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RESUMEN

La presente investigacion es un analisis morfo-semantico de los comerciales de
television de la marca Coca-Cola. Es un estudio realizado con cinco comerciales
que fueron empleados en la primera década del siglo XXI, en las épocas
navidefnas, con el objetivo de diferenciar los elementos contenidos dentro de los
comerciales.

El estudio realizado presenta los elementos que dan forma a cada uno de los
anuncios. Mostrando que el analisis de sus ejes tematicos junto con el contexto
historico de la marca, posibilita la identificacion de los elementos comunes de los
comerciales, en donde la intencion de la marca, de lograr la rememoracion
afiorada, el acercamiento del cliente cada vez mas que hace que el producto
aparezca casi como parte de su vida, siendo cliente y marca inseparables; queda
evidenciada.

Palabras claves: marca, CocaCola, cliente, producto



1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En la publicidad como en cualquier tipo de categoria 0 campo resultan cada cierto
tiempo unos colosos que marcan unos estandares muy altos y sin precedentes
dentro de la misma, y en este caso es la Marca Coca-Cola la cual desarrolla como
todas las grandes marcas beneficios emocionales, ademas de los racionales.
Reconocidos a través de los afios por sus estrategias y elementos implementados
para que el consumidor identifique, piense y tome decisiones al respecto. En este
caso para lograr este fin es necesario interpretar como estan disefiados los
comerciales de television, los signos y los significados que incluyen estos
encaminados a su publico al que van dirigidos, en el caso de las familias que
despiertan la necesidad del producto a través de los elementos navidefios que
vienen muy entrelazados a la identificacién de préacticas o tradiciones familiares
con elementos tan basicos como el compartir ya sea un momento o un producto.

En ese sentido Coca-Cola hace uso cada vez que se le presenta la oportunidad
utilizando la recreacion de estos momentos despertando el sentimiento de
identificacion y el de aspiracion de su grupo objetivo donde logra por medio del
producto compartir esos momentos especiales en familia y asi alcanzar lo que
para ellos es la felicidad.

1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

e ¢ Cuales son las representaciones y significados de la navidad contenidos en
los comerciales de Coca-Cola en la primera década del siglo XXI?
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2. OBJETIVOS

2.1 OBJETIVO GENERAL

¢ Realizar el analisis semidtico de las representaciones y significados de la
navidad contenidos en los comerciales navidefios de Coca-Cola en la primera
década del siglo XXI

2.3. OBJETIVOS ESPECIFICOS

¢ Identificar el significado atribuido a la navidad en los spots publicitarios de la
marca

e Identificar las tradiciones mas importantes para la celebracién de la navidad en
general, y su relacién con los spots publicitarios de la marca.

e Analizar la relacion entre la cultura y la sociedad tomando como referente
simbolos y significados en los elementos usados en las comunicaciones de la
marca para la temporada navidefia.

e Realizar el analisis del sentido literal y alegérico de las piezas publicitarias.
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3. MARCO DE REFERENCIA

3.1 MARCO CONCEPTUAL

Arquetipo: El concepto de arquetipo, introducido por C. G. Jung como término
dentro del campo de lo psiquico, alude al hecho de que los hombres compartimos
una serie de experiencias, en el curso de nuestra evolucion, que han quedado, por
su naturaleza colectiva, incorporadas en la memoria de la humanidad como
patrones de comprension de la realidad. Estos esquemas son energia
inconsciente que busca realizarse y lo hace, por ejemplo, por medio de los
simbolos.

Canal: Es el medio a través del cual se transmite la informacién-comunicacion,
estableciendo una conexién entre el emisor y el receptor. Mejor conocido como el
soporte material o espacial por el que circula el mensaje.

Cdodigo: Conjunto de reglas propias de cada sistema de signos y simbolos que el
emisor utilizar4d para trasmitir su mensaje, combindndolos de una manera
adecuada para que el receptor pueda captarlo.

Comunicacion: La comunicaciéon es un proceso de interrelacion entre dos (o mas)
personas, donde se transmite una informacion desde un emisor, que es capaz de
codificarla de forma definida, hasta un receptor, el cual decodifica la informacién
recibida. Todo lo anterior a través medio fisico por el cual se logra transmitir entre
emisor y receptor, y en un contexto determinado. El proceso de comunicacion
emisor - mensaje - receptor, se retroalimenta en el momento en que el receptor
logra codificar el mensaje, lo interpreta y lo devuelve al emisor originario, quien
ahora se convierte en receptor.

Comunidad: Conjunto de seres humanos que comparten elementos en comun
tales como un idioma, costumbres, valores, tareas, vision del mundo, edad,
ubicacion geografica, estatus social, roles, etc.

Creencia: Modelo creado por la mente para satisfacer un deseo, generalmente
sobre un hecho (real o imaginario); del cual se desconoce 0 no se acepta una
alternativa o respuesta racional.
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Cultura: Conjunto de todas las formas y expresiones de una sociedad
determinada. Incluye costumbres, préacticas, codigos, normas y reglas de la
manera de ser, vestimenta, religion, rituales, normas de comportamiento y
sistemas de creencias.

Emisor: En publicidad es quien transmite una informacion sobre un producto para
darlo a conocer o mejorar la imagen que el receptor tiene de éste.

Familia: Grupo de personas emparentadas entre si que viven juntas, pueden ser
conformados por ascendientes, descendientes, colaterales y afines a un linaje.

Icono: Es una imagen, cuadro o representacion; es un signo o simbolo que
sustituye al objeto mediante su significacion, representacion o por analogia, como
en la semidtica.

Imaginario: Es el espacio construido de identidades masivas acerca de la manera
de ver, imaginar, y pensar. Es una perspectiva que permite entender de una
manera mas acertada, dependiendo de la determinada cultura, dicha diversidad de
situaciones que se desarrollan alrededor de ese determinado colectivo.

En otras palabras, el imaginario puede entenderse como una forma de dar
significado y sentido a la vida creando realidades propias o subjetivas. Los
imaginarios se dan como resultado de simbolizaciones de temores, deseos y
observaciones cotidianas que requieren tener una representacion previa en
nuestra mente.

Lenguaje: Como concepto general, el lenguaje engloba a distintos medios
utilizados para sostener la comunicacion. Se basa en la capacidad de los seres
humanos para comunicarse por medio de signos.

Marketing: En espafol marketing suele traducirse como mercadotecnia o
mercado. Involucra estrategias de mercadeo, de ventas, estudio de mercado,
posicionamiento de mercadeo, etc. De igual manera, es el proceso inicial y
administrativo por el cual los grupos e individuos satisfacen sus necesidades al
crear e intercambiar bienes y servicios. De esta manera es el arte o ciencia de
satisfacer las necesidades de los clientes y obtener ganancias de manera
simultanea.
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Medios de comunicacion: Hace referencia al instrumento o forma de contenido
por el cual se realiza el proceso de comunicacion.

Mensaje: Como elemento de la comunicacion, se entiende por mensaje el
comunicado emitido y recibido a través del medio. El asunto es de enorme
complejidad aunque, siempre, los mensajes mediales mas acertados (de cara al
hombre medio masivo) son de aparente sencillez y por ello mismo de facil
asimilacion. El mensaje es el punto de partida y convergencia del que depende la
comunicacion.

Mito: El "mito" construye una version de la realidad adecuada a los intereses de la
clase dominante. Esta peculiar version ideologizada de la realidad determina la
conducta y las actitudes a favor de aquellos intereses de clase. Hay una gran
influencia de la difusion de estos mitos o estructuras semanticas y de su incidencia
en la determinacion del comportamiento econémico de un pueblo. La naturaleza
de los mensajes que transmite un sistema esta relacionada inseparablemente con
la naturaleza de la estructura y control de dicho sistema.

Producto: Bien manufacturado que posee caracteristicas fisicas y subijetivas,
mismas que son manipuladas para aumentar atractivo del producto ante el cliente,
quien lo adquiere para satisfacer una necesidad.

Plano: En el cine, es una tira continua de pelicula cinematogréfica, creada a partir
de una serie de fotogramas, que corre por un periodo ininterrumpido de tiempo.
Los planos son generalmente filmados con una simple camara y puede ser de
cualquier duracién. Un plano en una produccién, definido por el comienzo y el final
de un proceso de captura, es equivalente a un clip en una edicién, descrito como
un metraje continuo entre dos ediciones. Los fotogramas, planos, clips, escenas y
secuencias forman una jerarquia de unidades fundamentales para varias tareas en
la creacion de material visual.

Publicidad: Es una divulgacion de noticias o anuncios pagados o de manera libre
en un medio de comunicacién o espacio publico. Es de caracter comercial, para
atraer posibles compradores, espectadores, usuarios, etc., de una forma creativa y
de la manera mas rentable posible. También crea una imagen de marca, recuerda,
informa o persuade al publico para mantener o incrementar las ventas de los
bienes o servicios ofertados.
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Pablico: Persona o grupo de personas las cuales un determinado mensaje va
dirigido con el fin ser receptores de algun tipo de comunicacion.

Receptor: En un acto de comunicacion, persona que recibe el mensaje. Existen
dos tipos de receptor, el pasivo quien solo recibe el mensaje, y el receptor activo o
perceptor, ya que es la persona que no solo recibe el mensaje sino que lo percibe
y lo almacena. El mensaje es recibido tal como el emisor lo transmite, en este tipo
de receptor se realiza el feed-back o realimentacion.

Significado: Es el concepto y construye el plano del contenido. Es la idea
principal que tenemos en mente de cualquier palabra.

