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Puesto que no podemos ni

debemos cerrar los ojos delante de la
publicidad, puesto que somos
solidarios, y a veces beneficiarios,

de la imaginacion que moviliza,
pongamos sus obras entre comillas

y vivamos la publicidad como una
cita, no como una fatalidad.

ROLAND BARTHES



Introduccion

En la actualidad, todo esta en constante cambio, por lo que se hace necesario informar
a los consumidores sobre los nuevos productos y servicios que se ofrecen. Por ello la
publicidad participa en la transmisién de esta informacion.

Por su parte Coca-Cola es una empresa que se especializa en la venta de
refrescos y es la empresa transnacional’ mas importante del mundo, la cual ha realizado
distintas campanas publicitarias con gran impacto hacia el publico consumidor. Este es
el motivo de analisis del proyecto de tesis donde la publicidad grafica que es expuesta
al publico tiene gran importancia de acuerdo al mensaje que se transmite.

La publicidad por un lado pretende informar al receptor sobre algo, generalmente
sobre la existencia y caracteristicas del producto que se quiere vender; por otro lado,
intenta impulsar al receptor a que actue en el sentido que sugiere el mensaje
publicitario, es decir, que compre el producto. La publicidad lejos de ser informativa es
persuasiva. En esto se basa su eficacia comunicativa y el uso de un determinado
lenguaje para su construccion.

El mensaje publicitario suele combinar el texto linglistico con imagenes o con
dibujos graficos. Por ejemplo, en el mensaje publicitario impreso se entremezclan
diferentes componentes: se trata del componente visual y los componentes verbales
que suelen apoyarse mutuamente en el texto publicitario.

El componente visual dentro del mensaje es la imagen que tiene la finalidad
principal de persuadir. Para cumplir con este objetivo el mensaje publicitario suele

reforzarse con diferentes mecanismos de seduccion. Estos se buscan, de modo



general, a través de la imagen y del texto. Como el acceso a ésta es inmediato
y universal, la imagen se ha convertido en uno de los mecanismos fundamentales en la
manipulacion publicitaria. EI componente visual que forma parte de los anuncios
publicitarios graficos son la fotografia, pintura o dibujo, pero también una simple
combinacién de lineas, puntos y colores. Siempre depende de la estrategia del emisor,
o bien, el anunciante.

Regularmente recibimos publicidad de todo tipo de medios y formatos donde hay
distintos mensajes persuasivos con una intencion de adquirir dicho producto. Por ello
la publicidad grafica es uno de los aspectos que influye decisivamente en la calidad del
mensaje que se transmite. En este proyecto de tesis se pretende analizar la publicidad
grafica de los anuncios de la campana publicitaria de Coca- Cola Zero.

Este estudio nos lleva a conocer a Coca- Cola como empresa consolidada, se
realizé un andlisis de contenido sobre la publicidad grafica de su campana publicitaria
Coca- Cola para Zero, al igual que se pretenden analizar las estrategias de la
publicidad. El motivo que me llevo al estudio sobre las estrategias publicitarias
manejadas por la empresa Coca- Cola, es el conocimiento del lugar que ha llegado a
ocupar este refresco a través del tiempo en la mente de todos los consumidores.

Coca- Cola a través de su publicidad, no pretende vender liquido, vende un estilo
de vida, una imagen, crea un status a la gente que lo consume, vende moda,
actividades, actitudes, deporte, musica. Por lo tanto, el refresco ha llegado a ser un
simbolo, es parte de la vida cotidiana de cada persona.

Ademas Coca — Cola es una empresa que se especializa en venta de refrescos,
es la empresa transnacional mas importante del mundo. La marca ha realizado

campanas publicitarias como; la campana “Vive la Sensacion” la cual se cred en 1989



que actualmente continta vigente y su slogan es familiar entre la audiencia, por esto el
éxito de la campana ha colocado a la marca Coca- Cola como refresco lider en su
género. El motivo del analisis del proyecto de tesis esta contenido de las articulaciones
de sentido de los anuncios publicitarios de la campana publicitaria de Coca-Cola Zero
ya que en sus diferentes spot publicitarios se ha esforzado por ser innovador en
aspectos publicitarios.

Es por ello que en la nueva campana publicitaria de la marca se refuerza el
mensaje “Prueba que es posible” y tiene como protagonistas a jovenes que a través de
diferentes situaciones demuestran que nada es imposible, como el auténtico sabor de
Coca- Cola Zero pero sin azucar.

Para su etapa de lanzamiento esta campafna se apoy6 en diferentes artistas para
la promocién del producto en los diferentes medios impresos tal es el caso de Belinda y
Carlos Vela, pero antes de eso se difundié mediante pdster y anuncios de television los
cuales mostraban el nombre del producto Coca-Cola Zero y aparecia la leyenda
“Azlcar cero, con el sabor de siempre.”

Es importante senalar que Cola—Cola Zero que se comercializa en nuestro pais
contiene un endulzante prohibido en Estados Unidos desde hace 40 afnos, pues puede
tener efectos cancerigenos. El uso de ciclamato de sodio no se permite en alimentos,
bebidas y suplementos alimenticios. El refresco contiene también asparteme y
acesulfame, endulzantes que no son nocivos para la salud del ser humano, segun la
pagina de internet de Coca- Cola Zero en México.

En este proyecto estudié varios aspectos de la publicidad grafica que esta
dirigida a todo tipo de publico donde pretendo analizar las diferentes técnicas

persuasivas que permiten captar la atencion del publico potencial que influyen en el



consumo del producto. Ademas analizé la articulacion de sentido en los anuncios de
Coca- Cola Zero, campana 2009, para ponderar el producto anunciado.

La pregunta de investigacion que articula este trabajo es la siguiente: ;Qué
significados sugieren los elementos que conforman la publicidad grafica de la campana
publicitaria de Coca- Cola Zero y cuales son las técnicas y recursos de persuasion que
se utilizan en ellas para sugerirlos?

El objetivo general es analizar la publicidad grafica de la campana publicitaria de
Coca- Cola Zero.

Los objetivos especificos son:

1. Identificar los significados sugeridos en los anuncios publicitarios que estan
presentes en la publicidad grafica de campana publicitaria de Coca-Cola Zero.

2. |dentificar los diferentes recursos y técnicas persuasivas utilizadas por la
publicidad grafica de Coca- Cola Zero.

El contenido de la tesis se organiza en el siguiente capitulado:

En el primer capitulo, se definen las aristas comerciales y mercadologicas de la
publicidad, asi como los marcos histéricos de los que trata la publicidad como una
herramienta empleada por la mercadotecnia para lograr atraer la atencion y el interés
de los consumidores.

En el segundo capitulo, se identifican los principales conceptos que estan
relacionados con la publicidad y las estrategias de las campanas publicitarias a través
de sus usos y aplicaciones de diversas técnicas que son empleadas para causar un

gran impacto entre las personas.



En el tercer capitulo, se definen los conceptos de los que se parte en este trabajo
para analizar el contenido de la campana publicitaria 2009 Coca- Cola Zero, de la
empresa The Coca-Cola Company.

En el cuarto capitulo, se presenta la estrategia metodoldgica utilizada para llevar
a cabo el analisis de dicha campana, asi como la descripcién de la técnica del analisis
de contenido en sus variantes cuantitativa y cualitativa, sus caracteristicas, ventajas y
desventajas con respecto a nuestro estudio. Para finalizar, se presenta los resultados
del analisis de los anuncios que conformaron nuestro corpus y se ofrecen elementos
que permitan conocer las articulaciones de sentido que genera la campana grafica 2009
de Coca-Cola Zero. Posteriormente, en las conclusiones, realizamos una reflexion en
torno a las articulaciones de sentido construidas por medio de los mensajes publicitarios
analizados y con ello daremos cumplimiento a los objetivos propuestos.

Como se puede observar, el supuesto de partida en este proyecto parte del
hecho que la publicidad condiciona la conducta del consumidor y esta orientada a la
compra de un determinado producto que se anuncia, donde la funcion principal de la
publicidad grafica es captar la atencion del publico objetivo por medio, del elemento
visual intentando modificar la mente del consumidor a través de crear un cambio en la

conducta y actitudes de compra de los grupos sociales.



“Quien tiene la llave del signo, se libera de la
Prisién de la imagen”
TOURNIER



CAPITULO 1. Publicidad y Empresas transnacionales. El caso

emblematico de The Coca Cola Company

1.1. Empresas transnacionales: definicion y caracteristicas

El término de empresa transnacional varia de acuerdo al pais o regiéon en que se sitian.
“Se denominan transnacionales, a las empresas que se encuentran en mas de un pais,
que ademas exportan e importan productos mediante el incremento de los movimientos
de inversion extranjera directa” (Vidal,2003:1) Para Robert Dunning una empresa
transnacional es aquella empresa que tiene distintos centros econémicos en uno o mas
paises con el fin de obtener un crecimiento” (Dunning,1993:17).

Las empresas transnacionales son consideradas como enormes companias con
unidades manufactureras establecidas en todo el mundo, para lograr menores costos
de produccion y abastecer mercados mundiales. Segun Robert Lattes, el concepto o
término de empresas transnacionales, “se consideran como entes economicos Yy
politicos que son sujetos del derecho internacional publico y privado, con derechos y
obligaciones, responsables de sus actos en la economia mundial” (Lattes, 1995:72). Por
otra parte, estas empresas operan fuera de las fronteras de su casa y en gran medida
son responsables por la creciente integracién mundial de los mercados que sirven como

vehiculo a la inversion extranjera.

.



1.1.1 Empresas transnacionales en México

El desarrollo de las empresas transnacionales se remonta al comienzo de la Revolucion
Industrial. Desde el final de la Segunda Guerra Mundial, Estados Unidos se convierte
en el pais de origen con mayor inversion directa en el extranjero, por parte de las
empresas transnacionales debido al gran numero de filiales que tiene alrededor del
mundo, tal es el caso de los bancos transnacionales y otros intermediarios que
controlan los préstamos internacionales de los mercados alrededor del mundo. “A
través del proceso de creacion o adquisicion de filiales en el exterior, las empresas
transnacionales constituyen un espacio que supera los limites de las fronteras
nacionales” (Lattes, 1995:75)

A partir de la Segunda Guerra Mundial hubo dos modelos econdémicos que
permitieron realizar una politica econémica en México, el primero era una economia
proteccionista por parte del Estado el cual intervenia en la vida econémica del pais con
el cual hubo un crecimiento de la industria y la formacién del capital basico para su
exportacion” (Harber, 1992:27). El segundo modelo es el monetarista o neoliberal, el
cual busca una mayor competencia entre particulares y de este modo eliminar el papel
del Estado en el aspecto econdmico de la nacion de esta manera surge la competencia
de los distintos productos y de las industrias. En esta misma época, en México se da un
crecimiento en la economia que esta basada en el aumento del desarrollo de las
industrias del pais.

El Estado Mexicano, fue un promotor del desarrollo mediante la creacion de la
infraestructura industrial y agricola con su politica de promocion proteccionista, logra la

sustitucion de importaciones y crea ganancia en beneficio del capitalismo industrial. Las



filiales tuvieron la capacidad de influir en esta fase de la industrializacion sustitutiva de
importaciones, porque hubo un crecimiento mayor en los sectores en que ellas
predominaban y por el desplazamiento que realizaron a las empresas nacionales en
diferentes sectores. Este proceso de concentracion, ocurrié por el crecimiento de las
filiales y la intensificacion de compra de las empresas nacionales. “El estado mexicano
instrumentd cambios en su politica econdmica para ampliar la captacion de capital
extranjero”. (Dunning, 1993:11)

Para 1982 el esquema proteccionista en que se basé el desarrollo industrial de
México desde la década de los anos 40, se habia logrado impulsar solo la produccion
manufacturera pero al producir para un mercado cautivo, los empresarios nacionales y
extranjeros beneficiados con el proteccionismo del Estado, no se preocuparon por
invertir en tecnologia por ello, la calidad de los productos mexicanos tiene como
consecuencia una producciéon escasa, cara y de mala calidad. Es decir, la politica
proteccionista disenada por el Estado tuvo como efecto el desarrollo de las empresas
sin competitividad lo cual impidié la creacion independiente y moderna de las empresas.

En sus inicios, “el concepto de globalizacién se ha utilizando para describir los
cambios en las economias nacionales, integradas por sistemas sociales que estan
sujetas a los efectos de la libertad de los mercados. Los ambitos de la realidad donde
se refleja la globalizacion son la economia, la innovacion tecnologica” (Meyer,
1992:172). Por ejemplo; el tradicional esquema publicitario que se ha venido manejando
por décadas cambiara con el uso de las nuevas tecnologias digitales tal es el caso del
internet.

Algunas de las empresas transnacionales mas importantes en nuestro pais son:

Mc donald’s, Pepsi, Burguer King, KFC, Starbucks, Coca-Cola.



1.1.2 The Coca Cola Company y su inserciéon en el mercado mexicano

Coca-Cola Company fue creada en 1885 por John Pemberton en la farmacia Jacobs de
la ciudad de Atlanta, Georgia. “Con una mezcla de hojas de coca y semillas de cola
quiso crear un remedio, que comenzé siendo comercializado como una medicina que
alivia el dolor de cabeza y disimula las nauseas, luego fue vendida en su farmacia como
un remedio que calmaba la sed. Frank Robinson le puso el nombre de Coca-Cola y con
su caligrafia disefi¢ el logo actual de la marca” (Femsa, 2009). Mas tarde un grupo de
abogados compraron la empresa e hicieron que Coca-Cola llegara a todo el mundo,
desde ahi la empresa se convirtio en The Coca-Cola Company. El distintivo sabor a
cola viene en su mayoria de la mezcla de azucar y aceites de naranja, limon y vainilla
en algunos paises como Estados Unidos y Argentina, Coca-Cola es endulzada con
jarabe de maiz llamado técnicamente fructosa en México y Europa, Coca-Cola se sigue
usando azucar.” (Femsa, 2009).

1.1.3 Elinicio de Coca-Cola en México

En 1926, después de los afnos de la lucha armada, México inicia su proceso de
industrializacion es cuando surgieron los primeros embotelladores de Coca —Cola en
México, Manuel L Barragan y Herman H. Fleishman, con su experiencia en los negocios
se convirtieron en los pilares de la naciente industria mexicana de Coca —Cola. “En el
ano de 1934 la embotelladora de Coca-Cola obtuvo la concesién en Mazatlan, con el
objetivo de distribuir la bebida a los barcos de la Grace- Line, que hacian escala en el

puerto.” (Femsa, 2009a).
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En 1926 Coca-Cola empez6 a embotellarse en las ciudades de Tampico,
Monterrey, Saltillo, Chihuahua, Guadalajara y Mérida. “En 1928 se embotella en la
ciudad de Puebla y San Luis Potosi para 1932 se embotella ya en el Distrito Federal
por casa Mundet hasta 1936 ano en que termina el contrato y surge Industria
Embotelladora de México S.A " (Femsa, 2009b).La embotelladora de San Luis Potosi
desaparece y esa ciudad se queda sin planta hasta 1942.

“En la década de 1945 a 1955 se instalo en la ciudad de México la primera planta
productora de concentrados fuera de Estados Unidos. A menos de 25 anos de su
llegada al pais la industria mexicana de Coca—Cola se habia extendido por todo el
territorio nacional abarcando 49 embotelladoras, su éxito se debi¢ al notable esfuerzo
realizado por los embotelladores mexicanos y las agresivas campanas publicitarias y
promocionales de los afos 40" (Femsa, 2009b): los grandes carteles, programas de
radio, desplegados en prensa mas relevante y de mayor circulacion en el pais.

“Para 1955 se introdujeron nuevas presentaciones, en las plantas mexicanas
inicio la produccion de tamafos menores” (Femsa, 2009b). Esta fue una gran idea para
llevar a cabo a la mesa de las familias mexicanas y con ello dar a los consumidores
alternativas para cubrir sus necesidades de consumo.

En los afos de 1956 a 1965, “se introdujo el sistema de posmezclado, que
revoluciono la tecnologia de bebidas en todo el pais permitiendo preparar bebida
directamente en el punto de venta”. Era costumbre que la compania autorizaba a los
embotelladores a nombrar distribuidores dentro de sus localidades, lo cual permitid
establecer bodegas en las poblaciones mas importantes de cada region. En el ano de

1966 con el refrescante sabor de lima-limén de Sprite, un producto con mucho éxito, la



compafia Coca- Cola empezd a participar en distintos eventos deportivos: las
olimpiadas partidos de futbol en donde logro un impacto hacia los consumidores.

“En el periodo de 1976 a 1985 la expansion productiva de la compania crecio
rapidamente, esto debido a la distribucion de plantas y al poder embotellar el refresco
en envases no retornables y de medio litro de capacidad.”

Actualmente, FEMSA (Fomento Econdomico Mexicano, S.A. de C.V), se ha
convertido en la embotelladora de Coca-Cola mas grande de Ameérica Latina. “su origen
data de 1890 en la ciudad de Monterrey en el estado de Nuevo Ledn los principales
fundadores fueron los empresarios encabezados por Don Isacc Garza, José Calderon,
José Murguenza, Francisco Sada y Joseph Schnaider” (Femsa, 2009c). Actualmente
esta integrada por tres principales negocios: FEMSA Cerveza, Coca Cola FEMSA vy
Negocios Estratégicos.

La Cerveceria Cuauhtémoc “lanza su primer marca al mercado Carta blanca
considerada unica en el mercado ya que se habia cambiado las barricas para guardar
las botellas en cajas de manera"(Femsa, 2009c). En el ano de 1979 se funda Coca-
Cola FEMSA, en 1985 se fusiondé con la Cerveceria Moctezuma, convirtiéndose en
Cerveceria Cuauhtémoc Moctezuma, S.A. de C.V.

La division de Negocios Estratégicos agrupa las operaciones de FEMSA
Comercio que incluyen las tiendas Oxxo en Meéxico, ademas de operaciones de
empaque y logistica. “FEMSA es presidida por el empresario Eugenio Garza Laguera y
en su Consejo de Administracion figuran Luis Téllez Kuenzler, Lorenzo Zambrano
Trevino, Ricardo Guajardo y Roberto Servitje Sendra” (Femsa, 2009c).

La embotelladora Panamco era la mas grande de America Latina y la mas

grande embotelladora de productos Coca- Cola en el mundo “asi es como Coca-Cola
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FEMSA anuncio que vende la mitad de los refrescos Coca-Cola en sus franquicias en
México como en paises de Latinoameérica.” Actualmente Coca-Cola FEMSA embotella,
distribuye y vende productos de la marca registrada Coca-Cola, asi como agua
embotellada, cerveza y otras bebidas, en Latinoamérica." (Femsa, 2009c).En 2006
FEMSA cerveza adquiere el control de cervecera brasilefa Kaiser, asi mismo en 2007
adquiere Jugos del Valle, que opera en México y Brasil con estas operaciones FEMSA

se consolida en bebidas no carbonatadas.

1.2 Sobre la publicidad

1.2.1 Publicidad: origenes y definiciones.

La publicidad es un método persuasivo que esta enfocado a influir sobre la conducta de
las personas, por ello la esencia de la publicidad en su naturaleza es comunicativa y ha
existido desde el momento en que alguien la utilizé para influir sobre la actitud y el
comportamiento de otras personas es decir, en este sentido la persuasion varia de
acuerdo a la época.

Como instrumento economico, la publicidad es utilizada por las empresas para
promover sus productos de tal manera que han incorporado a la publicidad dentro de
una estrategia comercial que forma parte del desarrollo econémico que va en aumento
de la compra y venta, a través de la diversificacion de productos y servicios que
permiten a los consumidores cubrir sus necesidades de consumo. A modo de ejemplo;
el crecimiento de la competencia va en aumento en funcién del desarrollo econémico.

Existe una relacion entre la empresa y los medios de comunicacion donde las

empresas dan a conocer sus productos y servicios y los medios de comunicacion
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difunden la informacion ya que ambos tienen un publico objetivo en comun. Ademas un
acontecimiento primordial para la publicidad es el nacimiento de la imprenta, que
evoluciono la forma de estar comunicado e informar. “ los nuevos sistemas de
impresion que aparecen a lo largo del siglo XIX traen consigo la aparicién de productos
y servicios que sorprendian por su novedad y crearon para los anunciantes una fuente
de ingresos” (Romero,2005:45) dado que los anuncios de prensa van cambiando de
acuerdo a la tipografia y los distintos disenos llamativos por medio de las imagenes que
permiten captar la atencion del lector con el surgimiento de las revistas, la publicidad se
convierte en un atractivo medio para su difusion y consumo masivo por parte de sus
lectores.

La publicidad, que es una de las armas ideolégicas mas importantes para
controlar a los seres humanos, porque en ella se sustenta el consumo y es el pilar
economico de todos los medios de comunicacion no sélo sigue existiendo sino que
cada vez es mas sofisticada, agresiva y enajenante, por bella y seductora que parezca.

La publicidad en México surge a través de medios escritos de acuerdo a la
difusién de volantes en los distintos medios impresos donde tiene su auge, a partir de la
fundacion de los periddicos que sirven para promocionar distintos productos. Para
atraer la atencion de los receptores, los creadores de la publicidad se sirven de la
motivacion de las imagenes y el texto es por ello, que hay distintos medios de
persuasion que incitan a la compra.

La publicidad y la propaganda son técnicas de comunicacién que estimulan al
consumidor o destinatario de las mismas para que adquiera productos de una
determinada marca (publicidad) o adopte determinados puntos de vista (propaganda).

Entonces una agencia de publicidad se dedica a la prestacion de servicios en los cuales
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se relaciona la creacion, distribucion de campanas publicitarias, por lo regular las
empre§as contratan a estas agencias para cubrir sus necesidades de anunciarse al
mercado.

La sociedad actual esta basada en el consumo, las empresas necesitan vender
sus productos y la calidad es uno de los factores que influye en las ventas de los
productos esto es a través de los anuncios publicitarios que son distribuidos en distintos
medios de comunicacion que influyen en el consumo del producto.

También puede decirse que un anuncio es un mensaje que estd destinado a
conocer un determinado producto o servicio; este varia de acuerdo al medio en que se
dé a conocer por ejemplo; la television, radio, prensa, etc. Los anuncios tienen
diferentes frases para hacer relevante el mensaje que se va a comunicar por medio de
slogan. La publicidad debe transmitir el mensaje de forma clara para que los receptores
de estos mensajes experimenten distintas sensaciones inconscientemente, por un lado,
la informacion de las caracteristicas del producto y por otro la imagen que es
proyectada por parte del anunciante.

Ahora bien, nos enfocamos a hablar de la mercadotecnia, hoy en dia vivimos en
el mundo de la imagen, donde ya no importan solo los productos, sino la marca que
llevan y con ella el estilo de vida ya que nos ofrecen la sensacion de pertenecer a un
grupo o sociedad. Para ello, la publicidad se ha convertido en un elemento esencial, en
el creador de mundos donde lo que importa es la apariencia. Basicamente las
empresas deben ofrecer un producto con base en su calidad y utilidad, pero desde
hace varios anos, lo que compramos es una imagen y la expansion del fenédmeno de la
imagen ha sido tan impresionante, que hemos llegado a vivir en un mundo patrocinado

por las marcas, un mundo donde los productos llegan a ser parte de la cultura.



En plena globalizacion cultural, existen empresas que lanzan grandes campanas
mundiales de publicidad valiéndose de una marca cuya imagen contiene valores que
traspasan fronteras y culturas tal es el caso de Coca- Cola. La globalizacion ha
significado una tendencia a la homogeneidad cultural cuyos patrones de conducta
predominantes son aquellos asociados con la cultura norteamericana, reproduciendo
simbolos como las empresas transnacionales donde la sociedad de consumo es una de
sus expresiones. Tal y como sefala Thomas Rusell, “si uno quiere que su marca sea
fresca, tendré que refrescar su significado y definicion una y otra vez. De lo contrario,
los consumidores la daran por sentado, la marca se ird desvaneciendo con el tiempo y
su volumen comenzara a disminuir” (Rusell, 1988:245). Por ello la publicidad que ha
manejado Coca- Cola ha sido innovadora y se va modificando de acuerdo a la época.

Para Thomas Rusell, “la finalidad de una empresa es satisfacer a los
consumidores y al hacerlo se obtiene una ganancia, por lo tanto, una compania no
puede obtener éxito si no plantea y desarrolla productos nuevos” (Rusell, 1988:245). De
esta manera Coca —Cola se ha renovado constantemente en la creacion de nuevos
productos para satisfacer las necesidades de su publico consumidor asi mismo
competir con las distintas marcas ademas las empresas crean distintas estrategias
seguin Schultz en su libro Fundamentos de Estrategia Publicitaria la define como “ la
realizacion de un mensaje publicitario que comunica al mercado objetivo los beneficios
o caracteristicas de solucion al problema de un producto o servicio”( Schultz,1993:37 )
por otro lado, una estrategia es el medio a través del cual se cumple una meta. Por
ejemplo si se desea decir que Coca-Cola cambio su envoltura por una moderna, es
mejor enfocar el anuncio a esta estrategia para obtener un mejor resultado entre el

publico.
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1.2.2 Caracteristicas de la publicidad

Por lo regular, la publicidad se determina por un medio el Marketing, que establece un
proceso de comunicacion entre la empresa y su mercado, utilizando distintos medios
llega al publico considerando mensajes sobre productos, servicios o ideas con el objeto
de influr en su compra o aceptacion. La Publicidad tiene un fin comercial la
propaganda, que trata de influir sobre los demas en ideas, creencias y opiniones.

