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Resumen: Los anuncios publicitarios, en cuanto que son productos de la industria del
deseo, estdn presentes en casi todos los 4mbitos de la vida cotidiana de las personas.
Principalmente, las grandes ciudades del mundo viven el embate de la capacidad invasora
de la publicidad al impregnar las calles, aceras, fachadas, edificios y plazas. Los medios
publicitarios ingresan a las habitaciones de los hogares para ser consumidos visual y
auditivamente, se cuelan en los transportes publicos e iluminan la vida nocturna de
las principales avenidas citadinas. Coca-Cola es una compaiifa refresquera que se ubica
en el nivel mas alto de consumo de sus productos en el mundo y sobresale por su
permanencia publicitaria por mas de cien afios. A la luz de la propuesta metodolégica
que hace el critico publicitario Joan Ferrés, como recurso educativo para estudiantes
de los niveles medio y superior, es que en estas paginas analizamos uno de los anuncios
publicitarios que contiene la linea del posicionamiento en el mercado de la compariia
refresquera aludida: Cartel-anuncio que se incluye en el cuerpo de este trabajo. El analisis
lo ofrecemos para la formacién del pensamiento critico frente a la publicidad y el
consumo.

Palabras clave: Publicidad, Anuncio publicitario, Andlisis de la publicidad, Imagen,
Consumo.

Abstract: Advertising posters as far as being products of the industry of desire are
present in almost all aspects of everyday life; mainly world’s great cities live the onslaught
of their invasive capability, as they pervade streets, sidewalks, facades, buildings, plazas.
Adpvertising in media enters the rooms of people’s homes to be consumed through eyes
and ears, they seep into public transport and they illuminate the night life of city’s
main avenues. A soda-making company outstands due to its advertising permanence
for more than a hundred years, and its products are located among the highest levels
of consumption all over the world: Coca-Cola. Here we present the analysis of one
of its latest advertising posters that continues with the line proper to the company’s
marketplace positioning. The analysis is done in the light of the methodological
approach that the advertising critic Joan Ferrés uses as an educational resource for
secondary and tertiary students, which we offer as a sample of its application in the
classroom for critical thinking building, facing publicity and consumption.

Keywords: Publicity, Advertising poster, Advertisement analysis, Image, Consumption.
Imagen y Publicidad

Situemos en su contexto la imagen del anuncio que aqui se analiza: se
trata de la més reciente campafia de Coca-Cola: TASTE THE FEELING
(Adverts, 2016). Si se hiciera un breve

La imagen visual, esa extrana necesidad de perpetuarse mediante la
representacion de un dmbito de la realidad es una expresién humana
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antiquisima. Tanto las pinturas rupestres todavia existentes en diversas
latitudes del mundo, asi como las multiples expresiones y modalidades del
arte pictdrico en el transcurso de la historia y la aparentemente ilimitada
cantidad de imdgenes digitales que en el mundo hoy inundan las redes
sociales, generdndose y reproduciéndose por miles cada segundo, dan
cuenta de esa intencion original.

Sin embargo, la imagen, que inicialmente fue una expresion artistica,
a partir de los primeros anos del siglo XX comenzé a ser utilizada
para la comercializacién y consumo de productos materiales, culturales
y hasta ideolédgicos. Por su naturaleza artistica y sociocultural, la
imagen concentra un cimulo de significados que expresan y comunican
denotaciones y connotaciones, lo cual la han hecho merecedora de
atencién por parte de numerosos académicos y estudiosos de la
comunicacidn social, como Adorno (1966), Barthes (1986), Eco (1984),
entre muchos otros. Por su alto contenido significativo la imagen atrapa
y fascina en la mayoria de sus formas y representaciones reales o ficticias,
estaticas, méviles o secuenciales. Asi mismo, por su impacto en la
vida humana, los acercamientos académicos para su estudio han tenido
distintas perspectivas analiticas: semi6ticas, simbdlicas, hermenéuticas,
politicas, antropoldgicas, literarias, filosoficas.

Referidas sélo como ejemplos de anélisis con distintas visiones, obras
como Teorfa y prictica de la ideologfa, de Ludovico Silva (1971), o
Para leer al pato Donald, de Dorfman y Mattelart (1972), desde una
perspectiva marxista analizan la influencia que ejercen en los lectores
acriticos latinoamericanos las imagenes y el lenguaje de las historietas o
comics, a la vez que postulan un tipo de colonialismo como efecto de su
consumo. O bien, un acercamiento histérico a la produccién del comic
lo hace la Biblioteca Salvat de Grandes Temas, con la publicacién en
1973 de la Literatura de la imagen. Un anélisis de la imagen publicitaria
lo hace Wilson Brian Key (1978) en el libro Seduccién subliminal, con
la tesis de que existe una manipulacién oculta en la percepcién de los
significados que el consumidor ve en la imagen que le vende aspiraciones
y deseos, més que los simples productos que se le ofrecen en el mercado.
Giovanni Sartori (1998), en Homo videns. La sociedad teledirigida,
sostiene la tesis de que la multimedia de la imagen ha destronado a la
palabray que el ser humano ha pasado de pensar de manera verbal a pensar
iconograficamente, llevando con ello a la primacia de la imagen sobre la
inteligibilidad.

