una figura medianamente atlética, el toros desnudo lo
: uestra asn, y su ﬂslco esta dentro de los canones de belleza sociales establecidos
«'vpor Ios medlos masuvos de comunicacion, basados en los estandares de belleza de
“la cultura “occidental" Por extensidn, la co-protagonista se halla dentro de los
'mlsmos parametros, esto indica que va dirigido a ambos sexos dentro del rango de
edad sefialado.

Un elemento que nos permite descubrir a que segmento social y econdmico
esta dirigido, es el mensaje verbal con el que inicia el anuncio y que acompaiia a
las imdgenes que presenta, este es asi:“Tu actitud impactante, figura estética y tu
refresco siempre con gas”. Este mensaje verbal acompafiado de las imagenes de
los protagonistas, que al mirarse, de la forma en que lo hacen junto con sus
expresiones corporales revelan un flirteo, indican: Primero que el sector social al
que representan estos dos seres, es aquel que posee los medios para realizar un
viaje a algiin centro turistico o que tiene entre sus expectativas, la realizacién de
dicho viaje; jovenes con nivel socio econdémico medio y bajo, ya que no hay
elementos que muestren que va dirigido a padres de familia o a jovenes que
deseen asistir a centros vacacionales exclusivos o de gran prestigio; el entorno en
el que se halla este sector debe ser urbano, pues sitios como los que pretende
recrear el anuncio son parte de los lugares que la gente de la ciudad prefiere para
vacacionar, descansar o ir de fin de semana, esto forma parte de los deseos y
ensofiaciones que se atribuyen al segmento de mercado sefialado. Un elemento
que confirma lo anterior, son las gafas de sol que muestra el personaje femenino
del anuncio, pues culturalmente una persona que utiliza este tipo de gafas se
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consudera de estatus elevado () que qulere aparentarlo y estar “a la. moda" ‘sobre
“ todo sl su uso no esta Justrﬂcado, y en el anunclo no parece haber un sol radlante
que de p|e a usar anteo;os de soI

i Para f‘nalizar con el poslcionamlento, queda el tono del mensaje verbal, este

- es expresado por la voz en off y Ia accion de eructar realizada por el protagonista
que establece varlas funciones ‘en eI mensaje, de las expuestas por Roméan
Jackobson.

Primero, “el mensaje verbal tiene una funcion referencial, pretendiendo
denotar cosas reales al sefalar: “Tu actitud Impactante, figura estética y tu
“refresco con gas”; aqui el eructo del protagonista del anuncio da pie para que se
'aisurr_nan dos funciones mas Y se repita la referencial, en lo que es la parte final del

‘anuncio. La primera, la funcidn emotiva, se presenta con la frase posterior al

eructo: “No te hagas el gaseoso” que tiende a provocar una reaccidon emotiva,

’,1"»'probablemente de verglienza o reproche segin sea al que padece el hecho o los
"que le rodean, en una situacién social poco favorable a este tipo de eventos. La
segunda, vuelve a ser una funcién referencial, pues hay una descripcion de
algunas caracteristicas del producto. La tercera funcién presente es la imperativa,
ella se presenta sutiimente, ya que se introduce en la forma de una sugerencia al
receptor del mensaje, pero instantes después al retomar la frase que poco antes
tenia funcion emotiva, deja ver de forma clara que no es una sugerencia, sino una
orden, discreta si, pero imperativa:"Mejor llena tu cuerpo con el nuevo Power
Punch, el refresco sin gas que te llena de delicioso sabor uva. Note hagas el
gaseosos Y llénate de sabor con Power Punch”.
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chho |0, anterior,- se esta en posibilidades de afirmar que, el
poslcionamlento,r

o que se comunica a los consumidores, lo que identifica al
: producto es que “Ilena de sabor y no de gas”.

Ahora blen toda esta situacion, pierde una excesiva solemnidad, al

: vpresentarse de manera chusca, pues el reproche al eructo es pasajero, y hasta
Inesperado, pues recordemos que el protagonista parece estar gritando cuando
";'d‘espues del eructo se dirige a él una lata a toda velocidad, lo que le da el tono

.- gracloso que se percibe en el anuncio. Este tono es un punto que los realizadores

cuidan especialmente, pues ella da pie para que este detalle confiera al producto
una imagen divertida, ademas de moderna y juvenil, utilizando para ello cédigos
de reconocimiento bien definidos, como son el tono metalico de los colores
empleados en el anuncio y el desenfado en el actuar de los protagonistas,
recuérdese que la mujer salta a los brazos del hombre de manera poco sensata
(para los canones soclales), asi como la posee que el hombre adopta al inicio del
anuncio, que connota irreverencia y por tanto juventud, pues este tipo de
actitudes que infringen las normas de comportamiento son caracteristicas de los
adolescentes.

3.4.2.2 Gancho de atenciéon

Como se menciono lineas arriba, el gancho de atencion o gimmick, es el
recurso verbal o visual que utiliza el mensaje para atraer la atencién. En el caso
concreto del anuncio que nos ocupa, parece evidente que, este recurso es el
eructo, pues con el se atrae la atencidn del receptor, aun mas si él no estaba
pendiente del anuncio, este artificio sonoro lo “atrapa” y hace que dirige su
atencidén al anuncio. En este punto lo que se pretende es que el receptor ponga
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sus sentidos en el anunclo y ‘no es trascendente una actntud favorable o
desfavorable al eructo. o

Después de esto que adquirira valor la actitud de los receptores, y para
mantenerla de forma positiva al producto, funcién que realiza el mensaje verbal:
“"No te hagas el gaseoso” apoyada del gesto de pena o arrepentimiento que
muestra el protagonista después de eructar, recordemos que se lleva la mano a la
boca. Asi pues, el artificio para atraer la atencién es reprochado, sin demasiada
severidad, por lo que no se contrapone a los buenos modales sociales,
consigulendo con ello evitar caer en el elogio a la escatologia.

De acuerdo con lo expuesto por Umberto Eco, encontramos los tres niveles
de codificacién. El nivel icdnico esta presente con la situacién del eructo, expuesta
en el parrafo anterior, pues se presenta un distintivo negativo de las gaseosas
convencionales, representacion planteada de manera directa con la inflamacién del
estémago y el eructo que le sigue. Aqui, encontramos una paradoja, pues si bien
se representan efectos de un(os) producto(s), esta situacion sirve como
fundamento para afirmar lo que Power Punch no tiene y no provoca. Para salvar
esta paradoja y evitar que esto desagradable que se presenta se asocie con el
producto, se conforma un ambiente que va mas alld de evitar eructar y sentirse
lleno, con el desenlace del anuncio, pues la atmodsfera recreada al acercarse la
mujer con gesto alegre al individuo que poco antes habia eructado, en vez de
mostrar repulsion hacia €l, manifiesta aceptacién y éxito social relacionada al
producto.

Finalmente la sustitucion del ambiente plateado por la atmosfera de color

morado, que se torna asi desde la aparicion de Power Punch, viene a ser la
confirmacion implicita de la invasién de Power Punch, que lo llena todo de sabor
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uva. Aquf se sitia el anuncio en el nivel tropoldgico, pues reviste un valor estético,
- es una metéyfora que esta presente en el hecho de que con la aparicion de Power
~'Punch se transforma el ambiente. Esta situacion pretende coadyuvar a lo
: éxpfesado verbalmente como: “El refresco sin gas que te llena de delicioso sabor
: ‘uva”. Asi pues, se llena todo con una cualidad que se asocia a la uva: lo morado,
o aspéct;o predominante en ia fase a partir de la cual se presenta este producto, en

7" contraste con las tonalidades grises que existen antes de la introduccién de Power

“Punch, pues el gris esta asociado a lo triste, lo insipido, etcétera. Esta
caracteristica del producto el sabor uva, se ve enfatizada alin mas por que el
vestuario de los protagonistas luce morado cuando Power Punch se hace presente.