La publicidad, tal y como hoy la conocemos, es un fenédmeno comunicativo que
se ha desarrollado a lo largo del siglo XX con la expansién industrial y la
comercializacion de los productos o servicios en la sociedad de consumo, “A partir de la
Segunda Guerra Mundial, con el incremento de la oferta, es cuando irrumpen las
técnicas de marketing y se hace cada vez mas necesario programar las actividades
publicitarias, esto es, optimizar las inversiones para llegar de ese modo, a los publicos
objetivo” (Fischer,1993:206).En este contexto, las definiciones clasicas de publicidad
consideran que ésta deberia “entenderse como la accién comunicativa de caracter
planificado, dirigida a una comunidad de personas” (Fischer,1993:208). Con el objetivo
de provocar el consumo de un determinado producto o servicio comercializado por el
emisor, a medida que se asienta la sociedad postindustrial el componente de gestion y
de planificaciéon que le es inherente a la actividad publicitaria cobra mayor importancia.

Por tanto, la publicidad ha adquirido un protagonismo que trasciende a sus
objetivos tradicionales pasando a convertirse en un agente conformador de la cultura y
las expresiones culturales de primer orden, de manera muy especial entre los jovenes,

grandes conocedores y consumidores de publicidad.



Es discutible que la publicidad tenga capacidad para condicionar de forma
decisiva los valores sociales y los estilos de vida dominantes, para crear modas. Desde
su optica, la publicidad se limita a identificar las necesidades, actitudes, valores y
comportamientos de los jovenes, no a crearlos, con el fin de vincularlos y conectarlos
con ciertos productos y marcas.

Asi pues, Eulalio Ferrer en su libro, El publicista, considera que “la publicidad no
es por si sola un elemento inflacionario, sino que forma parte de un sistema que
necesita sus servicios como fuerza reguladora y promotora entre los ciclos de
produccion y consumo” (Ferrer, 1985:14).

Para Charles Creel la publicidad es “un proceso de comunicacion externa,
controlada a través de los medios masivos que pretende dar a conocer un servicio, con
el objeto de informar y/o influir en su compra o aceptacion”. (Creel y Orozco, 1990:222).
La publicidad informativa transmite conocimientos sobre los productos o servicios
mediante informacién persuasiva que ejerce una influencia en el consumidor para que
compre un determinado producto, creando o modificando actitudes, se trata de
convencer, a través de la motivacion, de que la adquisicion de un determinado producto
contribuira a satisfacer las necesidades de los consumidores. La publicidad utiliza
distintas formas de persuasion, tanto de caracter racional, como emocional y subliminal.

Segun Miguel Furones, “ la persuasion de tipo emocional es clave en publicidad,
y juega un papel central en el caso particular de la publicidad dirigida a los jévenes,
dotando a los productos de significaciones y valores positivos, subjetivos, afines a su
publico objetivo, que contribuyan a consolidar una imagen favorable del producto” (

Furones,1980:227). El propésito basico de la publicidad es vender, razén por la cual las



acciones publicitarias aparecen conectadas a los planes de marketing de los
anunciantes.

El funcionamiento de la publicidad, su dinamica interna, es relativamente sencillo,
puesto que se articula en torno a dos procesos basicos: la identificacion o seleccién del
mensaje publicitario y la fase creativa de la campana publicitaria. La publicidad cuenta
con una serie de ingredientes que los creativos deben combinar para conseguir un buen
anuncio.

Como senala Eduardo Oejo (citado en Lobo), “la imagen publicitaria no es un
hecho inocente, es un mensaje calculado y manipulado por el emisor y el receptor”
(Lobo, 1997:132). Cuando no existen referencias conocidas por el receptor, la imagen
publicitaria queda vacia de contenido. “Por ello la publicidad recurre a imagenes
tépicas, como estereotipos o convenciones culturales, que se convierten en un recurso
elemental en los coédigos visuales de comunicacion.” (Lobo, 1997:118). De ahi la
aseveracion, aceptada en el campo de la publicidad, segun la cual la imagen publicitaria
es eficaz cuando se convierte en propiedad del receptor, cuando se produce la
identificaciéon con la misma.

En la comunicacion publicitaria lo explicito obliga de alguna manera al receptor a
un estimulo por medio del cual emite una respuesta precisa, a suscitar su interés por
experimentar aquello que se muestra. La imagen publicitaria pretende implicar al

receptor en la colaboracién, aproximarle al juego de la interactividad deseada.
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1.2.3 Tipos de publicidad

La publicidad es tan compleja que se requiere de una clasificacion para poder llegar a
un publico determinado. A continuacion se definen algunos tipos de publicidad que
propone Laura Fischer, Por su expansion geografica, por el contenido, por el grupo a
quien se dirige, por su fin o efecto, de acuerdo al tipo de demanda y por su
patrocinador, ademas de otras clasificaciones.

A continuacion se desarrollan cada una de ellas:

a. POR SU EXPANSION GEOGRAFICA.
Puede ser:

- Publicidad Local o al detalle. Es aquella que realizan las empresas cuyos
clientes provienen de una sola area comercial urbana o local esto es que se
enfoca a la tienda en donde se puede adquirir una variedad de productos donde
se ofrece un servicio a modo de ejemplo, la tienda de autoservicio que hace
llegar su publicidad.

- Publicidad Regional. Es donde se anuncian los productos que se venden en un
area o region de un pais; pero también se refiere a aquellas zonas de cercania
geografica.

- Publicidad Nacional. Se dirige a los clientes de varias regiones del pais y esta es
hecha por fabricantes y productores nacionales.

- Publicidad Internacional. Se enfoca a los mercados extranjeros.
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b. POR SU CONTENIDO.

Esta puede ser:

Publicidad del Producto. Que promueve la venta de bienes y servicios, esta
dirigida al ultimo consumidor tomandose en cuenta el ciclo de vida del producto.
Publicidad Institucional. Es el tipo de publicidad a la que las companias recurren
para llegar a las personas que compran o seleccionan los bienes y servicios para
uso de las empresas. Este tipo de publicidad suele aparecer en publicaciones
especializadas en revistas profesionales, en material de correo directo que se
envia a las companias o en exposiciones comerciales.

Publicidad de la Marca. Orientada a dar a conocer la marca, ya sea el nombre o

logotipo del producto.

c. POR EL GRUPO A QUIEN SE DIRIGE.

Puede clasificarse como sigue.

Publico Consumidor. Es aquella que describe dos cualidades de un producto ya
sea por medio de la venta activa que se concentra en la imagen de un producto y
presuponen al consumidor como parte activa del mercado que sabe diferenciar
los productos. En este tipo de publicidad se enfatizan los beneficios, uso del
producto, nombre de la compania, cualidad del producto etc.

Publicidad para Industriales. Se realizada por empresarios o fabricantes de un
producto para la imagen de él y esta dirigida a los jefes de empresas; utiliza
medios de comunicacion muy selectivos.

Publicidad para comerciantes. Esté dirigida especificamente a comerciantes y

detallistas.



d.  POR SUEFECTO O FIN.
Esta puede ser:

- Publicidad a Corto Plazo o Publicidad de Promocién. Este tipo de publicidad
busca provocar una reaccion inmediata a corto plazo valiéndose de los medios
de comunicacion como: la Radio y la Prensa local y T.V. local.

- Publicidad a Largo Plazo. Busca producir una determinada accion en tiempo

futuro siendo su caracteristica generar un conocimiento del producto.

e. POR EL TIPO DE DEMANDA.
Se clasifica en:
- Genérica: Pueden ser uno o varios productos sin mencionar la marca, utiliza
todos los medios de comunicacion disponible.
- Especifica: Se usa para lograr una demanda especifica, esta destacada y
caracterizada la marca, utiliza todos los medios de comunicacion y es

patrocinada tanto por el fabricante como por el distribuidor.

f. POR SU PATROCINADOR.
La publicidad puede ser:
- Publicidad del Fabricante. Ofrece la produccion o servicio con el nombre de la
empresa y se dirige al ultimo consumidor, siendo sus caracteristicas:
- Versar sobre las caracteristicas y ventajas del producto
- Diferenciar la marca, creando una imagen de la empresa y el producto.
- Patrocinado sélo por el comerciante.

- Publicidad del intermediario. Estimula el tréfico de consumidores a nivel local y



es hecha por detallistas o distribuidores.

- Publicidad Cooperativa. En este tipo de publicidad se unen fabricantes y
distribuidores para hacer una misma publicidad. Esta publicidad puede ser de dos
tipos:

- Horizontal: Esta hecha por competidores para promover la industria o sea
donde todos se anuncian de igual forma.
- Vertical: Los fabricantes y los distribuidores hacen publicidad a un

producto en particular.

g. OTROS TIPOS DE PUBLICIDAD.
Estos pueden ser:

- Publicidad Gratuita. Es la que realiza una empresa sin que ésta pague algo,
puede ser favorable o desfavorable para la empresa. Se llama “boca a boca”

- Publicidad de Servicio. Es utilizada por empresas de servicios se maneja dicha
publicidad para darse a conocer para formar una imagen positiva en el
consumidor.

- Publicidad de Servicios Publicos. Es patrocinada por el gobierno para servir a los
intereses publicos.

- Publicidad Profesional. Es utilizada por un mercado profesional que puede estar
en condiciones de usar, recomendar, percibir o especificar un producto particular,
utiliza medios especializados.

- Publicidad Individual. Es utilizada por personas particulares y usualmente son los

anuncios clasificados.
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- Publicidad por directorio. También se le conoce como publicidad direccional
porque la gente se dirige a ella para averiguar como comprar un producto o
solicitar un servicio. Por ejemplo, la seccién amarilla que ofrece una gran
variedad de productos.

1.2.4. Antecedentes de la publicidad en México

Para Laura Fisher, la publicidad en México “tiene sus origenes en los pochtecas, que
son-los primeros vendedores organizados los cuales realizaban el arte de ofrecer sus
productos para cubrir las necesidades de sus posibles compradores” (Fischer,
1993:299). La publicidad es el medio mas practico y eficiente para mantener un sistema
de mercado es por ello que los primeros comerciantes se anunciaban de manera muy
sencilla. Con la llegada de la comunicacion de masas se facilito la difusion para dar a
conocer el producto que se ofrecia esto debido al auge de los periédicos como
resultado del invento de la imprenta de Gutenberg se impulsé a la publicidad y desde
entonces toda campana publicitaria requiere de los medios impresos que son una forma
de comunicacion muy importante, ya que en ellos se pueden expresar infinidad de
cosas, debido al uso de distintas formas graficas y de color.

La evolucion de la publicidad ha sido constante a lo largo de los ultimos anos ya
que se utilizan nuevas técnicas para la elaboracién y difusion de la misma mediante los
mensajes que son transmitidos al consumidor. “Tal es el caso de la publicidad que se
utilizo durante la Primera Guerra Mundial donde la venta de productos pasa a una
estimulacion de sentimientos de patriotismo por medio de las distintas agencias de

publicidad” (Fischer, 1993:300).



En la primera mitad del siglo XIX todos los anuncios publicados eran gratuitos
con el fin de atraer clientes o servicios por parte de los editores los anuncios se
publicaban en los peridédicos de mayor circulacion por ejemplo; el diario de México
segun Laura Fisher, en 1850 “se desarrolla la primera campana de publicidad y también
surge la primera tarifa de publicidad, en el periédico el costo era de uno y medio reales
por ocho lineas la primera vez y un real las siguientes. Ademas se funda en 1868 la
primera Agencia Central de Anuncios.” “La American Association of Advertising
Agencies se funda en 1917, es la agencia comercial que representa el negocio de la
publicidad en los Estados Unidos." Como lider en la industria de comunicaciones y
marketing cuenta con personal especializado para la gestion y difusién de la misma
alrededor del mundo. El papel principal de las agencias publicitarias es proceder a la
creacion del anuncio publicitario para mas tarde ser publicado en algun medio de
comunicacion: T.V, diarios, radio, cine.

Los mas importantes anunciantes a principios de siglo XX fueron™: (Fischer,

1993:301).
. Cia. Cervecera Toluca y México S,A
. Cerveceria Cuauhtémoc
. Cerveceria Moctezuma
. Cerveceria Yucateca
. El Palacio de Hierro
. El Puerto de Liverpool

La publicidad en nuestro pais se ha venido creciendo y desarrollando en forma

constante por parte de la economia nacional, a partir de 1960 se desarrolla una



estrategia capitalista monopolista que ha propiciado en gran medida a la entrada e
influencia de los medios masivos de comunicacion extranjera; sin embargo en 1930 se
habia fundado las primeras agencias de publicidad nacionales como:

o Anuncios de México

. General Anunciadora S,A

En 1923 surge la Asociacion Nacional de Publicistas. En el afo 1950 se
establece la Asociacion Mexicana de Agencias de Publicidad AMAP, que es el
organismo y representacion de los intereses de la actividad publicitaria de las empresas
asociadas. En 1957 colaboran en la creacion del Consejo Nacional de Publicidad, hoy
conocido como Consejo de la Comunicacion. “En 2002 reunia a 49 agencias gestoras
del 80 por ciento de la actividad del pais” (Amap, 2009)

Posteriormente en 1941, llega a nuestro pais la primera sucursal de agencias
norteamericanas “La American Association of Advertising Agencies, desencadenando la
entrada de otras agencias”. (Amap, 2009)

Para Fisher, una ‘“agencia de publicidad esta formada por empresas
debidamente autorizadas que se dedican profesionalmente y por cuenta de terceros a
crear, proyectar, ejecutar o distribuir campafnas publicitarias a través de cualquier medio
de difusion” (Fischer, 1993:313).

Un personaje importante en la publicidad en México fue Eulalio Ferrer Rodriguez
quien “nacio en Santander Espana el 26 de febrero de 1921, a lo largo de su vida Ferrer
trabajo en México como publicista dirigiéo en 1946 la agencia de Anuncios Modernos se
hizo independiente en 1960 al fundar publicidad Ferrer, durante 10 anos de 1982 a
1992 esta agencia se mantuvo como la primera en su mercado con oficinas en Nueva

York."(Academia, 2009).



1.3. La publicidad de Coca-Cola

1.3.1. Principales momentos a nivel internacional

La empresa Coca Cola, es considerada lider en el mundo de bebidas también lider de
la publicidad que ha utilizado a lo largo de los afos para dar a conocer nuevos
productos, por medio de las distintas campanas publicitarias que han sido innovadoras
y creativas al mismo tiempo.

Ahora bien, al ver un anuncio lo primero que nos llama la atencion son sus
caracteristicas fisicas es decir, la percepcion que se tiene del mismo, por ello en la
mente del consumidor se puede atribuir una serie de rasgos o caracteristicas del
mismo; es aqui donde la publicidad juega un papel importante en la construccion de los
productos por medio de la marca. “Dentro de la comunicacion publicitaria el emisor trata
de convencer al destinatario de que adquiera su producto a través de la incorporacion a
su estilo de vida.” (Reardon, 1983:124).

Para conseguir estos propositos utiliza la persuasion, por medio de campanas
publicitarias donde es de suma importancia la estrategia de medios que se utilice sin
olvidar la creatividad, innovacién del mensaje que sera transmitido hacia los
consumidores. A continuacion se mencionaran algunas de las campanas de Coca-Cola
por medio de su publicidad en distintos paises para dar a conocer sus productos tal es
el caso de la campafna que lanzara por primera vez un nuevo producto fuera de Estados
Unidos, Francia ha sido el pais elegido para la nueva bebida sera producida en Espana.
Desde Atlanta se afirma que el lanzamiento sera tan importante como el de Coca Cola

Light en 1998” (Uita, 2009) se trata del lanzamiento del nuevo Nestea limon sin azicar.



Otra campana importante es Cola -Cola Zero que fue lanzada al mercado en el
ano 2005, y se encuentra presente en mas de 70 paises del mundo con la consigna del
autentico sabor de Coca-Cola, Zero aztcar. Dentro de las estrategias publicitarias de la
empresa se disefio en octubre de 2007, la primera fase de la campana “La Fabrica de la
felicidad.” (Coca-Cola, 2009).

En abril de 2008, en Colombia se lanza la campanfa publicitaria de Coca- Cola, la
cual estaba destinada a todo tipo de publico mediante “el mensaje que invita a vivir a
las personas en el lado positivo de la vida con una actitud positiva de ver las cosas.
Esta campana publicitaria fue conocida con el nombre de “El lado Coca- Cola de la
vida". Uno de los principales atributos de las campana publicitarias de Coca — Cola es
que van modificando de acuerdo al plan de marketing es decir, se cambian de acuerdo
ala épocay la sociedad a la que esta dirigida.

En el ano 2008 la bebida mas famosa del mundo innovo su disefo al utilizar un
embase para mantener la bebida mas fria esto es a través de una botella de aluminio.
Las nuevas botellas se veran por primera vez en eventos especiales de Atlanta y

Filadelfia" (Coca-Cola, 2009).

1.3.2. La publicidad de Coca-Cola en México

Como se me menciono anteriormente, la entrada de Coca- Cola en México fue a través
del grupo Mundet en el ano de 1929, lo que hoy es conocido como Femsa pero fue a
principios de los afos cuarenta cuando en la prensa escrita habia algunos despegados
qgue decian “mis invitados prefieren Coca-Cola” y “tengamos fe en la victoria.” (Coca-

Cola, 2009). Fue en esa época que se comenzo a invertir en la publicidad de la



embotelladora por medio de los distintos programas de radio, carteles, escritos en
prensa y las imagenes en los distintos comercios.

A inicios de los anos sesenta Coca-Cola “sorprende con innovacion al crear el
post-mix, en el cual se preparaba la bebida en centros de consumo y cadenas de
comida rapida.” (Coca-Cola, 2009). Conforme pasaron los anos se fue ampliando el
mercado de consumo al igual que los productos que ofrecia al consumidor.

Para los anos ochenta, se introduce al pais un refresco bajo en calorias con Diet
Coke el cual se dio a conocer hacia los consumidores con la opcién light con el sabor
de Coca-Cola Light este se anunciaba con la leyenda “nada mejor que mucho sabor y
pocas calorias.” (Coca-Cola, 2009). Para el ano 2005 se hace la presentacion oficial de
la campana “Toma lo Bueno” en la cual la estrategia publicitaria se enfocaria para
América Latina con el objetivo de capturar el optimismo de quien lucha por lo que
quiere, y que una sonrisa lo puede todo.”

Otra de las campanas que ha lanzado Coca-Cola fue en marzo del 2009, con el
nombre de “Destapa la felicidad” la cual invita a disfrutar de los placeres de la vida sin
dejar de promover el optimismo y la felicidad caracteristica propia de Coca-Cola” (El
Universal, 2009) Es interesante saber que una campana publicitaria este orientada al
optimismo, con lo cual se fomentan distintos valores hacia los consumidores.

Coca-Cola como ya es tradicion, a fin de ano presenta su nueva campana
llamada “El lado Coca-Cola de la navidad, toma lo bueno” la cual esta orientada a la
buena voluntad de todos los seres humanos, que sera difundida por distintos medios
publicitarios, empaques especiales de los productos al igual que en internet. Con el
firme proposito de mantener la union entre la familia, alegria de ese momento tan

especial (Reforma, 2009).



1.3.3. La campana grafica de Coca-Cola Zero

Una fuerte campana enfrenta el nuevo miembro de la familia Coca-Cola, se trata de
Coca- Cola Zero, que se caracteriza por no contener ninguna caloria ni azucar, lo cual
la hace especial para quienes cuidan su salud, pero les gusta el sabor tradicional de la
bebida. Coca-Cola Zero es la Unica bebida con cero azucar que tiene un disefo
moderno con los colores originales de la bebida (rojo - blanco) una imagen nueva
puesto que esta dirigido a jévenes que buscan Zero azucar, pero desean mantener el
sabor el gran sabor refrescante de Coca-Cola ademas de cuidar su salud.

En su etapa de lanzamiento, la campana publicitaria se presentd en 2009, el
producto promete conservar el sabor y eliminar las calorias. Su introduccién al mercado
se realizé con una campana dividida en dos etapas: la de expectativa y la de
lanzamiento.

En la etapa de lanzamiento, fue por medio de spot en television anuncios en
desplegados en prensa y revistas para dar a conocer el nuevo producto asi mismo se
reforzé la imagen de la marca. Para el lanzamiento de este nuevo producto Coca-Cola
empleo la estrategia de extension de linea. Al observar el fondo de los anuncios la
mayoria es de color negro para tener un contraste de la imagen de una persona que
toma el refresco y viene acompafnado con la frase “yo elegi Coca Cola Zero”. esto con
respecto a la publicidad grafica en vallas.

La nueva férmula de Coca-Cola Zero mantiene el sabor original sin azucar este
nuevo refresco nace como una alternativa para todos los consumidores fieles al
auténtico sabor de Coca-Cola los cuales comienzan a cuidarse de las calorias pero que

no estan dispuestos a sacrificar el sabor tradicional de la bebida este lanzamiento es el



mas grande en los ultimos tiempos de la empresa. Coca-Cola Zero se ha posicionado
en el mercado como una bebida gaseosa saludable, ya que contiene cero azucares y
ha hecho que los jovenes tomen conciencia de la ingesta de esta en las bebidas.
Especificamente en México, las acciones de mercadotecnia de Coca-Cola Zero
consisten en el uso de celebridades, por ejemplo en su campana de tipicos donde
participo Belinda. Con este lanzamiento la empresa busco posicionarse en la mente de
los consumidores, donde se detectdé que los jovenes serian los principales
consumidores del producto. Actualmente el producto se encuentra en su etapa de
crecimiento y con un perfil de ciclo de vida de aprendizaje, en la campana grafica 2011
de la empresa se observa nuevamente el uso de celebridades para recomendar el

producto tal es el caso de la publicidad donde a parece el grupo Camila, Zoe.



“A menudo acontece, sobre todo en los dominios
del adjetivo, que la publicidad es, por si misma,

toda una metafora”

EULALIO FERRER



CAPITULO 2. Estado del arte del analisis de la publicidad de Coca-

Cola en México

El tema de investigacion es la publicidad grafica de Coca- Cola. La busqueda de
documentos relacionados con el tema se basa en la informaciéon de libros, tesis y
articulos de periédico e internet. Se analizan los textos que conforman el estado del arte
del tema antes mencionado, que justifica el desarrollo del presente proyecto en base a
tesis a nivel licenciatura tomadas de diversas instituciones tales como: Universidad
Nacional Auténoma de México (UNAM); Universidad Intercontinental (UIC), Universidad
Iberoamericana (UIA) y entre otras las cuales han abordado de alguna manera el tema
en cuestion.

Ahora bien, Francisco Sierra define a la publicidad como: La funcion econémica
que se orienta a la difusion social de los productos, empresas e instituciones en el
marco de la competencia que favorece, estructuralmente, la orientacion y ampliacion de
la demanda segun las exigencias de reproduccion del sistema productivo. Es decir la
publicidad sirve para promocionar todo tipo de productos, ideas, instituciones y
personas, construyendo mensajes facilmente reconocidos por el publico debido a su
poder persuasivo. Por ello, se dice que la marca posiciona e identifica al producto como
a los consumidores que adquieren dicha marca.

La primera de las investigaciones por parte de Eduardo Garcia en su libro
titulado “Estructura y contenido del mensaje publicitario” afirma que la publicidad es
una técnica de comunicacién masiva, destinada a difundir o informar al publico sobre un

bien o servicio a través de los medios de comunicacion con el objetivo de motivar al



publico hacia una accion a través de la investigacion, analisis y estudio de numerosas
disciplinas; tales como: la psicologia, sociologia, antropologia, estadistica, y la
economia que son halladas en el estudio de mercado se podra desarrollar un mensaje
adecuado para el publico. La publicidad llega al publico a través de los medios de
comunicacion, dichos medios de comunicacion emiten anuncios donde la publicidad
informa al consumidor sobre los beneficios de un determinado producto o servicio,
resaltando la diferencia sobre otras marcas (Garcia, 1979: 35).

Sin embargo, otra de las definiciones sobre publicidad y sus aplicaciones esta
presentada por Carola Garcia en su libro titulado “El poder de la publicidad en México”
donde la autora describe que la publicidad busca promover un producto y acelerar su
venta, sus medios para lograrlo son los mensajes que se transmiten a través de las
formas de comunicacién masiva; sus técnicas, la persuasién, la motivacion, el llamado
al inconsciente. Mediante el empleo de estas técnicas y medios, no solamente busca
persuadir de la compra, también conlleva un consumo de ideas, valores, costumbres y
propuestas para actuar en la vida cotidiana. Los mismos medios de comunicacion son
congruentes con la pauta publicitaria de mostrar el consumo y educar para el consumo
(Garcia, 2000:24).

Otro de los autores que hace mencion sobre la publicidad es Luis Lorenzano, en
su libro titulado “La publicidad en México” se trata de un texto que describe el ejemplo
de Coca-Cola FEMSA, una empresa que ha realizado esfuerzos serios y sistematicos
de identificacion, difusion y arraigo de los elementos centrales de su cultura corporativa.
Este libro se concentra en un aspecto de la publicidad sobre sus origenes asi como
sus posibles vinculos con el consumo el autor hace mencion sobre algunos casos de

publicidad exitosa de las grandes empresas transformacionales asi como los medios
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para su difusién. También realiza algunos casos comparativos con respecto al consumo
de diferentes productos por parte del consumidor el cual tiene gran influencia debido a
que la publicidad que es utilizada por las agencias de publicidad (Lorenzano, 2000:122).

Por su parte, Emilia Baucero en su trabajo de tesis titulada “Consumismo en los
jovenes” hace una resena sobre la publicidad asi como sus antecedentes después de
la Revolucion Industrial donde hubo que movilizar al consumo es decir que se pase de
un mercado de oferta a uno de demanda por ello la sociedad pas¢ de ser consumidora
de bienes y servicios a serlo de imagenes e informacion.