Al sostener que la mirada es una modalidad de la representacion,
Zamora Aguila (2013) distingue el ver inocente del mirar intencionado:
“la mirada implica una ganancia: la capacidad de hacer interpretaciones,
de aplicar nuestros intereses y de proyectar nuestras intenciones sobre
aquello que miramos. Pero también, y en la misma medida, es producto
de una pérdida: la pérdida de la inocencia” (p.236). De acuerdo con
él, sostenemos que las imédgenes artificiales expresan la intencién de
quien la crea y tienen repercusiones connotativas en quien las mira. La
publicidad no utiliza imdgenes inocentes, sino que las imdgenes utilizadas
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son producto de toda una industria del deseo cuya finalidad es crear
necesidades de consumo para la aparente satisfaccién humana.

En la publicidad existe todo un conjunto de signos y significados que
constituyen una semidtica, en cuanto que las imégenes son signiﬁcantes
que significan y comunican. Un analisis del mensaje publicitario,
conformado por imagenes y textos, requiere desentrafar la significacién
que contiene y a la vez impacta en los espectadores, quienes a la postre
se convertirdn en consumidores del producto anunciado, intencién final
de la publicidad mas por la carga simbdlica que conlleva que por las
caracteristicas reales del producto que pretenden colocar en el mercado.
“La publicidad es manipuladora, recuperay adapta todo para una sociedad
que se idealiza espectacular” (Calderén Sénchez, 2009, p. 101). Para la
publicidad la vida es un espectéculo en el que los espectadores son los
principales actores que gozan con los reflectores de la posesion de los
productos que consumen.

El anuncio publicitario vende promesas e ilusiones, complemento de
los huecos y necesidades humanas, imégenes y palabras que hacen alianza
en el sueno del que ahora es cliente, una imagen precisa entrelazada
simbdlicamente con una frase contundente. De aqui que Alex Grijelmo
(2004) exprese que las imdgenes significan, evocan y simbolizan igual que
lo hacen las palabras; y que las “ideas que ya apreciamos con claridad en
las imédgenes encuentran su correspondencia en las palabras” (p. 125).
En este mismo sentido, Eulalio Ferrer (2003) sostiene que “La palabra
publicitaria, como la poética, es la que transforma la cosa en imagen;
lo sensible en creible; lo creible en accién; lo literal en alegérico; la
expresion en frase; la frase en aguijon” (p. 152). Asi, mediante las imagenes
y las palabras de los anuncios publicitarios finamente elaborados en la
industria del deseo el consumidor seducido se consume al consumir,
porque como sostiene Martin Requero: “La clave del éxito publicitario
estd en saber manejar palabras, imdgenes, sonidos, silencios y experiencias,
para poder producir en el consumidor un deseo por la adquisicién
de los productos o servicios de consumo publicitados” (2007, p. 111).
Asi, aplicar métodos de andlisis de la publicidad es un recurso que
favorece el pensamiento critico, de manera que la intencién del contenido
publicitario sea claramente vista en quien la aborda con un método como
el que se aplica en este articulo.

Método de analisis

La base del anilisis del anuncio comercial que aqui se presenta fue
elaborado por uno de los autores de este trabajo, en su calidad de
alumno, para el curso Anélisis Valorativo de Textos que se imparte en
la licenciatura en Letras hispdnicas de la Universidad de Guadalajara,
revisado y complementado por el otro de los autores en su calidad de
profesor de esta unidad de aprendizaje, dando como resultado el texto
que aqui se expone. Hemos querido mostrarlo como un ejemplo de la
aplicacién del método que Joan Ferrés (1998) propone para el andlisis
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critico de la publicidad —capitulos 10 y 11 (pp. 145-174)- en su obra
Televisién y educacion.

Si bien este método esta disefiado para el andlisis de publicidad en
movimiento o spots publicitarios televisivos, aqui se ha utilizado para el
andlisis de una imagen fija o estética que no por ello disminuye la validez
de sus categorias, sino que se aplican al contenido de los mensajes que la
imagen proyecta.