Significante: "Imagen acustica" (cadena de sonidos) y constituye el plano de la
extension. También es el conjunto de letras con el cual se escribe. Consta de una
imagen gréfica, que se obtiene por medio de los sentidos, esta podria ser las
letras o la palabra en si.

Signo Linguistico: El signo linguistico es una clase especial de asociacion y la
mas importante en la comunicacibn humana. Es un elemento sensible o
perceptible que representa a otro elemento. Consta de un significante y un
significado, produciéndose una relacion inseparable entre ellos denominada
significacion.

Simbolo: Es la representacion perceptible de una realidad, con rasgos asociados
por una convencion socialmente aceptada.

Sociedad: Conjunto de individuos que comparten fines, conductas y cultura; y que
se relacionan interactuando entre si, cooperativamente, para formar un grupo o
una comunidad.

Spot: Especificacién de un periodo de tiempo en medios de comunicacion donde
se pone al aire el anuncio publicitario.

Target: Es un anglicismo conocido como publico objetivo, grupo objetivo, mercado
objetivo o mercado meta. Este término se utiliza habitualmente en publicidad para
designar al destinatario ideal de una determinada campafia, producto o servicio.
Tiene directa relacion con el Marketing.
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3.2MARCO HISTORICO

3.2.1 Historia de la Publicidad. Desde los origenes de los productos y el
intercambio del los mismos se crea la necesidad de comunicar existencia y
culminar su transaccion; de esta manera la expresion oral ocupaba, desde
entonces, un lugar primordial para la comunicacion en este campo. Un gran
ejemplo de esto se presenta en la edad media donde la técnica consistia en
anunciar, por medio de la fuerte voz de una persona llamada pregonero, los
eventos y productos. Era una especie, por asi decirlo, de noticiero o de
comerciales en vivo.

También uno de los primeros métodos para publicitar consistia en pintar anuncios
en los muros. Aunque hay anuncios graficos que datan de hace miles de afios,
otras técnicas solo se desarrollaron hasta la invencion de la imprenta.

La marca o marca registrada aparecié mediante simbolos en el siglo XVI cuando
los comerciantes y los miembros de los gremios comenzaron a exponer estos
simbolos a la entrada de sus tiendas 0 sus impresos.

A finales del siglo XIX muchas empresas empezaron a vender sus productos en
envases con la imagen impresa de la marca. Los consumidores no conocian el
producto y su marca hasta que realizaban la compra.

En 1920, gracias a la radio, el desarrollo y aprovechamiento de la electricidad y
con ella las mejorias de la imprenta, se impulsan nuevas técnicas de venta,
aumentando la proliferacion de periddicos y revistas.

En la postguerra aparecio el televisor forzando a la publicidad a mejorar sus
técnicas sonoras y visuales. A principios del siglo XX las agencias se
profesionalizaron haciéndose mas efectivos, entre otros aspectos, al decidir de
una manera mas selectiva los medios determinados por su conveniencia para
dichas campafias, y es alli donde la creatividad estalla abriendo un sinfin de
posibilidades para el desarrollo de la publicidad.

A continuacién veremos una tabla de los avances tecnolégicos trascendentales
para la publicidad en los siglos XIX 'y XX.
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Tabla 1. AVANCES TECNOLOGICOS MAS IMPORTANTES EN LOS MEDIOS
DE COMUNICACION (SIGLOS XIX'Y XX):

1.822: Aparicion del fotograbado
1.837: Telégrafo eléctrico de Morse
1.846: La rotativa

1.876: El teléfono

1.904: El off-set en impresion

1.920: Primeras emisiones de radio
1.920: Teletipo

1.939: Primera emision de television
1.954: Fotocomposiciébn como técnica
1980-2000: La informatica, Internet

3.2.2 Historia de Coca-Cola. La Coca-Cola 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 comenzo
siendo comercializado como una medicina que alivia el dolor de cabeza y disimula
las nduseas. Luego fue vendida en su farmacia como un remedio que calmaba la
sed, a cinco centavos el vaso. Frank Robinson le puso el nombre de Coca-Cola, y
con su caligrafia disefi6 el logo actual de la marca. Al hacerse famosa la bebida en
1886, al creador se le ofrece venderla en todo Estados Unidos. Pemberton acept6
la oferta (vendi6 la féormula de su producto en 2.300 délares) y se abrieron varias
envasadoras en Estados Unidos. Mas tarde un grupo de abogados compraron la
empresa e hicieron que Coca-Cola llegara a todo el mundo. Desde ahi la empresa
se convirtié en The Coca-Cola Company.

En cuanto a la informacién del producto, la féormula es un secreto comercial,
guardado en un banco en Atlanta. Una leyenda urbana dice que sélo tienen
acceso a ella dos directivos.

3.2.2.1 Sabor e ingredientes (Conocidos). El distintivo sabor a cola viene en su
mayoria de la mezcla de azlcar y aceites de naranja, limén y vainilla. Los otros
ingredientes cambian el sabor tan solo ligeramente. 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 sigue usando azulcar.
Aungue recientemente se legislé en México durante el mandato del ex-presidente
conservador Vicente Fox, a favor de permitir el uso de fructosa para endulzar las
bebidas como Coca-Cola, debido a que es mas econdémica, al mismo tiempo
provocé una ola de protestas campesinas en todo Meéxico y varios ingenios
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cafieros del pais emplazaron a huelga. Estas medidas no evitaron que la
legislacibn mexicana diera marcha atras.

3.2.2.2 Polémicas en torno a la Marca. La pagina web de la compafiia declara
que “En efecto, Coca-Cola no contiene cocaina u otra sustancia perjudicial, y la
cocaina nunca ha sido un ingrediente de Coca-Cola”. Esto se debe a que muchas
personas creen que el nombre de la marca deriva de la cocaina cuando realmente
el nombre refiere a los principales ingredientes de la férmula original.

Otra polémica sustancia relacionada con la Coca-Cola es la cafeina. El contenido
de cafeina de Coca-Cola ha sido objeto de varios juicios desde los afios 1920.
Pero; sin embargo una botella de 235 ml contiene 23 mg de cafeina, mientras que
235 ml de café comun, no descafeinado, contienen entre 61 y 164 mg de cafeina.
Aungue no significa que, teniendo coca cola menos cafeina que el café, ésta no
sea perjudicial para la salud.

La polémica que siempre ha sufrido es en torno a la salud y su fama de ser nociva,
como por ejemplo, en 1954 la legislacion francesa lleg6 a prohibirla, aunque esta
prohibicién no duré mucho. Hoy en dia la Coca-Cola es manufacturada como
jarabe y suministrada a varias franquicias las cuales la reconstituyen, embotellan y
distribuyen.

La Coca Cola Zero que se vende en México contiene un ingrediente que la de
EEUU y la Union Europea (mas cuidadosos con sus estandares de calidad) no
contiene: el ciclamato de sodio. En los EE.UU. Se prohibié debido a que estudios
demostraron que podria producir cancer. Hoy estd en debate si se legaliza de
nuevo. Hay wuna lista de aditivos a los alimentos que se llama
'‘GenerallyRecognized as Safe' (GRAS), aditivos generalmente reconocidos como
seguros incluidos en la Coca-cola.

Una de las principales preocupaciones de algunos consumidores es el efecto que
produce el azlUcar que contiene y que seria sospechosa de ser promotor de la
estenosis al higado (higado graso), diabetes y obesidad. Esta preocupacion es
considerada como uno de los motivos de la baja en la venta. Estos problemas
podrian solucionarse parcialmente si se indicara la ingesta maxima recomendada
en los productos. También llama la atencion de algunos consumidores el uso de
ciertos edulcorantes, por ejemplo el uso de ciclamato de potasio que ha sido
prohibido preventivamente en Estados Unidos.

18



Si bien es cierto que la Coca-Cola contiene acido fosforico, y que resulta corrosivo
para ciertos materiales, eso no implica que tenga el mismo efecto en el cuerpo
humano al ingerirse. Distintas fuentes suelen ubicar el pH de Coca-Cola entre 2 y
4 (similar al zumo de limén) lo que no produciria problemas géastricos. Ademas,
cuando el acido fosforico llega a la sangre, es neutralizado por el cuerpo a costa
de sales que contienen minerales como el calcio, magnesio, sodio y hierro, sin
embargo, se lo acusa de corroer los dientes.

3.2.3 Uso de Papéa Noel por Coca-Cola. Papa Noel, Santa Claus, San Nicolas,
Viejito (o Viejo) Pascuero o Colacho, son algunos nombres con los cuales se
conoce universalmente al personaje legendario, que segun la cultura occidental
trae regalos a los niflos por Navidad.

Es un personaje inspirado en un obispo cristiano de origen griego llamado Nicolas,
gue vivio en el siglo IV en Anatolia, en los valles de Licia (en la actual Turquia).
Era una de las personas mas veneradas por los cristianos de la Edad Media, del
gue aun hoy se conservan sus reliquias en la basilica de San Nicolas, Bari, Italia.

En el siglo XX, la empresa Coca-Cola encarg6 al pintor HabdonSundblom que
remodelara la figura de Santa Claus/Papa Noel para hacerlo mas humano y
creible. Esta versién data de 1931. Es una creencia o mito que el color rojo y
blanco de Santa Claus tenga su origen en los anuncios que la marca Coca-Cola
empezd a hacer a partir de 1931, aunque si es cierto que contribuyeron a la
popularizacion de estos colores y del mito mismo.