De esta forma, las empresas tienen como necesidad encontrar una diferenciacion
significativa que aporte valor para sobresalir en el mercado actual. Para ello, debe
instaurar una marca a partir de la creacion de una imagen que con el transcurrir del
tiempo se pueda ir relacionando con asociaciones positivas. La produccion social se
genera a través de las publicidades, que muestran movimientos culturales en las
diferentes formas de pensar la autora a lo largo de la investigacion hablara de
consumismo especificamente, entendiéndolo como el afan de comprar bienes
indiscriminadamente, aunque estos no sean necesarios, estando incentivados muchas
veces por las publicidades.(Baucero,2003: 115).

Para finalizar, otra de las investigaciones sobre la publicidad titulada “La posicién
de México el mercado de bebidas gaseosas”, presenta un analisis de las publicidades
de los refrescos mas consumidas en México, donde se demuestran los valores y a lo
que apela cada una para captar el target de consumidores al que aspira cada marca. El
autor comienza realizando una introduccién sobre la categoria de bebidas gaseosas en
general para luego centrase en las marcas de mayor consumo y especificamente en el

posicionamiento de bebidas gaseosas. Asi, expone que la comunicacion en el mercado
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de las bebidas gaseosas apela a los sentidos de los consumidores sin importar mucho
el sabor y contenido.

Continiua en esta categoria, sobre las estrategias utilizadas para captar al
consumidor. Mientras algunas apelan al encuentro, la "frescura" o el “deporte”, otras
buscan un consumidor mas racional es decir solo destacan la calidad de sus productos
al realizar una descripcion de los slogans, valores, mensajes, campanas y publicos
objetivos de las publicidades de las marcas mas vendidas en el pais.

Para Francisco Sierra, la persuasién, es por el hecho un tipo de comunicacion
social que busca el cambio de actitudes y opiniones en la percepcion y comportamiento
de los sujetos al recibir el mensaje. El uso y sentido con que se utilicen las técnicas y
estrategias de persuasion es el que debe ayudar a establecer la pertinencia o no de la
aplicacion de las comunicaciones persuasivas. La persuasion se organiza, como
experiencia practica, mediante la planificacion ordenada y sistematica de los
contenidos, las formas y los canales o medios de comunicacion social en funcion de los
objetivos funcionales que definen los grupos de interés.

Las investigaciones que considero me pueden ayudar como estado del arte,
estan constituidas por las investigaciones realizadas en las tesis de nivel licenciatura de
la Universidad Intercontinental, la primera presentada por Gutiérrez Moreno y Rebollar
Rodriguez titulada “La estandarizacion de las estrategias de promocion como ventaja
competitiva en el mercado internacional (caso Coca-Cola)”, en segundo lugar la tesis
presentada por Claudia Aguilar y Gustavo Barbosa, titulada “Posicionamiento de un
producto por medio de la identificacion de la imagen”, y por ultimo la tesis presentada
por Maria Teresa Eguiarte Monroy titulada “Tendencias actuales de la mercadotecnia y

la publicidad en México”.



En la primera de las investigaciones presentada por Gutiérrez Moreno y Rebollar
Rodriguez titulada: “La estandarizacion de las estrategias de promocién como ventaja
competitiva en el mercado internacional” (caso Coca-Cola) (Gutiérrez y Rebollar, 2003),
se menciona que en la elaboracion de los mensajes publicitarios intervienen varios
factores como lo son el lenguaje, la imagen, el color, entre otros; sin olvidar que
también el texto forma parte de la publicidad. Ademas de presentar un analisis de la
publicidad de Coca-Cola, donde se demuestra los valores que son adquiridos al
consumir dicha marca. Los autores comienzan realizando una introduccion sobre los
origenes de la publicidad en general para luego centrarse en la promocién vy el
posicionamiento de la marca a nivel internacional.

Por otro lado la tesis presentada por Claudia Aguilar y Gustavo Barbosa titulada:
“Posicionamiento de un producto por medio de la identificacion de la imagen” (Aguilar y
Barbosa, 2000), analizan el enfoque de la publicidad entendida como un proceso y no
un producto terminado, que toma expresién y cambia de sentido con el tiempo. Se dan
a conocer las formas de identificacion de la imagen en los anuncios donde se
establecen distintos valores y personajes que son representados por parte de la
publicidad a partir de la relacion entre el consumo y la apropiacion cultural. Y realiza
una descripcion de los slogans, valores, mensajes, campanas y publico objetivo de la
marca de refrescos mas vendida en todo el mundo: Coca- Cola.

El tercer trabajo es un articulo de tesis presentado por Maria Teresa Eguiarte
Monroy titulado: “Tendencias actuales de la mercadotecnia y la publicidad en México”
(Eguiarte, 2003). La autora realiza una contextualizacién sobre el origen de publicidad
y la mercadotecnia, donde se expone que se esta en una cultura en la que la publicidad

es un elemento central y es importante destacar que los consumidores se han vuelto
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mas exigentes a la hora de realizar la compra ya que comparan la calidad, precio, otros
atributos y beneficios que son parte de estos, por lo que la empresa Coca- Cola se
apoya en la mercadotecnia para obtener su difusién. Maria Teresa Eguiarte Monroy, se
centra especificamente en que la herramienta que utilizan las empresas para llegar a
los publicos objetivos, sera la publicidad, entendida ésta como un producto
comunicacional directamente ligado al consumo.

El siguiente punto trata sobre un articulo realizado por Nelly Diaz Reynoso el
cual se titula: “La publicidad como industria cultural y el consumo en la localidad: el
caso particular The Coca- Cola Company”. En resumen este articulo el cual se
pretende conocer de qué manera se consume culturalmente la publicidad generada por
empresas trasnacionales que algunas veces son consideradas como industrias
culturales.

Se toma como ejemplo la campafna llamada "Catalogo Coca-Cola". Para el
sustento tedrico se toman los modelos analizados por Néstor Garcia Canclini acerca de
este tipo de consumo. Las ideas que la autora plantea sefalan que el uso de la
imagen, entendida como un objeto simbdlico que esta presente en todo proceso de
conocimiento a partir de lo visual, se hace mayormente a través de la publicidad”
(Reynoso; 2005). Esto tiene gran importancia en mi trabajo pues considero que buena
parte de la campana de Coca Cola se vale de las imagenes para tener un mayor
impacto en la audiencia.

Para finalizar, el analisis de los temas abordados en la tesis que presentan
Martha Bravo y Marcela Moreno titulada “Analisis publicitario y mercadologico de la
campana “vive la sensacién que realizo Coca — Cola para 1981", (Bravo; 1983) es de

gran relevancia, por los conceptos que emplean y el analisis de las estrategias
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publicitarias planteadas por la empresa, lo que ayuda a medir el nivel de participacion
de la marca en el mercado. Conforme al uso de las nuevas tecnologias como el internet
he podido conocer mas articulos en relacion a mi objeto de estudio en este caso me
ayud6 a ampliar mi bagaje cultural permitiéendome conocer datos sobre la tematica a
desarrollar con respecto a su punto de vista en particular. Ademas que en las distintos
articulos publicados se manejan diferentes conceptos sobre la publicidad.

Sin embargo, otra de las fuentes para consulta fue la base de datos de Fuentes
Navarro en internet CC- Doc., en la cual encontré algunos trabajos de tesis a nivel
licenciatura que abarcan el tema de Coca- Cola. Para conocer algunas de las
aportaciones de distintos autores sobre el tema mucho se habla sobre la publicidad y
sus caracteristicas por ello hablamos de su capacidad que tiene para crear, moldear y
transformar actitudes de compra hacia los demas por medio de la persuasion y el
consumo

Tal es el caso del trabajo presentado por Martha Celis de la Cruz, titulado
“Estrategia local publicitaria- Analisis de contenido de la Coca- Cola de la television
publicitaria”. (Celis, 2007, 33). Su tema de trabajo habla de la investigacion de articulos
locales sobre las estrategias publicitarias en un enfoque local, que integra la estrategia
de mercado mundial, se pueden aplicar en las empresas multinacionales de publicidad.
Coca-Cola usa elementos publicitarios como la practica de estrategia local. Muchos
elementos en sus comerciales se combinan con la estrategia global y local. En este
articulo, también se pueden encontrar algunos de los factores que afectara a las
empresas multinacionales usando distintas estrategias.

El estudio también sugiere que las empresas multinacionales pueden modificar

algunos elementos de la publicidad a la practica local estrategia publicitaria. Tal es asi
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que, en la actualidad, la publicidad es una forma especializada de la comunicacion a
través de los medios masivos, cuya finalidad es crear, mantener o modificar la actitud
del consumidor para que realice una acciéon de compra por ello la publicidad es
comunicaciéon que vende.

Asimismo, por su parte el trabajo de tesis presentado por Sanchez Gutiérrez
Salvador titulado “Comunicacion de la cultura: el caso de la Coca- Cola FEMSA”
(Sanchez, 2001, 11). Describe un ejemplo de Coca- Cola Femsa, una empresa que ha
realizado esfuerzos serios y sistematicos de identificacion, difusion y arraigo de los
elementos centrales de sus culturas corporativas.

Para Claudia Lépez, en su trabajo de tesis titulado “funciones de la comunicacion
mas utilizada en carteles publicitarios” la autora hace mencion sobre las caracteristicas
de la publicidad y el marketing haciendo énfasis en la persuasion de los medios de
comunicacion y la publicidad. Utiliza distintos conceptos sobre mercadotecnia para su
estudio por ello retoma algunos autores tal es el caso de Kotler y Armstrong que definen
asi: “El concepto de mercadotecnia considera que el logro de las metas
organizacionales depende de determinar las necesidades y los deseos de los mercado
meta y de facilitar la satisfaccion deseada con mayor efectividad y eficiencia que los
competidores” (Lopez, 2002: 137)

Por otro lado, en el articulo de Natalia Sarena “Los jévenes y el mensaje
publicitario: una mirada desde el consumo cultural’, que establece las formas de
identificacion de los jovenes con los mensajes, valores y personajes que se representan
en las publicidades, a partir de la relacion entre el consumo y la apropiacion cultural que

ellos hacen.
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Segun lo expuesto por la autora los jovenes se apropian de los mensajes
emitidos identificandose con ellos a través de los valores transmitidos como los
estereotipos. Como parte de su trabajo la autora se centré en el consumo cultural
donde la recepcion del mensaje por cada una de las marcas que son lideres en el
mercado por medio de distintas estrategias persuasivas empleadas hace que los
jovenes consuman determinados productos. La identidad como pilar frente a cualquier
mensaje se complementa con la relacién que se tiene con el medio a través de la
experiencia que cada sujeto tiene.

Segun Luisa Quinteros, en su trabajo de tesis titulado “La responsabilidad con
los clientes en la creacion y difusion de mensajes publicitarios impresos” la autora hace
mencion sobre la demanda creciente y la diversidad de mercados de consumidores,
que han convertido a la publicidad en una de las herramientas de comunicaciéon
persuasiva mas efectivas. Donde la publicidad ha colaborado al desarrollo de la imagen
y de las ventas de muchas empresas, sin embargo, también en ocasiones la publicidad
crea falsas impresiones por medio de la manipulacion de deseos que impulsan al
consumidor a realizar su adquisicion del producto.

La publicidad es una herramienta de la comunicacion persuasiva, muy utilizada
por su profundo impacto y su efecto en el posicionamiento en las ventas de la empresa
porque permite promocionar y vender una gran cantidad de productos y servicios a un
determinado grupo de consumidores. (Quinteros, 2003:155)

Por ultimo, sobre los trabajos de andlisis de mensajes tenemos que el trabajo
presentado por Lilia Schnaas Grous titulado* Metodologia para el analisis de mensajes
en imagenes publicitarias impresas” establece que la publicidad ha evolucionado dentro

de las empresas, las cuales tienen que hacer frente a la competencia global basada en
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el progreso tecnoldgico para lograr asi la conquista de los mercados por ello existen
nuevos conceptos en el lenguaje del marketing comiun donde lo que interesa es
persuadir al consumidor por medio de la forma de identificarlo a través de sus
emociones, percepciones, deseos, actitudes. Por ello, la publicidad consiste en informar
a una o varias personas sobre un determinado producto o servicio por medio de un
anuncio pagado, con la intencion de conseguir, crear o estimular en el receptor la
necesidad de su compra.

La autora explica la necesidad que tiene el concepto publicitario que se emplea
en las campanas publicitarias al transmitir el mensaje es decir, adaptar la campana a
los distintos medios donde el consumidor ve el contenido del anuncio el cual tiene la
intension de adquirir en la compra del producto. “La persuasion se concibe como el fin
ultimo de la publicidad, que precisa de la comunicacion hasta tal punto que sin
comunicacion no hay persuasion” (Ferrer Rodriguez, 1994:343) entendiendo por
comunicacion un acto social mediante el cual se efectua un intercambio de informacion.

Finalmente la estrategia para elaborar el mensaje que es un instrumento
esencial en la publicidad debera estar bien disenada porque por medio de éste el
producto tendra éxito en la campana publicitaria. La publicidad utiliza técnicas
detalladas para poder explicar mejor los hechos, asi como para predecir los resultados
de las decisiones, en otras palabras se trata de encontrar cuales son las razones,
imagenes, o emociones con capacidad para atraer y convencer a los diferentes
consumidores. Esto puede lograrse con el simple hecho de relacionar la marca con la
empresa adecuada como es el caso de la Coca-Cola.

Cuando el consumidor compra un determinado producto ademas de comprar el

beneficio del mismo compra la imagen que la publicidad ha creado en torno al producto
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este es el caso de Coca-Cola ya que los consumidores adquieren el refresco para
saciar su sed pero mas que nada por la personalidad que adoptan gracias a la imagen
que vende el refresco al jugar con valores de juventud, deporte, frescura y sensacion.
En un segmento como el que representa Coca-Cola, una imagen atractiva puede ser lo
unico que se necesite para potenciar las ventas.

Es de destacar que sobre los ejes tematicos publicidad y comunicacion se
encontraron un total de 104 textos, mismos que en su mayoria recrean a la publicidad
desde el punto de vista conceptual, especificamente haciendo alusién a la relacién que
mantiene la publicidad con lo cultural y lo identitario. Los textos que versan sobre
analisis de textos publicitarios son realmente pocos.

Cabe mencionar que entre los textos que analizan la publicidad se encuentran
aquellos que versan sobre metodologia para el analisis de textos publicitarios como el
de Francisco de Anda “Anatomia de un comercial” y otro sobre el analisis de la
publicidad de Palacio de Hierro, campana 2003, de la Dra. Vivian Romeu publicada en
Global Media Journal en Espanol.

Debido a lo anterior, como se puede notar, podemos afirmar que mi trabajo de
tesis formara parte del escaso numero de textos académicos que analizan mensajes

publicitarios.



“La imagen no genera sino una
cadena de significados flotantes
que adquieren sentidos gracias

al texto que los ancla”

ROLAND BARTHES



CAPITULO 3. El entorno conceptual de la publicidad

3.1. Publicidad, una herramienta de la Mercadotecnia

Antes de desarrollar este tema es importante mencionar los antecedentes histéricos de
la publicidad, los cuales, nos ayudaran a analizar y comprender su estudio. La palabra
inglesa “advertising”, que significa publicidad, viene del latin “ad vertere” que quiere
decir mover la mente hacia.

La publicidad es un conjunto de medios que se emplean para divulgar o extender
la noticia de las cosas o hechos, la informaciéon comercial ha estado presente en el
desarrollo de los medios de comunicacion, desde que surgen los primeros periédicos.
Como dice Maria Romero “en un principio las agencias de anuncios en los periodicos
eran simplemente un servicio de colocacion ya que solo ayudaban a los diarios en la
redaccion de los anuncios. Por lo general lo que se anunciaba eran productos de
consumo popular” (Romero, 2005:19)

Actualmente al escuchar el término publicidad, la asociamos de inmediato con
venta, comercio o marketing. Si bien es cierto que gran parte de los anuncios a los que
estamos expuestos por medio de los distintos medios tiene por objeto la promocion de
productos y servicios para su consumo, Claudia Aguilar y Gustavo Barbosa distinguen
que toda la “publicidad tiene dos hilos comunes un fundamento de mercadotecnia y
comunicacién persuasiva, lo que define al profesionalismo en la publicidad es la idea
de comunicar algo que haréd comprar el producto este pensamiento creativo para ser
eficaz de basa en un método organizado impuesto por el marketing” (Aguilar y Barbosa,

2000:19) La publicidad, es un negocio de cambio que refleja los desarrollos en la
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tecnologia y el estilo de vida, en las preferencias del consumidor y tambien en la
investigacion de mercados.

Para Berger, “la publicidad esta estrechamente relacionada con ciertas ideas de
libertad de eleccion para el comprador, libertad de empresa para el fabricante. Los
grandes tablones de anuncios y letreros luminosos en las ciudades capitalistas son el
signo visible del mundo libre” (Berger 2001: 145)

La publicidad es un proceso que toma expresion y va cambiando conforme pasa
el tiempo. Hay que recordar que la publicidad no surge repentinamente, sino mas bien
es un proceso que se forma a través del tiempo. La publicidad nace de manera
independiente al desarrollo de los medios de comunicacién masiva. Para Maria Teresa
Eguiarte “La publicidad se desenvuelve de acuerdo a los fenomenos particulares del
cambio que estan reflejados en el tiempo y la sociedad en la que se vive". (Eguiarte,
2003:24). Segun Eulalio Ferrer “...la propaganda antecede a la publicidad, por el hecho
de que la publicidad aprende de la propaganda las técnicas primarias de la persuasion
o de la induccion (Ferrer, 1995: 21)

Por otra parte, el concepto de mercadotecnia segun la Asociacion Americana de
Mercadotecnia (AMA) define a la publicidad como “el proceso de planear y ejecutar la
concepcion, precio, promocion y distribucion de ideas, bienes y servicios para crear
intercambios que den satisfaccion a los objetivos de individuos y organizaciones” La
mercadotecnia, es vista como un proceso social, que desde las necesidades de la
sociedad estan identificadas y servidas por un grupo de instituciones que formulan
programas para atender y responder a diferentes deseos de la sociedad.

Esta se basa en tres objetivos principales: “el primero es crear clientes sanos y
satisfechos al mismo tiempo que contribuyen a mejorar el nivel de vida de la sociedad,
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el segundo dar la mayor cantidad de informacion acerca de lo que se esta ofreciendo
para maximizar los beneficios y ultimo promover la aceptacion de las ideas o practicas
sociales. (Acosta, 1984:78)

Por ello, la mercadotecnia y la publicidad son mas sofisticadas, para poder
adaptarse a las necesidades del consumidor lo importante es saber que realmente
necesita el consumidor, al mismo tiempo se cumplen sus objetivos y generan utilidades
por ello la produccion se enfocaria a los deseos y necesidades de las personas. De
acuerdo con Stantos y Futrell en su sentido mas amplio, “el concepto de mercadotecnia
es una filosofia de la empresa segun la cual la satisfaccion de los deseos del cliente es
la justificacion econémica y social de su existencia‘(Stantos y Futrell, 2000: 11-12).
Como consecuencia todas sus actividades deben atender deseos y luego tratar de
satisfacerlos tomando en cuenta no solo necesidades actuales o a corto plazo, sino
también las necesidades futuras o a largo plazo.

Por su parte Laura Fischer, define la mercadotecnia como, “el consentimiento
entre dos personas para recibir un bien o servicio a cambio de otro, ese otro puede ser
dinero, aunque puede existir el intercambio entre productos que son considerados de
igual valor” (Fischer, 1993: 38). El concepto del marketing sera entendido como un
sistema total de actividades mercantiles, encaminadas a planear, fijar precios, promover
y distribuir productos y servicios que satisfacen las necesidades de los consumidores.

Segun Lambim el marketing “es un proceso social orientado hacia la satisfaccion
de las necesidades y deseos de individuos y organizaciones, para la creacion y el
intercambio voluntario y competitivo de productos y servicios generadores de utilidad”
(citado en Gonzales, 1996: 122). Asi podemos encontrar varias definiciones sobre el

marketing que esta asociado con las necesidades y los deseos de los consumidores a
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través de la investigacion de los mercados, para adaptar los distintos productos y
servicios, de modo que se puedan cubrir dichas necesidades y deseos.

Cierto es que, desde sus origenes la publicidad se ha entendido vinculada al
mundo de la produccién econdémica como instrumento de comunicacién para
incrementar sus ventas de un producto o servicio. Asi lo han entendido los distintos
estudios sobre el marketing, pero la publicidad ha sido también en todas sus épocas un
poderoso agente de conformacién social que influye en las modas y en distintas
corrientes estéticas, ha configurado un género artistico.

Las grandes empresas por ejemplo, no solo tratan de vender un producto sino
una marca que esta asociada a una determinada serie de ideas, expectativas, valores y
contextos que son utilizados por las grandes agencias de publicidad, las cuales a
través de distintos anuncios, intentan influir en la decisién de compra de un determinado
producto. La publicidad, es una actividad importante ya que a través de distintos
mecanismos da a conocer multiples productos que son identificados con el nombre de
la marca, el cual facilita una distincién entre ellos. Hoy en dia, existen diversos medios
de comunicacién que permiten a la publicidad su difusion. Para Kotler y Armstrong,
autores del libro "Fundamentos de Marketing", definen la publicidad como "cualquier
forma pagada de presentacion y promocion no personal de ideas, bienes o servicios por
un patrocinador identificado" (Kotler y Armstrong, 2003:470)

Cabe mencionar que la teoria de las 4P’s de la mercadotecnia (producto, precio,
plaza, promocion) también conocida como mix de mercadotecnia plantea que las
empresas ademas de desarrollar un buen producto, establecer un precio atractivo y
hacerlo accesible a sus clientes, deben mantener la comunicacion con los actuales

clientes por medio de la promocion y la publicidad, aspectos que no solo implican el
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acto de comunicar algo, sino también el acto de decir algo a alguien y con una
determinada frecuencia. Por ello, las grandes empresas cuentan con grandes
departamentos de mercadotecnia, donde acuden también con especialistas de la
comunicacion como lo son las agencias de publicidad. Sin duda alguna una de las
empresas que debe su éxito a la publicidad es Coca- Cola esto a que es el producto
con mas promocion en el mundo.

Asi pues, la publicidad como forma de comunicacién tienen como fin el de
transmitir e incidir sobre las actitudes, de modo que motiva a los destinatarios respecto
a su comportamiento a favor de los intereses del anunciante de manera que puede
lograr grandes objetivos como influir en el mensaje que es creativo ya que transforma
los habitos de consumo.

La publicidad como parte del esfuerzo de la mercadotecnia es parte de una
cadena que compone el marketing mix, lo que indica que el concepto de marketing
tiene que ver con los deseos y necesidades del comprador, es el comportamiento de
éste la clave para la publicidad. La mayor parte de los anuncios publicitarios pertenecen
a una mezcla de elementos graficos y de textos los cuales utilizan distintas técnicas
publicitarias entendiendo por ésta como un conjunto de procedimientos propios de un
arte, ciencia u oficio.

En ese sentido, podemos concluir con lo que Fischer senala acerca de la
mercadotecnia: que “es una orientacion administrativa, que sostiene que la tarea clave
de la organizacion es determinar las necesidades, deseos y valores de un mercado
meta, a fin de adaptar la organizacién al suministro de las satisfacciones que se
desean, de un modo mas eficiente y adecuado que sus competidores” (Fischer, 1993:

52). He ahi, precisamente, donde la publicidad sin dudas, tiene algo que aportar.



3.2. Publicidad y comunicacion

La comunicacién es un concepto muy amplio y abstracto que esta relacionado con el
término accion. Es proceso de interrelacion mediante el que dos o mas individuos se
ponen en contacto con alguna intencion. La comunicacién desde su origen proviene de
la voz latina “comunicare” que quiere decir, poner o puesto en comun” (Fischer, 1993:
112) El término comunicacion procede de la raiz latina “communis” que significa “poner
en comun algo con otro”, y la raiz expresa comunion, participacién, comunidad, algo
que se comparte, se tiene o se vive en comun. La comunicacion es un proceso social,
es una forma para que las personas interactuen con el grupo, la comunidad, sociedad.
Para Maria del Socorro Fonseca, comunicar es "llegar a compartir algo de nosotros
mismos. Es una cualidad racional y emocional especifica del hombre que surge de la
necesidad de ponerse en contacto con los demas, intercambiando ideas que adquieren
sentido o significacion de acuerdo con experiencias previas comunes" (Fonseca,
2000:4)

La comunicacion, también se puede definir como un proceso por medio del cual
una persona se pone en contacto con otra a través de un mensaje, y espera que esta
ultima dé una respuesta. Es decir, la comunicacién, es una manera de establecer
contacto con los demas por medio de las ideas, hechos, pensamientos con una
intencion de quien comunica es cambiar el comportamiento de aquel que recibe la
mensaje. La comunicacion se puede entender como interaccion entre los seres vivos a
partir del la transmision de mensajes, signos convenidos por el aprendizaje de codigos

comunes a través de los medios de masas.
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De entrada empezamos con una palabra que usan muchos tedricos para definir
la comunicacion “accion” la comunicacion es accion es por esto que todo lo que
hacemos como hablar, escribir o pensar parte de este término. La comunicacion se
convierte en accion al emitirla, ya que se define de distintos parametros y conceptos por
ello es importante crear distintas habilidades comunicativas que se vuelvan
competencia para asegurar que el interlocutor ese orientado al proceso de
comunicacion lo cual permite que se logren los objetivos que se proponen.

Existen multiples definiciones de comunicacion. Los especialistas han definido
numerosos conceptos:

Berelson, B. y Steiner, G.: “El acto o proceso de transmision que generalmente
se llama comunicacion, consiste en la transmision de informacion, ideas, emociones,
habilidades, mediante el empleo de signos y palabras.”