El método contiene ocho categorias de anilisis y cada una de
ellas contiene componentes que desglosan el anuncio publicitario. La
intencién pedagdgica es formar el pensamiento critico de escolares
y provocar actuaciones en ellos ante el embate de la publicidad. La
primera categoria, que el autor llama “el punto de partida”, consiste en
contextualizar la publicidad en general y tomar conciencia de cémo el
anuncio publicitario ha impactado al observador que realiza el analisis.
La segunda categoria consiste en analizar las cualidades objetivas del
producto que se anuncia e identificar si el destinatario es indiscriminado
o se focaliza en la edad, sexo, nivel social, cultural o ideolédgico. La tercera
categoria centra la atencién en el anlisis del tipo de publicidad: cémo
se presenta el producto, el tipo de campafia que se hace para venderlo
y el discurso o mensaje utilizado. El andlisis narrativo constituye la
cuarta categoria, la cual se enfoca en la accién implicita en el anuncio,
caracteristicas e intenciones de los personajes, asi como en el entorno en el
que actuan. En la quinta categoria se identifican las técnicas publicitarias
para convencer o seducir, sorprender; o si utiliza la persuasién, la
mecanizacion, el recurso de autoridad, la fama, la sublimacién o el
fetichismo del producto. También cémo el espectador se involucra
con el anuncio. Lo que Ferrés denomina “sistemas de persuasién”. La
sexta categorfa consiste en identificar las figuras retdricas utilizadas
en la imagen y en el mensaje textual del anuncio para “enganchar”
al destinatario (esencia, metifora, metonimia, paradoja, sinécdoque,
pleonasmo, elipsis, hipérbole, antitesis, personificacién, entre otras), as
como el valor semantico y estético de las mismas. La séptima categoria
consiste en delimitar los valores que promueve el comercial (felicidad,
libertad, identidad, poder, prestigio, riqueza, seguridad, temeridad, placer,
tradicidn, belleza, por ejemplo). La octava categoria de andlisis incluye el
tratamiento formal del anuncio en cuanto a iluminacién, espacio, signos
de puntuacién, texto verbal, tipografia, interacciones entre la imagen y
el texto, entre la imagen y otras imagenes, asi como el estilo (romdantico,
fantasioso, cientifico, humoristico) y al tono (desenfadado, hiperrealista,
dindmico, poético, coloquial). Estas categorfas serdn aplicadas en el
analisis del cartel publicitario que nos ocupa, de manera que su aplicacién
sirva de modelo para quienes lo deseen utilizar en el anélisis de la
publicidad. En este caso, el anuncio de Coca-Cola que se expone en el
punto de partida.

El origen de la bebida azucarada més consumida en el mundo data
de 1886, con la creacién del jarabe digestivo de parte del farmacéutico
John S. Pemberton. La publicidad de esta compafia refresquera estd
presente en todo el mundo y practicamente en todos los idiomas. Quizas
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es la campana publicitaria mds antigua, constante y permanente que ha
sabido adaptar sus logotipos (Coca-Cola México, 2016) y eslogans (Our
Company, 2016) en el transcurso de los afios.

Situemos en su contexto la imagen del anuncio que aqui se analiza: se
trata de la mds reciente campana de Coca-Cola: TASTE THE FEELING
(Adverts, 2016). Si se hiciera un breve repaso por la historia de los slogans
publicitarios de la compania, notariamos que ha habido un giro bastante
peculiar en ellos, desde el denotativo Bebe Coca-Cola de 1886 hasta
el connotativo Siente el sabor de 2016, pasando por las connotaciones
que expresan tanto el eslogan de 2009 (probablemente uno de los més
exitosos): abre (destapa) la felicidad, como La chispa de la vida, de 1976.
El cambio semdntico en el discurso, tanto del slogan como de las imagenes,
es mas que evidente.

1. Punto de partida

La decisién por analizar el cartel publicitario de la compania refresquera
se debid a una especie de epifania cotidiana. Uno de los autores de este
articulo se transportaba por las escaleras eléctricas del Tren Ligero en
la Estaci6n Judrez, en la ciudad de Guadalajara, cuando mir6 el enorme
cartel que era colocado en una altisima pared que muy convenientemente
quedaalaizquierda delas escaleras de salida de la estacidn y ala derecha de
las primeras escaleras por donde se pasa del andén de abajo a la plataforma
superior, donde se encuentra la pequena “galeria de arte”. Sobra decir
que su colocaccidn en ese espacio fue perfectamente pensada. La longitud
misma de la pared hace pasar los ojos por la imagen de manera lenta
y obligatoria de arriba hacia abajo y, al mismo tiempo, ser golpeado
rapidamente por toda su enormidad. La imagen del cartel publicitario que
aqui se presenta es la analizada en este trabajo:
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THE FEELING

La imagen del cartel publicitario

Adverts (2016)
Coca-Cola Journey Taste the feeling.

No se requiere ni se necesita ser muy avezado a la publicidad y a todo
lo que ésta envuelve como para dejar reconocer que es imposible escapar
por completo de la seduccién medidtica, ya que esta se encuentra tanto
en los medios masivos de comunicacién como por obviedad en las rutas
cotidianas de las personas y se cuelga, literalmente, en casi todos los
rincones de pueblos y ciudades. Caminar por la calle o subir a cualquier
medio de transporte publico o privado es sumergirse en la imagineria
publicitaria que, a su vez, es parte de una campafia pletdrica més amplia en
recursos, para la que el formato de cartel publicitario, por ejemplo, juega
un papel relevante para la presentacién y permanencia de un producto en
el mercado.