Hay muchas ilustraciones y descripciones casi fidedignas anteriores al anuncio,
como la de Thomas Nast (1869) o St. Nicholas Magazine (1926), entre otras; eso
sin considerar ademas las antiguas representaciones religiosas del obispo San
Nicolas de Mira 6 San Nicolas de Bari, en las que es comun el color rojo y blanco
de la vestimenta religiosa, aunque desde mediados de 1800 hasta principios de
1900 no hubo una asignacién concreta al color de Santa Claus, siendo el verde
uno de los mas usados. Por lo tanto, se considera que la campafia masiva de
Coca-Cola fue una de las principales razones por las cuales Santa Claus terminé
vestido de color rojo y blanco, pero estos publicistas no fueron los primeros en
representarlo con estos colores.

Coca-Cola en su busqueda de un personaje adecuado encontré6 que Papa Noel
con sus regalos, lograba transmitir al publico felicidad. La apariencia fisica del
personaje, su altura, la tez blanca, e incluso sin tener en cuenta su obesidad,
puede corresponder con un arquetipo de bonachén norteamericano; ademas, la
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relacion de los colores rojo y blanco con los colores corporativos de Coca-cola,
haria evidente la relacion comercial entre Papa Noel y esta empresa. En este
sentido, y siendo que las primeras apariciones de este personaje “en sociedad”
fueron a través de las revistas y publicidades de la época, asi como se evidencia
gue Coca-Cola es la empresa que mas ha explotado esta imagen; puede decirse
gue es un mito creado y alimentado por esta empresa.

3.3 MARCO CONTEXTUAL

3.3.1 Publicidad de la Marca Coca-Cola. Jugando con osos polares. En 1993,
La Coca Cola Company dio un giro drastico en su tradicion publicitaria con la
introduccién de la campafa "Siempre Coca Cola" de CreativeArtists Agency v,
mas tarde, EdgeCreative. La campafa fue diversificada, con un nimero inicial de
27 comerciales disefiados para agradar a diferentes audiencias. Los comerciales
recorrieron el mundo. Incluian una variedad de avances tecnoldgicos innovadores
tales como la animacion computarizada. Uno de estos comerciales,
"NorthernLights" (Luces del norte), introdujo lo que se convertiria en uno de los
simbolos mas populares de la publicidad de Coca Cola: el oso polar animado.

Figura 1. Stewart y la agenciaRhythm&Hues

ﬂ.lw-aj-,_rs Coca-Cola

Cuando se le pidié al creativo y escritor/director independiente Ken Stewart el
desarrollo de un comercial innovador, éste penso en tomar Coca Cola en el cine,
por otro lado, el director pensé que su perro parecia un oso polar alli nacio la idea
del personaje y afiadié un hipotético caso donde un 0so polar, asistiera a ver una
pelicula al cine pero dentro de su propio contexto o habitad. El creativo unié estos
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dos conceptos de los que nacidé "NorthernLights”, el comercial que muestra un
lugar mégico donde los 0sos polares van a ver peliculas (la aurora boreal) y beben
Coca Cola.

Para mantener la magica y etérea calidad del mundo de los osos, Stewart eligié
mantener la musica en el minimo volumen. Solia sintetizar la madsica como una
fuente de puntuacion nada mas y mantenia a los osos libres de didlogos excepto
por los "oohs", "aahs" y grufiidos que €l mismo creaba en una mesa de sonidos
usando su propia voz que luego era alterada por la computadora para hacerla
sonar real. La musica y los "dialogos”, que eran minimos, requerian meses de
trabajo.

El oso polar fue un gran éxito. El oso particip6 de seis comerciales, entre ellos, dos
para los Juegos Olimpicos de 1994 y uno para las vacaciones en el que la familia
de osos elegia su arbol de Navidad. Coca Cola innovo al emplear esta publicidad
en los medios de transporte. Llevaron esta técnica a muy altos niveles.

3.3.2 Spots

Algunos de los spots de Coca-Cola méas conocidos son:
* 2001: "Para todos"

* 2002: "Despedida”

* 2004: "Del Pita Pita Del"

* 2006: "Estamos Juntos" (Mundial de Futbol 2006)

* 2006: "Insultos"

* 2007: "Generacion de los 80"

* 2007: "La fabrica de la Felicidad"

*2007: "Lola"

* 2008: "Estrellas Fugaces"

* 2009: "Hoy Quiero" (version latinoamericana de "Lola")

3.3.3 Esléganes

* 1886: «Disfrute Coca-Cola».(Enjoy Coca-Cola)
* 1929: «La pausa que refresca.
* 1959: «Coca-Cola refresca mejor». (Be ReallyRefreshed)
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* 1963: «Todo va mejor con Coca-Cola». (Things Go Better with Coke)
*1970: «Coca-Cola en el mundial de México 1970 "Setentacional"».
*1970: «El sabor de la vida» (Espafia) (It'sthe Real Thing)

*1972: «La chispa de la vida» (Hispanoamérica) (It'sthe Real Thing)
*1976: «Coca-Cola da mas vida». (CokeAddsLife)

*1982: «Coca-Cola es asi» (Espafia) (Cokelslt)

* 1983: «Coca-Cola, jmas y mas!» (Hispanoamérica) (Cokelslt)

* 1986: «Coca-Cola es asi, es la ola del mundial» (México)

* 1987: «Sensacion de vivir» (Espafia) (YouCan't Beat theFeeling)

* 1988: «El sabor de tu vida» , «Vive la Sensacion»* (México) «YouCan't Beat
theFeeling»

*1989: «jEs sentir de verdad!» (Hispanoamérica) (Can't Beat the Real Thing)
* 1993: «Siempre Coca-Cola» (Always Coca-Cola)

*1999: «Coca-Cola. Disfruta» (Hispanoamérica)

* 2000: «Vivela» (Espafia y México)

* 2001: «La vida sabe bien» (Espafia)

* 2001: «La vida sabe mejor» (México/América Central)

* 2001: «Siente el sabor de vivir» (América del Sur)

* 2003: «Coca-Cola, de verdad».

* 2005: «Toma lo bueno» (Hispanoamérica)

* 2006: «El lado Coca-Cola de la vida» (Espafia y Latinoamérica)
* 2008: Desde 1886 repartiendo felicidad (Espafia).

* 2008: «El lado Coca-Cola de la vida» (Espafia y Latinoamérica)
«The Coke side of life»

* 2008: «La vida es como te la tomas» (Argentina)

* 2008: «Regala al mundo lo mejor de ti» (Latinoamérica)

* 2009: «Mira el lado Coca-Cola de la vida» (Latinoameérica)

* 2009: «Destapa la felicidad» (Espafia)
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3.3.4 Laguerrade las Colas. Al referirse a la competencia de Coca cola, es
usual que se piense directamente en la marca Pepsi.

El verano de 1898 EIl joven farmacéutico Caleb Bradham invent6 la Pepsi-Cola
mezclando diferentes ingredientes, mientras intentaba crear una bebida gaseosa
refrescante para los dias de excesivo calor.

Al principio, Pepsi era vendida como una bebida estimulante y digestiva. En tan
solo 12 afios, la empresa crecié al punto que llegdé a vender 380.000 litros por
ano.

Pepsi siempre fue innovadora, en esa época fue una de las primeras empresas en
cambiar el transporte a caballo por vehiculos a motor. El negocio crecié y Pepsi ya
empezaba a contratar estrellas para sus publicidades. En esa época, el famoso
corredor de autos BarneyOldfield aparecia en los avisos de Pepsi en los diarios.
Lamentablemente, con la primera Guerra Mundial y la dificil situacion econdmica,
la empresa quebrd, Caleb Bradham volvid a su farmacia y vendié la marca al
Holding Corporativo Craven.

En 1945, Pepsi-Cola mudoé sus oficinas a Manhattan y se expandié a América
Latina, las Filipinas y Oriente Medio. Cred nuevas botellas y por primera vez fue
vendida en lata. Pepsi cambi6 su logo y la tapa gano protagonismo. La publicidad
ya no vendia a Pepsi por su precio, sino que la mostraba como un estilo de vida.

En 1958, Pepsi ya se vendia en 120 paises. Fue en esa época que la marca
empezd a hablarles a los jévenes con innovadores slogans como "Sé sociable,
bebe Pepsi"y "Ahora es Pepsi, para los que piensan de forma joven". Aparecieron
nuevos slogans, "Juntate a la gente Pepsi, siéntete libre", "Tienes mucho para
vivir. Pepsi tiene mucho para dar", "Sigue el espiritu Pepsi".

En 1984 la generacién Pepsi cumplié 20 afios. Y en esta década, la musica Pop
era la estrella. La nueva campafa, "La eleccibn de una nueva generacion",
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también fue un icono de la cultura contemporanea. Michael Jackson, la mayor
celebridad del momento, participé de los comerciales de Pepsi interpretando su hit
"Billie Jean". Junto a él, grandes musicos, actores y deportistas acompafaron a
Pepsi como Michael J. Fox, Lionel Richie, Tina Turner, David Bowie, entre muchos
otros. Otro gran éxito fue la llegada de Pepsi a China. En la mitad de los afios 80,
Pepsi ya se compartia en 148 paises.

A continuacion se darad a conocer una tabla a partir de la guerra de las colas
conocida asi conocida en el mundo de los refrescos y la publicidad mencionando
las acciones realizadas por Coca-Cola y su respectiva respuesta por parte de
Pepsi.