Fischer, considera a la “comunicacion como el acto de transmitir informacion,
ideas, emociones, habilidades por medio del uso de simbolos, palabras y figuras
graficas” (Fischer, 1993:112).

Se puede decir que la comunicacion es el proceso por el cual los sujetos sociales
interactuan entre ellos donde se transmite una serie de informacién que es el resultado
de dicho proceso. “Por ello la comunicacion constituye un proceso de creacion como
en la publicidad (...) se crea un mensaje persuasivo reuniendo conceptos
comunicativos ya conocidos por parte del receptor’. (Gonzalez, 1996:219). La
comunicacion es interactuar, es un dar y recibir mensajes incluyendo todos los signos,
simbolos, claves, significados, datos, informacion, vivencias, experiencias y estados
emocionales.

Comunicarse implica una interaccion con alguien sin embargo, esta interaccion
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posee cualidades desde el punto de vista clasico de la teoria de la comunicacion donde
hay interaccién mediante la transmisién de informacién. La comunicacion es mas que
informacion de una persona a otra, es el medio por el cual aprendemos a expresar
nuestras ideas, sentimientos, etc.

Por lo que se refiere a la publicidad ha sido definida como “un proceso de
comunicacion externa, interpersonal y controlada que, a través de medios masivos,
pretende dar a conocer un servicio, idea o institucion, con objeto de informar y/o influir
en su compra o aceptacién” (Creel y Orozco, 1990: 198). La publicidad, es cualquier
forma pagada de presentacion no personal, promocién de ideas, bienes o servicios por
un patrocinador que se identifica.

Para Arens William la publicidad es una “comunicacién informativa no personal
estructurada y compuesta, usualmente pagada para persuadir, acerca de un producto
(bienes, servicios e ideas) por patrocinadores identificados a través de varios medios” (
Arens,2002:25) Por ello, lejos de ser informativa la publicidad es persuasiva vy
manipulativa. Esto se basa en su eficacia comunicativa y el uso de un determinado
lenguaje para su construccion. No hay que olvidar que la publicidad logra mediante la
persuasion, crear y manipular actitudes y valores sociales. “La publicidad, tal y como
hoy la conocemos, es un fenébmeno comunicativo que se ha desarrollado a lo largo del
siglo XX con la expansién industrial y la comercializacién de los productos o servicios
en la sociedad de mercado” (Aguilar y Barbosa, 2000: 23).

En este contexto, “si las definiciones clasicas de publicidad consideran que ésta
deberia entenderse como la accion comunicativa de caracter planificado, dirigida a una
comunidad de personas, con el objetivo de provocar el consumo de un determinado

producto o servicio comercializado por el emisor, a medida que se asienta la sociedad
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postindustrial el componente de gestion y de planificacion que le es inherente a la
actividad publicitaria cobra mayor importancia” (Martinez, 2000: 34).

Ahora bien, “la publicidad es una herramienta de marketing que opera en un
proceso comunicativo a través de distintas instancias: el cliente, la agencia, los medios
y los consumidores donde el cliente se anuncia para ofrecer su producto por ello
contrata a una agencia de publicidad la cual sera la encargada de difundir el mensaje
de la empresa” (Martinez, 2000: 37). La publicidad suele ser entendida, de modo
general, como una serie de métodos y técnicas que sirven para dar a conocer un bien
comercial, empresa o marca e inducir a la adquisicion de los productos.

Una definicion mas precisa la ofrecen Kotler, Camara y Grande definen al
marketing como "un proceso social y de gestion a través del cual los distintos grupos e
individuos obtienen lo que necesitan y desean, creando, ofreciendo e intercambiando
productos con valor para otros" (Kotler, 1995: 6)

Finalmente la creciente demanda de la competencia y la diversidad de mercados
de consumidores existentes, ha convertido a la publicidad en una de las herramientas
de comunicacion persuasiva mas efectivas. “La publicidad ha colaborado al desarrollo
de la imagen. Las campanas publicitarias son una forma pagada para la promocion de
ideas, bienes, servicios, por diferentes medios bajo la responsabilidad de una persona o
institucion” (Cruz, 2003:19).

Fischer, conceptualiza a las campanas publicitarias como un conjunto de
mensajes publicitarios, expresados en las formas adecuadas con una unidad de objetos
que se desarrollan dentro de un tiempo prefijado. Cada campana debe basarse en tres
factores claves o determinantes: 1) qué se anuncia; 2) para qué se anuncia y 3) a quién

se anuncia, de estos tres factores se permitira deducir los factores subsecuentes de la
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campana, que son: 1) como se anuncia y 2) cuanto se invierte; en otras palabras, todo
esto es una serie de esfuerzos de promocion planificados y coordinados, realizados
alrededor de un tema central y destinados a conseguir un fin especifico. (Fischer, 1993:
127)

El diseno de una campana persuasiva, asi como los resultados o efectos
esperados, deben de planearse mediante el diseno de una campana publicitaria que
requiere de un plan general que identifique y describa todos los pasos y los elementos
que intervienen en un proceso de comunicacion, con el que se tiene la intencion de
persuadir y obtener ciertos resultados de cambio.

Los pasos basicos en el disefo de una campana publicitaria son los siguientes:

a) determinar objetivos, se debe estudiar el problema o necesidad del cliente y
en base a éstos se debe decidir y acordar los objetivos.

b) analizar a la audiencia, se debe identificar la audiencia y luego medir e
interpretar las actitudes de la misma. Esto es sumamente importante ya que la claridad
que se tenga en cuanto a la audiencia objetivo repercutira de manera directa en el
establecimiento de objetivos.

c) diseno del programa, se debe seleccionar emisores con credibilidad, preparar
y elaborar los mensajes, determinar el contexto y seleccionar los medios de
comunicacion masiva para difundir mensajes (Cruz, 2003:65).

La publicidad, como actividad social y econémica que se desarrolla en medios de
comunicacion, ha creado sus propios tipos de texto, es decir, crea sus modelos de
informacion que pretende transmitir a través de los anuncios los cuales contienen
diferentes tipos de textos que son utilizados por la publicidad. Asi pues, el anuncio es

un tipo de texto que esta integrado por distintas formas de informacion con el fin de
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vender, promocionar, cambiar la imagen de los distintos productos en el mercado, etc.
Entonces entenderemos que el anuncio es toda aquella informacion que es utilizada
para alcanzar un objetivo y para llevarlo a cabo es importante el uso del lenguaje.
Entonces el anuncio publicitario, es aquella comunicacién de mercadotecnia que
emplea toda las técnicas promocionales y los medios visuales y escritos para llegar al
consumidor potencial del producto o servicio con el unico fin de aumentar las ventas de
la organizacion cliente, por encima de lo que serian sin el anuncio. La comunicacion
publicitaria tiene diversos textos que son argumentativos de caracter persuasivo que
son utilizados como modo de manipulacién. Por ello la publicidad es un proceso de
informacion al publico que permite incrementar las ventas de un producto su significado
es principalmente comercial. Supone un método de comunicacion y su medio de

difusion es persuadir al consumidor.

3.2.1. El papel de la creatividad en los anuncios publicitarios

La publicidad esta ligada por medio de un concepto creativo, que es lo que comunica,
ya que el concepto define la idea general de la campafa vy lo creativo tiene la finalidad
de comunicar creando expectativas adecuadas para los receptores. La idea se
considera creativa cuando es innovadora, fresca es decir, la idea no se encuentra en
cualquier otro anuncio pongamos el caso de Coca-Cola Zero refresco de gran sabor
Zero azucar. Para William Wells para que un anuncio llegue a tener una idea creativa
debe tener tres caracteristicas esenciales como lo son: Relevancia, originalidad e

impacto.



En primer lugar la relevancia tiene como objetivo la persuasion, es decir, las
ideas deben significar algo importante para la audiencia. En segundo lugar la
originalidad se refiere a la esencia creativa que es que nadie mas haya pensado en ella.
En dltimo lugar el impacto que se refiere al impacto que tiene un mensaje en el publico
(William, Wells, 2003:490-492)

Por ello, el mensaje publicitario que se transmite en una campana es importante
ya que ayuda a decir algo que surge de la creatividad y del ingenio, con la finalidad de
informar y persuadir al posible usuario o consumidor. Dicho mensaje debe estar
disenado para mostrar al publico los aspectos objetivos y simbolicos del producto o
servicio mediante estrategias creativas que permitan ofrecerle al consumidor un
mensaje atractivo que pueda recordar. No hay que olvidar que la creatividad es una
estrategia de comunicacion que ayuda al disefio de una campana publicitaria, ya que
ayuda a comprender cual es el mensaje que se intenta hacer llegar al publico donde se
desarrollan distintos soportes graficos, recursos o técnicas para su implementacion. El
mensaje publicitario es el intermediario de la comunicacién entre el producto y el
consumidor ya que permite que exista una comunicaciéon mixta tanto en el texto como la
imagen la cual tiene igual de importancia como el slogan.

Sin embargo, creatividad en publicidad debe estar vinculada a la retérica como
herramienta de control de la produccion del discurso publicitario ya que un creativo que
no tenga en cuenta en su creacion al publico y las competencias que éste posea, no
sirve a la publicidad ya que ésta es claramente intencional y debe cumplir con sus

objetivos de persuasion.



3.3. Publicidad y persuasion

La persuasion se organiza, como experiencia practica, mediante la planificacion
ordenada y sistematica de los contenidos, las formas y los canales o medios de
comunicacion social en funcion de los objetivos que definen los emisores. La
persuasion es una forma consciente e intencional de manipulacion, cuyo objetivo es la
orientacion de las actitudes y del comportamiento de los receptores, influyendo mental,
afectiva y cognitivamente en los destinatarios del mensaje “Por persuadir entendemos,
inducir con razones a creer o hacer una cosa; convencer con razones” (Camara,
2006:73).

El término persuasion de acuerdo con Perelman “es entendido en un sentido de
una argumentacion que pretende la adhesion del receptor y cuyo objetivo es llevar a la
accion inmediata o futura, es decir, para alcanzar un fin practico” (Perelman, 1989:55).
La importancia de la persuasion en los distintos ambitos de la sociedad econémica y de
mercados se debe al poder e influencia de los medios de comunicacion que cada dia es
mayor. Sin embargo la persuasion y la manipulacion son procesos diferentes que
pueden estar articulados, por ejemplo, las campafnas publicitarias en donde se
persuade al receptor del mensaje a través de distintos mecanismos de poder el cual
tiene la capacidad de controlar los resultados que el receptor puede obtener sobre el
mensaje.

Lopez Pérez expresa que “la persuasion es una manifestacion particular de la
influencia social, que debe concebirse como un proceso intencionado desde la
perspectiva de quien lo impulsa, aun cuando no necesariamente respecto de quien lo

padece” (Lopez, 2005, 59) Es una manifestacion de la influencia social, que conduce a



un cambio que no proviene de la coaccion, dado que se constituye sobre la base de
una percepcion de eleccion esencialmente, es un acto de construccion.

Es asi que la accion mas significativa en el proceso de persuasion es la
utilizacion deliberada de la comunicacion para cambiar, formar o reforzar las actitudes
de las personas, siendo estas actitudes representaciones mentales que resumen lo que
opinamos de las cosas, personas, grupos, acciones o ideas. Debido a que las actitudes
juegan un papel importante en la forma de comportarse, un cambio de ellas deberia dar
lugar a un cambio en el comportamiento.

A través de la publicidad se logran efectos persuasivos para la incrementar el
consumo de un determinado producto por medio de la imagen la publicidad crea nuevas
formas de idear los mensajes de tal manera que utiliza distintos tipos de persuasion
para dar a conocer sus productos. La television mas que cualquier otro medio de
comunicacioén, ha formado una sociedad de consumista ya que utiliza varios recursos
creativos y emotivos que son parte de los mensajes comerciales.

Seglin Monica Cruz, “la persuasion puede ser de tres tipos: la persuasion
racional, la emotiva y subliminal. La persuasion racional se basa en la argumentacion,
es deductiva que parte de lo general a lo concreto, inductiva que tiende a generar casos
concretos, retoérica, que usa figuras retoricas literarias y visuales publicitarias, analégica
que desarrolla similitudes referentes a la marca o el nombre del fabricante. (Cruz; 2003:
41).

La publicidad racional hace hincapieé en la razén argumentacion racional e
informativa, esta publicidad nuestra atributos del producto, es un mensaje légico que
contiene informacién, y se da mas que nada en la publicidad grafica. Aquel producto

que enumere sus cualidades y ventajas dentro del mercado, esta intentando persuadir
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racionalmente. _

Por su parte, la persuasiéon mas utilizada en la publicidad, es la emotiva o
afectiva la cual influye en el estado de animo del receptor, utiliza sus sentimientos,
anhelos, temores, etc. En ella se utilizan las falacias de relevancia que sustituyen la
argumentacion logico-racional por la apelacion a los sentimientos y emociones
psicolégicas con respecto a la toma de decisiones de las personas que son
influenciadas. La persuasion emotiva centra el mensaje en aspectos emocionales,
transmitiendo significaciones y valores que asocia a un determinado producto. Su uso
esta presente en las campanas publicitarias de moda, perfumes y coches. La emocion
es esencial para una mercadotecnia efectiva porque es basica para los seres humanos
la emocion juega un papel central en la atencion, la memoria y la toma de decisiones.
Un ejemplo notorio aqui es el caso de BMW donde la sensacion que te produce
conducirlo siempre ha vendido acompanado de emociones en todos sus spot. Pero aqui
no existe beneficio racional en el que se apoye para vender el producto.

Otro ejemplo, es a lo largo de la historia de la marca Coca- Cola, existen
comerciales gloriosos donde no se destaca el sabor o la frescura de la bebida, sino los
lazos entre familia, amigos, incluso hasta desconocidos; es decir, el espiritu, la
emociéon. El marketing utiliza las emociones, como creadoras, moderadoras y
mediadoras de las respuestas del consumidor, sin embargo, la disciplina donde se hace
mas visible este uso es la publicidad emocional centrada en la ejecucién del anuncio y

en la generacion de emociones en la audiencia.

En la publicidad emocional existen distintas clases de estrategias, la primera

contribuyen a comunicar los atributos de los productos, para actuar en beneficio de si
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mismos. La segunda influye directamente en las actitudes. Respecto a las dos primeras
es posible identificar la necesidad de generar en el consumidor una respuesta de
caracter cognitivo, es decir, con el fin de aumentar la notoriedad del anuncio y de la
marca. Donde se utiliza para suscitar una respuesta afectiva, en los sentimientos

provocados por la publicidad. (Gutiérrez, 2002: 196).

La persuasion es una fuerza de atraccion por medios psicologicos, pues
convence a la razéon y mueve la voluntad, consiguiendo una adhesién entusiasta y
afectiva a la propia opcion. La persuasion, es un tipo especial de comunicacion porque
hay intencion consciente del emisor por influir en el receptor. Comprende opiniones,
seleccion de alternativas y se deja al receptor la libertad de tomar decisiones. La
atencion actual que se dispensa al estudio y el uso de la persuasién, proviene del
interés por influir en el comportamiento de otros. Por su parte, los anuncios racionales
se caracterizan por la exposiciéon del producto y/ o el logotipo del mismo junto con las
razones por las que debe ser comprado. El argumento utilizado es racional porqué este
producto es el mejor para ti porqué tiene las siguientes ventajas concretas por ello, es
una publicidad mas aceptada y comprendida por el publico al que va dirigida un ejemplo
concreto seria el spot que la marca de agua Bonafont lanza para fomentar el consumo

diario de dos litros de agua.

Ahora bien, segun José Leon, existen distintas técnicas de publicidad persuasiva:

La primera, corresponde a la demostracion “la cual consiste en presentar los
beneficios del producto y enseguida ofrecer la prueba del mismo” es decir, disponer de

los medios adecuados para su distribucion. Por ejemplo, cuando se lanza un nuevo
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producto al mercado se dispone de todo para su lanzamiento y distribucion en el caso
de alguna bebida se otorga la prueba del mismo en los principales centros comerciales
o principales avenidas con el objetivo de dar a conocer dicho producto.

La segunda, corresponde a la publicidad comparativa donde “las distintas
estrategias de los atributos del producto son expuestas hacia el consumidor” para una
mejor decision de compra. Por ejemplo cuando se anuncia un detergente el cual puede
quitar manchas facilmente sin necesidad de tallar la ropa donde es comparado con
algun otro similar que no posee las mismas caracteristicas. Para José Luis Ledn no es
una ‘estrategia adecuada para lideres, porque es agresiva y a menudo
contraproducente, pues invita a los competidores a responder con contra campanas”.

La tercera, hace referencia a los mensajes de un lado, de dos, que se refiere a
“incluir lo positivo y lo negativo del producto, idea, servicio en el propio mensaje” con la
finalidad de convencer al receptor de la compra del producto a través de distintos
argumentos. Tal es el caso de los anuncios de pasta dental donde se describen las
ventajas y cualidades de la marca que se anuncia contra las desventajas de otra por no
tener las mismas caracteristicas por ejemplo, los anuncios de Colgate y Crest.

El cuarto, corresponde a la refutacion que “son denominados mensajes de
cambio de actitud” este tipo de mensajes tienen gran impacto hacia las audiencias ya
que las distintas marcas de productos en ocasiones producen un cambio social por
medio de las innovaciones de su publicidad no solo con palabras sino también con
hechos. Por ejemplo la empresa Coca-Cola ha disenado campafas publicitarias de
gran impacto como su tradicional campana navideha que fomenta valores entre la
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La quinta, son los mensajes de ordenamiento se componen de los argumentos
utilizados en el discurso persuasivo sobre los beneficios que ofrece el producto. (Leodn,
2008: 51-83). Por ejemplo, las barritas nutricionales, NutriGrain mencionan las
caracteristicas de sus componentes para su consumo por las mafanas como un
alimento para el desayuno, la empresa determiné las caracteristicas de sus
consumidores los cuales muestran interés por su salud y su apariencia.

También se describe a la persuasion como el “acto de convencer a otro
individuo, o de hacer sugerencias eficaces. Generalmente adopta la forma de un
llamado al intelecto, pero su eficacia depende de qué ocurre al prejuicio, a la emocién y
a la sugestion” (Vargas, 1994:49)

Las principales técnicas de persuasion para influir en el comportamiento humano
son:

a) La utilizacién de la investigacion motivacional para determinar los origenes del
comportamiento humano, por ejemplo se intenta explicar el por qué de los
consumidores se comportan como lo hacen, ya que trata de identificar las influencias
culturales.

b) El recurso de simbolos que tienen asociaciones placenteras y refuerzan
determinadas conductas, Por ejemplo, American Express utilizo figuras para determinar
las percepciones de los usuarios de las tarjetas de credito la dorada, era percibida
como un hombre que sostenia una posicion activa. A partir de esto, American Express
decidié ofrecer su tarjeta dorada como “un simbolo de responsabilidad para la gente
gue tiene el control de su vida y de sus finanzas.”

c) “La referencia a fuentes de informacion muy creibles y, por lo tanto,

confiables”, como por ejemplo, en numerosas ocasiones, los anuncios para campanas o
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promocion de determinados productos o servicios utilizan personajes destacados de la
vida politica, social, cultural o deportiva como factor de credibilidad e identificaciéon de
los receptores

d) “La seleccion cuidadosa de lideres de opinién como canales de comunicacion
con el publico la influencia y el prestigio personal de determinados sujetos”, convertidos
en actores del proceso persuasivo, sirven asi de elemento de adhesion y marco de
referencia compartido por los individuos y los grupos sociales receptores los cuales
tienen atributos de éxito, prestigio y reconocimiento del publico.

e) “Las referencias de los simbolos de valor cultural que brindan apoyo
emocional”. La publicidad por ejemplo, recurre a utilizar un nUmero mayor de contextos
cotidianos diarios en los anuncios para su difusion de mensajes persuasivos para
cambio de actitudes creencias y valores del publico receptor. (Fonseca, 2001: 127).

La aplicacion de estas técnicas hace que un mensaje sea mas convincente y por
ende tenga mayores probabilidades de modificar un comportamiento cuanto mas
novedoso y original sea el mensaje mayor capacidad de persuasion tendra. En la vida
cotidiana nos influenciamos constantemente, pero solo algunas veces nos
persuadimos. La diferencia entre ambos términos esta en la voluntad que se aplica
influimos sin querer en nuestro comportamiento, quien influencia no pretende cambiar
actitudes de tal o cual persona. Quien persuade si, se esfuerza en ello.

Pocas veces reconocemos ser objeto de influencia, pero si notamos la accion
persuasiva nos inquieta porque desvela la fragilidad de nuestras convicciones. En
cambio, la influencia es vivida como una manera de ejercer nuestra libertad. Los
estudios actuales sobre la persuasion dan una importancia crucial a la fuente de la que

parte la acciéon persuasiva por ello el mensaje es persuasivo si el mensaje moviliza
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emociones o cogniciones capaces de transformar una actitud. La fuente debe ser
creible para que el mensaje tenga efecto. Un mensaje es creible si quien emite el
mensaje esta socialmente legitimado para hacerlo, es decir, tiene autoridad.

En el acto de persuadir intervienen una serie de acciones cuyo dominio implica
un saber desempenarse en tal situacion, es decir, cierto nivel de efectividad en ella. Hay
toda una serie de conocimientos y habitos referidos a las relaciones interpersonales que
ayudan al sujeto en su ejecucion durante la comunicacion persuasiva. Visto de este
modo pudiera pensarse en una habilidad para ella es por ello que el mensaje que se
utiliza moviliza emociones o cogniciones capaces de transformar una actitud por ello, en
la publicidad se ven reflejadas en los recursos persuasivos donde el mensaje es
repetido por diferentes canales para obtener la atencion del receptor.

El estilo del mensaje, el modo de organizacion y estructuracion del contenido, de
las ideas y propuestas de las comunicaciones persuasivas tienen, una especial forma
retorica que organiza la percepcion y el proceso de adhesion del publico receptor
respecto al contenido de los mensajes y los objetivos de los emisores.

El siguiente punto trata de los principales recursos persuasivos utilizados por la
publicidad segun Manuel Couto:

En primer lugar, es la Persuasion identificativa, “que se refiere al deseo de ser
parecido a una persona, o la pertenencia a un grupo”, se utiliza para modificar actitudes
y conductas del individuo. Por ejemplo los distintos anuncios publicitarios donde
aparecen figuras importantes como artistas, deportistas, lideres de opinion, etc. Los
cuales anuncian el producto y la marca del producto, representan un estilo de vida, por

medio de un conjunto de valores, una apariencia personal, una idea. Esto quiere decir,
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se construye por parte del publico consumidor una identidad del personaje que anuncia
el producto.

En segundo lugar, la Persuasion normativa, “donde la norma implicita o explicita
del grupo o de la persona promueven el ajuste o cambio de actitud o conducta”. Por
ejemplo los anuncios de cigarros o bebidas alcohdlicas donde se ve reflejado el cambio
de conducta en el estilo de vida, estereotipo por parte del consumidor el cual es
seducido por el producto.

En tercer lugar, la Persuasion argumentativa, “que se orienta hacia el beneficio,
sea éste del tipo que sea, promueve el cambio de actitud o conducta “(Couto, 2000:99).
Por ejemplo los argumentos que son utilizados en los distintas campanas publicitarias
deberan contar con distintos argumentos que describan las ventajas del producto tal es
el caso de los refrescos light los cuales hacen mencién de los atributos del producto tal
es el caso de Coca- Cola Zero por ser una bebida baja en calorias sin azicar mismo
sabor que la tradicional. También la empresa Pepsi ha lanzado un refresco con cafeina
Pepsi Kick con el objetivo de promocionar una bebida energética que te mantiene
despierto debido a sus componentes.

Es a través de estos recursos persuasivos que la publicidad adquiere una fuerza
significativa que en ocasiones es concebida como parte de la realidad porque asi se
observa diariamente a través de la imagen, se entiende que corresponde a una
percepcion de cotidianidad donde utiliza diversos elementos como lo es la estética y
las emociones para su difusién publicitaria. Por ello la publicidad es un elemento
imprescindible de los medios de comunicacion que hoy conocemos y las formas en las

que persuade van asociados a ellos.



De hecho, nos encontramos en una situacion de mirar con mayor detenimiento
una de las preguntas mas de la publicidad ; Qué hace que la gente compre? Después
de conocer las caracteristicas de la publicidad y comunicacion que nos permite conocer
su distribucion por medio de los diferentes medios de comunicacion de masas, es
desde hace no mucho tiempo que el hombre de negocios daba por sentado lo que
deseaba el consumidor era comprar cualquier producto de buena calidad si lo
necesitaba realmente y tenia que adquirirlo, razon por la cual lo inducia a comprar por
medio de razonamientos y asi era factible persuadirlo de que debia adquirir muchos
otros que tal vez no utilizaria, pero que satisfacian ciertos anhelos intimos, por ello el
papel de la publicidad era muy sencillo.

Actualmente los nuevos métodos de persuasion han cambiado y se ha
demostrado que los consumidores son manipulados por medio de la publicidad.
Mediante distintas técnicas y recursos de persuasion la publicidad no soélo ofrece
ventajas del producto, sino también los beneficios simbdlicos al adquirir el producto. Asi
pues, las distintas agencias de publicidad son las encargadas de reforzar el mensaje de
la marca en los distintos productos, de modo que ofrecen al consumidor una gran
alternativa para escoger su favorito por lo comun los anuncios captan la atencion del
cliente a través de la repeticion del mensaje tal es el caso de Coca — Cola ya que es
frecuente encontrar el mismo anuncio el cual se pueda escuchar en la radio, television,
en periodicos y revistas, ademas de aparecer en vallas publicitarias o folletos.