2. Producto y destinatarios

La imagen que aqui se analiza es parte de la nueva campafia publicitaria
de Coca-Cola: TASTE THE FELLING que, curiosamente, en espafiol
fue traducida de manera “inversa” como SIENTE EL SABOR. La imagen
parece ser descaradamente erotizada y lanzada con toda la intencién del
mensaje subliminal al modo de Key Wilson (1973), esto, por supuesto,
sin dejar de lado los valores o la carga semdntica que la marca Coca-Cola
transmite al consumidor cautivo. Ahora veremos cémo.

Las cualidades objetivas del producto estén ausentes en el cartel, porque
simplemente NO HAY ninguna cualidad objetiva, ya que, de acuerdo
con Georges Péninou (en Joan Ferrés, 1998), nos encontramos frente a
una publicidad de cualificacién, completamente connotativa y retdrica.
De todos es sabido que Coca-Cola es una marca se caracteriza muy
bien por su publicidad y que se ha posicionado magistralmente en el
mercado porque apela alas emociones y pasiones del espectador. Esta es su
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gran ventaja sobre otras marcas que publicitan productos similares como
bebidas azucaradas, sodas o refrescos. La compania Coca-Cola siempre se
ha distinguido por vender mucho mas que s6lo una bebida. The Coca-cola
Company, ano tras afio ha vendido felicidad (“OPEN HAPPINESS”)
tolerancia y solidaridad entre los “ciudadanos del mundo” (I'd Like To
Buy The World a Coke, su slogan de 1971), unidad familiar, amistad... en
fin, Coca-Cola es EL refresco.

En cuanto a elipsis significativas o caracteristicas del producto que
estan “ocultas” o “implicitas” en el anuncio, tendremos, tal vez, la mas
evidente: el sabor. Ya no hace falta mostrar a un personaje bebiendo
Coca-Cola para invitarnos a beberla ni siquiera una serie de signos que
apelen a la sed o al sentido del gusto, no, eso ya se da por entendido:
la Coca-cola es deliciosa. Es por eso que en el slogan de esta temporada
nos invitan a la sinestesia: siente el sabor (aunque los ultimos anuncios
muestren a un profesor universitario que quiere ensenar a sus alumnos a
ver e interpretar el entorno mds alla de lo inmediatamente sensible, con la
finalidad de generar metéforas y desarrollar la creatividad, pero él cuando
ha terminado de beber termina diciendo que lo que ha bebido es s6lo una
Coca-cola; es decir, la marca es la sintesis de toda la creatividad, metaforas
y emociones).

Volviendo a la imagen y al eslogan hemos de preguntarnos a cual
sabor se refiere, ¢al de la bebida o al de la muchacha? Ya que bien
podemos imaginar que las cinco manos que salen por arriba no estén,
necesariamente, buscando alcanzar una de las cinco cocas que ella sostiene
entre sus brazos y, curiosamente, a la altura de sus senos, sino a la chica
cosificada por el acoso [...].

Sin afdn de discriminar, diremos que el destinatario de esta publicidad
es evidentemente discriminado, delimitado: se dirige a ellos, los varones.
Aunque los destinatarios de la publicidad de Coca-Cola en general no
tienen una edad especifica ni estan delimitados por un rango, sino que
tienen todas las edades, en esta imagen los destinatarios son jévenes, tal
como lo muestra la anatomia de las extremidades que acosan desesperada
€ impunemente a la mujer.

3. Tipo de publicidad

Como ya se mencioné renglones arriba, el tipo de publicidad en la que
esta imagen estd suscrita, desde el punto de vista del tratamiento, es de
cualificacién (funcién predicativa o de atribucién) que consiste en afadir
valores al producto promocionado, en este caso el de alimento, nutricion,
vida. En cuanto a la campafia, lo mds certero sera decir que se trata de
mantenimiento, ya que no hay ningin producto nuevo que nos esté
siendo presentado, sino el que es de sobra conocido.

Ahora, con respecto al modo de apelacion al espectador, este
corresponde en un sentido al régimen del relato, porque encierra una
anécdota en la que los personajes se dirigen directamente al objeto (hacia
la chica cosificada en los refrescos). Pareciera que no existe un enunciador
del mensaje, en cuanto tal, pero el enunciador es la campana misma. La
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imagen es el enunciador. Asi como también es el mensaje. Vemos que en
otro sentido no hay divisién en los modos de apelacién (cuando si lo hay
en el spot, debido a su condicién audio-visual, es decir: una “linea” de
imagen, y una “linea” de sonido/musica). La imagen del cartel publicitario
es discurso, y es relato (o al menos relato en potencia) a su vez, lo que lo
hace tener un régimen mixto.

Ahondando un poco mas en lo antes dicho, explicaremos a qué
llamamos discurso y a qué llamamos relato, dentro del cartel en cuestion.

En la imagen hay discurso, ya que hay un mensaje textual que se
comunica de manera explicita al espectador: TASTE THE FEELING /
SIENTE EL SABOR. Modo imperativo del verbo sentir dirigido
(siempre) a la segunda persona del singular, es decir: TU. Si, es correcto
pensar que el discurso es comunicado a través del eslogan. No obstante,
decimos que “laimagen es el enunciador”, porque es imposible (0 al menos
impertinente) pensar en el eslogan como algo separado de la imagen. El
eslogan: su localizacién en la imagen, la tipografia utilizada, el tamano
de la tipografia, el color, el uso de mayusculas, su posicién con respecto
al logo... todo esto es parte del diseno publicitario de la imagen. Esta
ahi donde fue colocado por los publicistas, no de manera casual sino
totalmente intencionada.