Tabla 2. Tabla de sucesos trascendentales durante la guerra de las colas
(cocacola vs pepsi)

COCA-COLA PEPSI

e Da el primer gran golpe dentro
del mercado

e Desde un principio usa el 20% e La marca se dio a conocer como
del presupuesto en Publicidad una bebida de calidad y fueron

utilizados niflos en sus pautas.

e Coca-cola le resto importancia, y e Ofreci6 el doble de contenido por

decidieron seguir igual. el mismo precio (5 centavos)

e Sus comunicaciones trataban de
mostrar una manera de vivir
inocente.

e Se cred laimagen clasica de
Papa Noel.

e Simbologia de Energiay
patriotismo en la guerra.

e Se implementaron las brigadas
Coca-Cola.

e Numero uno en ventas en
Europa durante la segunda
guerra mundial.

e Fomento con su publicidad un
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Tabla 2 (continuacion)

pensamiento de una Buena vida.

Las cosas son mejores con
Coca-Cola

1950. Gracias a una actriz
famosa que poso con el
presidente de Pepsi, le dio una
imagen de clase alta, un cambio
radical para la marca.

1960. Campafia dirigida a la
juventud. Generacion Pepsi no
mas Guerra.

Primera compafiia presente en
China

Contrato de exclusividad por tres
afos

Con ayuda de P. Nixon se
impulsé la venta de Pepsi en todo
tipo de eventos.

Falsa informacion suministrada a
Pepsi.

Grababan secretamente las
reuniones de Pepsi

Bloqueaban bajo cuerda la
procedencia del surtido de la
competencia en los
supermercados alcanzando asi
superioridad de un 40% en el
sector.

Espionaje Industrial en Brasil por
parte de Pepsi.

Relanzamiento de la bebida.
Subid un 60% las ventas

Vendia la idea de paz y juventud
eterna

A finales de los 70’s nombran a
Pepsi y lo anuncian como el
imitador.

Se implemento el concurso “Reto
Pepsi” en los 80’s
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Tabla 2 (continuacion)

Buscaron una formula nueva que
fallo rotundamente: NEW coke
pero en 3 meses retorno la Coca-
Cola Clasica.

Presencias en escuelas y
contratd con las mismas para
ubicar sus expendios.

También hicieron contratos con
otras escuelas

Colocaron expendedores
directamente al frente de las
escuelas donde Coca-Cola tenia
los contratos.

Usaron estrellas deportivas como
Pelé*

Hicieron contratos con ciudades
completas de exclusividad de
expendio. Por ejemplo en lugares
donde hay trabajadores del
gobierno solo se vende Pepsi:
Seattle

Colocan expendedores en
lugares abiertos de actividad
fisica y esparcimiento.

Estrellas jovenes como Michael
Jackson y Madona*

Concepto Actual: Familia Feliz

Concepto actual: Juventud Feliz

“Documental Coca-cola vs Pepsi — Guerra de Titanes. France 5/SUNSET Presse.
Centro nacional de la Cinematografia. 2002”

En la siguiente tabla podemos apreciar como ha sido la evolucion gréafica de las
marcas Coca-cola y Pepsi.
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Tabla 3. Evolucién del Logo de Coca-Colay Pepsi al pasar los afios

1906

EpsI-AOLK

1940

1950

1886

COCA-COLA

1900s (first labels)

During this period. there are
dozens of logo variations as the
logo is drawn differently for
labels, print ads and packaging.

1940s

Ccvtely

1950s — 1960s (“Fishtail” logo)
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1962

1991

1998

1960s (wave is introduced)

1985 (New Coke)

Coke (oke

1987
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3.4 MARCO TEORICO

En la construccion del siguiente marco teorico se busca poder montar las bases
necesarias para el desarrollo y entendimiento del modelo de andlisis, que ser&a
aplicado a los comerciales de Coca-Cola a analizar en este trabajo.

3.4.1 Teoria del Relato. Eltexto de Gaudreault y Jost estudia el relato
cinematografico, partiendo del estudio de una narratologia modal. Es decir, un
estudio de las formas de expresion segun el soporte con que se narra: formas de
la manifestacion del narrador, materias de la expresién manifestadas por uno u
otros de los medios narrativos (imagenes, palabras, sonidos, etc.), y entre otros,
niveles de narracion, temporalidad del relato y puntos de vista.

En este analisis se diferenciara varios tipos de relatos, los autores A.Gaudreault&
F.Jost, en este caso identifican tres tipos de relato. Para comenzar se analiza el
Relato Oral como uno de los relatos basicos, colocando como ejemplo el caso de
un paciente que narra una parte de su infancia a su psicoanalista. Este tipo de
relato presenta un gran diferencial con respecto a los otros 2 tipos de relato
cinematografico conocidos como El Relato Escrito y el Relato filmico, ya que el
relato oral tiene la principal caracteristica de que el narrador y el publico deben
estar de cuerpo presente.

En definicion el relato, es de alguna manera un objeto real que el usuario reconoce
a ciencia cierta, la cual no da cabida a ser confundido por algo que no es.

¢, Todo relato tiene un principio y un Final? El final puede definirse no siempre
como el punto definitivo al que llega la sucesion de todas las incertidumbres
planteadas, ya que algunos finales pueden dar origen a otras historias, otros llevan
al punto de partida del relato. Semejante a un espiral sin fin 0 simplemente un
episodio mas a través de los afios. Como lo dice el autor:

“Todo libro tiene una ultima pagina, toda pelicula tiene un ultimo plano, y los héroes
pueden seguir vivos en la imaginacion del espectador”.

En cuanto al otro tipo de relato cinematografico conocido como narraciones
filmicas en este caso quien las narra no depende de un solo factor o variable. Los

'A Gaudreault& F Jost, El relato Cinematografico,Paidos Ibérica. Espafia.1995P. 56
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elementos expuestos por si solos, pueden encargarse de una narracion
cinematografica sin ningun problema debido al resultado del trabajo conjunto de la
puesta en escena y del encuadre, la cual se le podria denominar Mostracion.

Continuamente otro elemento vital en las narraciones filmicas vendria a ser,
entonces, las articulaciones entre fotograma y fotograma, que es la base misma
del procedimiento cinematografico y son los que provocan la ilusion del
movimiento dando lugar a los planos, esta equivale a y se denomina la Narracion.

Finalmente en una tercera instancia, como ultimo tipo de relato, intervendria el
Narrador Filmico, el cual, por medio del montaje de micro-relato es el resultado de
su mirada sobre los acontecimientos.

3.4.2 El Relato (Publicitario). Toda narracion tiene una serie de postulados
l6gicos que unidos en una macro-estructura basica y aplicadas, por un lado a la
acciones, y por otro a los acontecimientos realizados en una coordenadas
espacio-temporales, son las encargadas de generar un relato. El relato impone
una organizaciéon de relevos de funciones agrupadas. A este agrupamiento de
funciones se les llama secuencia. En otras palabras, una secuencia es una
sucesién logica de funciones unidas entre si por una relacién de ayudas entre
unos y otros. La secuencia se constituye, de este modo, en la unidad de todo
relato. Por ejemplo: Situacion Inicial -> Complicacion -> Reaccion -> Resolucién ->
Situacion Final.

Su aplicacion en el Spot no se diferencia del usado en el cine en cuanto a que
obedece a los mismos principios y a las mismas secuencias o funciones. Por eso
se encuentran comerciales que empiezan con una situacion problemay la solucion
se da en forma directa o indirecta por medio de un objeto modal que corresponde
con el producto, servicio 0 marca que se ofrece. El relato publicitario, entonces,
tiene tres funciones; una, inicial que es la situacion problema; otra, la reaccion y
finaliza con la resolucion.

Los detalles de la secuencia en el relato publicitario los veremos mas adelante, en
concreto aplicados a Coca cola

3.4.3 Secuencia narrativa Segun Claude Bremond. Las secuencias narrativas
estan agrupadas dependiendo del tipo de situacion en la cual se encuentra la
narracion:
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Situacion Inicial y Complicacién (Funcién Inicial): Abre las posibilidades de un
proceso o conducta a observar y de un contenido a pronosticar; es decir, abre las
posibilidades de una accion.

Reaccion (Funcion Media): En forma de conducta o de acontecimiento, representa
la actualizacion de los estados previamente demostrados.

Resolucién y Situacion Final (Funcion Final): Este cierra el proceso en forma de
resultado alcanzado. Refleja el resultado o sancion del proceso, dependiendo del
signo, ya sea positivo 0 negativo, de la funcién anterior.

3.4.4 Tipos de Secuencias o Estructuras del Relato. Hay varios tipos de
estructuras del relato, dependiendo de las funciones contenidas y su orden
cronoldgico o de presentacién dentro de la linea de tiempo dentro de la misma, las
cuales podremos apreciar mejor en la siguiente tabla.

Figura 2. Estructuras del Relato

TIPOS DE SECUENCIAS
ELEMENTALES: COMPLEJAS:
Constituida por una triada de Combinacién o encadenamiento
funciones: Finicial, Fmediay de secuencias elementales
Ffinal.
ENCADENA ENCADENA ENCADENA
MIENTO MIENTO MIENTO
POR POR POR
CONTINUIDAD ENLACE ENCLAVE

Fuente. Material de Curso, Légica Narrativa. UAO Virtual
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Los tipos de secuencias se dividen principalmente en dos grupos: secuencias
Elementales y Secuencias Complejas, donde las secuencias elementales cuentan
con una continuidad cronologica lineal, donde la estructura de las funciones se
mantiene constante.