Respecto al nivel iconografico ya hemos planteado algunos de los elementos
de codificacion que lo identifican, por ejemplo, la complexion del protagonista y
sus rasgos fisicos, asi como las gafas de sol de la mujer que remiten a significados
convencionales ya expresados. Ademds al presentar a los protagonistas del
anuncio, se expresan algunas de las caracteristicas que socialmente vy
culturalmente vienen a reflejar lo “bueno” y “deseable” que identifica al sector
econdémico social encarnado.

3.4.2.3 Lema de campaiia

La frase utilizada como lema de campaiia para identificar a Power Punch es
“Note hagas el gaseoso”, ésta podemos analizarla seglin lo que expresa denotativa
y connotativamente.

Dentro de este lema de campana podemos encontrar que €s una frase con

funcidn imperativa, que inserta un juego de palabras para resaltar una ventaja del
producto sobre sus competidores, en concreto es la palabra “gaseoso” que se
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. establece con un doble sngnlf‘cado por un lado remite a la- frase, comunmente’
utillzada de “no te hagas el gracioso” cuando hay una actitud lmpropia, molesta o

(F desagradable, n este sentido “gaseoso” se presenta como sustituto de gracloso,

estar. acorde a la imagen divertida que se pretende dar del’ producto. El
] Venunciado expresado asi: “No te hagas el gaseoso” en el ambito cultural mexicano
: en’el: que se halla inserto Power Punch, viene a ser un reproche a una actitud

molesta u ofensiva a los buenos modales establecidos socialmente. Asi pues,

encontramos que los realizadores tratan de matizar la desaprobacién implicita en la
‘frase, sustituyendo la palabra “gracioso” por “gaseoso”, esto, si bien atenta y
‘’modula el tono de la desaprobacion, no implica que la funcién imperativa
~intrinseca a ella desaparezca.

El segundo significado de la palabra “gaseoso” seria el que esta relacionado
con las flatulencias, pretendiendo con ello hacer referencia a lo escatoldgico,
asqueroso, que pueden ser los gases.

Por (ltimo, con esta sustitucion se logran dos cosas. Primero, remite de
nueva cuenta a esa paradoja de poner lo que no tiene el producto para afirmar
una de las cualidades que se le pretende atribuir. Segundo, al “utilizar la palabra
“gaseoso”, que es fonéticamente similar a gracioso, pretende lograr una
percepcion alegra, chusca, divertida del mensaje, esperando con ello que el
reproche implicito pierda solemnidad, y asi se este en concordancia con los otros
elementos significativos del anuncio que se presentan y dan la imagen juvenil,
moderna y divertida que se presenta del producto, sin que por ello la
desaprobacidn desaparezca, pues se encuentra latente en el mensaje.
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3.4.2.4 Promesa basica

Como se recordara, la promésa basica estd disefiada para lograr que el
receptor consuma el producto ahunclado.AqLu’ también se lleva a cabo un analisis
de los significados explfcltqs e’lrrjﬁ!fc!’tos de lo que las imagenes vy las palabra
denotan y connotan. 46

Al estar frente al anuncio de Power Punch conocido como “Playa”, lo que se
entiende, lo que se expresa literalmente, como promesa basica es que Power
Punch llena de sabor uva y no de gas. Esto es afirmado con el mensaje verbal,
mientras que con las imagenes se ilustra al llenarse toda la atmdsfera de color
morado con la aparicién de Power Punch.

Para que el andlisis semidtico sea completo, creemos conveniente utilizar lo
escrito por Charles Sanders Peirce, concretamente sus concepciones acerca de
icono, indice y simbolo, pues ellos nos permitird identificar la promesa bdasica
connotada en el anuncio. Hay que acotar en esta parte, a los elementos que
producen la significacion de esta ultima, pues sin duda el anuncio esta lleno de
ellos, pero todos estan insertos en su estructura con funciones especificas.

Se puede considerar como icono, el eructo, ya que este viene a representar
un acto proscrito dentro de los canones de comportamiento social, un acto
censurable, una descortesia, una majaderia. También puede ser considerado como
simbolo de lo grotesco, de lo vulgar, en suma de lo repulsivo. Ademds en el
contexto en el que se presenta es un sintoma, el resultado de una accion, en este
caso de la ingestidn de refresco con gas.
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‘ Lo siguiente, Ia Ingestion de Power Punch por parte del protagonista y la
: {'aparlcion de la mujer lanzandose a los brazos del sujeto indica la aceptacidn social,
" la certeza de que la beber Power Punch no se presentara una situacion bochornosa
y simboliza el éxito que se adquiere con el consumo del producto.

3.4.2.5 Razonamiento

El razonamiento tiene como fin la justificacion de los signos utilizados, es el
“hilo conductor“de la estructura del mensaje y estd estrechamente ligado al por
que del anuncio, que es inducir al consumo. Este acto de induccidn al consumo es
un distintivo de la publicidad, pues es su objetivo primordial y cualquiera que se a
la forma en que se exhiba, va encaminada a ello.

Por lo anterior, la intencion que lleva todo mensaje publicitario, aunque
adopte la presentaciones mas inverosimiles, es estimular para lograr el acto de
compra, para ello se eligen los signos (iconicos, linglisticos, simbdlicos, etcétera)
adecuados para producir el efecto deseado, estos son seleccionados
cuidadosamente, para que el sentido del anuncio vaya acorde a lo que el realizador
quiere expresar.
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. referencla global a Ia historia para ver el “hllo conductor” que presenta el anuncio.

La aparlcién del sujeto, en un muelle, el de la mujer que lo mira y los
elementos que los rodean, el contexto, marcan la introduccidn. En ella se establece
también el interés de uno por el otro, el flirteo.

Inmediatamente después que se presenta el intercambio de miradas, se da
la continuacion del “ritual” de acercamiento, en el que el hombre bebe de una lata
de refresco, al hacerlo se ve inmerso en una situacién, incomoda, bochornosa,
pues su estomago se inflama, volviéndose estéticamente desagradable y presenta
un eructo, lo que motiva un rechazo de la mujer, expresado por el gesto de
desagrado.

E! hombre lleva su mano a la boca en sefial de verglienza por el eructo y
entonces hace su entrada Power Punch, se inunda todo el ambiente de color
morado, con diferentes matices, recurso para expresar el sabor uva del refresco y
la invasion de su sabor en todo el contexto y aparecen, ahora, las leyendas “sabor
uva”y “sin gas”.

Entramos en la conclusién, aqui Power Punch, que parece tener voluntad
propia, se dirige a! individuo, quien lo bebe mira el refresco y después de ello
‘parece la mujer, quien salta a sus brazos y lo besa. Lo que se deduce, de lo
anterior es que Power Punch salva de una situacién bochornosa e incomoda, y por
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’ logico en lo sucesuvo lo evnta, para no estropear una situacion y mantener el ego
‘en alto, evltando pasar ‘vergiienza, todo es reforzado por el mensaje verbal.