Decimos, también, que hay relato en el cartel, ya que, pese a ser una
imagen fija, existen los tres elementos necesarios para “echar a andar” la
narracion, en este caso sugerida. He aqui esos tres elementos:

- Existe un protagonista (la muchacha vestida de rojo), que se encuentra
dentro de

- una situacion (estd sentada, en un lugar: lo que parece ser un banca o
algtin vehiculo de madera; rodeada por brazos y manos de hombres), y

. realiza una accién en concreto (parece esconder/proteger las botellas
de Coca-Colade las manos de los hombres invisibles, sosteniéndolas entre
sus brazos).

Personaje, situacion (o evento) y accion, los tres ingredientes para
encender la maquinaria del relato.

4. Analisis narrativo

Hemos llegado ala parte central de nuestro anélisis, porque es el momento
de describir lo que sucede dentro de la imagen.

Primero los personajes: ¢personajes?, ¢cudntos? Ademds de lo evidente,
es decir, la chica (blanca, rubia, joven y delgada), pensemos en si podemos
tomar como personajes a las extremidades evidentemente masculinas que
aparecen alrededor de la parte superior de ella. La respuesta serd: NO.
No se trata, en absoluto, de uno o més personajes en nuestra “narrativa
fija”. Estas manos, con sus respectivos brazos, tienen un valor semantico
equivalente al de unos tentdculos. Su tnica funcién significativa dentro
de la imagen es el denotar lo dicho en el eslogan. Hacer “sentir el sabor”
del color rojo, o “saborear la sensacion” al tocar a la que viste de rojo...
Centrémonos en las manos: varoniles y acosadoras. ¢Serd acaso porque
incluso ella, la rubia vestida de rojo, esta mirando auna de éstas? Lamirade
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re0jo, con un gesto travieso, como si silbara o como si jugara con ella... No
muestra miedo, sino expresion de juego y diversion. ¢Acaso serd ella una
encantadora de serpientes? Miremos también a las “serpientes-manos”.
Ademis de encantadas... ;no son también encantadoras? Obsérvense
con atencién. Casi todas ellas estdn entreabiertas: los dedos extendidos
y levemente separados; y no obstante, todas ha adoptado posiciones
distintas.

Analicemos:

§ La de la extrema izquierda, que vemos en una dngulo de %, tiene los
dedos ligeramente recogidos, como simulando una delicada garra.

§ La siguiente hacia la derecha se encuentra en una posicién muy
similar, s6lo que a éstala miramos en un dngulo frontal y no de %, su dedo
indice pareciera apuntar abajo (donde la chica sostiene las botellas).

§ La préxima, primera a la derecha con respecto a la chica, también
se mira en %, pero se encuentra un poco mds lejos y con los dedos
(aparentemente mds delgados que la primera) mas extendidos. Esta,
logramos percibir, tiene un aire més femenino que las demis.

A las siguientes dos manos habremos de prestarles especial atencién.
Esto no necesariamente porque su valor semantico sea mayor (que si lo
es), sino porque en verdad son las que llaman nuestra atencién a primera
vista:

§ Una de ellas, la mds blanca, est4 cubierta por una manga roja (se trata
de una manga larga, lo que la hace resaltar de las demds) y estd extendida
completamente, como tratando de alcanzar algo.

§ La otra, siguiente y tlltima, la mds morena, es la que estd mas cerca de
la encantadora, casi tocindola. Es también la de las venas mas marcadas
y es, junto con la de la manga, la que vemos casi por completo, incluido
el antebrazo.

Importante serd hacer notar la delicadeza de las manos, lo cual,
ciertamente, “adecua” la transferencia de la que somos receptores. Son
manos viriles, si, pero también sensuales; no toscas, no lastimadas, no
velludas, no grotescas: masculinas y bellas. El color del vestido de la chica,
asi como de las playeras de los supuestos muchachos invisibles es rojo, el
color del fondo de la marca. La mano que roza a la chica es la de color
oscuro, el color de la bebida. La reja y el estribo parecieran ser de color
madera, pero son de color gris, al igual que la llanta, que es el color de
fondo del logotipo de la bebida “de dieta”. La imagen total es un llamado
sensorial. El valor semantico transferido al espectador, es la sensacion; el
feeling.