Las Secuencias Complejas, mientras que a su vez estdn subdivididas en tres
subcategorias, donde se presentan varios tipos de encadenamientos. En primer
lugar el encadenamiento por continuidad, en el que al llegar a la funcion final de un
relato, este funciona como punto de partida de otra secuencia o funcion inicial. El
encadenamiento por enlace, se refiere a que, cuando las funciones se les
presentan a dos personajes al mismo tiempo, la funcidon que se presenta en dicho
momento es positiva para uno y al otro se le presenta como algo negativo y
viceversa. Por ultimo el encadenamiento por enclave se presenta cuando, dentro
de las mismas funciones, se presentan o penetran otras funciones iniciales,
medias y finales.

3.4.5 Los planos. Estos elementos utilizados en un principio por el cine, son
trascendentales hoy en dia para los spots publicitarios ya que los planos son
fundamentales para el desarrollo de la historia, la intencion, la alteracion de los
personajes, de la ubicacién y de los objetos dentro del mismo comercial, como lo
es en caso de que se presente la necesidad de resaltar el producto dentro del
spot. Asi que Basicamente el plano puede definirse como la unidad basica
cinematografica, y esta parte de pelicula que va desde que la cdmara el cual
empieza a rodaren un momento determinado hasta que deja de hacerlo, con
objeto de registrar parte deuna escena o su totalidad. El plano se obtiene
fotografiando a una cierta distancia una ovarias figuras, un paisaje o0 un escenario.
La distancia a la que se toman tales elementosdecide el tipo de plano y el tamafio
gue estas figuras tendran en él.

Los planos principales empleados en los spots publicitarios suelen ser: El Plano
General, el Plano Americano, El plano Medio, El Primer Plano, y el Plano Detalle.

e El Plano General

Este plano es empleado para mostrar lo que hay alrededor del personaje el cual
ocupa apenas % aproximadamente de la imagen total. La intencidbn que busca
este plano es la de ubicar al espectador en un espacio geografico especifico
donde se desarrollara la historia, creando asi un contexto mas amplio y en el caso
de la publicidad, aprovechar el corto tiempo que se posee.
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e El Plano Americano

Este plano es empleado para mostrar al personaje desde la cabeza hasta las
rodillas, el cual sirve para identificar todo lo concerniente a la vestimenta, y
caracteristicas de los objetos y accesorios que lo acompafian para realizar una
determinada accion.

e El Plano Medio

Este plano es empleado mostrar al personaje y la realidad entre el y los demés
personajes, aunque no alcanza a penetrar psicolégicamente en los personajes.

e Primer Plano

Este plano tiene como intencidén acercar al publico al personaje, este aislamiento
visual incentiva la concentracion en ese solo personaje donde el publico pueda
captar mas adecuadamente las intenciones y las actitudes de dicho personaje. En
los comerciales es primordial este plano, ya que los sentimientos que puede
despertar el producto o el servicio son los mas poderosos dentro de los spots
publicitarios.

e Plano Detalle

Este plano también se apodera del aislamiento visual pero en esta ocasion su
enfoque es la accion de dicho personaje, para que dicho objeto se destaque, ya
que en otro plano podria pasar desapercibido lo cual no debe ocurrir porque es
primordial para la historia y para la intencion del anunciante.

3.4.6 El Héroe de las mil Caras. Otro componente importante de todo tipo de
relato es la construccion de un personaje que dirija la historia en funcion de
basqueda de un objeto de deseo. A ese personaje se le atribuyen todas las
acciones y acontecimientos presentes y de él va a depender el recorrido por ese
viaje que es la historia como tal.

La construccién de ese personaje ha sido estudiante desde mudltiples Opticas o
desde mudltiples dimensiones. Una de ellas es la funcion como arquetipos miticos o
de la vida psiquica. Entonces como arquetipo, el héroe, uno de los patrones
narrativos que ha encontrado en las historias y leyendas populares, segun
Campbell, suele pasar a través de ciclos o aventuras similares en todas las
culturas. Resumido en la triada: Separacién - Iniciacion - Retorno. Para
profundizar podremos definir al héroe como una persona que cuando realiza una
hazafa extraordinaria y digna de elogio (para la cultura de su lugar y tiempo) es
llamado de este modo. Las hazafas tradicionales son exterminar monstruos y
salvar a las personas de una muerte segura. Un héroe satisface las definiciones
de lo que se considera bueno y noble en su cultura de origen.
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En la actualidad lo que gira en torno al clasico héroe, a sus proezas y ayudantes
humanos o divinos, han cambiado, probablemente en definicibn mas no en
escancia. Por ejemplo, el médico representa al maestro moderno del que fue una
vez perteneciente al reino mitolégico, es el conocedor de todos los caminos
secretos y de las palabras que invocan a las potencias. Su papel es comparable a
al de los viejos sabios de los cuentos de hadas cuyas palabras serian la clave para
el héroe a través de los enigmas y terrores de la aventura sobrenatural, el que
aplica el balsamo curativo a las mortales heridas, y finalmente despide al héroe de
regreso al mundo de la vida normal después de la gran aventura de la noche
encantada.

También se pueden apreciar elementos en los héroes para poder llegar a serlo en
una etapa muy temprana de su aventura, como aquellos ritos de iniciacion que
parte primordial en cada sociedad ya sea primitiva o actual (basicas como el
nacimiento, nombre, pubertad, matrimonio, entierro, etc.)

La primera misién del héroe es retirarse de la escena, del verdadero mundo, hacia
aquellas zonas donde la mente presenta verdaderas dificultades y alli aclararlas,
borrarlas, segun sea cada caso en particular (0 sea, combatir esos demonios
infantiles de cada cultura y superar todas estas experiencias positivamente)

Los arquetipos que han de ser descubiertos y asimilados son precisamente
aguellos que han inspirado, a la cultura humana a través de los mitos, los rituales
y los suefos. El suefio es el mito personalizado y el mito es un suefo
despersonalizado; es decir que tanto el mito como el suefio son simbolos que
vienen de adentro de la propia conciencia; aunque en el suefio las formas son
distorsionadas debido a la psique de cada persona que lo suefia en cambio;
mientras que el mito pone en manifiesto problemas y las soluciones perfectamente
aplicables para toda la humanidad involucrada.

En la modernidad el héroe como personaje explicitamente mitolégico ha muerto,
pero como hombre eterno, perfecto y universal esta resurgiendo, y esta vez su
hazafia es volver a nosotros (hombre moderno) transfigurado, y ensefar las
lecciones sobre la renovacion de la vida que ha aprendido en el pasado,
inspirando al humano actual. Aquellos que no conocen el llamado interior puede
hallarse en un trance verdaderamente desesperado, es decir, la persona promedio
no busca ese llamado interior hasta encontrarse con algun inconveniente, y es alli
donde tiende a buscar esa guia, pero en el cazo contrario el ser humano tiende a
buscar esa guia, la graciosa virgen, la inspiracion magica, que, , le entregue fia
clave que le dara valor para encarar todos aquellos problemas y, que, finalmente,
le brinde la libertad cuando todo esto haya concluido.
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El Héroe y Dios, en la clasica aventura del héroe, se basa en una relacion donde
el mundo se separa por la penetracién de algin poder externo que provoca el
desbalance, alli el héroe resurge y triunfa con el regreso a la vida, una nueva vida
para vivirla con mas sentido.

Para profundizar en términos mas actuales, se podria ejemplificar, con el hecho de
gque en cualquier campo, ya sea religioso, politico o personal, los actos
verdaderamente heroicos estan representados como aquellos que derivan de una
especie de muerte con respecto al mundo, hasta que vuelve a nacer lleno de
fuerza hasta ser aceptado una vez més por la especie humana.

Todo esto ayuda a entender no sélo el significado de las imagenes que
bombardean el cine, la publicidad y las historias del comun, sino la basqueda del
espiritu humano para lograr sus aspiraciones, habilidades y sabiduria.

Otro cambio en el héroe moderno y el héroe mitolégico son los triunfos, ya que
mientras que el héroe moderno alcanza un triunfo modesto el héroe mitolégico
tiene un triunfo macroscépico, historico y mundial.

En la mitad del proceso que arranca entre la muerte con respecto al mundo y su
renacer, es el cruce de ese umbral donde el héroe se mueve en un paisaje de
ensuefo poblado de formas ambiguas donde debe pasar una especie de pruebas,
esta es la parte favorita de las narraciones miticas. Aca se presentan las multiples
ayudas representadas por consejos, amuletos, agentes sobrenaturales secretos.
En este camino de purificacion del yo antes de renacimiento del héroe es donde
se puede identificar no sélo el cuadro de nuestro presente como espectador, si no
la clave, el punto necesario y se debe obtener o cruzar para redimirse o salvarse.
De todo ese largo y peligroso sendero queda la verdadera iluminacion.

El campo de batalla es simbdlico del campo de la vida, donde cada criatura vive
de la muerte de la otra. No todo es literal, solo el hecho de que las cosas deben de
cambiar para lograr que las cosas sigan y se desarrollen alrededor del héroe. No
se debe olvidar que aquel héroe es mas bien un simbolo para ser contemplado
mas que un ejemplo para seguir literalmente, y el ser divino es una revelacion del
Yo omnipotente, que vive dentro de todos nosotros, y esta a nuestro alcance por
medio de dicha meditacion por medio de todas estas pruebas, ya que como
contraparte esta el tirano que es orgulloso, lo cual es llevado a su perdicion
gracias a aquella luz obtenida por el héroe en aquella meditacién. Este tirano
tampoco es como los mitoldgicos, los tiranos modernos pueden ser reconocidos
por los hechos de usurpar los bienes de sus vecinos o son causales de la
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extension de su miseria, estos villanos también deben ser suprimidos, ese es el
hecho elemental del héroe.