; Aquf es, importante observar el papel que desempeiia el lema de campania
B ya an‘allzadd.; pues al establecer un juego de palabras es gaseoso, instaura una
: ’blfurcaclon de significados. Por un lado gaseoso sobre gracioso, reprochando el
: ‘eructo con Intencién de dar a entender “no te hagas el chistoso”, frase comun para
‘"hacer patente un reproche. Por otro lado de gas igual a flatulencias, queriendo
- expresar el disgusto y lo desagradable de una flatulencia, y por ello dando a
e entender que se evite el ridiculo que causa un acto de estos en publico.

Pero la intencién al utilizar la palabra “gaseoso” no termina aqui, pues con
~la utilizacién de esta palabra se apuesta a que la forma en que se presenta en el
‘mensaje sea chusca, asi el juego de palabras reviste un chiste, una broma, que da

' f;funa presencia divertida al anuncio y por extensién al producto, sin que las

‘connotaciones desaparezcan. Con esto se pretende acercar al segmento de
** mercado fijado como objetivo, pues la perder solemnidad y presentar el mensaje
de forma simpatica, supone vincularse con el publico receptor.

Cabe sefialar también que en el contexto se resalta que el eructo no fue un
acto hecho a propdsito, no lo hace el sujeto por asqueroso, sino por que toma
refresco con gas, esto es lo que lo provoca, no es su culpa el eructo, por ello el
tiene disculpa, porque no toma el refresco adecuado y el incidente se convierte en
algo gracioso.

Este es el analisis que nosotros hemos podido llevar a cabo, no dudamos
que sobre el mismo caso sea factible realizar otros en lo que lo expresado se
diferente a o expuesto aqui, pues basta recordar que en algunas culturas el eructo
es signo de satisfaccién por lo ingerido, ademas del contexto histérico, social y
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,geog'réﬁc"o’ éﬁ';el’qﬁé_ y‘bara' el 'q'ureb ha sido"desarrollado, si se alteran estas
" condiciones, ‘el mensajé podria tener otras lecturas, que sin duda pueden ser
motivo de diferentes investigaciones.

Si esta publicidad ha sido efectiva, podemos saberlo de diferentes formas,
para la presente tesis, hemos elegido la que nos muestra fos resultados globales
de la publicidad del producto, pues como hemos sefialado ya, el fin de la
publicidad es motivar al acto de consumo y que este se realice, situacién que se
muestra en el sigulente capitulo.
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CAPITULO IV
PROCESO DE LA CAMPANA PUBLICITARIA
DE POWER PUNCH

Como hemos sefialado en el capitulo anterior, lo que da origen a la
aparicion de Power Punch en el mercado, es el hecho de que Coca Cola Co.
adquiere los derechos para producir y comercializar Delaware Punch, por lo que
Peb}.:;i-Gemex, quien en ese momento se encargaba de su comercializacién en la

‘:.C'iu'dad de México, opta por dejar de distribuirla y en su lugar desarrollar una
’maréa'propla con las mismas caracteristicas para no perder el mercado del
L segmento “uva sin gas”.

En este capitulo expondremos el plan de la campafia publicitaria, su proceso
y los resuitados logrados en el primer afio de su lanzamiento.

4.1 Producto

Power Punch es un refresco sin gas, con sabor uva, por su naturaleza se
encuentra inmerso dentro de los productos elaborados para satisfacer una de las
necesidades primarias de los seres humanos: la sed. Ahora bien, beber refresco no
es una necesidad primaria, en contraposicién al agua, que es vital para los seres
humanos y toda vida en el planeta.

Los factores que influyen para que las personas prefieran beber refresco en

lugar de agua son variados. El primero tiene que ver con la publicidad, pues las
empresas productoras de refrescos destinan sumas millonarias de dinero al afio
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_asi Ié totalldad del territorio nacional pueda
adqulrirs alguno de estos’productos. Todo To anterior, sumado a las deplorables

':‘condlciones de ia red de agua ‘potable y la mala calidad de ésta, en los sitios donde
‘ *jse cuenta con este servicio, logra que las personas opten por beber un refresco
= para mitlgar su sed, en vez de tomar un vaso del vital liquido. A estos factores, se
agrega la costumbre, generada por muchos afios de intensa publicidad, la cual ha
dado por resultado una cultura del refresco, donde este es desde la infancia la
bebida que acompafia una comida, “refresca”, “quita la sed” y “llena de sabor”.

Asi pues, Power Punch, al igual que todos los refrescos, se presenta como
una alternativa al agua, para satisfacer la sed, pues es mas cémodo adquirirlo, ya
que se hallan en casi cualquier parte, que elaborar agua fresca y llevaria en una
botella a todos lados y, sobre todo, las condiciones higiénicas que presenta son
superlores a las de ciertas zonas del pais.

4.2 Antecedentes publicitarios

Los antecedentes publicitarios de los refrescos datan del siglo XIX, sin duda
toda esta tradicion facilita las cosas para que nuevas marcas de refrescos sean
aceptados, pues al publico ya no se le necesita convencer de consumir refresco,
sino solo inducirlo a que compre esta o aquella marca de estas bebidas, ya que los
refrescos de todas la categorias existentes, son muy similares en su contenido
(Pepsi-Coca, 7up-Sprite, Power Punch-Delaware Punch, etcétera) y lo que marca la
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. dlferencia es Ia |magen y el concep que sobre ellos sus duenos y las agencuas

publlc:tanas establecen. R

No existen antecedentes publicitarios directos sobre Power Punch, pues esta
campafia marca su introduccién al mercado de gaseosas en nuestro pais, Aunque
la publicidad de Delaware Punch, Zubba y Chubby, todas ellas marcas de
productos de la misma categoria de Power Punch, que existian al momento de su
lanzamiento sientan un precedente en el ramo. Aqui, cabe hacer mencién que,
IBOPE, a partir de la aparicién de Power Punch, 1996, establece el segmento “uva
sin gas” para la medicidn de los anuncios televisivos de refrescos.

4.3 Objetivo Publicitario

Toda campaiia publicitaria tiene un objetivo publicitario, dependiendo de la
fase en que se encuentre el producto o servicio. Este objetivo puede ser: de
introduccion, como en este caso al lanzarse un nuevo producto al mercado; de
promocidn, por ejemplo cuando un producto ya existente anuncia ofertas, nuevas
presentaciones, etcétera; de expansion, cuando un producto conocido introduce
variedades en su contenido (nuevos sabores); y, por ultimo, de recordacion, en el
cual se publicita al producto para recordarle al consumidor su existencia, por
ejemplo, agradeciendo su preferencia, etcétera.

En el caso que nos ocupa, del cual se desprende el andlisis elaborado en el
capitulo previo, el objetivo publicitario es el de introduccién, conforme este
producto se mantuvo en el mercado se presentaron los objetivos de promocion,
recordacion y, mas recientemente, a inicios del afio 2002, el de expansién, pues
Power Punch cambid su segmento objetivo juvenil, para enfocarse al infantil.
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4.4 Segmentacion de mercado

La segmentacién de mercado es un proceso que consiste en agrupar a
grupos de consumidores con necesidades y caracteristicas comunes, se agrupan
esas categorias para localizar y dividir los mercados. Se pueden distinguir cuatro
categorias principales de las variables o caracteristicas de del consumidor como
bases para la segmentacidn, estas son'%: Segmentacién conductual, aguélla que
agrupa a los consumidores por su comportamiento de compra; Segmentacién
geografica asocia las necesidades de las personas por regién, tamafio del pais,
ciudad, densidad de el area; Segmentacién demografica toma en cuenta las
caracteristicas demograficas de la poblacién, como son edad, sexo, estado civil,
ingreso, escolaridad, ocupacion, etcétera; Segmentacidon psicografica en esta se
agrupa a las personas “por su estructura psiquica: sus valores, sus actitudes, su

personalidad y su estilo de vida",'%

En el caso de la publicidad de Power Punch, dados los elementos que la
componen se infiere que la segmentacion utilizada fue geogréfica, demografica y
psicogréfica.