La relacion que guarda la persuasion emotiva con la repeticion es que la primera
no solo influyen en los eventos inmediatos, acciones, desempefnos y relaciones,
también son motivadores de conductas futuras en las personas porqué las emociones

tienen tanto impacto en las conductas futuras de las personas por ello los sentimientos
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asociados quedan registrados en la memoria, y éste afecta nuestras actuaciones
futuras, muchas veces de manera inconsciente, es decir, sin que nos demos cuenta de
ello el recuerdo de la publicidad en la memoria del consumidores es a largo plazo ya
que determina en buena medida el comportamiento de compra, en la medida que esta
presencia se activa por procedimientos automaticos en el momento decisivo de elegir
Su consumo.

El modelo actual la publicidad va enfocada a emitir el mensaje y crear recuerdo a
través de la repeticion del mismo por ejemplo, la publicidad de sal de uvas Picot para el
malestar del estomago esté presente en la mente del consumidor que se excede en su
habitos de consumo. La repeticion, es el elemento publicitario que sirve para informar,
persuadir, y recordarles al mercado la existencia de un producto y su venta, con la
esperanza de influir en los sentimientos, creencias o comportamiento del receptor o
destinatario a base de recordacion. Sin embargo, a pesar de ello, la historia de la
publicidad esta repleta de campanas muy entretenidas y atractivas pero nada eficaces a
la hora de influir sobre la actitud hacia la marca.

Como ya hemos mencionado, la persuasién en la publicidad depende del
mensaje publicitario el cual transforma y modifica la actitud de los consumidores ya
que en ocasiones convence y estimula el deseo de compra hacia un producto, apela a
los sentimientos del consumidor, seduciéndolo y fascinandolo. Mientras que la
persuasion racional o argumentativa es aquella que realiza deducciones, inducciones,
utiliza la retérica, para convencer de las ventajas del producto anunciante.

Debido a ello, la importancia que posee la imagen en la publicidad y en la
persuasion es vital porque la imagen grafica refuerza el mensaje que esta asociada con

el producto ya que atrae la atencién del consumidor y despierta un interés. La
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publicidad tiene como finalidad atraer a los compradores, para ello utiliza como medio
de persuasion la imagen. Como cualquier otro signo, la imagen no soélo denota una
significacion, sino que en ella también encontramos connotaciones en publicidad, estas
connotaciones vienen fuertemente marcadas por todo el proceso de elaboracion del
anuncio.

La fuerza de la imagen, en la publicidad no solo se preocupa por la imagen del
producto anunciado, sino que busca fabricar imagenes en el subconsciente de los
consumidores; adquiriendo una gran importancia las representaciones internas que los
sujetos realizan de las imagenes publicitarias tal es el caso de algunos famosos
esloganes los cuales estan presentes en la mente del publico consumidor. Por ejemplo,
“Liverpool es parte de mi vida”.

La imagen que tiene un producto en la mente del consumidor es decir,
posicionamiento se construye mediante un exitoso marketing. El fin de la persuasion es
convencer y la publicidad de un producto intenta convencer de su necesidad, de su
calidad. Beltran define “persuadir” como lograr que alguien crea algo que nos interesa,
hacer que alguien haga algo y “convencer” como reducir o someter a alguien a que
conozca una cosa”. (Beltran Cruces 2006: 15).

La publicidad se apoya en distintas habilidades y técnicas para persuadir, pues
ella, goza de una caracteristica que no tienen otras formas de poder, ésta es la
propiedad psicologica de libertad, lo cual significa que las personas persuadidas
reflexionan, se convencen, piensan que actuan segun sus propios principios y metas.

En resumen, podemos decir que la publicidad tiene un fin que es persuadir para
lograr que el producto sea adquirido por el consumidor ya que la publicidad atrae a los

compradores y por medio de la persuasion estimula la decision de compra de un
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determinado producto que estad orientado al consumo. El enorme flujo de mensajes
persuasivos comerciales que hay actualmente en la sociedad, esta vinculado con una
cultura de consumo cuyos elementos simbdlicos parten de considerar a la publicidad
como un sistema de comunicacion y como tal de persuasion que ejerce una presion
social.

Debe entenderse que la persuasion es medida desde su receptor y el grado de
convencimiento generado en éste. El convencimiento, entonces, es medido por la
cantidad y direccién de los pensamientos generados en el receptor a raiz de la
informacion recibida donde el objeto es entonces generar una actitud positiva en el
receptor, y modifique su actitud o bien genere una actitud de acercamiento a la idea
comunicada.

La persuasion es precisamente este mecanismo de la comunicacion a través del
cual, a partir de un proceso de fundamentacién légica, logramos que el otro llegue a

convencerse de nuestros puntos de vista y llegue a aceptarlos como propios.

3.3.1. El discurso de la publicidad y la naturaleza del texto publicitario

El concepto de discurso se utiliza en distintas disciplinas y enfoques desde la linguistica
a la filosofia, pasando por la literatura es decir, el discurso publicitario, es aquél que
vehicula informacién, conocimientos, conceptos o ideas relativos al ambito de la
publicidad. El discurso publicitario posee una gran fuerza de persuasion, que influye en
la transmision de valores y creencias.

La publicidad utiliza distintos argumentos para convencer al receptor sobre los

beneficios del producto por ello utiliza distintos tipos de discurso por ejemplo; narrativo,

75



persuasivo etc. los cuales sirven para que la gente participe en una interaccion respecto
al contexto el cual controla la produccién y recepcion del discurso, de tal manera que la
estructura del discurso puede variar de acuerdo al entorno.

La categoria del discurso publicitario se define con respecto a otros géneros
discursivos desde la perspectiva pragmatica ya que el discurso publicitario tiene un
proposito claro y especifico que es, persuadir a una audiencia determinada para que
adquiera en el mercado un producto especifico, de modo que busca establecer la
lealtad del consumidor a la marca. En concreto los anuncios de Coca- Cola, que
marcan claramente su posicionamiento en el mercado global a traves de un discurso
que posiciona al producto y a la marca como felicidad.

En ese sentido, la tension del discurso narrativo, la claridad del expositivo, la
conviccion del argumento, entre otras estrategias discursivas que utilizan la analogia,
hacen del discurso publicitario una mezcla del resto de discursos, tomando las partes
mas seductoras de cada uno de ellos.

Sin embargo, es notable el hecho de que la publicidad emplea distintos
discursos como el argumentativo para convencer al lector de determinada idea por
medio de las distintas estrategias que utiliza la publicidad para su difusion. Es por ello
que el discurso publicitario tiene como objetivo vender un determinado producto y
debera utilizar todos los recursos posibles para alcanzar su meta.

La descripcion del texto publicitario se realiza en la alternativa de dos planos del
nivel del discurso: “el plano interactivo o pragmatico y el plano autbnomo o semantico”
(Beltran, 1994: 12). El primero, relacionado con los participantes, su interrelacion social,
su toma de decisiones, qué, cuanto y cémo decir algo, y el segundo plano se encuentra

relacionado con los procesos inherentes a la creacion del texto, el registro de la
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interaccion en términos de sintaxis, los aspectos Iéxico-semanticos, lo que se dicen y lo
que no se dicen los participantes y en qué forma lo dicen. Cabe hacer mencién que
toda publicidad por naturaleza es persuasiva no neutral esto lo afirma Martin Oviedo en
su libro titulado “Derecho y Publicidad”.

Segun Van Dijk, el estudio empirico de los actos del habla, conduce
necesariamente a observar la dimension especifica del discurso, puesto que se
entiende por discurso la forma especifica del uso del lenguaje por medio de la
interaccion social. Asi entendido, el discurso se interpreta como un evento comunicativo
completo en una situacion social dada (Van Dijk, 1989: 147), cuya informacién de los
hechos comunmente puede variar de acuerdo al contexto.

El discurso, al igual que otras practicas sociales, se emplea para expresar o
reproducir ideologias, entendiendo por éstas “representaciones sociales compartidas
que tienen funciones especificas para los grupos” (Van Dijk, 1999: 243). En este
sentido, la ideologia publicitaria no es sino un conjunto dentro de la ideologia capitalista
dominante en nuestra sociedad sin embargo no es el unico medio para expresarla, ya
que también se manifiesta a través de fotografias, peliculas, exposiciones o actitudes.
Por su parte, la ideologia de la sociedad de consumo se expresa y se reproduce
mediante el discurso publicitario y éste se representa mediante diferentes formas
publicitarias que son manifestaciones del discurso publicitario y éste, a su vez es el
soporte conceptual que la sustenta. Puede decirse que la ideologia consumista se
expresa mediante una serie de discursos entre ellos el publicitario.

En su Ildeologia, Teun A. van Dijk establece siete definiciones de discurso: el
discurso como un evento comunicativo (emisor-receptor), un producto verbal (una
conversacion o un texto), un objeto particular y unico (el discurso del Presidente), un
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tipo abstracto (un contenido y una forma), un género especifico (el discurso publicitario),
una cuasi ideologia (préxima a la ideologia) y nocion extendida de discurso (el cine, la
musica o la danza) (Van Dijk 1999: 246-251).

En este sentido, las definiciones cuarta, quinta y sexta son aquellas que,
definen el discurso como un género especifico, un tipo abstracto y muy préximo a la
ideologia. En cuanto al discurso como género especifico, cuando se habla de discurso
publicitario se esta aludiendo a un dominio social muy delimitado (la publicidad), pero se
esta haciendo de forma genérica, dado que el término discurso no se refiere a una
forma publicitaria determinada ni a una manifestacion publicitaria concreta, sino a todas
las formas, todos los tipos, todas las expresiones y todas las manifestaciones que se
llevan a cabo en el ambito de la publicidad.

En cuanto al discurso como tipo abstracto, hablar del discurso publicitario es
referirse a toda una serie de mensaje que: a) todos son portadores de un contenido de
caracter economico-publicitario, y b) todos presentan un conjunto de caracteristicas
formales y de tratamiento que los hacen identificables, reconocibles y agrupables. Estas
dos definiciones del discurso se complementan con la segunda (el discurso como
producto verbal) y séptima (la nocion extendida de discurso).

En cuanto al discurso como cuasi ideologia, es hablar del discurso publicitario de
una época, de una cultura y de un ambito geopolitico, ya que la publicidad es un
fenémeno del mundo contemporaneo y es inherente a la sociedad de consumo, que, a
su vez, esta estrechamente vinculada a la ideologia capitalista y a un espacio
determinado.

Para Barthes el discurso publicitario no es solo un conjunto de codigos

abstractos sino ante todo es un conjunto de operaciones textuales ya sean verbales,
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iconicas, sonoras y graficas que tienen un significado ideologico a partir de los saberes
del lector. Para Baudrillard “el consumo es un modo activo de relacién no so6lo con los
objetos, sino con la colectividad y el mundo en el cual se basa nuestro sistema de
cultura” (Baudrillard ,1997: 108)

En consecuencia, al hablar de publicidad hablamos de discurso ya que este se
relaciona con el uso concreto del lenguaje, por lo que el discurso queda actualizado por
el contexto y la funcion social del lenguaje. Como indica J. Pérez, el discurso publicitario
puede ser entendido como “una actividad enunciativa estrechamente dependiente de
determinados modelos comunicativos (entendida por modelos comunicativos una
especial organizacion de relaciones comunicativas)” (Pérez, 1982: 166). Por ejemplo,
los distintos anuncios de las companias de seguros manejan una publicidad emotiva la
cual influye directamente en el consumidor a traves del discurso empleado tal es el
caso de Metlife.

Pérez Tornero sostiene que el discurso publicitario es “exponente, como ningun
otro, de la conexion entre el mundo simbolico y el mundo econdmico” esto es, entre el
universo de la produccion material y el de la produccion intelectual de costumbres y
consumos, pero también de deseos que son llevados a cabo por medio de la
publicidad. (Pérez, 1982:103)

Segun van Dijk, el texto es un concepto abstracto que se concreta a través de
distintos discursos y su estudio debe ser abordado interdisciplinariamente desde la
linguistica, la socio-linguistica, la psicolinglistica, la teoria de la comunicacion. En otras
palabras un texto es un entramado de signos con una intencidén comunicativa que

adquiere sentido en determinado contexto.
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Por su parte un texto es, para la semiética, un conjunto coherente de signos v,
para los estudios textuales, una unidad de comunicaciéon e interaccion social, cuya
composicion varia enormemente, que se transmite a un receptor con la finalidad de
transformar su actitud y que debe cumplir una serie de normas para ser considerado
como tal. Todo texto se estructura en tres boques el primero se refiere al titulo o
eslogan el cual esta cuidadosamente elaborado, debe recoger las caracteristicas del
producto ademas de la asociaciéon correcta de la imagen y las frases que seran
recordadas por el consumidor, el segundo corresponde al cuerpo del texto que amplia
las caracteristicas enunciadas y recoge la parte mas informativa del mensaje, por ultimo
pie o cierre del texto que va acompanado de la marca del producto.

Ademas, el concepto de texto esta estrechamente ligado al discurso, ya que este
es la emision de un texto por un emisor en un contexto determinado, con una intencion
comunicativa, siendo esta la funciéon del texto. Y no puede haber un discurso sin un
texto, que es lo que motiva al discurso publicitario. Sin embargo, la insercion y difusion
de un anuncio publicitario en un medio de comunicacion es producto del estudio sobre
el consumidor, el producto adquirido es transmitido mediante un mensaje el cual llega a
un gran numero de consumidores.

Los anuncios estan constituidos por imagenes y palabras. Segun el medio elegido estos
elementos son por ejemplo, la television que utiliza imagen, sonido y palabras; la radio
emplea las palabras y sustituye las imagenes con efectos especiales, realizados con
sonidos. Las relaciones entre estos componentes pueden variar; el texto apoya a las
imagenes y la publicidad ha desarrollado su propio lenguaje y sus propios codigos
linguisticos si la imagen constituye un elemento fundamental en el lenguaje publicitario,

el texto ya sea oral o escrito es clave en este proceso de comunicacion. Porque captar
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la atencion del receptor durante un instante; por lo tanto, la informacion transmitida
debe ser persuasiva y el lenguaje empleado sera conciso, breve, directo. Ferdinand
Saussure senala, que el lenguaje es un sistema de diferencias formales en el que la
identidad de las palabras es solo relacional es decir la relacion entre la palabra y el
concepto es formal y estructurado.

Como advierte Fonseca, el género del anuncio esta relacionado a la publicidad
que se produce por medio de las acciones, las escenas, los personajes ya que a través
de esta forma se da a conocer un determinado producto o servicio a los consumidores.
(Fonseca, 2002: 61). En el discurso publicitario conviven dos sistemas de
comunicacion distintos: texto e imagen. Cada uno tiene su naturaleza distinta y, por lo
tanto, una forma de comunicar diferente por ejemplo, la imagen como herramienta
argumentativa en la publicidad que tiene la capacidad de transmitir informacion del

producto para el consumidor.

3.3.2. Publicidad y retodrica

La publicidad forma parte de nuestra vida y entorno por lo que podemos decir que los
mensajes publicitarios actuan sobre el subconsciente donde los impactos publicitarios
estan cargados de connotaciones ideologicas, morales los cuales pueden modificar
nuestras costumbres y modas. Todos los mensajes publicitarios contienen informacion
para el publico con el objetivo de incrementar las ventas o consumo de un determinado
producto o servicio esto a través de los distintos medios de difusiéon con la finalidad de
persuadir al consumidor. Por ello la publicidad coincide con la retérica en la utilizacion

del lenguaje sobre todo en una finalidad comun la persuasion.
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La publicidad llega al consumidor gracias a las distintas campanas publicitarias
realizadas por diversas agencias a través de los medios masivos de comunicacion
éstos pueden ser auditivos, visuales, etc. El nimero de estos medios publicitarios es
casi ilimitado. Enrique Ortega define la publicidad como un “proceso de comunicaciéon
de caracter impersonal y controlado que, a través de medios masivos, pretende dar a
conocer un producto, servicio, idea, o institucién con objeto de informar o de influir en
su compra o aceptacion” (Ortega, 1997: 22). La publicidad es cualquier forma pagada
de presentacion no personal, de presentacién y promocién de ideas, bienes o servicios
por un patrocinador que se identifica.

Como se puede notar, el lenguaje publicitario que no solo se define por su
intencionalidad que es basicamente la de influir sobre el destinatario convenciéndole
directa o indirectamente de las ventajas de adquirir determinado producto de consumo.
De esta forma, Jakobson mediante su clasificacion de las funciones del lenguaje
descubre que el lenguaje es un fenomeno complejo que no solo transmite datos, sino
también puede persuadir y manipula. Segun George Belch, por medio de la publicidad,
es decir, a través del discurso publicitario, se “oculta su intencion detras de una
narracion que por lo regular apela a los sentimientos y deseos del publico destinatario”
(Belch, 2005: 65).

La expansion publicitaria ha crecido notablemente en los ultimos afos esto
debido al auge de los medios de comunicacion de masas asi como el desarrollo del
capitalismo, cabe mencionar que en el discurso publicitario no sélo es suficiente
destacar las caracteristicas de un producto, sino también que resulta imprescindible
convencer de que es extraordinario, influyendo sobre los usuarios. Por ello es necesario

acudir a la retérica clasica para conocer los fundamentos del arte de persuadir, siendo
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que “la retorica se identifica por medio del sistema linglistico con la produccion de
discursos y la influencia que este genera en los interlocutores o receptores, que tienen
capacidades de elaboracién y comunicacién de discursos publicitarios”. (Belch, 2005:
59).

Por su parte, Umberto Eco (citado en Belch, 2005: 50) considera que la totalidad
del discurso publicitario tiene un efecto social que apunta por encima de la diversidad
de los productos que se promocionan y mas alla de su variedad, “el discurso publicitario
produce efectos por su propia globalidad, nunca por su caracter aislado”, es decir, el
producto actia como una especie de vehiculo para recordar los distintos habitos de
consumo dentro de la actividad publicitaria que genera discursos determinados para su
publicidad. Tal es el caso de Coca-Cola Zero en los distintos anuncios que estan
reforzados por los textos al igual que las frases utilizadas. Por su parte, Juan Antonio
Gonzalez Martin considera a la retérica como un importante recurso para la elaboracion
de los sentidos: “La publicidad emplea la retérica porque ésta se ha revelado siempre
como un excelente dispositivo de la eficacia comunicativa (...)" (Rey, 1996:40).

En ese sentido, podemos decir que la publicidad es un discurso de caracter
semiético en el que podemos ver el uso de la retorica y de la persuasion ya que el
discurso publicitario se da por medio de las diversas técnicas de mercado por parte de
las empresas y de la creacion de los anuncios por medio de un lenguaje que sea
adecuado para el receptor. Por ello, tanto la retérica como la publicidad sélo pretenden
un objetivo que es lograr su adhesion para persuadirlo a través del discurso publicitario
de modo que se puede llegar al publico objetivo de una manera eficaz para lograr los

objetivos propuestos.
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La retdrica es una ciencia del discurso, como lo es la poética ambas se ocupan
de la comunicacion discursiva, dando respuesta a las caracteristicas de sus objetos,
construcciones comunicativas y linguisticas. La retdrica surge como una manifestacion
de la capacidad humana de comunicacion discursiva, es decir, la capacidad del
lenguaje empleado éste en una comunicacion donde se emplea la razén en forma de
argumentacion, con la que se intenta persuadir o convencer por medio del lenguaje en
discurso.

La retdrica publicitaria ha tenido en cuenta el plano semiético de la publicidad en
los textos hablados, las imagenes vistas, los sonidos y como responsable del efecto
de persuasion se le ha atribuido al discurso publicitario. Sin embargo, existe otro
componente en la publicidad actual tal como afirma Gonzalez “la seduccién que esta
desplazando, cada vez con mayor claridad, las estrategias retéricas en favor de las
estrategias seductoras” (Gonzalez, 1995:16).

El uso de la retorica en la publicidad que perseguia la persuasion del
consumidor, se basaba en la induccién para conseguir el objeto de la publicidad,
ausente en el mensaje pero presente en el supermercado, induccion que se
materializaba mediante el acto de la compra. Segun Perelman, “para quien se propone
persuadir efectivamente a individuos concretos, lo importante es que la construccion del
auditorio sea la adecuada para la ocasion” (Rey, 1996:43).

Segun la retdrica clasica, para la construccion de un discurso eficaz hay que
considerar cinco partes estas son:

a) la busqueda de las ideas sobre el asunto acerca del que se quiere hablar:
Inventio,

b) la seleccion y la ordenacion de dichas ideas: Dispositio
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c) la expresion verbal y su embellecimiento: Elocutio

d) la memorizacién del discurso: memoria

e) la ejecucion y desarrollo del discurso: pronunciatio.

El esquema de las operaciones retéricas, propuesto por la Retorica clasica, se
considera como un importante antecedente de los modelos linglisticos-pragmatico-
textuales que proveen formulas y esquemas para la elaboracion del texto retorico.

El primero es la inventio, o la operacion de hallazgo de las ideas o elementos
semanticos que es la primera operacion basica del proceso de sintesis textual es decir,
tiene lugar con atencion a todos los elementos que componen el referente del discurso
retorico; en segundo lugar la dispositio, que consiste en la organizacion sintactica del
material semantico y determina el orden global de las partes del texto; y por ultimo la
elocutio, que hace referencia al soporte de la dispositio que se empieza a desarrollar.
También se desarrollan en funcion de la globalidad del discurso retérico las operaciones
no constituyentes al discurso, la memoria, la actio e igualmente el intellectio, es decir,
aquellas operaciones que son necesarias en la comunicacion para que exista un
discurso ya que son determinantes en la construccion del mismo.

Como se puede ver, la retérica distingue tradicionalmente entre la inventio, que
corresponde a la eleccién de los temas, argumentos y persuasion; la dispositio, a la
jerarquizacion de las partes del discurso y la elocutio, a la organizacion interna del
enunciado. En la naturaleza racional de la retdrica los sentimientos o el deseo no estan
presentes mientras que en el discurso publicitario la seduccién o el deseo del que se
nutre la publicidad no es retérico en el sentido clasico, es decir es clasico en un sentido
moderno porque toda la comunicacion transmite emociones, es decir, es racional y

emotiva al mismo tiempo



Hoy en dia la retérica estudia el lenguaje persuasivo de la oratoria, el literario, el
publicitario, incluyendo los fenédmenos comunicativos de la imagen, del cine y de la
moda. En el mensaje publicitario, el emisor emplea recursos o figuras retéricas que le
permiten manipular las distintas significaciones tanto en lo icénico como en lo
linglistico. Por ejemplo, las distintas campanas publicitarias del Palacio de Hierro en los
anuncios son utilizadas distintos recursos retoricos la campafa navidefia 2010 en la
cual existe una retorica visual basada en la imagen jerarquica de las tomas de contacto
con la imagen, el slogan lo unico que quiero es que sepas lo que quiero, es parte de la
marca para su identificacion sin embargo el orden en que estan los argumentos no
siempre es el mismo. Tal es el caso del recurso iconico que presenta una imagen
atractiva y con fuerte sensualidad, por su parte el linglistico estd presente en la
narracion que capta el interés del lector a través de informacion por medio de un
escenario seductor para luego presentar el producto.

De hecho la retdérica publicitaria utiliza diferentes elementos del discurso
publicitario: éstos son la logica, que deduce una posicion de una serie de otras ya
aceptadas; la argumentacion, que reune distintos elementos seductores convincentes
por si mismos alrededor de una proposicion: la seduccion, que se refiere al valor de una
proposicién sin importar su valor racional: la fascinacion, que provoca la atracciéon de la
vista del espectador.

La retdrica, en efecto, es una disciplina tedrica que se retroalimenta con la
aplicacion practica y la disciplina practica del discurso. Por ello, el discurso publicitario
es de cardcter intencional esto debido a que uno de los mecanismos de la persuasion
publicitaria se produce en el ambito de las emociones a través de los sentimientos, para

lograr conexiones que hagan sentir confianza sobre determinada marca, la cual al ser
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elegida por el publico debe enamorar al consumidor, las marcas que consiguen
enamorar se quedan en el recuerdo del receptor al tiempo que participa de sus
emociones mas profundas.

Al ser incorporadas en la vida del consumidor como algo imprescindibles las
marcas estan presentes en sus recuerdos y despiertan sentimientos profundos de
pertenencia.

Los publicistas intentan transmitir ciertos valores emocionales en los productos
anunciados. Por ejemplo, las campanas que cada afo realiza Coca- Cola en Navidad
se puede notar que los publicistas de dicha campana persiguen una respuesta
emocional en sus receptores enfocada a la adhesion de costumbres, ideas y valores de
la familia en la cultura mexicana. Ademas la retérica constituye la piedra angular sobre
la que se fundamenta todo mensaje persuasivo. La retorica antigua nace como
razonamiento que pretende conseguir en el receptor un sentimiento racional y emotivo.
Consiste, asi, en una técnica especifica de argumentacién y exposicién para someter al
publico mediante el uso de determinadas figuras retoricas.

El mensaje publicitario es un concepto de la comunicaciéon que ayuda a “decir
algo”, surge de la creatividad y el ingenio con la finalidad de informar y persuadir. El
mensaje deberd estar disefiado para mostrar a la audiencia los aspectos del producto
que puedan interesarle. Cabe hacer mencion que el mensaje publicitario suele ir
acompanado con imagenes ya sean fotografias o dibujos estas imagenes son iconicas
porque guardan una relacion con la realidad del mundo exterior.