Claramente todo lo que el villano tenia en su poder o contenido, de cierto modo,
se puede resumir en el simbolo de la mujer, es la otra mitad del héroe, ya que si él
es el guerrero, ella sera la fama, es la imagen del destino que lo aguarda. Este es
uno de los catalizadores para realizar todo ese trabajo dificil que se le presento
como requisito prenupcial y cumplir su destino conocido como la doncella.

En la Modernidad: “Donde antes habia oscuridad, hoy hay luz; pero también donde habia

luz hay ahora oscuridad. La hazafa del héroe moderno debe ser la de pretender traer la

luz de nuevo a la perdida Atléntida del alma coordinada.”.?

Modelo de Analisis

El marco tedrico mostrado hasta el momento se sintetiza en el modelo de analisis
abajo expuesto y que serd la base teérica para la aplicacién a cada uno de los
comerciales que se han escogido como muestra de este trabajo.

Figura 3 5. Modelo de Anélisis

Relato
Publicitario

Planos ;
Estructura Personajes

Colores Figuras _ Tipo de Rol que
Secuencias Personaje Cumple
Objetos Retdricas J P

2
o CAMPBELL, J. El Héroe de las Mil Caras. Bollingen Foundation Inc. Nueva York. 1949. P. 212
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4. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

4.1 LOS METODOS INTERPRETATIVOS

Es un modelo que busca conocer el ndcleo de las significaciones de las personas,
grupos y grandes sociedades. Este modelo es denominado también naturalista,
fenomenolégico y hermenéutico, asimismo, cualitativo por la naturaleza de sus
datos. Este método puede utilizar todo tipo de datos, cualitativos y cuantitativos,
pero su enfoque se orienta hacia los métodos y principios de la investigacion
cualitativa. El individuo y la sociedad construyen su accion ante toda situacion,
interpretando y valorando las cosas con las que tiene que contar y con base en
dicha interpretacion decide su forma de actuar en el medio.

Paradigma Fenomenoldgico

Busca la comprension de los hechos mediante métodos cualitativos que le
proporcionen un mayor nivel de comprension personal de los motivos y creencias
gue estan detras de las acciones de las personas. Despierta un interés por
conocer como las personas experimentan e interpretan el mundo social que
construyen en interaccion.

e Tipo deinvestigacién

Para resolver el problema de investigacion se trabajé el método cualitativo-
interpretativo. Antes descrito para el andlisis.

Para el Andlisis de los comerciales se emplearon un conjunto de procedimientos
de interpretacion del contenido de las comunicaciones de masas (mensajes, textos
o discursos) basados en técnicas, ya sea cuantitativos (estadisticas: recuento de
unidades), o cualitativos (combinacion de categorias), con el objetivo de elaborar y
procesar informacién relevante sobre las condiciones en que se han producido,
para su empleo posterior, también se emplearon métodos de analisis de las piezas
en el aspecto narrativo usando como referencia las secuencias narrativas
planteadas por Claude Bremond.
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4.2 PUNTO DE VISTA SEMIOTICO

A continuacion se trataran de identificar cada uno de los elementos incluidos en
cada comercial para asi desglosar y analizar méas facil el contenido incluido en los
mismaos.

4.4  APLICACION — ANALISIS DE LAS PIEZAS O COMERCIALES

A continuacion se aplicara este modelo de analisis a cada uno de los comerciales
comenzando con el relato publicitario, donde se evidencia el mensaje directo de
dicho comercial y el mensaje indirecto que es, el que quiere la marca comunicar
para promover la venta de su producto. Se prosigue al andlisis de los planos
cinematograficos los cuales son expuestos con cierta intencién con su el fin de
enfatizar mas en las situaciones inmersas en los personajes, los cuales terminan
por afectar a los objetos y los colores puestos en las secuencias los cuales traen
sus propias caracteristicas cargadas de intencionalidad.

En el andlisis de las estructuras del relato se analiza como esta constituido,
identificando el tipo de secuencias presentes dentro del comercial y finalmente se
analizan los personajes identificando sus caracteristicas clasificandolos a que tipo
de personaje son pertenecientes, ya sean humanos o animales diferenciandolos a
Su vez por su rol construido dentro del comercial tomando como base, el viaje del
Héroe de Joseph Cambell.

Comercial Coca-Cola 2002 Osos Polares

e Relato Publicitario:

Una familia de osos compartiendo en familia por medio de un juego de carrusel
acuatico donde un oso sorprende al otro haciéndole llegar una Coca-Cola y asi
alcanzar al final del comercial su ponto maximo de emotividad familiar. Este seria
el mensaje directo de la marca. En cuanto al mensaje indirecto contenido dentro
del comercial es la intencidn que tiene la marca de mostrarnos que gracias a su
producto se puede alcanzar aquella integracién familiar deseada al poseer la
Coca-cola.

38



Figura 4. Relato Publicitario

e Planos

El plano mas empleado es el plano medio, con el cual pueden mostrar muy bien
los movimientos de la familia de osos, pero cuando hace la aparicion en escena la
botella de Coca-cola se remarca su presencia y su importancia realizando un
primer plano, con el fin de dejar bien en claro cual es el objeto mas trascendental
dentro del comercial.

e Figuras Retdricas

En este comercial se presentan las siguientes figuras retoricas tales como la
Personificacion o también llamada Prosopopeya la cual consiste en atribuir a las
cosas inanimadas o abstractas acciones y cualidades propias de los seres
animados o bien cualidades propias del ser humano a los seres irracionales.

e Objetos

Solo hay un objeto dentro de esta historia de los osos polares y es la botella de
Coca-Cola la cual es empleada como catalizador de los sentimientos positivos y
de la unién familiar.

L
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e Colores

Colores frios para recrear el clima caracteristico de la navidad, también son muy
bien aprovechados para generar un contraste mayor al momento en que la botella
con su color rojo caracteristico aparezca en escena logrando asi resaltar mas, y
asi enfocar la atencion del espectador en la botella.

Los colores tienen una parte fundamental en la ambientacion y el mensaje que nos
comparte Coca-Cola, ya que el polo es parte del mito navidefio ya que de alli
proviene Papa Noel y estos son los animales que habitan en esta regién, y el azul
de esta parte del planeta contrasta perfectamente con el Rojo de la Coca-Cola,
dicho rojo que no es comun en esa parte del planeta.

Figura 5. Colores

e Estructura del relato

Esta estructura esta pensada en el tipo de publico al que va dirigido,
principalmente el infantil en asocio a su familia. Esta estructura tiene relacion
estrecha con los relatos miticos o fantasticos de los cuentos de hadas toda vez
que su estructura no le debe exigir al espectador reorganizar la historia como si lo
hace el relato mas complejo.
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e Secuencias

Tabla 4.. Secuencias del Comercial Coca-Cola 2002 Osos Polares

Situacion Complicacié Reaccion Resolucion Situacién
inicial [ ] n > > " fipal
Un grupo de| [Se busca Uno de los La botella de El oso
0S0S un poco 050 Darece Coca-colaes| |finalmente
polares mas de tenerlzzl incluida al consume la
jugando al | |alegria al ) . carrusel para|  |coca-cola
. Incentivo asi lograr
carrusel juego provocando
L . que alcanzar su .
acuatico. compartido . ) le felicidad.
necesita el destino.
por la
. momento.
familia de
0SO0S.

e COMERCIAL DE COCACOLA DEL 2004 NAVIDAD COCACOLA

¢ Relato publicitario

El sentimiento o luz de Coca-Cola, que al pasar y hacer contacto, cambia la actitud
de las personas. En cada determinada situacion esta luz se transforma o genera el
momento propicio para que estas personas descubran lo maravilloso de la
navidad. El mensaje indirecto de Coca-Cola es mostrarle a su publico que en una
navidad debe estar presente Coca-Cola de algin modo para alcanzar asi aquella

felicidad y amor tan anhelada en estas festividades.
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e Plano

En este comercial se hace énfasis en los primeros planos, para mostrar las
expresiones por las cuales atraviesan los personajes, y cuando interactian con
ciertos objetos, cambian a planos detalle.

e Figuras Retérica

En este comercial se emplea la metafora: ya que la luz de Coca-Cola evoca una
identidad dentro de dos realidades diferentes, ya que toma elementos del mundo
fantastico para provocar acciones y también tomar formas adecuadas para cada
momento y asi aludir al mensaje mas acertadamente.

e Objetos
- Adornos navidefos
- Botellas de Coca-Cola
- Dispensador de Coca-Cola
- Juguetes rojos
- Camion Coca-Cola

Estos objetos son los mas representativos para la marca en esta época, donde, de
hecho, han sido parte de sus actividades de merchandising. Y estos objetos, para
los nifios son un gran impacto ya que representan para ellos una parte muy
importante de la navidad, que son los regalos, los cuales simbolizan dentro del
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comercial todos aquellos anhelos tan esperados en todo el afio y que esperan
conseguir en navidad.

e Colores

Las tonalidades juegan el papel primordial ya que el equilibrio entre la luz y la
oscuridad cuando pasa la luz Coca-Cola todo es mas iluminado para representar
lo bueno y lo positivo. Los demas tonos son los clasicos usados en las épocas
navidefas, rojos y verdes, aunque prima el color rojo debido a que es el color de la
marca, asi resalta o mas bien da a entender que todo en el comercial tiene
relacion con Coca-Cola desde los objetos hasta la ropa.

e Estructura del relato

La estructura del relato presentado en este comercial es el de una secuencia
compleja especificamente el de un encadenamiento por continuidad donde las
funciones inicial y final se presentan una después de la otra rapidamente.

e Secuencias
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Tabla 5. Tabla de Secuencias del comercial de Coca-Cola del 2004,
Navidad Coca-Cola.