El grupo objetivo al que va dirigida la campaiia publicitaria de Power Punch,
se puede inferir de la imagen que presentan los protagonistas de los anuncios,
éstas son de gente joven, hombres y mujeres, de lo cual se deduce que se deja
fuera como objetivo primario a los adultos, reafirmado esto por el tono de los
anuncios, que presentan poca seriedad, y otro tipo de elementos que pudieran a
traer a personas de este segmento. Hablamos de un rango de edad que oscila
entre los 18 y 25 afios aproximadamente, jovenes de clase media y media alta con

19 Ver Arcns, William F. op. cit. p. 151 y ss.
196 Jbid, p. 155.
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ub:cacion urbana y estilo de vida asociado al segmento economlco, moda,ﬂ_

vanguardla, etcetera..

El segmento de nifios y adolescentes, no esta descartado por completo,
pues aungue a publicidad se enfoca a jévenes, este sector puede llegar a
consumir el producto por imitar a los mayores o bien por que les atrae la forma en
que se presenta.

4.5 Objetivo de comunicacién

En lo que hemos estudiado de la campaiia de publicidad introductoria de
Power Punch, el objetivo de comunicacién, manifiesta es informativo y formativo.

Decimos que es informativo, porque da a conocer que es “el nuevo refresco
sin gas”, que “llena de sabor uva”, entre otras de sus caracteristicas, recordemos
que realza como cualidad, el hecho de que no tiene los efectos secundarios de los
refrescos con gas.

El objetivo’ de comunicacién formativo, podemos verlo expresado con el
establecimiento de la imagen e identidad que los realizadores quieren identifique al
producto.

La imagen e identidad del producto esta dada, por los signos verbales y
visuales que se presentan constantemente en sus manifestaciones publicitarias,
estos signos llevan implicitos los valores que moldean ia identidad y dan forma a la
imagen de Power Punch: modernidad, gracia, juventud, éxito, aceptacion,
irreverencia. Todo esto esta determinado por elementos especificos, citados en el
analisis del anuncio “Playa”, los cuales son, también, una constante en los deméas
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anuncios que componen la campafia publicitaria. Ellos son: el eructo; el lema de -
campafia (no te hagas el gaseoso), el rechazo y desaprobacidn del eructo, - la
aparicion de Power Punch y el posterior éxito y aceptacion.

4.6 Factor clave

El factor clave en la campaia publicitaria de Power Punch, es decir lo que
favorece para el lanzamiento del producto, después de estudiar el contexto en el
que fue fanzado a inicios de 1996, es el hecho de que no existe publicidad de su
competencia, en el segmento uva sin gas, pues Delaware Punch lanzara su
campaiia, ya como parte de la gama de productos coca Cola Co., en abril de 1996,
tres meses después de Power Punch,

Otro factor clave, en el lanzamiento de la campaiia, se puede observar al
estudiar el caso, es el geografico, pues mientras que su principal competidor,
Delaware Punch, hace el lanzamiento a nivel nacional, se lleva a cabo, con un
margen de tiempo, una intensa publicidad de Power Punch en el Distrito Federal y
el area metropolitana. Lo anterior permite una mayor exposicion de la publicidad
del producto en el area de lanzamiento y por ende una mayor penetracion en el
mercado, pues el segmento objetivo esta en constante trato con la publicidad de
Power Punch, sea por televisién, radio, prensa o las demas manifestaciones
publicitarias. Sin duda, el que la publicidad de Power Punch se concentre en un
drea geografica delimitada permite llegar al piblico elegido con mayor precision,
pues la de Delaware Punch, que abarca nivel nacional, se halla difusa en el espacic
en el que compiten frente a frente.
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4.7 Razonamiento (Reason s Why)

En este apartado se trata de determinar el por qué se liga a personas
jovenes al consumo de Power Punch. Para ello, podemos recurrir al analisis
elaborado en el capitulo anterior, pues en él se ponen de manifiesto los elementos
a los que los receptores estan expuestos y le llevan a una identificacion de Power
Punch, como un producto juvenil. Estos elementos son: las personas que aparecen
en el anuncio (jévenes), cuya presencia une al producto con ellos; los colores
utilizados, su tono metdlico, se contrapone a los colores considerados como serios
culturalmente; la forma del mensaje verbal, que pasa de cierta sobriedad inicial a
un tono humoristico, al introducir la palabra compuesta “gaseoso” después de que
el protagonista eructa, situacion que dota de irreverencia al comercial, irreverencia
hacia las normas establecidas.

Para este apartado tomamos como referencia el anuncio analizado en el
tercer capitulo, pero el estudio y revision del resto de los anuncios televisivos
proporcionados por el Licenciado Gustavo Rodriguez, encontramos que los
elementos sefialados son una constante en la publicidad de Power Punch. Ademas
en un comparativo de estrategias publicitarias entre Power Punch y Delaware
Punch, se observa que a pesar de tener caracteristicas muy similares en el
concepto, imagen juvenil, irreverencia, modernidad, en su razonamiento se
distancian, pues Power Punch se centra en llenarse de sabor y evitar las
flatulencias que provoca el gas.”

fas en los

* Ver Comparativa de estrategias
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4.8 Tema de campaiia

El tema de campafia de Power Punch, en esta etapa, se centra en exaltar
las cualidades, beneficios y atributos del producto. Asi, después del estudio de los
anuncios televisivos, especial mente el comercial llamado “Playa”, podemos
encontrar que su tema se centra en ponderar que es un refresco nuevo, sabor
uva, que llena de sabor y no contiene gas. Por otro lado, también resaita el hecho
de que no tiene los desagradables efectos de una bebida con, augurando
aceptacion y éxito.

4.9 Lema de campaiia

El lema de campaia de Power Punch esta compuesto por cinco palabras. Es
una frase que contiene un solo verbo, expresado en segunda persona (hagas), un
adjetivo calificativo (gaseoso), se encuentra redactado de forma imperativa, da
una orden. Las funciones que adopta el lema de campafia se expusieron en el
capitulo preliminar y son validas para toda la publicidad de Power Punch, que
tenga como lema esta frase “No te hagas el gaseoso”.

4.10 Posicionamiento

Hay que recordar que el posicionamiento es la localizacién en [a mente del
receptor del punto clave, aquello que el emisor utiliza para ubicar el producto
dentro del mercado y logre que el publico lo identifique y consuma.