Hablemos un poco acerca del entorno. Es dificil definir en dénde se
encuentra la chica de nuestro cartel, y mds ain de dénde salen las manos
que intentan alcanzarla. La rueda y la reja de madera nos logran dar una
pista, al parecer, se trata de una carreta. ¢Qué transporta esta carreta? Y
claro, la respuesta es aparentemente sencilla: a los hombres de las manos.
Pero ¢cémo podemos estar tan seguros? Las rendijas no nos dejan ver lo
suficiente como para poder aseverarlo. Hemos de aceptar: lo suponemos.
Es lo mas légico, lo mas convincente. ¢Qué mas podria llevar esa carreta?
De hecho, ahora todo tiene sentido: ella estd ahi para darleslas coca-colas a
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los hombres, pues asi como son cinco manos las que la rodean, ella sostiene
exactamente cinco coca-colas. Esta es la denotacion. Sin embargo, una de
las connotaciones pertinentes, dada la posicion del cuerpo de las botellas
en relacién con el cuerpo de la chica, es que los chicos desean nutrirse de
ella, consumirla a ella.

Quizds Rolf Dobelli (2013) aceptaria la relacidn de este andlisis con
la “falacia de la conjunciéon” (pp. 175-177), por tratarse de una “verdad
coherente” con base en los datos que nos proporciona el entorno: hay
cinco cocas para cinco manos; una rueda junto a una reja de madera
hace una carreta (por supuesto) y una carreta de la que salen manos
desde arriba... juna carreta que carga con hombres! jHombres que beben
Coca-Cola! jCoca-Cola que les es llevada por una hermosa mujer!
(naturalmente). Pero también aparece el juego del acoso, de la posesion,
del juego erdtico, de la diversion aparentemente inocente de las manos
queriendo arrebatar lo que le pertenece a la mujer. Esta es la clave de
la seduccién, una anécdota plausible que logra seducir el inconsciente
del espectador, quien gracias al mensaje del publicista imagina que al
poseer una Coca-Cola en realidad a quien posee es a la chica (funcién
implicativa). Un caso més del entorno trabajando en funcién inversa
al verdadero valor promocionado (subliminalmente) por la imagen en
cuestion. Con esto nos vinculamos en el anélisis con la siguiente categoria.

5. Sistemas de persuasion

Para continuar con nuestro andlisis, sefialaremos que debido
principalmente a la “naturaleza” notablemente sexualizada del anuncio,
existe una parte activa y una parte pasiva confluyendo en el campo
semiético (mds que semdntico) de la imagen. Ast como hay algo que toca
(0 que vaa tocar), hay algo que es (o serd) tocado. Con parte activa y parte
pasiva nos referimos estrictamente al binomio erotizado-erotizante. Para
el caso concreto de la imagen, tenemos que las manos/tentéculos son el
elemento erotizado (provistas de un contenido erdtico no necesariamente
propio de éstas) y el elemento erotizante, veremos que no sélo se trata sélo
de la chica de rojo, sino de la curvilinealidad existente tanto en y sobre de,
como fuera de ella.

Volvamos por un momento a observar la imagen. Localizamos nuestra
mirada en la mitad inferior de ésta. No se podra negar que quién ahora
toma el papel protagdnico es la cadera de nuestra chica de rojo. Pero,
por favor, primero pongamos atencién en cémo esta dibujada la luz en
la textura de su pantaldén vy, luego, en cémo ésta nos va guiando desde
sus piernas y por sus rodillas encontradas, asi como por las lineas de sus
muslos hasta los pliegues textiles bien ajustados a sus caderas, delatores
de una angosta cintura. ;Ha sido todo el trayecto? No. Columpiémonos
en sus redondas pulseras, para luego subir por su brazo flexionado y
llegar a lo terso de su suéter rojo, que no alcanza a cubrirle los hombros
pero si a dibujar una caida que atraviesa de su plexo yugular... Una vez
alli, aprovechemos para escalar el ondulado cabello de nuestra blonda y
traviesa “Rapunzel”, para asi finalmente ser (ab)sorbidos por lo circular
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de sus labios rojos que ya no sabemos si silban o succionan. Habiendo
completado el viaje, nomds por pura diversion, vaydimonos de regreso,
tomando el mismo camino. He alli los elementos curvilineos que, en y
sobre de ella, brindan sensualidad erotizante a nuestra “proveedora” de
coca-colas.

Revisemos cudles son los elementos externos. Son dos y uno a la vez,
y se encuentran en la esquina inferior izquierda de la imagen. Son los
elementos que nos han dado la traccién para comenzar nuestro recorrido
visual a través de las curvas. El logo, circular, de Coca-Cola sobrepuesto
ala rueda (o la parte de la rueda) que alcanzamos a ver en la mencionada
esquina.

6. Figuras retéricas utilizadas

Las figuras retéricas son propias del lenguaje, creadas desde los
griegos clasicos para persuadir. La publicidad también utiliza estos
recursos lingﬁisticos para seducir. La imagen, como ya revisamos en
su composicién formal y su tratamiento, nos vende placer (sensual,
especificamente). Mescolanza erética de los sentidos: dos aluviones de
placer distintos viajando por un solo canal, un solo producto. La carreta
(el entorno) nos vende la otra historia. Nos vende la “verdad plausible”, la
que es agradable y mucho menos procaz: la coca-cola es para compartirse.
Como siempre lo ha sido. Como siempre lo serd. Cémprale una coca al
mundo y deja que sienta su sabor.