Situacion _»Complicacié |Reaccion|  |Resolucion Situacion
inicjal n - - final
Un inocente | [Varias 2z Para Cada Sele
nifio es el situaciones magica de situacion la cumplen los
punto de navidefias a Coc?a Cola luz de Coca- | |anhelos a
partida de la| |las cuales recorre toda Cola hace cada uno de
luz magica | |les falta un . contacto o los
la ciudad. pasa por el :
de Coca- poco de lugar personajes
cola amor para o presentados
inspirando a g |
ser que sucedan urante. e
perfectas. las buenas comercial.
acciones.

e COMERCIAL DE COCACOLA DEL 2006 EXPENDEDOR CALLEJERO

e Relato Publicitario

Dos jévenes piden una Coca-Cola y dentro del expendedor se muestra un proceso
de embotellamiento para una sola Coca-Cola ensefiandonos cémo se consigue
cada atributo del producto como en una fabrica sectorizada hasta llegar a la
manos del cliente, y sin pensarlo le dan otra al amigo para que ambos compartan
el producto. EI mensaje indirecto de Coca-cola en esta ocasion es resaltar lo
positivo que posee la marca en la mente de los consumidores y a su vez,
demuestra que es capaz de sacrificar una venta con tal de que sus clientes estén
felices con la marca.
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e Plano

Comienza con un plano medio donde se alcanzan a mostrar los elementos que
rodean el lugar y las caracteristicas de los 2 jovenes amigos. Cambian
rapidamente al plano detalle para hacer énfasis en el dinero depositado en la
maquina expendedora, la secuencias siguen avanzando en un plano medio solo
interrumpidas por primeros planos a la hora de hacer énfasis en determinada
caracteristica de la Coca-Cola, como lo es su frescura, su tapa, su tamafio.

e Figuras Retdricas

Aqui en el copy final del comercial el cual es “Bienvenido al lado Coca-cola de la
vida” se presenta la figura retorica Perifrasis la cual consiste en darle un rodeo al
sentido literal para evitar una expresion estereotipada o mas comun, utilizando
para ello una forma alternativa que la evoca sin citarla como tal. La palabra Coca-
cola pasa a evocar felicidad, amor, alegria, funcionando como adjetivo a la palabra
vida.

e Objetos
La botella Coca-cola.

Arbol navidefio.

Expendedor de Coca-Cola.

La botella es el epicentro de cada una de las estaciones. Todo el comercial gira en
torno a ella.Asi se resalta la importancia de aquellos elementos emocionales que
le dan el valor a este objeto, dandole asi también una mistica especial a las
maquinas expendedoras callejeras de Coca-Cola, por la sucesion de eventos que
“supuestamente” ocurren dentro de ella
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e Colores

El rojo esta muy presente en todo el comercial pero es mas rojo y con mas
intensidad que la que posee la Coca-Cola.

El verde en los fondos es muy importante porque al estar ligado a la naturaleza,
nos puede llevar a in imaginario del producto mas benigno, mas natural, ya que
por dentro del expendedor no es una fria maquina, si no que esta llena de vida
por dentro.

e Estructura del Relato

La estructura del relato presentado en este comercial es el de una secuencia
elemental donde se presentan en orden cronolégico las 3 funciones: Inicial, Media
y Final.

e Secuencias
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Figura 6 . Secuencias del comercial de Coca-Cola del 2006 expendedor

callejero
Situacion Complicacié Reaccion Resolucion Situacion
inicial [ ] N > > final
Dos amigos | |Al llegar al La Coca- Como solo
. Una Col |
compartiend| |expendedor demostracio oOlasele era una
o un paseo | |[de Coca- 1 de 1o que entrega alos| |pebida para
por la plaza.| |Cola, sucedeq amigos en sui-qos
compran estado final personas, el
dentro de como se le
una sola expendedor
los conoce
gaseosa. les regala
expendedor normalmente
una
es.
segunda
Coca-cola.

e COMERCIAL DE COCACOLA DEL 2007 PINGUINOS Y OSOS POLARES

e Relato Publicitario

Celebracion en el polo norte de los pingliinos con Coca-Cola y la comparten con
sus vecinos no invitados despertando suficiente amor en el ambiente para todos.
Coca-cola nos comunica con su mensaje indirecto en esta ocasion que la Coca-
Cola al beberla despierta esos sentimientos positivos relacionados a la felicidad, el
amor y la tolerancia, tan anhelados en estas épocas.
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e Plano

Comienza el comercial con un plano general para ubicar espacialmente a los
personajes en el polo, lugar directamente relacionado con la navidad. Seguidos de
primeros planos para mostrar las diferentes expresiones de frio y sorpresa de los
0s0s polares al escuchar la musica a lo lejos. Luego otro plano general para ubicar
a los pinguinos, y planos medios para mostrar con un poco de detalle las
actividades recreativas de los mismos. El primer plano se vuele a usar en el
momento de la aparicion de la Coca-Cola. Regresan a los planos medios para
mostrar la aceptacion grupal de cada especie al beber la Coca-Cola., terminado
con un plano general mostrando la convivencia total de las 2 especies.

e Figuras Retéricas

La Paradoja en este caso se presenta cuando estdn en un mismo lugar
conviviendo dos especies que son enemigas naturalmente, donde normalmente
unos se comen a los otros, en este caso sucede todo lo contrario. Otra de las
figuras retéricas que esta muy marcada dentro de este comercial es la
personificacion, ya que muchos de los rasgos aqui mostrados son muy comunes
dentro de los seres humanos mas no en estas dos especies.

e Objetos

La Botella de Coca-Cola es el Unico objeto artificial de todo el comercial, juega el
papel de tétem, que rompe con el comportamiento esperado normalmente en este
tipo de situacién de invasion de especies enemigas dentro de la naturaleza y sirve
de moderador para alcanzar la convivencia.

e Colores

Todos son colores frios (azul, negro, blanco) y Coca-Cola con sus colores
caracteristicos sobretodo del rojo, hacen el respectivo contraste, evidenciandose
en las escenas donde aparece, obteniendo asi la notoriedad deseada.

e Estructura del Relato y Secuencias

La estructura del relato presentado en este comercial es el de una secuencia
elemental donde se presentan en orden cronolégico las tres funciones: Inicial,
Media y Final.
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e Secuencias
Figura 8. Secuencias del comercial de Coca-cola del 2007, Pinguinos y Osos

Polares.

Situacion Complicacié Reaccion Resolucion Situacién
inicial [ 7| N > > final
Una familia | [Los vecinos Anie & El oso bebe El pinglino

de 0sos, que son los aleare accidentalme| |bebe por
despertand | |pinglinos, celgbracién nte hace medio de la
0 en una estanmuy | |7 contacto e Coca-cola
zonafriay | |alegresy o mterrump,e la representa
) pinguinos celebracion,
despejada | |contentos a la
. . los osos ante la .,
del polo diferencia aceptacion
. aparentan sorpresa de
norte. de la familia b de aquellos
q su anhelo ambas invitad
e 0SOs. especies. invitados.

e COMERCIAL COCACOLA DEL 2008 PAPA NOEL
e Relato Publicitario

En este comercial Papa Noel reparte la felicidad con su estrella fugaz y con eso
despierta el espiritu navidefio, lleno de bondad que surge de las personas al ver
aguella estrella pasar. La Marca nos deja en evidencia que para todos esos
momentos magicos de la navidad Coca-Cola puede estar acompafiandonos, asi
no tenga un contacto directo con nosotros, pero debemos tener la seguridad que
la marca siempre estard alli, cerca.
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e Planos

Comienza con un plano medio para identificar al personaje y mostrar su entorno
de trabajo, el cual es Papa Noel y su cabafa. Seguido de un plano general donde
se muestra la ubicacion de la cabafia en el polo, seguido de otro plano general
donde se mostrara como Papa Noel hace navegar por los cielos la estrella fugaz
cuya presentacion es por medio de un corto primer plano. La sucesion de casos
gue soluciona la estrella fugaz Coca-Cola se dan en su mayoria en planos medios
interrumpidos por planos generales empleados para ubicar geograficamente al
espectador de caso en caso.

e Figuras Retoricas

En el copy se presenta la metonimia ya que “el lado Coca-cola de la navidad” la
palabra Coca-Cola viene a remplazar a la felicidad o amor, dependiendo de la
interpretacion de la persona.

e Objetos

- Expendedor de Coca-Cola
- Botella de Coca-Cola

- Estrella fugaz

- Catapulta

Los objetos de la marca estan de cierto modo acompafiando esos momentos
magicos mas no como en otras ocasiones que si tienen influencia directa con los
personajes. En cuanto a los elementos caracteristicos de la navidad, debido a la
época estos permanecen en todo el lugar y sobretodo acompafian muy bien al
personaje de Papa Noel.

e Colores

Los objetos usados para interactuar al momento de expresar el amor de Coca-
Colay los trajes representativos como es el caso del equipo de fatbol, o la
pafioleta son del mismo rojo el cual emplea Coca-Cola.
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e Estructura del Relato y Secuencias

La estructura del relato presentado en este comercial es el de una secuencia
compleja especificamente el de un encadenamiento por continuidad donde las
funciones inicial y final se presentan una después de la otra rapidamente.

e Secuencias

Figura 9 . Tabla de Secuencias del comercial de Coca-Cola del 2008, Papa
Noel.