Dicho lo anterior y dentro de la linea semidtica, encontramos que el

mensaje literal y lo que los signos utilizados dan a entender mas alla de esto. En lo
literal tenemos que Power Punch, es un refresco que llena de sabor uva y no de
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gas, utlll'zado"esto' omo promesa basica y beneficio clave. En cuanto al-

~poslcionamlento implncnto, ,dando a conocer luego de! analisis de los elementos que

"conforman el anuncio, se: mﬁere lo siguiente: Power Punch evita que hagas el

,' r/d/cu/o, tama Powe Punch y disfruta de éxito y aceptacion. A esto hay que

agregar que, para el posiclonamlento se utilizan elementos que se identifican
dentro de Ias ensofaciones y aspiraciones del segmento de mercado objetivo.
Estos son: el sitio turistico o vacacional, el flirteo y la culminacién exitosa de este,
el ligue.

4.11 Tono y manera de la comunicacion

Este punto se refiere a lo que es el tratamiento del mensaje, el lenguaje
utilizado y como ambos se conjugan para persuadir al consumidor en potencia,
para que adquiera este producto, por sobre otro de su mismo género.

Podemos observar que el tono de la comunicacion es sencillo y utiliza un
lenguaje claro, incluyendo en el ideas, que interesan al segmento objetivo, como
son la actitud y lo estético. Si revisamos la primera frase, esta remite a estas dos
cuestiones, que son asociadas a los interese del sector de mercado al que se
dirige. Mas adelante, con el eructo y | a inclusién de la palabra “gaseoso” se logra
ciue el mensaje adquiera un tono chusco, pintoresco, y que el producto sea
relacionado con ello.

Asi, tomando en cuenta la atmoésfera recreada, las personas que
protagonizan el anuncio, los colores utilizados (todos estos elementos asociados al
estilo de vida, ensofiaciones y aspiraciones del sector al que van dirigidos son
vinculados al producto), los mensajes, la situacion presentada y el tratamiento que
se la de al mensaje, se infiere que el tono de la comunicacion esta en
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fconcordancla, y reafirma la imagen juvenil, moderna, divertida e irreverente de
~ Power Punch. Con ello se espera la identificacion del segmento asociado vy la
compra del producto.

4.12 Medios de comunicacién utilizados

Los medios de comunicacién utilizados en la campafia de Power Punch’
fueron impresos y electrénicos. De ellos destacan la televisién abierta, television de
paga, radio, prensa, revistas juveniles, carteleras exteriores (espectaculares) y
publicidad mévil en autobuses.

Dentro de los medios impresos se encuentran los medios directos, los
utilizados en esta campafia son: tarjetas, posters, CENEFA (carton que se
encuentra en las estanterias de los centros comerciales donde se vende el
producto), calcomanias, colgantes, videos motivacionales para agentes de ventas,
organizador de ventas para detallistas y articulos promocidnales.

4.13 Plan de medios

El plan de medios, es la estrategia de combinar y dirigir los medios de
comunicacién para una adecuada difusion de la publicidad. La estrategia empleada
en la campaiia de Power Punch, a partir de su lanzamiento en enero de 1996,
contemplo lo siguiente”:

En televisién abierta, 1a transmision de los anuncios televisivos “Playa” y
“Urbano” se llevo a cabo por los canales 2, 4, 5, y 9, en el horario denominado
“barra juvenil” que abarca de las siete a las diez de la noche.

* Informacién proporcionada por cl Lic. Gustavo Rodriguez de la Agencia F.C.B.
* Ibidem.
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- Para Ia transmision en televnsnon de paga, ‘se efectuo un convenlo con’
Cablevlslon y: los mensa]es se transmitieron en los canales Juveniles Sony, Warner
Channel de pehculas Golden Choice 1 y 2, deportes, como son ESPN, ESPN Fox
"vsports,y de_muslcales Mtv, Telehit y Ritmoson.

; Por radlo, se transmitieron quince diferentes anuncios en las principales
,estaciones juveniles estereo 97.7, Digital 99.3, Alfa 91.3, Wfm 96.9, etcétera. En
: '».‘prensa nacional se pago la insercién de anuncios en los diarios con mayor

circulacion El Universal y Excélsior.

Respecto a las carteleras exteriores, (espectaculares) se instalaron dos
versiones del anuncio, en las principales avenidas de la ciudad: Viaducto, Tlalpan,
Insurgentes, Periférico, Circuito Interior, Eje Central, Patriotismo, etcétera.

En cuanto a la publicidad directa, se instalaron mddulos en la principales
cadenas de tiendas departamentales y en plazas comerciales, Aurrera, Comercial
mexicana y Gigante. En estos puntos, se organizaban distintas promociones, se
regalaban muestras gratis, articulos promocionales como plumas, calcomanias,
gorras, etcétera, ello durante los fines de semanas, dias en que los sitios
frecuentados por grandes cantidades de personas.

4.14 Resultados

Como quedo establecido al inicio de esta tesis, el objetivo de la publicidad
es captar la atencidn del segmento de mercado objetivo e influir en el, para la
adquisicion del producto o utilizacion del servicio que se publicita. De acuerdo con
esto, podemos saber si una camparfia publicitaria ha sido efectiva si los resultados




. obtenldos, es decir las ventas, son superlores a Ios reglstrados antes del Iniclo de
la: campana publicitaria.

En el caso que nos ocupa, Power Punch, podria pensarse que parte de
cero, pero esta idea es errdnea, pues el antecedente de ventas del producto que
PépsI-Gemex cred es Delaware Punch, por ello Power Punch nace con un estimado
de ventas igual o similar a su antecesor, 40,00 cajas mensuales, unas 480,00
anuales, pues la cartera de clientes es la misma, al igual que su productor y
comercializador.

El lanzamiento de Power Punch se realizé en enero de 1996, la campafia de
introduccién dio iniclo el 16 de enero, (nicamente en el Distrito federal y area
vmetropolitana. Para el mes de abril de ese afo, las ventas registradas de Power
: 1‘Punch arrojaban una cifra de 964,000 cajas, es decir un promedio de 321,000
cajas vendidas ‘mensualmente., superando ya en este momento lo alcanzado por
D__elaw_are Punch.

.- ‘Sels meses después del inicio de la campaiia, las ventas totales alcanzan la
antidad de 1,817,00 cajas. Al finalizar es mismo afio, Pepsi-Gemex reporto que las
: ventas totales de Power Punch ascendieron a 3,800,000 cajas, un promedio
aproximado de casi 317,000 cajas mensuales, superando por mucho lo estimado.
Mientras que en el mismo periodo las ventas destinadas para Delaware Punch a
nivel nacional son de 4,100,00 cajas.

Visto lo anterior, se deduce que en esta “Guerra de las Uvas” en la que los
principales productores de refresco a nivel mundia! se enfrentaron, la publicidad de
Power Punch mostré mejores resultados, pues 1as ventas asi lo indican, que la de
su principal competidor.
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~ Con el anexo numero 4 podemos ver que en el segmento uva sm gas, la

inverslon publicitaria para television fue de aprox:madamente 100 mmones de
pesos durante 1996, con las transmision de mas de 800 veces de los comerciales,
dato revelado en el anexo 5. Esto es particularmente relevante, pues mientras mas
comerciales se transmitan por television, las posibilidades de que el publico
expuesto a ella recuerde el producto y decida su consumo aumentan
significativamente, esto aunado a la exposicién repetida y sistematica en este
medio de comunicacién y apoyada por los otros medios seleccionados, permiten
reforzar el mensaje y servir como recordatorio.

En cuanto a los hogares en que se observo la publicidad de este segmento,
las cifras indican un total de 1996, obsérvese anexo 6. En este sentido, le
segmento uva sin gas, ocupa el cuarto lugar en cuanto a cobertura, detras de los
segmentos, naranja, lima-limén y multisabores, ver anexo 7.