Revisemos los recursos (figuras) retéricos utilizados en el cartel
publicitario en cuestion:

- Metonimia. Llevada a cabo por la chica de rojo, en una relacién
continente-contenido. Nuestra eterna pregunta: lo que intentan alcanzar
las manos ¢se trata de las coca-colas o de la chica? ¢ Serdn las dos acaso? Sera
que, tal vez, esas manos ciegas sentiran a ambas, la chica y las coca-colas,
como lo mismo. La chica que contiene las bebidas es, a la vez, contenida
por éstas, a nivel de valor semantico. Al menos para nuestras “manos
sedientas” asi parece ser.

- Sinécdoque. Presente en las manos y en la carreta. Se trata de una
forma metonimica de la parte por el todo. Ha bastado con unas manos,
grandes y de venas saltadas, para entender que la imagen se encuentra
inserta la masculinidad. Necesaria, por supuesto, para completar lo
subliminal de este cartel. La carreta es manejada por hombres, porque
exige fuerza para su control. Indispensable sera la inclusién de un
elemento que denote virilidad en la publicidad subliminal; me parece que
esto es algo sabido.

- Personificacion. Este papel lo juega el producto anunciado. Asi como
tenemos a nuestra chica-coca, tenemos a nuestras cocas-chicas. “No se
alarmen muchachos, hay suficientes para todos.” Y si, de pura casualidad,
no tuvieren la suerte de tocar la rojiza frescura de nuestra rubia, nada
de qué preocuparse: pueden llevarse a quien contiene el contenido: al
continente que contiene al contenedor. La chica que contiene las botellas
que contienen la bebida.
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- Sinestesia. La encontramos de manera textual en el slogan. Como ya
vimos antes, se le esta “traslapando” una capacidad sensorial con otra: del
gusto al tacto, para la versién en inglés; del tacto al gusto, para la versiéon
en espaiol. De manera iconogréfica la figura en cuestion estd en las curvas
de la botella y en las curvas de la mujer que la cosifican.

7. Valores promocionados

Para este apartado revisaremos brevemente la lista de valores
enumerados por Ferrés en su propuesta metodoldgica, asi como también
responderemos a la pregunta planteada por el mismo autor: ¢De qué tipo
de sociedad es sintoma este tipo de publicidad?

Tenemos en primer lugar la sexualidad mercantilizada, como ya
revisamos, vehiculada desde una estética (y semiética) subliminal. Es
decir, oculta. Entremezclada con un régimen de relato “inocentén”, que
limpia a la imagen de toda procacidad.

También encontramos el placer al alcance de la mano. El placer en la
abundancia (ya existen, en México, cuatro tipos distintos de Coca-Cola:
regular, light, zero y life). El placer en la posesion: la chica de la imagen
tiene las manos (y los brazos) llenas de botellas de Coca-Cola.

Enseguida tenemos a la marca como valor promocionado per se. Es
decir, el fehaciente fetichismo de la mercancia. No serd ninguna sorpresa
para nadie si aseveramos que Coca-Cola es una LA MARCA mas
consolidada en la historia de los productos refrescantes. Basta con mirar
ellogo en el cartel. Bien puede mirarse como un sello de garantia.

Elafin de posesién que impacta desesperadamente ala imagen en tener,
en poseer, en consumir.

Juventud es otro valor explicito en el anuncio. Ya hemos visto que en
esta imagen los seis personajes son jévenes, llenos de energia y necesidad
de conquista y posesion para satisfacerse a si mismos.

Finalmente, diremos que la belleza es uno de los valores promocionados
a través del tratamiento formal del cartel. Cabe resaltar que el “canon de
belleza” en la mujer (la chica de rojo) es completamente estereotipado,
es decir sumamente especifico: es una mujer blanca, delgada y rubia.
Mientras que en la parte masculina (las manos) el modelo de belleza es
més heterogéneo: hay distintas tonalidades de piel en las manos, asi como
distintas “posturas” de cada una de éstas, pero todas esbeltas y fuertes.

En respuesta a la pregunta hecha al inicio del apartado, concluimos
que este cartel publicitario es, primordialmente, el reflejo de una sociedad
consumista y absurda. Consumista, ya que utiliza el placer sexual como
“senuelo” del producto, y lo connota de tal manera que pareciera que éste
(el placer) se trata del producto en si. Y absurda, ya que no se trata de
un placer sexual consumado, sino de uno siempre por alcanzarse. Juegan
con la insatisfaccién como telén de fondo. Por més que se le mire una
y otra vez, la imagen seguird igual: con las manos tratando de alcanzar
eternamente al satisfactor yuna satisfaccion que no se consigue, que no se
posee. El deseo que hay que buscar satisfacer no en si mismo sino mediante
la posesién del otro. Ella tiene lo que a ellos necesitan para satisfacerse. La
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persona objeto fetichizada como coca-cola, la rubia bebida frunciendo los
labios, evadiéndose, pero atin esperando ser alcanzada.