Situacion Complicacio Reaccion Resolucién Situacion
L > > » .
|n|c||al f|1 | | fllnal
Papa Noel Semuestran A medida La magia de Los deseos
esta diferentes la estrella se van
gue va fugaz )
creando casos cruzando el gaz cumpliendo
algo para la | |[donde los cielo | despierta esa  |de aquellos
Navidad, y | |personajes compasiony | lgue Io
estrella amor que :
es una humanos o necesitaban
. fugaz los llevan las
estrella animales _ y los
f it personajes personas en ot
ugaz. necesitan cambian. la navidad. conwe.r en
algo de en mejores
compasion. personas.
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4.4 TIPOS DE HEROE

Segun la teoria de Joseph Cambell y la identificacion de los tipos de héroe se ha
identificado los siguientes tipos dentro de los comerciales de Coca-Cola:

Tabla 6. Referencia Comercial

# Referencia del comercial TIPO DE HEROE

1| Comercial 1 Osos Polares 2002 | | 3 caracteristica heroica que se presenta en este
caso es la del Héroe Mentor, donde las
caracteristicas destacadas son la de suplir la
ausencia de un objeto, por decirlo, de alguna
manera, mistico, que conlleva a los demas
personajes a descubrir esa iluminacién, que en
este caso es la felicidad al compatrtir la bebida.

2 | Comercial 2 Luz Coca-Cola 2004 | | 5 caracteristica heroica que se presenta en este
caso es la del Héroe Humano, donde no
representa un hecho de grandes magnitudes, si
no con una mejora, cambiando un hecho mas
cotidiano.

3 | Comercial 3 Dispensador 2006 La caracteristica heroica que se presenta en este
caso es la del Héroe Humano, donde no
presenta un hecho de magnitudes mundiales, si
no con una mejora, cambiando un hecho mas
cotidiano.

4 gg(;';e“?‘a' 4 Osos y Pinglinos | | 5 caracteristica heroica que se presenta en este

caso la del héroe representado por la cria de
pingtino, el cual llega con el objeto mistico
(botella de Coca-Cola) el cual sirve para cambiar
el destino de los dos grupos encontrados en ese
momento.

5 | Comercial 5 Estrella fugaz 2008 | | 3 caracteristica heroica que se presenta en este
caso es representado por Papa Noel Cuya
caracteristica es la de aquel Mentor que va
cambiando la vida de muchos.

4.5 EJES TEMATICOS COMUNES EN LOS COMERCIALES DE COCA-COLA

En el presente estudio, se tom6é una muestra de 5 comerciales navidefios emitidos por
Coca-Cola Company en la primera década del siglo XXI, en los cuales se aprecian los
elementos caracteristicos de su discurso y de construccion de los personajes que siempre
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han estados ligados a la marca. En ellos se encontré6 una serie de elementos que
constantemente aparecen en los comerciales, ejes teméaticos que estructuran el anuncio
televisivo.

En la siguiente tabla se analiz6 la participacion de cada uno de los ejes tematicos en cada
uno de los comerciales:

Tabla 7. Tabla de Ejes Comunes en los comerciales de Coca-Cola

# Referencia del Botella | Consumo Nifios | Familia | Amor | Animales Magia-
comercial Fantasia

1| Comercial 1 Osos Polares Sl Sl NO Sl Sl Sl NO
2002

2| Comercial 2 Luz Coca-Cola Sl Sl Sl Sl Sl NO Sl
2004

3| Comercial 3 Dispensador Sl Sl NO NO Sl Sl Sl
2006

4| Comercial 4 Osos vy Sl Sl NO Sl Sl Sl NO
Pingtiinos 2007

5| Comercial 5 Estrella fugaz Sl NO Sl Sl Sl Sl Sl
2008
RESULTADOS 100% 80% 40% 80% 100% 80% 60%

4.5.1 Andlisis de los ejes teméticos comunes

e BOTELLA

Con una participacion del 100%, la botella de Coca-Cola es el protagonista
principal de los comerciales.

En todos los comerciales se presenta la botella, que ha sido emblematica para la
maca a través de los afios, y que condensa en su imagen a la marca y todo lo que
la rodea.

e CONSUMO

A través de su historia publicitaria el consumo de Coca-Cola genera infinidad de
efectos y sentimientos positivos en aquellos que la consumen en los comerciales
ya sea por sus personajes reales o los personajes digitales.

e NINOS
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Los nifios son una parte fundamental de la familia, sin embargo, se relacionan los
nifios mas con la inocencia y las buenas intenciones cargadas de esa inocencia y
felicidad, que busca plasmar en sus comunicaciones la marca Coca-Cola.

e FAMILIA

Este es el eje principal en la mayoria de las campafias navidefias de coca cola, ya
que se busca centralizar el mensaje o intencién de compartir intencion de que,
compartir con aquellos considerados como familia, produce satisfacciones como el
amor y la felicidad, a través de la identificacion con la reunion de familias, amigos
e incluso enemigos ficticios de los comerciales.

e AMOR

El amor en los comerciales de Coca-Cola se presenta probablemente como una
moraleja principal y positiva. El amor en sus variaciones, ya sea amor de pareja,
amor familiar, el amor en la amistad o el amor hacia todo lo que esta al rededor,
gracias a Coca-Cola este sentimiento puede aparecer debilitado en la cotidianidad,
sin embargo, cuando coca cola aparece en los comerciales, es suficiente para
fomentar el amor en sus expresiones, beneficiAndolos a todos los participantes en
las diferentes escenas de los comerciales.

e ANIMALES

Los animales en época de navidad han sido una parte fundamental para las
comunicaciones publicitarias de la marca desde la llegada de los osos polares.
Puesto que estos se hicieron populares, se dio paso a diferentes productos de
merchandising para la marca y que los consumidores aceptaron y se identificaron
de manera positiva.

e MAGIA — FANTASIA

La magia en los comerciales navidefios representa los buenos deseos que se
trasmiten de unos a otros donde alrededor de la marca, suceden acontecimientos
positivos, inclusive imposibles debido a la magia generada por la marca quien
hace todo esto posible.
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5. CONCLUSIONES

Para la publicidad en general, Coca-Cola ha sido un estandarte por el cual muchos
de los progresos en ese campo se han inspirado o se han logrado por la influencia
que, desde sus inicios, ésta marca ha implementado. Coca-Cola como empresa
sigue siendo una de las méas poderosas en todos los campos donde puede
incursionar, en este caso, sus comerciales han dejado huella en muchas de las
personas y en muchas de las familias que la consumen, llegando incluso a
provocar que sean objeto de coleccidn los personajes empleados para sus
campanas publicitarias.

Las familias para Coca-Cola han sido el epicentro de sus campaifas publicitarias
por mucho tiempo, innovando y explotando las afinidades de este grupo objetivo
de diferentes formas a través de los afios, pero siempre despertando sentimientos
positivos para lograr su objetivo de llegarle a estos.

Las construcciones de relatos empleados en algunos de los personajes de Coca-
Cola como en los comerciales en donde se emplean personas, es la estructura
basica del héroe que se pierde en algin momento de su camino y de su objetivo,
que gracias a algo misterioso que penetra (en la mayoria de los casos la Coca-
Cola) logra encontrar esa iluminacion divina necesaria para decidir como actuar de
la forma adecuada y alcanzar esa felicidad. Que en estos casos, se presenta
como el amor, ya sea de pareja, familiar o de la amistad, como objetivo
indispensable en la mayoria de los comerciales de la marca.

En cuanto a las estructuras del relato la marca Coca-Cola, al parecer emplea
secuencias elementales (debido a su target familiar e infantil) en estas épocas
navidefias donde el publico pueda entender el mensaje con mucha facilidad por
las creencias que esta época lleva implicitas en las mentes de las personas, pero
también las secuencias que se ven en los ultimos afios de Coca-Cola, la cual es la
secuencia compleja y su derivada secuencia de continuidad, en la que se
distribuyen en su corta linea de tiempo (necesaria para los comerciales) mini
historias donde se presenta la primera y breve situacién inicial, seguida por la
fuerte funciébn media que suele ser una situacién triste, y finalizando con la funcién
final la mayoria de los casos es la interaccion con la marca la cual da como fruto
un final feliz.

Las imagenes, los textos y los sonidos empleados en todos los comerciales
siempre tuvieron los elementos necesarios para que el espectador nunca dejara
de pensar en estos tres elementos, Coca-Cola, la familia, y la navidad.
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En cuanto el significado atribuido a la navidad en los spots publicitarios son
caracteristicos de la cultura occidental, evidenciandose los objetos, colores,
lenguaje corporal y demas caracteristicas tipicas deseadas para estas fechas
especiales, tales como el amor, la union familiar, la misericordia con otros entre
otros. Todas estas caracteristicas son aspiraciones de los clientes de Coca-Cola
para estas fechas, y la marca propone estar junto a sus consumidores en todo
€s0s momentos especiales, asi no tenga contacto directo, es decir que se
consuma como tal el producto. En estas épocas en muchas familias se presenta
gue en las reuniones familiares navidefias donde todos comparten una cena en
familia, suelan acompafiar sus reuniones con la gaseosa tradicional de la familia, y
esa es la Coca-Cola, que ha logrado posicionarse hasta este punto a través de los
afos.

Por lo tanto es posible relacionar la marca Coca-Cola gracias a sus comerciales y
mensajes, con la cultura tradicional de las épocas navidefias. Llevando como
estandarte a Papa Noel y su “rojo Coca-Cola” empleado en su vestimenta. A pesar
que la cultura Colombiana es Catélica y sigue en su mayoria la tradicion del
nacimiento de Jesus en estas fechas, “San Nicolas” también tiene mucha acogida
dentro de los adornos tradicionales de estas fechas.
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