Del octavo al onceavo anexo, se plasman los resultados de Power Punch y
su principal competidor. En ellos se observa que Power Punch llegé a 4,800
hogares (8), con una transmision de mas de cuatrocientas veces de sus anuncios
(9), ello con una inversidn aproximada de 50 millones de pesos en television (10).

Los datos anteriores, nos permiten confirmar que la publicidad de Power
Punch fue efectiva, no solo en comparacion con las ventas de su competidor, sino
en cuanto a la inversidn destinada y los resultados obtenidos. Estamos hablando
de que en una zona geogrdfica mas reducida, Power Punch quedd muy cerca en
ventas al total nacional alcanzado por Delaware Punch.
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CONCLUSIONES

_El Objetivo propuesto al iniciar esta tesis, era el realizar un analisis de la
campafia publicitaria de Power Punch para evaluar su eficacia tomando como base
la:interpretacion de! significado publicitario, para ello nos hemos valido de una

. disciplina que permite conocer la estructura y contenidos de un mensaje como es
la Semidtica.

Con la intencidn de evitar la redundancia y hacer mas agil esta
'ivlnv‘estigacién, se decidid enfocarse a un solo mensaje de esta campafia, el
comercial televisivo “Playa”, pues como parte integrante de toda la campana
" publicitaria, contiene todos los elementos que la caracterizan, como son el lema de
campafia, el razonamiento, la promesa basica, etcétera. Ademas, si un comercial
esta bien definido, es decir esta acorde con los objetivos publicitarios, su
posicionamiento esta bien definido, y se halla bien delimitado es la expresion
fidedigna de las generalidades de toda la campana publicitaria y si en su conjunto
todas las expresiones que adopte su publicidad estin de igual forma,
especialmente definidas, este es la muestra de lo certera que puede llegar a ser
dicha camparia.

En el transcurso de esta tesis se sefiald que la publicidad es representante y
coadyuvante, en su proceso de produccion, de un sistema econdmico, el
capitalista. En este, el dinero se utiliza para la adquisicion de medios de produccién
y fuerza de trabajo que al operar en conjunto, bajo el mando del capitalista, dan
como resultado la produccion de mercancias, las cuales dependiendo de su
posicién en el mercado adquiere valor. Este proceso de valorizacion, depende
desde el valor de uso al valor agregado a la mercancia, como la marca. Es en este




‘punto del b’rocesdv'deblr cabital,'dbnde Ié publicidad interviene, el proceso de
circulacién, pues al venderse la mercancia a los consumidores el capital adquiere
su forma original mas su cuota de ganancia, la plusvalia, y es recuperado por el
capitalista con creces.

Pero el tiempo en que la mercancia espera para ser vendida, mientras esta
en aparador 0 en bodegas, no es redituable para el capitalista, por ello para apurar
este proceso de conversién de mercancia en dinero, se utiliza la publicidad, gasto
que no afecta al capitalista pues este es sumado al costo de produccion de la
mercancia. El objetivo de la publicidad es inducir al consumo, pero como sefiala el
Maestro Arturo Rodriguez Pineda, su funcion en el modo capitalista de produccién
consiste en acelerar el consumo para cerrar el circulo del capital con rapidez.

Una vez contextualizada la publicidad y el papel que esta juega en el
sistema econdmico en el que nos hallamos inmersos, se eligid una de las
disciplinas utilizadas en las ciencias humanas para el estudio de los fenémenos
sociales, para aplicarla a nuestro estudio. La semidtica es una herramienta de
estudio que permite visualizar la arquitectura de los mensajes publicitarios, tanto
en su produccién como en su contenido. Ella nos permite lograr una interpretacion
mas amplia y profunda de los mensajes publicitarios, pues deja al descubierto el
significado de los signos, simbolos, indices, iconos, etcétera, utilizados, su
significado en el contexto social, o0 que nos da una mejor comprension de la
manera en que se induce a los receptores al consumo con los simbolos sociales.

Con el analisis llevado a cabo queda expuesto el mecanismo con que la
publicidad busca que sus receptores adquieran el producto, pues los signos,
simbolos, iconos, o cualquier otra representacion de la realidad, utilizados tienen
distintas funciones tales como identificacion, ejemplificacion e induccién.
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. La forma ‘en. que estas: funclones Iogran su objetivo esta dada de la
S|gulente forma'

: P'a‘ra'l'a funclon:de'Identif‘cacidn, la publicidad se basa en la inclusién de
toplcos, slgno magenes e: Ideas relacionadas con el segmento de mercado que

A se pretende onsuma- el producto. Todos estos elementos siempre estan a de

[acuerdo y en armo a con ‘el resto de los puntos de la plataforma de redaccion.

La funcion de ejemplificacién se sustenta en el hecho de que al presentar a
" los distintos protagonistas del anuncio se sobreentiende una generalizacion de que
ellos representan modelos a imitar, objetos de identificaciones y proyecciones,
pues los realizadores han seleccionado personas que presentan caracteristicas
distintivas que la opinién establece como ejemplos sociales, expresado de otra
forma, una representacion singular de la sociedad, con las denotaciones y
connotaciones que esto implica, sobre todo en el desenlace del comercial
estudiado aqui.

La induccién, sustentada en las funciones anteriores, se espera como
resultado de la exposicion frecuente del consumidor a los mensajes y su
asimilacién, en los dos campos, que la semidtica hace evidentes: lo denotativo y lo
connotativo; haciendo patente con ello la conveniencia o bien lo necesario de
poseer tal o cual producto en la légica y beneficio del sistema econdémico
imperante.

La semidtica aplicada al andlisis de los mensajes publicitarios permite
descifrar el significado de los signos que componen el anuncio y saber de esta
forma que la posicidn en la que se encuentran dentro de la estructura del anuncio
cumple una funcion cuyo objetivo es establecer una imagen positiva del producto.
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Ademds la. semidtica aplicada a Ia publicidad ‘es muy G, no sélo para
aquellos que se interesan en el estudio de la publicidad, sino también para los
creadores de la publicidad ya que permite conocer el significado de los elementos
y las ideas relacionadas con ellos, asi como las diversas interpretaciones a que
estan sujetos en un contexto social determinado, por ello su utilizacién beneficia al
publicista para evitar errores de interpretacion en los receptores, pues l0s
elementos de significacién elegidos estan delimitados con precisién, lo que da un
margen de error minimo.

Los medios de comunicacidn sobre los que se apoya la publicidad,
presentan modos de vida y pautas de comportamiento acordes a los establecido
socialmente, estos contenidos conllevan mensajes con determinados conceptos
morales, de comportamiento y de sentido realidad. Ellos son utilizados por la
publicidad, pero esta representacién de la realidad, a la que se ha acusado de
engafiosa, no corresponde a una reproduccidn literal de la realidad, es una vision
fantastica, ideal, pues esta representacion de la realidad, es una visién depurada
de ella, estos elementos representan lo mejor, lo deseable, de acuerdo al sistema
econémico-social.