Por ello, los anuncios estan constituidos por imagenes y palabras segun el medio
elegido estos elementos pueden variar el texto apoya a las imagenes o las imagenes

pueden ser significativas por si mismas ya que al publicidad ha desarrollado su propio
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lenguaje. La retérica nos explica que al usar el lenguaje actuamos sobre el interlocutor
para persuadirlo por ejemplo, la campafa publicitaria por parte de Televisa para
promocionar el mundial en Africa 2010. A modo de ejemplo en los distintos anuncios de
dicha campana generalmente se muestra el producto, donde la finalidad concreta es
atraer y fijar la atencion del espectador donde se resaltan las caracteristicas de los
diversos productos que patrocinan. El eslogan es una orden explicita o implicita de la
compra ya que por lo regular va acompanado con la imagen o frase que causa impacto
para su consumo. Cabe recordar que otro aspecto importante en dicha campana fue el
sonido e imagen que sirvid para recordar la campana publicitaria.

El fenémeno publicitario desempefa una funciéon importante en las sociedades
modernas de economia, la publicidad como sistema de comunicacién esta en relacion a
los productores y consumidores a través de los medios de comunicacion de masas por
medio de las diversas estrategias comerciales. Ahora bien, el futbol se ha convertido en
el espectaculo generador de emociones por excelencia, extensible a todos los
acontecimientos deportivos que cada temporada retnen a millones de espectadores
donde la emocién y deporte son términos complementarios en acontecimientos donde
las marcas dan colorido a eventos.

Por ello, podemos concluir diciendo que publicidad y retérica son actualmente
dos caras de una misma moneda ya que todo comunica y transmite emociones en una
marca, desde el logo a la musica de los anuncios, los colores corporativos y todas las

acciones especificas para llegar al consumidor.
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3.3.3. Publicidad, identidad y consumo

Los constantes cambios del entorno y el aumento de las exigencias de los
consumidores requieren que las empresas estudien y comprendan el comportamiento
del consumidor por ello las empresas de marketing hacen lo posible para conocer las
necesidades, deseos y demandas de sus clientes.

Las empresas realizan investigaciones sobre los gustos de los consumidores a
traves de estudios de mercado donde existen diversas técnicas publicitarias de los
anuncios comerciales que se fundamentan en crear una serie de senales
identificadoras del producto, como el tamano, color, sabor, etc., que pueden servir a los
receptores del mensaje para reconocerlas facilmente.

Por otra parte, la economia de mercado ha sofisticado las técnicas de circulacion
de sus mercancias, al tiempo que éstas ultimas se amplian en rubros y se extienden
cubriendo multiples dimensiones del hacer social. El consumo es globalizado porque en
todas las urbes del mundo se consume lo mismo; en una sociedad de consumo la
produccion no esta dirigida sélo a una élite, es decir, se produce el consumo masivo
donde la identidad social de los sujetos estd condicionada a lo que se consume por ello
la publicidad contribuye en gran medida a este consumo globalizado porque incorpora
mensajes propios del ambito de consumo.

Asi entendido, el consumo es una forma de expresion de la realidad de los
individuos y grupos que se basa no soélo en los objetos que tienen y adquieren, sino
también en las ideas de las que se apropian, de modo que el consumo de objetos da la

pauta para comportarse de cierta manera frente a determinados hechos. El consumo de
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ciertas imagenes y productos implica que haya comportamientos distintos por parte de
los consumidores donde se observa que el tipo de conducta se encuentre clasificado
segun al grupo social al que se pertenece donde se adquiere un estilo de vida que se
relaciona de acuerdo al consumo de determinados productos que otorgan un status en
el nivel de vida del consumidor. Por ejemplo, la publicidad de coches, donde se anuncia
el automovil Jetta que esta reforzado por el slogan que dice “todo mundo tiene un Jetta
en la cabeza”.

Para Gisela Grangeiro y Maria Aparecida “la fuerza de las mercancias
simbdlico-culturales de escala global penetra en los imaginarios colectivos a través de
plataformas publicitarias —global marketing— y sumando interacciones sociales cara a
cara y mediaticas forma deseos objetivados, aspiraciones de distincion social en el
consumo y nuevas pautas para conquistar mercados”

(Grangeiro da Silva y Aparecida, 2009: 40).

Teniendo en cuenta lo anterior los medios de comunicacion, son vehiculos por
excelencia de la publicidad, la cual es ejemplo de como se usa lo imaginario como
contenido mediatico y como fuerte la influencia de la imagen la cual estd manipulada
con la intencién de promover el consumo en el espectador. Por ello, la publicidad
involucra en su discurso al imaginario que se convierte entonces en una poderosa
ventaja cuando se usa como contenido en términos del mensaje.

Ademas la publicidad se establece como productora de imaginarios colectivos,
porque se alimenta de la realidad cotidiana, los reinventa y elabora nuevamente para
ser compartidos socialmente. Por ejemplo, la television por medio de producciones
visuales donde se alimenta a la sociedad, en imaginarios y estereotipos. Publicidad

significa "decir y vender", como lo expresa la American Marketing Association: "es toda
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forma de presentacion y promocion impersonal de ideas, bienes o servicios, pagada por
un patrocinador” (Schultz: 1993: 25).

En la publicidad es donde se encuentran los medios de comunicacion de masas,
y la sociedad de consumo que tiene como fin la de crear necesidades e ideas mientras
las empresa deciden qué productos se han de consumir. Los medios de comunicacion
de masas crean y son objeto de consumo entendiendo por éste segiin Garcia Canclini
como “el conjunto de procesos socioculturales en que se realiza la apropiacion y los
usos de los productos” (...) (Garcia Canclini, 1995: 42). Se entiende al consumo como
un proceso en el que los imaginarios creados por la cultura suscitan practicas de
compra de uso especificas al cual asignan significados a lo que se compra y consume.

La comunicacién y el consumo son una parte esencial cuando se habla de la
adquisicion de objetos que son comprados en un proceso de transmision de
significados a través de la industria cultural por medio de la investigacion de mercados.
Actualmente, se puede observar como las formas tradicionales de consumo local se
mezclan con nuevas formas de consumo global que generan nuevos espacios de
apropiacion sobre el uso de los objetos a modo de ejemplo, se adquiere un status en la
compra de articulos de lujo tal es el caso de la ropa o las joyas.

Si bien por lo general, el consumo se ha pensado desde diferentes perspectivas
las cuales lo definen como un proceso econdmico, cultural y moral donde cada uno
arroja importantes cambios, el consumo puede definirse “‘como seleccion, apropiacion,
uso y forma de comunicacién entre objetos y sujetos dentro de un contexto cultural
especifico que regula tanto los significados dados a dichos objetos y sujetos como las

acciones que se desprenden” (Ibanez, 1994: 72).
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El consumo es una forma de expresion de la realidad de cada individuo que esta
basado no solo en los objetos que tiene y adquiere, sino también en las ideas de las
que se apropia, es decir el consumo de determinados objetos se ve reflejado en el
comportamiento de manera que se adquiere una identidad por parte de los individuos
que consumen dichos articulos por ejemplo, las distintas campanas publicitarias de
ropa en los desfiles de moda o por la compra de un automovil que se convierte en una
forma de status.

Es asi que el consumo se encuentra presente en la vida cotidiana por medio de
la publicidad y adquiere un valor que la cultura le asigna no sélo a los objetos sino
también a las personas, lugares e ideas donde la representacion de cada uno de estos
consumos le da un tipo de identidad al individuo y que comunica a los demas esta
identidad. Por ejemplo, las empresas transnacionales de comida.

El enorme flujo de mensajes persuasivos comerciales en nuestra sociedad
modela una cultura del consumo cuyos elementos simbdlicos se toman de la publicidad,
que se extiende a otros campos de la comunicacion y que incluso modela gustos
privados. A modo de ejemplo la persuasion que es un tipo especial de comunicacion
porque hay intencion consciente del emisor por influir en el receptor.

Como dice Gonzalez Martin, la publicidad es “un medio de difusion de ideas
ajenas y una técnica de persuasion orientada a dar a conocer la forma positiva la
existencia de un producto o servicio, procurando suscitar su consumo” (Gonzalez, 1991:
1179). Por ello, la publicidad opera sobre los consumidores y los productos de modo
que transforman la personalidad del consumidor al adquirirlos por medio de un discurso
publicitario que personaliza, distingue e individualiza a los receptores. Asi la marca

posiciona e identifica tanto al producto como a los consumidores.
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Dentro del proceso de comunicacién, existen distintas representaciones
culturales las cuales buscan satisfacer las necesidades del consumidor en medida en
que éste se identifica con el mensaje publicitario el cual no sélo cumple con la funcion
de identificacion entre la audiencia y la marca, sino que también se da entre el
consumidor y el entorno social.

En ese sentido, podemos afirmar que el consumo estéd asociado a los procesos
de identificacion, ya que lo que se tiene se consume se utiliza para fortalecer esa
identidad que ademas sirve para diferenciarte de los otros se trata de una diferenciacion
social clasista, que como dice Canclini continda la desigualdad social porque cuando
Coca-Cola toma partido por Belinda esta tomando partido por la gente joven, la gente
atrevida, los que rompen moldes y esto establece una diferencia social donde la
identificacion en este caso también esta en funcion de los valores, lo que es bueno, lo
que es malo socialmente hablando.

Garcia Canclini plantea que ‘la identidad es una construccion que se relata”
(Garcia Canclini, 1995: 107) y para relatar su identidad, los jovenes escogen
significados sociales que atribuyen a los bienes culturales que consumen. Hay que
recordar que la publicidad busca influir, determinar y dirigir la conducta por medio de las
representaciones sociales de los publicos, convirtiéndolos en consumidores a través de
los productos como los son los valores, atributos y caracteristicas simbdlicas.

Es asi que la publicidad crea identidad entre el consumidor y la marca esto
debido a que el mensaje publicitario promueve simbolos que se relacionan con el estilo
de vida. La imitacién, la expresion de estatus, los valores y los estilos de vida
pertenecen a la conducta social del consumidor donde el consumo adquiere las

propiedades de cada grupo social por medio de sus propios signos, que se decodifican
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como significantes es decir, como representaciones de cada grupo, idenficado
socialmente.

Mediante el discurso publicitario se transmiten valores y formas de vida que
generan un status de esta forma. La produccion social de sentido que se genera a
través de las publicidades, muestran los movimientos culturales y las diferentes formas
de pararse y pensarse en el mundo. Parafraseando a Garcia Canclini, el consumo “es
el lugar en el que los conflictos entre las clases, originadas por la desigual participacion
en la estructura productiva, se continia a propésito de la distribucion de los bienes y la
satisfaccion de las necesidades” (Garcia Canclini, 1995: 139).

La publicidad pasa de esta manera a jugar otro papel porque el valor simbdlico
le permite establecer relaciones sociales que genera identidades a través de las cuales
se establecen distintos modos y lugares de consumo como espacios de comunicacion.
Como senala Vivian Romeu, “La publicidad tiene diferentes referentes simbdlicos vy
culturales socialmente compartidos entre si por medio de la repeticiéon y la habituacién
perceptual de los publicos, a la consolidacion de una légica de socializacion a través
del consumo” (Romeu, 2010: 75) Por medio, de las marcas se estratifica y se jerarquiza
el consumo la marca es la objetividad del producto al simbolismo de su personificacion.

Es por ello que los estilos de vida se convierten en una posicion que los
individuos toman frente a la vida, frente al otro en un grupo especifico a su vez dentro
de la sociedad. Por medio del estilo de vida es como el otro me reconoce, a traves de la
forma de pensar, de vestir, de consumir de actuar, etc., pero también es la forma de
distinguirme, de diferenciarme de ese otro que no es igual a mi.

Un estilo de vida es “una forma de ser y hacer, legitimada por un grupo a través

del planteamiento o del seguimiento de las estrategias de marketing que ofertan
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_identidad y estatus en la practicad el consumo de bienes, generando nuevas formas de
asociacion, de relacion y de identidad social” (Velasquez y Vélez, 2004:48)

El estilo de vida se define como “el patron de vida de la persona en el mundo,
expresado en sus actividades, intereses y opiniones. El estilo de vida muestra a la
persona entera, interactuando con su entorno” (Kotler, 2002: 92). Por su parte Ramirez
propone que el concepto de estilo de vida “busca proveer de significado generando
patrones de comportamiento, identificando aspiraciones del consumidor y factores de
decision empleados en la eleccién de los productos”. (Ramirez,2009:21)

El mensaje publicitario promueve simbolos que se asocian al estilo de vida de los
sujetos, por ello el valor de cambio de los productos es percibido como un valor
simbdlico en la medida en que el producto tiene un significado que le otorgan estatus
en un grupo social.

Por todo lo anterior, resumimos que ninguna accion de consumo se basa en un
acto de eleccion individual, sino mas bien en una especie de respuesta social, de grupo
que sugiera una forma de responder a los mensajes que sustituyen a los objetos, y por
lo tanto, una forma de comunicacion y de cultura. Parafraseando a Baudrillard, “el
consumo es un modo de relacién con la colectividad y el mundo en el que se funda todo
nuestro sistema de cultura”. De hecho, los enfoques sociolégicos coinciden en el
analisis de un consumidor conformado, integrante de varios grupos sociales que a su
vez imponen sobre él valores y normas.

El individuo se comporta en relacion con su identidad social, orientando su
conducta de acuerdo con la conducta social de los grupos a los que pertenece, y esta

conducta social incluye una conducta en torno al consumo. Por ejemplo el caso de



Coca-cola en sus distintas campanas publicitarias  las cuales utiliza a personajes
famosos para el consumo de un nuevo producto.

Si tenemos en cuenta que actualmente las marcas se encuentran dentro de un
contexto globalizado y que estan en constante evoluciéon con respecto a los mercados
internacionales, cada vez mas competitivos que se encuentran en una cambio
constante, podemos decir con Ibanez que “por medio de las marcas se estratifica y
jerarquiza el consumo, a través de un proceso de valoracion de los productos” ya que
‘la marca supone el paso de la objetividad del producto al simbolismo de su
personificacién; marcando no sélo a los objetos sino a sus propios consumidores”.
(Ibanez 1994: 104). Por ello concluimos que los objetos que se muestran mediante la
publicidad se adquieren para usarse, pero principalmente para exhibirse como

indicadores de ciertas identidades sociales como modo de opulencia.
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“Se convence a la cabeza pero se persuade al
corazoén”

FRANCOIS AELION



CAPITULO 4. Analisis de la campana grafica 2009 de Coca-Cola Zero

4.1. Método y técnica para el abordaje analitico de la campana 2009

de Coca-Cola Zero

Para la realizacién de esta investigacion utilizo el método cualitativo, que "trata de
comprender a las personas dentro del marco de referencia que experimenta la realidad
tal como otras la experimentan y utilizé la recoleccion de datos sin medicion numeérica
para descubrir o afinar su investigacion” (Taylor y Bogda, 1987: 82). A lo largo de la
historia de la ciencia ha existido diversas corrientes de pensamientos las cuales se han
polarizado en dos enfoques principalmente para

su estudio: el enfoque cuantitativo y el enfoque cualitativo.

El enfoque cualitativo tiene su origen en 1864 con Max Weber el cual introduce el
término Wersteben o entendimiento, reconociendo ademas de la descripcion y medicion
las variables sociales los significados subjetivos y el entendimiento del contexto donde
ocurre el fenémeno. Krippendorff define al analisis de contenido cuantitativo “como un
método valido y replicable a través de inferencias estadisticas desde el texto a sus
fuentes y propiedades”. Mientras que el andlisis cualitativo es definido como un nuevo
marco de aproximacién empirica, como un método de analisis controlado del proceso
de comunicacion entre el texto y el contexto, estableciendo un determinado conjunto de
reglas de analisis, paso a paso.

El Método cualitativo se utiliza para describir las preguntas de investigacion las
cuales surgen como parte de este mismo proceso su proposito es, reconstruir la

realidad, tal y como lo observan los actores de un sistema social definido. Ademas, el
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método cualitativo lleva a cabo la recolecciéon de datos utilizando técnicas que no
pueden medir ni asociar las mediciones con numeros, segun Patton, (citado en Wimmer
y Dominick) define “los datos cualitativos como descripciones detalladas se situaciones,
eventos, personas, interacciones, conductas observadas y sus manifestaciones”
(Wimmer y Dominick: 2001:168).

Desde la perspectiva cualitativa se orienta a la busqueda de la compresion de los
discursos personales y grupales de los sujetos en contextos espontdneos donde existe
una estrategia en el intento de comprender e interpretar las imagenes, las
significaciones y los aspectos emocionales que estan orientados al comportamiento.
En virtud de que cualquier anuncio publicitario debe ser considerado como un texto
porque posee un sistema de signos y codigos que ayudan en la significacion del
mensaje y responden a una intencionalidad comunicativa, en esta investigacion
aplicamos la técnica del analisis de contenido en su variante cuantitativa y cualitativa.
4.2. Sobre el analisis de contenido como técnica
El analisis de contenido, se apoya en distintas disciplinas para su aplicacion como lo
define Berelson “es una técnica de investigacion para la descripcion objetiva,
sistematica y cuantitativa de los contenidos manifiestos de la comunicacion”, el uso del
andlisis de contenido y su aplicacién sirven para conocer la realidad que esta reflejada
en los contenidos manifiestos de los medios su utilidad esta en funcién de los intereses
del investigador. “En otras palabras, el andlisis de contenido como cualquier técnica es
un instrumento de medicion de los contenidos de los medios (Martin, 2002: 74)".

El analisis de contenido cualitativo consiste en un conjunto de técnicas

sistematicas interpretativas de los textos estas técnicas cualitativas tienen gran tradicion
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en el ambito de las ciencias sociales las cuales se han desarrollado en el terreno del
analisis de contenido. No obstante, la perspectiva del andlisis de contenido cualitativo
es central por el interés en el desarrollo de las categorias del material a interpretar ya
que profundiza en la interaccion de los diversos textos previamente clasificados.

Dentro de las caracteristicas del mensaje publicitario por parte de Coca-Cola se
utilizan varios codigos por ejemplo; grafico, iconico que van integrados en el mensaje.
~Segun Eulalio Ferrer, “los anuncios publicitarios nos muestran las relaciones humanas
en sus mas amplias dimensiones, personas actuando de distintas maneras y mostrando
determinadas actitudes frente a las cosas. Influyendo en la modificacién de valores,
porque se usan simbolos, estereotipos y nacen los prejuicios” (Ferrer, 1964:123).

Por ello, para realizar esta investigacion utilizo la técnica de analisis de contenido
para la descripcion, objetiva que es de gran importancia para el estudio en el area de la
comunicacion.

El andlisis de contenido, tiene sus origenes en la Segunda Guerra Mundial,
cuando las unidades de inteligencia aliada se esmeraban en inspeccionar el niumero y
tipos de canciones populares que se transmitian en las estaciones de radio europeas.
Al mismo tiempo, el analisis de contenido se usé en los esfuerzos por verificar la autoria
de documentos historicos, después de la guerra, los investigadores usaron el analisis
de contenido para estudiar la propaganda en los periédicos y la radio. “En 1952,
Bernard Berelson publicé el analisis de contenido en la investigacion de la
comunicacion, en el que se sefnald que era una de las herramientas usada por los
estudiosos de la comunicacion”. (Wimmer y Dominik, 2001: 381).

Otra de las definiciones del analisis de contenido “propuesta por Walizer y Wienir

en 1978, lo definen como un procedimiento sistematico ideado para examinar el
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_contenido de la informacion registrada; Krippendorf lo define “como una técnica de
investigacion para realizar referencias estables y vélidas de la informacién dentro de su
contexto” (Wimmer y Dominik, 2001: 310).

El andlisis de contenido es empleado con frecuencia para analizar los contenidos
mediaticos con sus diferentes aplicaciones como el cuantificar el numero y tipo de
anuncios publicitarios emitidos en un medio audiovisual o publicado como, por ejemplo
un periddico o revista. El analisis es la actividad de convertir los “fendmenos
simbdlicos” registrados, en datos cientificos que deben ser objetivos y reproducibles,
susceptibles de medicion y cuantificacion. Es decir, describir los elementos de acuerdo
a su conducta para registrar su clasificacion en las diferentes técnicas utilizadas por los
medios que tienen por objeto producir material simbolico para su registro.

El anadlisis de contenido nos ofrece la posibilidad de investigar sobre la
naturaleza del discurso es un procedimiento que permite analizar y cuantificar los
materiales de la comunicacion porque se analiza a detalle y profundidad el contenido de
cualquier tipo de comunicacion existen tres formas basicas para el estudio del analisis
de contenido cualitativo: A) inductiva se refiere a la busqueda dentro de un determinado
documento o tema para identificar lo mas relevante B) deductiva el investigador recurre
a la teoria e intenta aplicar sus elementos C) mixta se refiere al uso de las dos
anteriores sin dificultad que dependen en gran medida del material a analizar, del
investigador y de sus objetivos de investigacion.

En términos generales el analisis de contenido es un método que busca
descubrir la significacion de un mensaje, por medio de un discurso, es decir se trata de
un método que consiste en clasificar y/ o codificar los diversos elementos de un

mensaje en categorias.
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4.3. Corpus

El corpus, palabra del latin, que significa “cuerpo” que corresponde a un conjunto de
textos, documentos que son reunidos para los fines del estudio. Los anuncios que se
analizaron en su mayoria tienen los colores representativos de la marca, rojo y blanco
los cuales estan presentes siempre en la publicidad impresa, no soélo el logotipo, sino en
todo contexto, ya sea por el fondo, la ropa o algun otro detalle representativo de la
campana publicitaria por ejemplo la chapa roja que esta presente en la campana. El
corpus esta compuesto de 8 imagenes de la campana grafica que se analizo.

4.4. Instrumentos

En esta investigacion se planea un disefio metodolégico de acuerdo a las
caracteristicas de la publicidad grafica en los anuncios por lo que se realizé una ficha
de datos por cada anuncio para su estudio de modo que permita conocer a detalle los
contenidos de cada anuncio, es decir, los elementos que componen a cada anuncio
como el sentido que estos elementos sugieren en el texto y los recursos persuasivos
que maneja.

Esa es la razéon por la que se elaboré dos fichas de datos, la primera para
determinar la jerarquia de los contenidos de cada uno de los anuncios analizados; la
segunda ficha de datos es para localizar a partir de estos elementos el tipo de idea que
se le asocia, en funcion de una interpretacion propia de nuestra cultura mexicana.

A continuacion se detalla el significado de los elementos de contenido que se
llevo a cabo en la primera ficha de datos. Por los dos primeros apartados, me refiero a
las figuras que aparecen en un primer plano asi como a las figuras de apoyo que se

encuentran dentro de la publicidad grafica de los anuncios que son faciles de localizar
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ya que ambas figuras por lo general se encuentran faciimente y hacen referencia como

su nombre lo dice a las figuras que estan presentes en la publicidad grafica. Con

respecto a los siguientes dos textos se encuentran en complemento dentro de los

anuncios de la campafa en conjunto con las figuras antes mencionadas, su funcion es

hacer mencion a los beneficios o atributos del producto mediante una informacién breve

y concisa del producto que se encuentra plasmada en el texto. Y por ultimo los colores

juegan un papel importante dentro del anuncio ya que se relacionan con las figuras y el

texto de manera que permiten que el anuncio sea atractivo para el publico que se

identifica la marca.

Ficha de datos 1

ELEMENTOS DE
CONTENIDO

CARACTERISTICAS

Figuras en primer plano

Figuras de apoyo

Textos en primer plano

Textos de apoyo

Colores en primer plano

Colores de fondo

Ficha de datos 2

ELEMENTOS
DISCURSIVOS

IDEAS ASOCIADAS RECURSOS
PERSUASIVOS

TECNICAS
PERSUASIVAS

Figuras en primer

plano

Figuras de apoyo

Textos en primer plano

Textos de apoyo
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Colores en primer

plano

Colores de fondo

Posteriormente, pasamos a jerarquizar los tépicos discursivos de cada uno de los
anuncios para asi lograr comprender cudl o cudles pudieran ser las articulaciones de

sentido dominantes y/o periféricas en la campana analizada.
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4.5. Resultados del analisis de contenido de la campana grafica 2009
de Coca-Cola Zero
4.5.1. Principales elementos que componen la campana grafica 2009

de Coca-Cola Zero

Imagen 1

e v’ Y®ELEGI
\» '

-! Zers

Ficha de datos imagen 1

ELEMENTOS DE [ CARACTERISTICAS

CONTENIDO
Figuras en primer plano

Belinda tomando refresco
Coca- Cola Zero

Figuras de apoyo — [La chapa del Zero
Textos en primer plano Yo elegi Zero
Textos de apoyo El cuerpo del texto Coca- Cola

La chapa del Zero

Zero en la botella del refresco
Colores en primer plano Blanco, Rojo
Colores de fondo | Negro
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Imagen 2

Y® YA PROBE

zer«

CARL®S VELA

Ficha de datos imagen 2

ELEMENTOS DE CARACTERISTICAS
CONTENIDO |
Figuras en primer plano Carlos Vela Seleccionado nacional de futbol
Figuras de apoyo La botella de Coca — Cola Zero
Textos en primer plano Yo ya probé
El gran sabor de Coca- Cola Zero
Textos de apoyo Coca- Cola Zero

El gran sabor de

La chapa del Zero

Zero en la botella del refresco
Colores en primer plano Blanco, Rojo
Colores de fondo Negro
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Imagen 3

Ficha de datos imagen 3

'ELEMENTOS DE CARACTERISTICAS

CONTENIDO

Figuras en primer plano El imago tipo de Zero que consiste en el nombre |
Zero encerrado en un circulo que simula una

- ) espiral

Figuras de apoyo | no tiene i

Textos en primer plano Zero -

Textos de apoyo no tiene

Colores en primer plano Blanco y negro que son los colores del imago tipo.