8. Tratamiento formal

En lo que respecta al tratamiento formal del cartel publicitario,
anotaremos que sélo vamos a tocar lo concerniente al logotipo y al texto
verbal contenidos en la imagen, Esto debido a que ya nos hemos ocupado
de varios aspectos formales de la imagen que, en la propuesta de Ferrés,
son dejados para su andlisis hasta el final.

En cuanto al logotipo senalaremos que como cualidades pldsticas
podemos percibir, una vez miés, la sensualidad en la curvatura. Acentuada
por la superposicién de éste (el logo) sobre la rueda. No es todo. El color
rojo también es fundamental en la construccién formal, de hecho, es
practicamente el elemento regente en la estética publicitaria de Coca-
Cola. Alo anterior, se suma el disefio de la tipografia usada para el nombre
de la marca que ha sido el elemento més constante en el transcurso de casi
toda la historia del producto (y su publicidad). El disefio de la tipografia
es también sugerente gracias su liviandad y curvilinealidad, reforzando la
estética sensual pertinente a toda la imagen.

Si hablamos del texto verbal diremos que, como ya se habra adivinado,
es de un lenguaje implicativo, completamente. Puesto que en inglés es
imposible definir la persona gramatical a través de la declinacién del verbo
(ya que no existe tal en dicha lengua), la falta de pronombre en la oracién
TASTE THE FEELING es nuestra clave para afirmar que se trata de un
segunda persona a quién la frase se dirige de modo imperativo.

No profundizaremos ya en las implicaciones seménticas del eslogan.
Paginas atrds ha quedado bien claro cudles son éstas. Sin embargo, si
nos detendremos a sefalar cuéles son los valores estéticos de dicha frase.
Nos referimos aqui a la localizacién de las palabras: justo debajo del
logo, superponiéndose también a la figura de la rueda. Hablamos ya del
movimiento, del recorrido de sensualidad al que las curvas en el cartel nos
invitan. El slogan, justo alli donde estd, tiene la cualidad de “punto de
salida”, ya que, habra que repetirlo, se encuentra sobre la rueda, la cual
bien podemos atribuirle el valor simbélico de movimiento o, también,
de inicio. Lo interesante es que ademds puede ser considerado “punto de
salida” o como “punto de llegada”. Un lazo es arrojado a nuestra mirada,
nos atrapa, y nos hace ir y volver, ver girar la rueda del placer, el placer
originado en el movimiento.

Consideraciones finales

Cabe mencionar que The Coca-Cola Company ha dado un “giro
hedonista” a su estilo publicitario. Ha pasado de promover “valores” como
el amor, la amistad, la generosidad, la alegria y la compania, a otros como
el placer (en su discurso més vacuo), la sexualidad (en su expresién mas
sensual) y la belleza (en su versién mds estereotipada).

426



Gabino Cirdenas Olivares, et al. “Quiero sentir tu sabor”. Andlisis de un anuncio publicitario de Coca-Cola

Ha cambiado también su aiming (o su enfoque), en cuanto al espectro
poblacional al que va dirigida su nueva campafa. De exhibir publicidad en
la que se mostraba a unos nifos y sus padres sentados a la mesa, apuntando
al publico adulto: padres y madres de familia, ha pasado a exhibir a jévenes
coquetas de pantalones entallados que mecen coca-colas en sus brazos,
apuntando ahora el ptiblico joven (joven-adulto, quizds).

Apuntaremos también que, con todo y el cambio, no ha dejado de
realizar un disefio publicitario formidable. Como ya revisamos, el anuncio
de la chica de rojo, es seductor hasta en sus niveles de significacién
mis bdsicos, no sélo por la situacién en la que estd puesta (narrativa
en potencia), sino también en el movimiento sugerido por las multiples
curvaturas dibujadas con distintos elementos presentes en toda la imagen.

No obstante, advertiremos acerca de lo pernicioso y chantajista que
resulta, particularmente, este tipo de disefio publicitario. Como bien
se sabe, esta publicidad, no se estan dirigiendo a las personas como
seres pensantes y reflexivos, sino a la emotividad que hay en ellas y al
nivel instintivo que las mueve como seres que responden, de manera
acondicionada por su entorno, a un estimulo en particular. En este caso,
el estimulo sexual.

La compafia refresquera aludida es toda una industria ya culturizadaen
la vida cotidiana de los habitantes del planeta. Ha acompafado la vida de
millones de seres humanos en mas de un siglo de presencia en la mayoria de
los &mbitos donde como personas somos y nos movemos, en lo ptblico y
en lo privado, en los espacios cerrados y en los abiertos: el hogar, la oficina,
la escuela, la fabrica, la ciudad, el campo, el norte y el sur, el este y el oeste.
Ha creado dependencia fisica y psicoldgica en miles de consumidores.
El producto es parte de la cultura del mundo que se bebe en diversos
contenidos, tamafos y presentaciones, pero con el mismo sabor que la
integra y unifica en su aparente diversidad, ain sabiendo que su consumo
frecuente resulta ser perjudicial. La fuerza de la imagen sobre la palabra,
de la publicidad sobre la reflexién, de cultura sobre la propia decision.
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