La publicidad promueve la satisfaccion de necesidades y vende atributos
tales como belleza, fuerza, personalidad, éxito, estatus, seguridad, amor, dominio,
aceptacion, libertad y un largo etcétera, también vende un modo de vida, un estilo
de vida, una forma de ser, asi lo que se compra no es el producto por si mismo,
sino las connotaciones sociales que implica poseerlo para identificarse con un
entorno, que bien no puede ser el suyo pero que ha visto representado y es
deseable, por ello el consumo se traduce en un acto que busca y define una
identidad social, y podriamos agregar, que llene y de sentido a la existencia.
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El nﬁecanismo utlliiadb por la bublicidad es sutil y se lleva a cabo de forma
-'més o menos velada, esto se expresa sobre todo en los contenidos de los medios
masivos de comunicacién y en los mensajes publicitarios, son infinitas las
situaciones gue se manejan, pero el mensaje implicito es claro, si no se siguen los
lineamientos establecidos se es censurado, con diferentes matices desde el ser
“perdedor”, “raro”, “anormal”, “estar pasado de moda”, etcétera, pero este
estigma puede ser quitado, si se vuelve al “buen camino” del consumismo, se
compra por tanto un producto y junto con el todo lo que connota socialmente y lo
que le acompafia simbdlicamente.

Del estudio realizado se puede afirmar que vino a corroborar nuestra
hipétesis, en el sentido de que la imagen que se presenta de un producto, dota al
mensaje publicitario de elementos significativos que inducen al consumo y
mantienen una imagen positiva del mismo. Lo anterior, quedé demostrado al
presentar la manera en que el lema de campafia, la presentacion del producto en
una situacién determinada y los demds elementos que componen el comercial se
relacionan e interactuan, el individuo que eructa no lo hace intencionalmente, es
producto de la ingestion de un refresco con gas, estos refrescos son los
asquerosos, por ello, dice el anuncio, compra un refresco adecuado para que no
seas suclo. El protagonista del anuncio tiene disculpa, porque no tomo el refresco
adecuado, al consumir el producto correcto evitara esas situaciones bochornosas.

Otro aspecto importante, que cabe mencionar, es el hecho de que Power
Punch y su campafia fueron disefiados en un inicio Gnica y exclusivamente para la
Ciudad de México, un publico urbano con caracteristicas sociales y demogrdficas
bien definidas, y los resultados después de un afio de estar a la venta son
sobresalientes, un éxito econdmico y un hito en la historia de la industria
refresquera nacional, ello viene a demostrar que la correcta conceptualizacion y
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dellmltacion de una campana Ia hace ef‘ciente y ello se expresa en el volumen de
’ventas alcanzad‘ 'Po otro Iado también demuestra que la publicidad global no

-_siempre es cer ’era,_'pues las - poblaciones de los distintos paises, ain cuando

'{colncldan en costumbres, los habitos de consumo, las necesidades y las

o expectativas de vida vahan de un lugar a otro notablemente.

Flnalmente conclulmos que la publicidad es un mensaje bastante pensado

“en todas las fases de su producclon, no esta hecho al azar; que se presenta
convenlentemente en situaciones proplas de la microsociologia, contextos en los
que u_h efuctb; por ejemplo entre jovenes amigos, con la novia, etcétera, es
tolerado pues se interpreta como una broma pesada, algo muy cotidiano. Este
mismo acto en un contexto diferente o sencillamente entre adultos seria motivo de
un serio reproche o censura, o que para los jévenes puede pasar como una
broma, para los mas viejos es algo grotesco. Lo escatoldgico, inmerso dentro de la
estética, no es igual para todas las edades, nifios, jovenes, adultos, ancianos, ni
para todas las clases sociales, lo que para la clase social alta es tragedia, para las
clases populares es vida cotidiana, por ello la publicidad utiliza elementos que
distinguen a un sector, su sector objetivo y los presenta para que aquelios o los
que aspiren ser de esa clase se identifiquen con ello. El publicista lo sabe y se
regodea para conseguir dos cosas: llamar la atencién y persuadir placidamente

para lograr el consumo.

130



ANEXOS

Rk}



FCB ANEXO 1

EL MERCADO DE REFRESCOS EN MEXICO

TOTAL CD. DE MEXICO
(millones de cajas 8 0z.)

8 REFRESCOS DE
COLA

REFRESCOS DE
SABOR

UTOTAL VALLE
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ANEXO 2

EL MERCADO DE REFRESCOS EN MEXICO

TOTAL NACIONAL

(millones de cajas 8 0z.) (Millones de USD)

6.900

980

ol
960
950 |
940 |
930 1

920 |

910 |

1996

1997

1 6.850
1 6.800
1 6.750
1 6.700
1 6.650
1 6.600
1 6.550
1 6.500

1 6.450

- 6.400

- VENTAS
—4=YVALOR
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FCB ANEXO 3

Refrescos de Sabor
Participacion de Mercado Area Metropolitana
(millones de cajas § 0z)

® PoverP. |
& Delaware
W ). Sol

O M. Lift -
0 Squirt
Fresca

0O Kas
D7Up

0 Sprite

B Mirinda
O Fanta

1996 1997

Fuente : EMSA, estimados
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ANEXO 4

SOV por Segmentos de Sabor

Inversion TV Nacional ($ 000’s)

600,000 199\6

01997
Y W 1998 -

500,000 1999]
02000

400.000-Y/]

300.000

200,000 4

100,000

Naranja Manzana Toronja Uva/Sin Gas Lima-Limén

Fuente : EIBOPE
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3,500
3.000 4
2.500
2.000
1.500 ]

1,000 4

ANEXO 5

SOV por Segmentos de Sabor
Total Spots TV Nacional

1996
01997
| 1998
1999
02000

Toronja

A

Uva/Sin Gas

Lima-Limon

Fuente : IBOPE
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ANEXO 6

FCB SOV por Segmentos de Sabor

o GRP’S Hogares

35,000+ : 1996
01997

30,000 1 | 1998

1999
25,000 ik | &2000

20,000 4

lS.OO()J

10,000

5,000

&

04

Naranja Manzana Toronja Uva/Sin Gas Lima-Limén

Fuente : IBOPE
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N— J/
ANEXO 7

Share of Voice (SOV) por Segmentos de Sabor
GRP’S Hogares
30.000+
GL 40 ANUNCIANTE
DE LA CATEGORIA,
QUE INICIO EN 1996
0 1996
B (997
W 1998
=
=
g5
oo B3
g [
5

Lima-Limon  Multisabores

Naranja Manzana Toronja Usa/Sin Gas
Fuente : IBOPE, 1998 Datos Preliminares
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FCB ANEXO 8

SOV Refrescos de Uva / Sin Gas
GRP’S Hogares

10.000

1
9.000. MAYOR PUBLICI@
PARA MOTIVAR LA
8.000. DEMANDA Y EMPUJAR |
J POSICIONAMIENTO
7.000 DE MARCA «
6.000.. i
O Delaware l’unch[
5.000. B Power Punch |
4.000. %
3.000- = =
LS
L)
2.000 .
— L
1.000. ‘é %
F=q
1996 1997 1998 —-——J

Fuente : IBOPE., 1998 Datos Preliminares
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ANEXO 9

FCB SOV Refrescos Sin Gas
Total Spots TV Nacional

8 Delaware Punch
Power Punch
8 Pascual

1996 1997 1998 1999

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN

Fuente : IBOPE
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ANEXO 10

SOV Refrescos Sin Gas

[nversion TV Nacional ($ 000’s)

70.000
]

60,000 4
50,000 3
40,000 11
30.000 Jr
20,0007/

10,000 41

Delaware Punch
& Power Punch

O Pascual

2. B,

1997

1998

1999

TESIS CON

E ORIGEN

FALLA Di

2000

Fuente : 1IBOPE
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ANEXO 11
PRESENTACIONES DE POWER PUNCH
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ANEXO 12
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POWER PUNCH
COMPETENCIA DIRECTA
ORIGEN CARACTERISTICAS SABORES DISTRIBUCION

EMBOTELLADORAS COCA COLA REFRESCO DE SABOR, SIN GAS UVA CENTRO, BAJIO E INICIA EN SURESTE

MUNDET REFRESCO DE SABOR, SIN GAS MANDARINA, UVA DF.
PUNCHITO MUNDET REFRESCO DE SABOR, SIN GAS PINA, DURAZNO, DF.