Colores de fondo | no tiene - o
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Imagen 4

-

Ficha de datos imagen 4
i ELEMENTOS DE

S
D
i ¢
AL 7915

AQUI Y AHORA

CARACTERISTICAS

| CONTENIDO
Figuras en primer plano

La botella de Coca- Cola Zero

Figuras de apoyo

Maquina despachadora de refrescos
Botella de Coca- Cola Zero

Textos en primer plano

Sabor auténtico Zero azucar
Envia Zero al 7015 y recoge tu lata aqui y ahora

Textos de apoyo

Prueba que es posible

Colores en primer plano

Rojo, blanco

Colores de fondo

Negro
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Imagen 5

Ficha de datos imagen 5
ELEMENTOS DE ‘ CARACTERISTICAS |

' CONTENIDO |
Figuras en primer plano La botella de Coca- Cola Zero
Figuras de apoyo La botella de Coca- Cola Zero
Textos en primer plano El sabor de Coca- Cola Zero azucar
Textos de apoyo Ya la probaste
Colores en primer plano Rojo, Blanco
Colores de fondo Negro
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Imagen 6

Ficha de datos imagen 6

Zer

BELINBDA

O U R R
O DO
Figuras en primer plano La botella de Coca — Cola Zero
Figuras de apoyo Belinda cantante famosa

Textos en primer plano

Yo ya probé
El gran sabor de Coca- Cola Zero

Textos de apoyo

Belinda estrella pop

Colores en primer plano

Rojo, Blanco

Colores de fondo

Negro

110



Imagen 7

Ficha de datos imagen 7
~ ELEMENTOS DE

(i

CONTENIDO
Figuras en primer plano

| No tiene

Figuras de apoyo

La chapa del Zero

Textos en primer plano

Coca- Cola Zero
La chapa del Zero

Textos de apoyo

El gran sabor de Coca- Cola
Zero azucar

Colores en primer plano

Negro, Rojo, Blanco

Colores de fondo

No tiene
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Imagen 8

Ficha de datos imagen 8

. ELEMENTOSDE ~~ CARACTERISTICAS
CONTENIDO

Figuras en primer plano | La botella de Coca- Cola Zero

Figuras de apoyo La chapa del Zero
Zero en la botella del refresco
Textos en primer plano Coca- Cola Zero prueba su gran sabor
Textos de apoyo ninguno
Colores en primer plano Rojo, Blanco
Colores de fondo Negro, café

En resumen, los principales elementos de la publicidad grafica de Coca-Cola Zero
contienen elementos tales como: la chapa de la botella del refresco tipica de la marca,
el nombre de la marca y sus colores clasicos que son el rojo y el blanco, el nombre del
producto Coca-Cola Zero, y la frase Sin Azucar. Otros elementos que utiliza es el
empleo de figuras publicas del espectaculo y el deporte que son utilizados en sé6lo en 3
de sus anuncios, y en casi todos los anuncios hay invitacion de alguna forma u otra a

que el lector consuma el producto.



En todos los anuncios de la campana grafica de Coca- Cola Zero el fondo es
negro que es igual al sabor intenso, moderno y juvenil, el texto que aparece hace
referencia a la palabra Zero es blanco como el de la botella del refresco lo que permite
identificar facilmente el nuevo producto. Por su parte la chapa roja de Coca- Cola se
encuentra presente en el texto con la palabra Zero en cuatro de los anuncios, mientras
que en la botella del refresco la palabra Zero se encuentra cinco veces presente en los
~ mismos. En dos de los anuncios de la campana publicitaria aparecen personajes
famosos los cuales se encuentran disfrutando del sabor de la bebida.

Asimismo podemos observar el uso de distintos argumentos en todos los
anuncios que influyen en la compra del producto por medio del consumo al igual que
las frases empleadas donde se muestran los atributos del producto, a través del
mensaje que contiene informacion y se da principalmente en la publicidad grafica.
Todos los anuncios son creativos en su estilo y forma de presentacion existe una
identificacion clara del producto donde la marca aparece casi en todos los anuncios se
le reconoce inmediatamente. El texto empleado es breve, utiliza palabras cortas, el
mensaje es claro y existe una combinacién de los colores clasicos de la marca rojo y
blanco. Con esta campana, Coca-Cola Zero refuerza el mensaje iniciado’prueba que es
posible” que tiene el mismo sabor, pero sin azucar en los cuales tiene como
protagonistas a jovenes que a través de diferentes anuncios recomiendan el auténtico
sabor de Coca- Cola Zero. Tiene un nombre que define muy bien el producto y ademas
tiene fuerza que transmite innovacion, actitud, modernidad, autenticidad el empaque
ofrece una nueva presentacion por medio de un novedoso disefo esto con respecto a

los colores empleados en la campana publicitaria de la marca.



4.5.2. Recursos y técnicas de persuasion empleadas en la campana

grafica 2009 de Coca-Cola Zero

Imagen 1

1

Y® ELEGI

- Zﬂ?l"%’

Ficha de datos imagen 1

ELEMENTOS

DISCURSIVOS

Figuras en primer plano

v' Belinda tomando
Coca- Cola Zero

| Belinda  es
celebridad que toma

IDEAS ASOCIADAS |

una

Coca- Cola Zero.
Refresco bajo en
calorias

Identidad que se
relaciona con la
imagen  publicitaria

de la cantante con
los jovenes que les
gusta escuchar
musica

RECURSOS
PERSUASIVOS

Persuasion
identificativa

Se emplea la Imagen
de Belinda que es
una cantante y actriz
conocida en México,
sobre todo por los
jovenes.

~ TECNICAS

PERSUASIVAS

Demostracion. Belinda
demuestra beberse
Coca-Cola Zero. Es
evidente porque se ve
y ademas el texto
linguistico lo refuerza.

Figuras de apoyo
v La
Zero

chapa del

La chapa de Coca-
Cola se integra al
texto que es un

Persuasion
identificativa

Demostracién la chapa
pertenece a Coca-Cola
y como es la O de

nuevo producto y es | EI publico identifica | Zero, entonces Zero
facil de percibir la chapa con la | pertenece a
marca Coca-Cola
Textos en primer plano El publico que se | Persuasion Ordenamiento
v Yoelegi Zero identifica con | argumentativa esta | Hay ordenamiento
Belinda, se observa | orientada al beneficio | porque primero
que ella ha elegido a | del producto aparece Belinda

Coca- Cola Zero
como su bebida
favorita entonces hay
que probar el nuevo

tomandose el refresco
y luego diciendo que lo
eligio.

El texto que indica Yo
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sabor de Coca- Cola elegi Zero es posterior
Zero azucar a la imagen por lo que
argumentativamente la
gente ve primero la
imagen de Belinda
bebiendo Zero y luego
tiene la certeza de que
asi fue porque lo dice.

Textos de apoyo Marca de refresco | Persuasion Demostracion la chapa

v La chapa del | muy conocida por el | identificativa pertenece a Coca-Cola

Zero publico que toma | Su objetivo es|y como es la O de

v Zero en la | refresco de Cola modificar actitudes y | Zero, entonces Zero
botella del conductas en el | pertenece a
refresco individuo para su | Coca-Cola

consumo
Colores en primer plano Logotipo de Coca- | Persuasion” Demostracion los
v Blancoy Rojo Cola identificativa de la | colores pertenecen a

marca de refrescos | Coca-Cola
con su publico

Colores de fondo Elegancia y también | Persuasion Demostracion  porque
v Negro es el color del | identificativa del | el negro del fondo
refresco nuevo producto de | demuestra que es el
Coca- Cola en | mismo negro del

relacion al mismo refresco.

Analicemos ahora este anuncio, con el fin de ejemplificar la campana publicitaria es
muy claro y sencillo Belinda una cantante famosa en la parte superior izquierda
tomando Coca- Cola Zero. Para empezar la imagen, denota a una mujer joven vestida
de negro disfrutando el gran sabor de Coca- Cola Zero sin azucar. En el primer plano
tiene una continuidad con la imagen lo cual influye en la percepcion visual del objeto en
este caso la botella clasica del refresco. La chapa en el texto “Zero” hace referencia a
la marca de refrescos asi también da a conocer el nuevo producto los colores
empleados fundamental en el anuncio son el Rojo, Blanco son colores calidos todo ello
hace que la imagen se especialmente estética y se asocian con la marca. El publico
identifica la chapa roja de la marca ademas de la caligrafia y por ello consume el
producto.

Por su parte el negro crea un gran efecto de elegancia cualidad que sin lugar a

dudas, el anunciante quiere que asociemos con el refresco de Cola- Cola. Ademas,
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‘atrae la atencion del espectador, el slogan refuerza el mensaje “Coca- Cola Zero". Se
utiliza a un personaje famoso para hacer la promocién del producto, esto como
estrategia de promocion del producto la frase utilizada “yo elegi” por parte de Belinda,
que es una actriz y cantante famosa en México sugiere que es su bebida favorita con el
mismo sabor de siempre pero sin azlcar ya que es un producto light.

El anuncio apela a una persuasiéon mayormente identificativa que esta vinculada
a la identidad del producto para los consumidores ya que logra modificar actitudes es
decir, la conducta del individuo estd marcada por un producto nuevo que despierta el
interés por probar el refresco también podemos observar que al utilizar a Belinda para
promocion del mismo refuerza una imagen juvenil por parte del publico que se identifica
con ella por algun parecido fisico en el caso de las mujeres. La técnica de persuasion

mas empleada en este anuncio es la demostracion.
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Imagen 2

§§:

Ficha de datos imagen 2

ELEMENTOS

_ DISCURSIVOS
Figuras en primer plano
v' Carlos Vela, es un
futbolista que toma

Y® YA PROBE

Zzexr -

CARLOS VELA

IDEAS ASOCI

toma

Si  Carlos Vela,
Coca- Cola Zero entonces

RECURSOS

PERSUASIVOS

| Persuasion

identificativa algunas
personas que gustan

TECNICAS
PERSUASIVAS

vela expone el nuevo
producto de Coca-

Demostracién. Carlos

Coca- Cola Zero es un refresco de gran | del futbol se ven | Cola Zero. Es
sabor reflejados con el | evidente porque se
futbolista ve y ademas el texto
linglistico lo
refuerza.
Figuras de apoyo La marca del refresco de | Persuasion Demostraciéon la
v La chapa del Zero Coca- Cola identificativa de la | chapa pertenece a |

marca de refrescos
con su publico

Coca-Cola y como es

la O de Zero,
entonces Zero
pertenece a
Coca-Cola

Textos en primer plano
v" Yo ya probé el gran
sabor de

La frase se refiere a que
Carlos Vela recomienda el
refresco de Coca- Cola
Zero por su gran sabor

Persuasion
argumentativa

Ordenamiento
Existe ordenamiento

porque primero
aparece Carlos vela
mostrando el
refresco.

El texto que indica;

Yo ya probé el gran
sabor de Coca- Cola
Zero es posterior a la
imagen por lo que
argumentativamente
la gente ve primero la
imagen de Carlos
Vela mostrando el
refresco y tiene la
certeza de que asi
fue porque él lo dice.

117



Textos de apoyo
v Zero en la botella
del refresco

Se identifica al producto
por sus colores ademas
de ser una imagen ya

Persuasion
identificativa de la
marca de refrescos

Demostracion la
chapa pertenece a
Coca-Cola y como es

v Lachapa del Zero conocida la botella del | con su publico la O de Zero,
mismo entonces Zero
pertenece a
Coca-Cola
Colores en primer plano Logotipo de Coca- Cola Persuasion Demostracion los

v Blanco, Rojo

identificativa de la
marca de refrescos
con su publico

colores pertenecen a
Coca-Cola

Colores de fondo
v Negro

Elegancia, color del

refresco

Persuasion
identificativa del
nuevo producto de
Coca- Cola en
relacion al mismo

Demostracion porque
el negro del fondo
demuestra que es el
mismo negro del
refresco.

El anuncio de Coca- Cola Zero es bastante interesante desde el punto de vista textual y
grafico, que estan perfectamente unificados. En este caso las cuatro areas basicas con
las que trabaja la publicidad estan perfectamente interrelacionadas: el concepto, texto,
imagen y medio utilizado para representarlo. Por concepto, entiendo la combinacién de
todos los elementos de un anuncio—texto, encabezado e ilustraciones- en una sola idea.
Esto es muy propio de la publicidad, para lograrlo utiliza todos los medios a su
disposicion. Es importante destacar que el anuncio se encuentra impreso en vallas,
exhibido en las principales avenidas de la Ciudad de México el anuncio, por lo tanto,
esta dirigido a jovenes ya que se trata de fomentar la idea del deporte al mostrar a
Carlos Vela, jugador de la seleccion mexicana de futbol mostrando Coca-Cola Zero. El
recurso usado en este anuncio es la publicidad identificativa ya que algunas personas
que gustan del futbol se ven identificadas con el futbolista.

El lema que dirige a todo el concepto del anuncio y sus caracteristicas visuales
es “yo ya probé” el gran sabor, es aqui donde la técnica utilizada en el texto del primer
plano corresponde a la del ordenamiento la cual hace mencién respecto a los

argumentos que son utilizados en el discurso publicitario los cuales son matizados con
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el logotipo de la marca a traves de la chapa de color roja que utiliza la persuasion
identificativa como recurso al mostrar a un deportista como Carlos Vela, el cual
recomienda el producto mediante el texto del primer plano.

En este anuncio de Coca- Cola Zero vemos al personaje principal en primer
plano, antes que el refresco cada uno de los elementos que integran este anuncio es
decir, la composicion de color, objeto y palabras se encuentran ubicados en lugar
adecuado del mismo ya que mantienen un orden de lectura légico a través de una
correcta continuidad en la informacion presentada al consumidor del producto.

En México, el futbol es practicado por aquellos que gustan del deporte importar
sexo o religion sin embargo, como actividad fisica esta relacionada con los jovenes que
gustan de hacer deporte, el tomar refresco es una cultura presente en los mexicanos.
Coca- Cola es una de las empresas mas grande a nivel internacional en la venta de
gaseosas su publicidad se encuentra presente en todos los eventos deportivos,
culturales y sociales ademas de reforzar su imagen por sus colores clasicos y la
tipografia que son representativos de la marca el publico que lo consume lo identifica
facilmente. El nivel de significado es utilizado por Carlos Vela jugador de la seleccion
nacional de futbol el anuncio permite reforzar la imagen del mismo, asi también ayuda
para la publicidad de la marca del refresco. Podemos observar que el recurso utilizado
es la persuasion identificativa que esta acompanado por la técnica de persuasion que
es la de demostracion.

En este anuncio el negro de fondo representa elegancia ademas de ser el color
del refresco por su sabor intenso, moderno que da a conocer un nuevo producto

reforzado por la chapa roja de la marca. Por otro lado, aparece al final del anuncio la
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direccion de la pagina Web y un teléfono de informacion al consumidor este texto es

pequeno.

Imagen 3

Imagen 3

Ficha de datos imagen 3
ELEMENTOS | IDEAS ASOCIADAS.

| RECURSOS

- | TECNICAS

| PERSUASIVAS

DISCURSIVOS

| PERSUASIVOS

Figuras en primer plano Nada, algo sin algo no tiene recursos no tiene técnicas
v Zero

Figuras de apoyo Inicio de algo nuevo. no tiene recursos no tiene técnicas
v Circulo Centro del universo o

Textos en primer plano Nada, algo sin algo no tiene recursos no tiene técnicas
v Zero

Textos de apoyo Nada, algo sin algo no tiene recursos no tiene técnicas
v Zero ) N )

' Colores en primer plano | Tranquilidad no tiene recursos no tiene técnicas

v Blanco

Colores de fondo Poder, fortaleza no tiene recursos no tiene técnicas
v Negro

Esta imagen no persuade, no tiene ni recursos ni técnicas, so6lo ofrece ideas que
sugieren significados, pero no persuade de nada. En el primer plano se encuentra un
circulo en el centro del anuncio de color blanco el fondo es negro que es lo opuesto a la

luz que expresa el color de la bebida, el blanco determina la armonia se asocia con la
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pureza, frescura en este caso este color puede utilizarse para comunicar simplicidad
aqui podemos ver al relacién del texto que es confusa porque no hace referencia a algo
en especifico.

En este anuncio se maneja un fondo negro que representa elegancia y es el
color del refresco de la campana el disefo negro como tal es un excelente color para
llamar la atencion, da un toque sofisticado y anade misterio aumentando la perspectiva
y profundidad del anuncio ya que es un color original, atractivo e intenso como el sabor
de la bebida. Carece de imagen propia pero crea un espacio de atraccion visual que
rompe con la monotonia visual. El anuncio presenta pocos elementos, los cuales son
sencillos y faciles de comprender mediante el texto que se encuentra en el centro ya
que no presenta algun elemento que cause emocion la imagen esta subordinada al

texto.
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Imagen 4

Ficha de datos imagen 4

ELEMENTOS IDEAS ASOCIADAS RECURSOS TECNICAS
DISCURSIVOS | PERSUASIVOS PERSUASIVAS
Figuras en primer plano Coca-Cola Persuasion Demostracion.

v La botella de Coca- identificativa de la | La botella de
Cola Zero marca del producto | Coca-Cola
que es reconocida en | presenta su nuevo
todos lados. producto, que esta
reflejado en el
texto linguistico

Figuras de apoyo Forma practica de | No aplica no hay | No aplica
v" Magquina obtener  algo. Se | recursos
despachadora de | encuentra  disponible
refresco de manera facil para

obtener el producto
para su consumo

Textos en primer plano El gran sabor de | Persuasion Ordenamiento.
v' Sabor auténtico | siempre de Coca- Cola | argumentativa el | Existe
Zero azucar pero sin azucar texto informa al | ordenamiento el
consumidor sobre el | primer texto
beneficio del nuevo | infforma sobre los
producto para | beneficios del

fomentar un cambio | producto.
de conducta en el | En segundo lugar

publico el texto que indica
prueba que es
posible esta

subordinado a la
imagen de la
botella




Textos de apoyo
v" Prueba
posible

que es

Ideales universales que
invitan a participar y
tomar alguna decision
en el consumo del
refresco.

El texto
referencia al sabor
original del refresco
pero sin azucar.

hace

Persuasion

argumentativa el
texto invita al
consumidor a
constatar que hay un
refresco  que es

ZERO que aunque no
tenga a azucar sabe
igual que el
tradicional de Coca-

Ordenamiento

El primer texto
argumentativo

sobre la invitaciéon
(prueba) y luego
lo que se invita
(que es posible)
estan ordenados
de tal manera que
es facil entender

cola el mensaje.
Colores en primer plano Logotipo de Persuasion Demostracion  los
v Rojo, Blanco Coca- Cola identificativa de la | colores
marca de refrescos | pertenecen a
con su publico Coca-Cola
Colores de fondo Elegancia y también es | Persuasion Demostracion
v" Negro el color del refresco identificativa del | porque el negro
nuevo producto de | del fondo
Coca- Cola en | demuestra que es
relacion al mismo el mismo negro

del refresco.

En esta imagen hay dos textos: el texto principal se encuentra en la parte superior
derecha del anuncio, aun lado de la botella de Coca- Cola Zero pero en al aparte
frontal del primer plano encontramos en texto que dice “Envia Zero al 7015 y recoge tu
lata aqui y ahora” es un texto informativo y no es publicitario por ello no se tomara en
cuenta. El diseno con colores originales permite llamar la atencion del consumidor el
fondo es blanco y negro la botella de Coca- Cola se encuentra como figura
representativa de la marca el fondo de la botella es blanco que simboliza tranquilidad y
podemos observar el nombre del nuevo producto Coca- Cola Zero todo este plano se
encuentra visto como si fuera una maquina dispensadora de refrescos por los botones
que estan en la parte inferior derecha de la misma.

El plano a detalle permite conocer el entorno del anuncio al presentar el refresco
de perfil ya que siempre se identificara mejor asi la botella del refresco como la marca

Coca- Cola por el rojo caracteristico el fondo es negro que representa elegancia y es el
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color de la bebida por su sabor intenso y moderno. El recurso persuasivo utilizado es
identificativa de la marca de refrescos mas conocida por el publico consumidor. En la
parte superior derecha del anuncio se encuentra un texto de apoyo que refuerza el
mensaje de la marca por lo regular las bebidas se asocian con espacios de
socializacién y diversion tal y como se puede leer en la parte inferior del anuncio donde
estimula a su consumo sin necesidad de decirlo claramente la frase del texto menciona
sobre los beneficios del nuevo producto e indica “Prueba que es posible” que hace
leyenda al sabor de la Coca-Cola original y por ello conserva el mismo sabor sin cero
azUcar ya que es muy rica y con una imagen muy moderna.

Cuando el texto cumple con la funciéon de informar al consumidor sobre los
beneficios de un nuevo producto se emplea una persuasién argumentativa y como
técnica se emplea la de ordenamiento que se refieren a los argumentos que son
utilizados en el discurso publicitario. Los mensajes publicitarios transforman y modifican
los patrones de consumo vy el estilo de vida de los consumidores mediante distintas
frases, los elementos graficos y textuales son directos, no presentan dificultad de
comprension. El texto principal es la palabra “Sabor auténtico Zero aztcar” donde la
imagen de la botella esta sujetada al texto del anuncio. Aqui se utiliza la persuasion
argumentativa esto a que el texto informa al consumidor sobre los beneficios del nuevo
producto asimismo la técnica empleada es la de ordenamiento.

Los colores rojo y blanco son los clasicos de la marca que permiten su rapida
identificacion del producto, a esto se le conoce como persuasién identificativa. El color
predominante es el negro utilizado de fondo en el plano a detalle las letras de color rojo
son mas grandes lo cual es importante para el contexto ya que representa directamente

a la marca este recurso utilizado en la publicidad se llama identificativo. En este texto se
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emplea tanto la persuasion identifica como la argumentativa. En el caso de la primera

se utilizan las técnicas de demostracion, y en la segunda, como ya comentamos, la de

ordenamiento.

Imagen 5

Ficha de datos imagen 5

' ELEMENTOS

DISCURSIVOS

Figuras en primer plano
v Botella de Coca-
Cola Zero

| IDEAS ASOCIADAS

| Un nuevo producto de

Coca-Cola

| RECURSOS
| PERSUASIVOS

Persuasion
identificativa del
nuevo producto de
Coca- Cola que es
idéntico al original
pero sin aztcar

| TECNICAS
| PERSUASIVAS

Demostracion.

La botella de
Coca-Cola
presenta su nuevo
producto, que esta
reflejado  en el
texto linguistico

Figuras de apoyo Mensaje publicitario de | Persuasion Demostracion.
v Botella de Coca- | la marca de refrescos | identificativa del | El texto lingtistico
Cola Zero mas importante que da | nuevo producto de | refuerza los
a conocer un nuevo | Coca- Cola que es | beneficios del
producto idéntico al original | producto.
pero sin azucar
Textos en primer plano Refresco de Cola sin | Persuasion Ordenamiento
v El sabor de Coca- | azicar con el mismo | argumentativa Existe
Cola Zero azucar | sabor ordenamiento
porque el primer
texto  argumenta
sobre los
beneficios del
refresco.

Entonces el texto




de apoyo es
captado por el
consumidor como
una invitacién a

probarlo
Textos de apoyo Un reto para la compra | Persuasion Ordenamiento
v Yala probaste del producto y poder | argumentativa El primer el texto
comprobar su sabor menciona los
beneficios

mientras que el
segundo invita al
consumidor a
probar el sabor de
Coca-Cola Zero.

Colores en primer plano Coca-Cola Persuasion Demostracion  los
v Rojo, Blanco identificativa de la | colores pertenecen

marca de refrescos | a Coca-Cola

por sus colores

clasicos
Colores de fondo Elegancia y también es | Persuasion Demostracion
v Negro, Rojo vy | elcolordelrefresco identificativa de la | porque el negro
Blanco marca por sus colores | del fondo

clasicos presentando | demuestra que es
su nuevo producto | el mismo negro del
con el sabor de | refresco.

siempre sin azucar

El texto principal es la palabra Coca- Cola Zero que esta grabado en la botella que esta
en el primer plano medio, existe un equilibrio entre la imagen y el texto el color
predominante en la etiqueta y el fondo es el negro que es igual al sabor intenso,
moderno y juvenil. Utiliza pocos elementos que son sencillos, comunes y faciles de
comprender el color del refresco es negro esto presenta un nivel de codificacion de
registro visual, iconografico que esté vinculado al color de fondo del anuncio.

Por medio de la persuasion identificativa el publico consumidor reconoce la
marca de refrescos y es encaminado a su consumo, la técnica publicitaria es de
demostracién ya que presenta los beneficios del producto y enseguida invita a la prueba
del mismo a través del texto linglistico que lo refuerza. Asimismo se demuestra que los

colores empleados pertenecen a Coca-Cola como son el rojo y el blanco.

126



La botella de Coca — Cola Zero en primer plano da a conocer al nuevo producto
de la marca a travées de la publicidad identificativa del producto hacia el consumidor, por
medio de los distintos textos de apoyo que sirven para dar énfasis respecto a los
beneficios del refresco. La técnica utilizada para este texto es la de ordenamiento que
hace mencion a los distintos argumentos utilizados en el discurso publicitario. En la
parte inferior se encuentra el color rojo y el blanco que son caracteristica principal de la
marca su principal funcion es poder identificar por parte de los consumidores ademas
permite conocer al nuevo producto que se anuncia, una de las técnica utilizada es la
demostracion al igual que la de ordenamiento. En este texto se utiliza tanto el recurso
persuasivo de identificacion como el de argumentacion. En el primer caso se utiliza la

técnica que demostracion, en el segundo la de ordenamiento.
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Imagen 6

| ELEMENTOS
| DISCURSIVOS

| RECURSOS
' PERSUASIVOS

| TECNICAS

PERSUASIVAS

Coca — Cola Zero

Se emplea la Imagen
de Belinda que es
una cantante y actriz
conocida en México,
sobre todo por los
jovenes.