GUAYABA Y FRESA

CHAPARRITAS CUALQUIER EMBOTELLADORA  REFRESCO DE SABOR. SIN GAS CINCO CENTRO
ZuBBA CUALQUIER EMBOTELLADORA  REFRESCO DE SABOR, SIN GAS UVA OCCIDENTE YDF.
CHUBBY MUNDET REFRESCO DE SABOR, SIN GAS UvA DE.
[ARCOIRIS NORMAL
BARRILITOS CUALQUIER EMBOTELLADORA  REFRESCO DE SABOR CON GAS 6 CENTRO Y BAJIO
BOING CUALQUIER EMBOTELLADORA  REFRESCO DE SABOR CON GAS 5 CENTRO
CRISTAL CUALQUIER EMBOTELLADORA ~ REFRESCO DE SABOR CON GAS 7 SURESTE
CHARRITOS CUALQUIER EMBOTELLADORA  REFRESCO DE SABOR CON GAS 5 CENTRO
EMPERADOR CUALQUIER EMBOTELLADORA  REFRESCO DE SABOR CON GAS 6 CENTRO
FANTA CUALQUIER EMBOTELLADORA  REFRESCO DE SABOR CON GAS 4 TODO EL PAIS
JARRITOS CUALQUIER EMBOTELLADORA  REFRESCO DE SABOR CON GAS 8 CENTRO, BAJIO Y OCCIDENTE
Luty CUALQUIER EMBOTELLADORA  REFRESCO DE SABOR CON GAS 5 CENTRO
MIRINDA CUALQUIER EMBOTELLADORA  REFRESCO DE SABOR CON GAS 4 TODO EL PAIS
MUNDET CUALQUIER EMBOTELLADORA  REFRESCO DE SABOR CON GAS 9 CENTRO, BAJIO Y OCCIDENTE
PASCUAL CUALQUIER EMBOTELLADORA  REFRESCO DE SABOR CON GAS 4 CENTROY SURESTE
PINITOS CUALQUIER EMBOTELLADORA  REFRESCO DE SABOR CON GAS 6 CENTRO
SIN RIVAL CUALQUIER EMBOTELLADORA  REFRESCO DE SABOR CON GAS 6 SURESTE
TITAN CUALQUIER EMBOTELLADORA  REFRESCO DE SABOR CON GAS 5 CENTRO Y SURESTE
TREBOL CUALQUIER EMBOTELLADORA  REFRESCO DE SABOR CON GAS 6 CENTRO
UNISABOR
uP CUALQUIER EMBOTELLADORA  REFRESCO DE SABOR CON GAS LIMA-UMON CASI NACIONAL
SIDRAL AGA CUALQUIER EMBOTELLADORA  REFRESCO DE SABOR CON GAS MANZANA CENTRO Y OCCIDENTE
SANGRIA CASERA CUALQUIER EMBOTELLADORA  REFRESCO DE SABOR CON GAS SANGRIA PUEBLA
CRUSH CUALQUIER EMBOTELLADORA  REFRESCO DE SABOR CON GAS NARANJA CASI NACIONAL
DEL VALLE CUALQUIER EMBOTELLADORA  REFRESCO DE SABOR CON GAS TORONJA CENTRO
MANZANITADELICIOSA  CUALQUIER EMBOTELLADORA  REFRESCO DE SABOR CON GAS MANZANA CENTRO
FRESCA CUALQUIER EMBOTELLADORA  REFRESCO DE SABOR CON GAS TORONJA NACIONAL
KAS CUALQUIER EMBOTELLADORA  REFRESCO DE SABOR CON GAS TORONJA NACIONAL
MANZANITA SOL CUALQUIER EMBOTELLADORA  REFRESCO DE SABOR CON GAS MANZANA CENTRO, SURESTE
SIDRAL MUNDET CUALQUIER EMBOTELLADORA  REFRESCO DE SABOR CON GAS MANZANA CASI NACIONAL
QUEMON CUALQUIER EMBOTELLADORA  REFRESCO DE SABOR CON GAS DURAZNO SURESTE
SANGRIA SENORIAL CUALQUIER EMBOTELLADORA  REFRESCO DE SABOR CON GAS SANGRIA CENTRO, BAJIO
SPRITE CUALQUIER EMBOTELLADORA  REFRESCO DE SABOR CON GAS LIMA-LIMON NACIONAL R L
SQUIRT CUALQUIER EMBOTELLADORA ~ REFRESCO DE SABOR CON GAS TORONJA CENTRO, OCCIDENTE, PACIFICO YSURESTE:
TEEM CUALQUIER EMBOTELLADORA  REFRESCO DE SABOR CON GAS LIMA-LIMON BAJIO e
Youl CUALQUIER EMBOTELLADORA  REFRESCO DE SABOR CON GAS LIMON GRO.. MOR, MEX.
REFRESCOS MINERALES
PERAFIEL TEHUACAN, JALISCOYBCN.  DEMANANTIAL NATURAL, CON GAS 6A8 TODO EL PAIS
BALSECA TEHUACAN MINERAL NATURAL CON GAS 6A8 SURESTE Y MEX. D.F.
ELRIEGO TEHUACAN MINERAL NATURAL CON GAS 6A8 PUE. MEX., D, Y OAX.
ETIQUETA AZUL TEHUACAN MINERAL NATURAL CON GAS 6A8 MEX, DF., PUE. Y SURESTE
MARCAS LIBRES PUEBLA Y/O TEHUACAN MINERAL/MINERALIZADA , CON GAS 6AB AUTOSERVICIOS
CATEMACO VERACRUZ MINERAL NATURAL CON GAS 6A8 VER., PUE., Y TAB,
SAN LORENZO TEHUACAN MINERAL NATURAL CON GAS 6A8 DF., MEX..PUE. Y OAX.
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COMPARATIVO DE ESTRATEGIAS
PUBLICITARIAS

19962000 DELAWARE PUNCH ESTRATEGIA APARENTE
Necesidades del Grupo Entorno Beneficio Razonamiento | Caracter de

consumidor Objetivo Competitivo la marca
Un sabor actual, | Jévenes, 16 a 25 | o Sin Gas El lado intenso Tu vida alocada | e Tecno -

intenso, como afios, NSE ¢ Refrescos de la vida requiere un Juvenil
mi estilo de vida B-,CyD con Gas sabor igual * Alocado

POWER PUNCH ESTRATEGIA PUBLICITARIA

gas porque
eructo

1996-2000

Requiero un | Jdvenes, 18 a 25 | « Sin Gas No te hagas el Te llenamos | « Irreverente
sabor completo, afios, NSE * Refrescos gasioso de sabor, . E,,ngdo

que no tenga C,D con Gas no de gas * Modeno
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