Figuras en primer plano Refresco sin azucar de | Persuasion Demostracion. ‘
v Botella de Coca- |la compafiia mas | identificativa Belinda expone el
Cola Zero importante en la | Su objetivo es | nuevo producto de

industria modificar actitudes y | Coca-Cola Zero.
conductas en el | Es evidente porque
individuo para su|se ve y ademas el |
consumo texto linguistico lo

refuerza.

Figuras de apoyo Belinda artista del | Persuasion Demostracion la
v Belinda cantante | momento consume identificativa chapa pertenece a

Coca-Cola y como
es la O de Zero,
entonces Zero
pertenece a
Coca-Cola

Textos en primer plano
v Yo ya probé el
gran sabor de
Coca — Cola Zero

Refresco sin azucar
que tiene wun gran
sabor

Persuasion
argumentativa sobre
el beneficio del
refresco sin azucar.
Para promover un
cambio de actitud

Ordenamiento

El texto que indica
yo ya probé esta
primero el cual hace
mencion al beneficio
del producto
mientras que la
imagen es posterior
argumentativamente
la gente ve primero
la imagen
Belinda mostrando

de |
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el refresco en su
mano.

Textos de apoyo
v' Belinda
pop

estrella

Estrella famosa toma
Coca- Cola Zero

Persuasion
identificativa que se
relaciona con la

imagen publicitaria de

Demostracion la
chapa pertenece a
Coca-Cola y como
es la O de Zero,

la cantante con los | entonces Zero
jovenes que les gusta | pertenece a
escuchar musica Coca-Cola
Colores en primer plano Logotipo de Persuasion Demostracion  los
v Rojo, Blanco Coca- Cola identificativa de la | colores pertenecen

marca de refrescos
con su publico

a Coca-Cola

Colores de fondo Elegancia y también es | Persuasion Demostracion
v Negro el color del refresco identificativa del | porque el negro del
nuevo producto de | fondo demuestra
Coca- Cola en | que es el mismo

relacion al mismo negro del refresco.

Este anuncio muestra en la parte izquierda de la pagina, en plano americano, se
observa la imagen de Belinda estrella pop que esta posando de frente, mirando hacia el
espectador, viste con una blusa negra.

Es una imagen dindmica, sugiere que la accién siguiente al presentar la botella de
Coca- Cola Zero en primer plano invita a probar el refresco. La imagen del anuncio se
encuentra en un plano medio es una mujer delgada, con un rostro fresco, natural, con
un maquillaje suave (juvenil). Su mirada es desafiante y provocadora. En este anuncio
el recurso utilizado es la persuasion identificativa su objetivo es modificar actitudes y
conductas en el individuo para su consumo. Del lado derecho el anuncio se acompana
con el texto “yo ya probé” el gran sabor de Coca- Cola Zero con el texto de apoyo
Belinda estrella pop.

El recurso utilizado es la persuasién argumentativa, que hace mencién sobre el

hecho de que Belinda lo probé con el objetivo de provocar un cambio de actitud, el
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mensaje del texto corresponde a una técnica de ordenamiento en relacion a los
argumentos que son utilizados en el discurso publicitario.

El fondo de la publicidad es negro que esta asociado con el color de la bebida los
colores de los textos son representativos de la marca al igual que la chapa del anuncio
de color rojo que sirve para reforzar la imagen de la marca hacia el publico consumidor
con respecto a la chapa del texto en primer plano es un recurso de identificaciéon de la
marca.

Se relaciona el anuncio del producto con la juventud, y la musica es una
publicidad destinada al publico joven el cual gusta de probar cosas nuevas. Se nota que
esta publicidad so6lo quiere mostrar su presencia en el medio, la informacion textual es
escasa, predomina el impacto visual de la imagen de Belinda. El tipo de encuadre
muestra la mitad del cuerpo, es un fondo plano de textura lisa y destaca el color negro.

Los textos se distribuyen tanto en la parte superior como en la inferior, matizando
las letras superiores ya que son blancas. En la parte inferior el texto es de menor
tamano se encuentra escrito de color blanco con la siguiente informacion “haz deporte”
ademas del numero de atencion telefénica de la marca asimismo se localiza la pagina
web que es el sitio oficial de Coca- Cola Zero.

En este anuncio se utilizan a personajes famosos para hacer la promocion del
producto, esto como estrategia de promocion a través de la persuasion identificativa su
objetivo es modificar actitudes y conductas en el individuo para su consumo. En
resumen, se utiliza tanto el recurso de identificacion como el argumentativo. El primero
a través de la técnica de demostracion y el segundo mediante la técnica de

ordenamiento.
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Imagen 7

zer - | e

ZERO AZUCAR

Ficha de datos imagen 7

| ELEMENTOS  IDEAS ASOCIADAS | RECURSOS | TECNICAS

| DISCURSIVOS | PERSUASIVOS | PERSUASIVAS

Figuras en primer plano Pertenece a Persuasion Demostracion la |
v Lachapa del Zero | Coca-Cola identificativa de la | chapa pertenece a
marca de refrescos Coca-Cola y como
es la O de Zero,
entonces Zero
pertenece a ‘
) - Coca-Cola
Textos en primer plano Producto de Persuasion Ordenamiento
v" Coca- Cola Zero | Coca- Cola identificativa sobre el | Existe
nuevo producto de | ordenamiento
Coca- Cola primero aparece el
texto Coca-Cola
Zero

El segundo texto |
que indica el gran
sabor de Coca-Cola
Zero es posterior al
primero por lo que |
argumentativamente |
la gente ve primero
el texto Coca-Cola

Zero
Textos de apoyo Hacer la prueba que | Persuasion Ordenamiento.
v' El gran sabor de | realmente el sabor es el | argumentativa el | El primer texto hace
Coca- Cola mismo pero sin azucar | beneficio del producto | mencién al nuevo
Zero azucar nuevo con el mismo | producto de Coca-
sabor de siempre Cola que esta|
reforzado por la
chapa que

pertenece a la
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marca. El texto de
apoyo describe el

beneficio del
producto.
Colores en primer plano Coca-cola Persuasion Demostracion
v Rojo, Blanco, identificativa de la | porque son los
Negro marca de refrescos | colores del refresco.

anunciando su nuevo | El negro del fondo
producto para los | demuestra que es el
consumidores mismo negro del
refresco.

La imagen se muestra en primer plano americano horizontal el lado izquierdo
predomina el rojo que es calido y activo el texto es de blanco que resalta con el nombre
de la marca de refrescos ya que su diseno es moderno por los colores empleados.
El recurso persuasivo utilizado en esta imagen es por medio de la persuasion
argumentativa mediante el texto de apoyo hace menciéon al beneficio del nuevo
producto con el mismo sabor de siempre. El color rojo, predomina en la parte izquierda
que se asociar con la emocion y actividad, es un color que pertenece a los matices por
proyectar expansion. Como se puede observar, el anuncio emplea tanto la técnica de
identificacion como la de argumentaciéon. La primera la técnica utilizada es la de
demostracion y la segunda, la de ordenamiento. Del lado izquierdo el fondo es negro,
con la tipografia clasica de Coca- Cola de color rojo es el texto y blanco son las letras
de Zero. En la parte central del plano podemos ver la silueta de la botella del refresco
de color blanco.

Al final del texto podemos observar la chapa de Zero su funcion es poder
identificar la marca de refrescos a través de la persuasion identificativa por medio del

rojo caracteristico de Coca- Cola.



Imagen 8

Ficha de datos imagen 8

ELEMENTOS  IDEAS 'RECURSOS  TECNICAS |
DISCURSIVOS | ASOCIADAS PERSUASIVOS  PERSUASIVAS

Figuras en primer plano | Un nuevo producto | Persuasion Demostraciéon. Es
v Botella de Coca- | de Coca-Cola identificativa del | evidente porque se
Cola Zero nuevo producto de | ve la botella del
Coca- Cola que es | refresco y ademas
idéntico al original | el texto linglistico
pero sin azucar lo refuerza. Se
demuestra que
ZERO es producto
de Coca-cola
Figuras de apoyo La chapa de Coca- | Persuasion Demostracion  la
v La chapa del| Cola se integra al | identificativa chapa pertenece a
Zero texto que es un | El publico identifica la | Coca-Cola y como
nuevo producto y es | chapa con la marca es la O de Zero,
facil de percibir entonces Zero
pertenece a
Coca-Cola
Textos en primer plano Refresco de Cola sin | Persuasion Ordenamiento
v" Coca-Cola azucar con el mismo | argumentativa se | Primero el nombre
Zero prueba su | sabor orientada al beneficio | de la marca (Coca-
gran sabor del producto que es | Cola), luego el
que tiene un gran | nombre del
sabor producto  ZERO,
luego la palabra
PRUEBA (del
verbo probar) y por
ultimo  “su  gran
sabor”.
Textos de apoyo No aplica porque no | No aplica porque no | No aplica porque
) hay . hay - no hay
Colores en primer plano Persuasion Demostracion  los
v Rojo, Blanco Coca-Cola identificativa de la | colores pertenecen
marca de refrescos | a Coca-Cola
por sus  colores
clasicos




Colores de fondo Elegancia y tambien | Persuasion Demostracion
v Negro, Rojo y|es el color del|identficativa de la | porque el negro

Blanco refresco marca por sus | del fondo
colores clasicos | demuestra que es
presentando su | el mismo negro del

nuevo producto con | refresco.
el sabor de siempre
sin azucar

El primer plano da a conocer al nuevo producto de la marca Coca —Cola: Zero. A través
de la botella clasica del refresco por medio de la publicidad identificativa del producto
hacia el consumidor, el texto de apoyo sirve para mencionar los beneficios del nuevo
producto. La técnica utilizada para este texto es la de ordenamiento que hace mencion
a los distintos argumentos utilizados en el discurso publicitario sobre los beneficios del
producto para su adquisicion el orden de los argumentos esta en relacién a la marca de
refrescos al mostrar la botella.

El texto principal estd compuesto por la palabra Coca- Cola Zero que esta
grabado en la botella en el primer plano, existe un equilibrio entre la imagen y el texto el
color predominante en la etiqueta y el fondo es el negro. Utiliza pocos elementos que
son sencillos, comunes y faciles de comprender el color del refresco es negro esto
presenta un registro visual, que esta vinculado al fondo del anuncio con respecto al
color de la bebida que es igual al sabor intenso, moderno y juvenil de Coca- Cola.

Por medio, de la persuasién identificativa el publico consumidor reconoce la
marca de refrescos y es encaminado a su compra, la técnica publicitaria es de
demostracion se demuestra la botella clasica del producto con el nombre del nuevo
producto para que el consumidor se identifique facilmente.

En la parte superior se encuentra la chapa de color rojo con letras blancas que

es caracteristica principal de la marca. Su principal funcién es poder identificar la marca



por parte de los consumidores ademas permite conocer al nuevo producto que se
anuncia. En ésta imagen el texto utiliza tanto el recurso persuasivo de identificaciéon
como el de argumentacion. En el primer caso se utiliza la técnica que demostracion, en
el segundo la de ordenamiento.

En conclusion, los recursos y técnicas de persuasién mas empleados en la
campana publicitaria de Coca- Cola Zero son de identificacion como el argumentativo.
El primero a través de la técnica de demostracion que consiste en presentar el beneficio
del producto y enseguida ofrecer la prueba del mismo, los argumentos son
convincentes sin pruebas o demostracion cuando hay un interés por parte del receptor,
el segundo mediante la técnica de ordenamiento mediante argumentos ordenados en
forma estructural donde la fuerza del discurso publicitario se encuentra presente en los
mensajes impresos es decir, la colocacion de los elementos argumentativos dentro del
discurso publicitario.

Por su parte, la técnica vinculada al recurso de identificacion en esta campana
utiliza los colores representativos de la marca, rojo, blanco asi como la tipografia de la
marca donde el mensaje utilizado es directo "prueba que es posible” el cual enfoca a
una sola idea la imagen que identifica perfectamente al producto por ejemplo: la botella
clasica del refresco. En cambio, la técnica empleada para el recurso de argumentacion
es la demostracion que consiste en presentar los beneficios del producto "Zero azucar”
asi también la técnica de ordenamiento que se encuentran presentes en la rnayoria de
los anuncios que hacen mencion a la colocacion de elementos argumentales dentro del
discurso publicitario donde las palabras e imagenes pueden ir por separado o bien estar
integradas de manera que conducen a un mismo significado, especialmente el beneficio

del producto “ yo elegi”. Las distintas imagenes utilizadas en la campana publicitaria de
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Coca- Cola Zero emplean tanto la persuasion identificativa donde su objetivo es
modificar actitudes y conductas en los individuos para el consumo del producto asi
como la argumentativa. En el caso de la primera se utilizan técnicas de demostracion y
en la segunda la de ordenamiento en relacion a los distintos argumentos que son
utilizados en el discurso publicitario

Uno de los elementos importantes de la campana publicitaria es el uso de los
diferentes textos que sirven para presentar el producto asi como también la invitacion a
disfrutarlo. También se observo que el tipo de mensaje que aparece en la publicidad de
Coca-Cola Zero es hacer llegar el producto a los jovenes como publico meta. Coca-
Cola Zero tiene un sabor Unico sin azicar ademas tiene una imagen moderna donde los
jovenes hoy en dia cuidan su salud es por ello que consumen productos con bajo nivel
de azucar y que a la vez tengan un buen sabor. Por su parte los colores utilizados en
dicha campana son representativos de la bebida, rojo y blanco, se hacen patentes
siempre en la publicidad impresa, no solo en el logotipo, sino en todo contexto, ya sea
el fondo, la ropa de los modelos o algun otro detalle. La mayoria de los anuncios de la
campana el logotipo de la marca Coca-Cola esta presente mediante la chapa roja de la
marca asi como el texto blanco que hace mencion al nombre del producto que se

encuentra presente en la memoria del publico.



4.5.3. Sentidos que sugiere la campana grafica 2009 de Coca-Cola

Zero

La influencia sobre la actitud de la marca en la aparicién de personajes famosos se
puede explicar a través de las acciones de promocion de la marca donde aparece
alguien recomendando el consumo esta es una estrategia dentro de la publicidad
persuasiva. Para que la opinion expresada sirva como un argumento fiable para el
consumidor del producto es necesario recurrir al empleo de figuras como Belinda que
es una celebridad famosa que toma Coca- Cola Zero y Carlos Vela futbolista que
recomienda el gran sabor de Coca- Cola Zero por su gran sabor.

Dentro de la campana grafica podemos observar en tres de sus anuncios el
uso de figuras famosas por medio del recurso de persuasion identificativa el publico
consumidor se identifica con algun personaje. Por medio de distintos argumentos que
son empleados en los anuncios podemos observar el uso de la persuasion

" ow

argumentativa tal es el caso de “Yo elegi”, “Yo ya probé” “Ya lo probaste” las cuales
estan orientadas a una invitacién hacia el consumidor para comprobar que hay un
refresco sin azucar, sin calorias, con un gran sabor original al de la férmula de 120 afos
y que esta dentro del segmento de las bebidas light.

Otro de los elementos que podemos observar en estos anuncios el uso de la
chapa roja de Coca-Cola que es una de las figuras de apoyo de la campana el texto lo
refuerza por lo tanto el publico consumidor lo asocia de forma inmediata el nuevo
producto con la marca de refrescos a través de la técnica de demostracion. Ahora bien,

la botella clasica en cinco de los anuncios se encuentra presente aqui el recurso

persuasivo es identificativo porque da a conocer el nuevo producto de Coca-Cola que



es idéntico al original pero sin azucar donde el texto linguistico resalta su caracteristica.
Como se puede observar en los anuncios se emplea la técnica de identificacion como la
de argumentacion. En la primera la técnica utilizada es la de demostracién y en la
segunda, la de ordenamiento. La persuasién argumentativa en las frases como
auténtico sabor, mismo sabor, Zero azucar en tres de los anuncios tiene la funcion de
informar sobre el beneficio del producto al consumidor ya que la simple exposicién es
convincente.

Los recursos retoricos utilizados con mayor frecuencia en la expresion grafica de
la campana publicitaria son el logotipo, textos subordinados a la imagen, comunicacion
directa y sencilla es legible y no presenta complejidad tanto en la imagen como el
mensaje, que sugiere o persuade al publico.

Finalmente, al probar Zero constataras que es el mismo sabor sélo que sin
azucar y por ello es mas sano, Coca-Cola Zero esta de moda porque es light (no tiene
azucar) y por ello la beben las superestrellas como Belinda y Carlos Vela donde se
recomienda su consumo por su gran sabor que promete al consumidor el mismo sabor
que la bebida original, pero sin una sola caloria. Coca-Cola Zero es ligera porque es
light no tiene azucar tiene un sabor increible es cool en el mercado es la unica bebida
con el sabor igual que la original pero sin calorias por ello es recomendada por

famosos que han probado su gran sabor Zero azucar.



Conclusiones

La comunicacion publicitaria se utiliza para persuadir o convencer al consumidor sobre
la adquisicion de un determinado producto por medio de la incorporacion de este a su
vida cotidiana. Por lo tanto, la publicidad adopta tantas formas como productos o
servicios de venta, pues es un medio importante de estimular las compras en un mundo
orientado al consumo.

En primer lugar, la publicidad debe informar o transmitir un conocimiento de este
modo, informa los aspectos del producto o servicio que pueda interesar al receptor para
que adopte la decision de adquirirlo. Y en segundo lugar, la publicidad debe persuadir.
Es decir, el objetivo ultimo de la comunicacion publicitaria es ejercer una influencia
sobre el consumidor para que realice, finalmente, la compra del producto anunciado.

La persuasion por su parte es un tipo especial de comunicacién, porque tiene
una intenciéon consciente por parte del emisor por influir en el receptor en el uso de la
persuasion, que proviene del interés por influir en el comportamiento de otros es asi
que los anuncios de la campana grafica de Coca-Cola Zero a través de distintos
argumentos y técnicas persuasivas hacen que el mensaje sea mas decisivo y por ende
tenga mayores probabilidades de modificar un comportamiento.

Compramos cosas no solo por la funcion utilitaria de un producto, sino por lo que
comunica sobre nosotros. Por esa razon, se intenta vender no so6lo un producto sino
una “imagen” que se asocia a una serie de ideas, expectativas, valores y contextos.
Esta imagen esta presente en las campanas por medio del uso del discurso publicitario

que tiene como objetivo vender un determinado producto utiliza distintos recursos



persuasivos como lo son el identificativo o argumentativo para lograr su meta ya que la
publicidad tiene un fin que es influir en la compra o bien fomentar un cambio de
conducta sobre el consumidor.

El anuncio publicitario empleado en la campana publicitaria de Coca-Cola Zero
2009 maneja distintas técnicas publicitarias con el fin de persuadir mejor a sus posibles
compradores tal es el caso de las técnicas de demostracion y ordenamiento donde la
persuasion publicitaria depende del mensaje el cual transforma y modifica la actitud de
los consumidores por medio de la adquisicion del producto. Asi pues, la publicidad
como forma de comunicacion tiene como fin el de transmitir e incidir sobre las actitudes
porque motiva a los destinatarios respecto a su comportamiento, de modo que logra
influir a través del mensaje ya que transforma los habitos de consumo. Es por ello que
la publicidad es un proceso de informacién al publico que tiende a incrementar las
ventas de un determinado producto su significado es principalmente comercial. Es un
método de comunicacion y medio de difusion que tiene la finalidad de persuadir al
consumidor ya que crea y manipula actitudes.

En el caso la publicidad grafica de Coca-Cola Zero, campana 2009 como ya
hemos senalado se analizé 8 imagenes que conforman dicha campana y en ellas se
observé que en lo general, el sentido de la campafa era dar a conocer el nuevo
producto: Coca-Cola Zero. En la etapa de lanzamiento de la campana grafica se pudo
observar que solo se anuncio el nombre del producto como estrategia publicitaria, pero
con utilizacion de colores clasicos que hacian referencia a la marca. Asi, podemos decir
que la imagen de la marca conquist6 el nombre del producto, proporcionando autoridad
en la mente del consumidor para identificar que se trataba de un producto nuevo de

Coca-Cola.
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Por otra parte, en todos los anuncios de la campana de Coca-Cola Zero que
analizamos se encuentra representada la chapa de Coca-Cola la cual es de color rojo
con letras blancas que representa a la marca de refrescos y es facil de identificar al
producto. Esto permite que el consumidor tenga la certeza sobre el producto que va
consumir donde la chapa y el texto se refuerzan por medio de la tipografia de la marca,
asi como de los colores clasicos, donde la imagen de la botella es reconocida en todo
el mundo.

También se observé que dentro de los anuncios publicitarios, la persuasion esta
presente cuando la publicidad utiliza a famosos dentro del anuncio. Ello sirve para
recordar, captar la atencion inmediata ademas si se tiene en cuenta que el famoso
aparece recomendando el producto nos podemos dar cuenta que de esta manera
algunas personas jovenes se lograran identificar con seguridad con alguno de estos
personajes y sus actitudes en funcion del producto Coca-Cola Zero puesto que se lo
estan tomando.

Para ello, Coca-Cola Zero utilizé distintos recursos persuasivos que tienen por
objeto hacer mencion sobre los beneficios del nuevo producto el cual esta implicito de
manera sencilla en los mensajes de los anuncios tal es el caso de las frases “Yo elegi”,
“Yo ya probé”. El lenguaje publicitario pertenece a la comunicacion publicitaria, como
elemento primordial en la publicidad grafica en todas sus modalidades por ello, las
distintas estrategias que emplean los mensajes donde se informa sobre los beneficios
que se ofrecen al consumir Coca-Cola Zero (sin azucar) que tiene el mismo sabor que
el original, ademas de hacer mencion al beneficio de probar un refresco light es decir,
sin azucar el cual estd de moda porque es consumido por distintas celebridades que

recomiendan probar su gran sabor como estrategia publicitaria.



Finalmente, los anuncios de la campanfa publicitaria de Coca-Cola Zero aluden al
uso del negro en el fondo como simbolo de elegancia que al mismo tiempo representa
el color del refresco por su sabor intenso, moderno y juvenil. Por su parte las letras
blancas y rojas sobre este fondo permiten identificar a la marca. En cuestion del sentido
la tipografia utilizada pertenece a Coca-Cola la cual da confianza por ser una marca
reconocida por su sabor, su publicidad esta presente en todos los medios masivos de
comunicacion lo cual permite que el consumidor se identifique con la marca de
refrescos.

El mensaje transmite no solamente las caracteristicas de un producto o servicio
sino que lo muestra dentro de un determinado ambito, indica como se debe consumir y
crea en torno a este todo un contexto simbolico y cultural donde se identifica al producto
esto da la posibilidad al joven de identificarse dentro de un estilo y un grupo de
pertenencia a la hora de consumir un producto por lo regular cuando compran un
refresco prefieren Coca-Cola.

Para concluir, consideramos necesario enfatizar que los mensajes publicitarios
de Coca-Cola Zero, campana 2009, poseen una fuerte tendencia a manipular las
actitudes de los potenciales consumidores ya que en ellos se hace referencia de
manera indirecta a la cultura de lo light hacia la que consumidores de casi todas las
edades, pero sobre todo mujeres y hombres jovenes se sienten tentados.

A medida que el marketing y la publicidad crecen, se consume un nimero mayor
de imagenes donde los valores que otorgan estan vinculados con los estereotipos, la
moda, etc. Los anuncios publicitarios de Coca-Cola Zero recrean lo light que aparece
cada vez mas en el mercado La publicidad de diversos productos lanza al mercado este

tipo de productos light, debido a que busca segmentar publicos, interesados en los
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mismos, a los cuales se les satisface la necesidad de cuidar su figura por una cuestiéon
de salud y de vanidad.

Es en esta nueva era de la cultura light el objetivo de las empresas consiste en
lanzan un producto light al mercado para posicionarse en la mente del publico. La
publicidad de este tipo de productos esta de moda por ello es consumida por todos para
conocer el producto y poder recomendario de modo que la publicidad a través de
distintas campanas refuerza el mensaje que se desea transmitir.

El mundo /ight siempre ha existido, pero nunca alcanzé las magnitudes presentes
en un desarrollo que permite ver su imparable crecimiento a niveles todavia mayores.
Aparece en todo y muchas veces con titulos y anuncios que lo destacan: en alimentos,
bebidas, en la literatura. Estudiosos como Bourdieu asegura que el sujeto “light”
autoconstruye su propia identidad a partir del consumo de bienes y servicios simbdlicos
creyendo que la vida estética es la vida estéticamente buena. Entonces, el estilo de
vida “light” no podria abordarse sino en estrecha vinculacion con los procesos
estructurales y de globalizacion de la cultura.

El producto light, cumple su funcion cuando se consume en su justa medida y no
de manera ilimitada, seria el mensaje para quienes —seducidos por los mensajes
publicitarios- consumen sin cuidado productos que —en grandes cantidades- suman las
mismas calorias que uno comun. Las principales marcas utilizan como estrategia de
comunicacion persuasiva al senalar los beneficios que aportan sus productos, mediante
la informacion por ello utilizan a personajes famosos para mostrar dichos beneficios a
través de distintas técnicas y recursos persuasivos para modificar habitos de consumo.
Dentro de todo esto, Coca-Coca es un fenédmeno no solo publicitario, sino social y

cultural es un simbolo del siglo XX donde su publicidad ha rebasado cualquier meta, por
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ello se ha convertido en el refresco nimero uno a nivel mundial. En todos los anuncios
se expresa claramente el mensaje que se desea enviar por ello el publico consumidor
llega a adquirir un estilo de vida como el que ofrece en sus distintos anuncios. Coca-
Cola goza de un liderazgo de recordacion, gracias a los elementos que se manejan en
torno al refresco y logran que el consumidor lo identifique de inmediato. Por ello la
publicidad es una técnica que persigue modificar la conducta de un determinado publico

mediante el empleo de recursos persuasivos.
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