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INTRODUCCION

Esta investigacion tiene como objetivo desentrafiar el secreto del éxito
publicitario que ha tenido la marca Coca-Cola en todo el mundo. Como primer
acercamiento para analizar este hecho observé que las campafias de comunicacion
gue maneja esta empresa refresquera, estan basadas en lo que se conoce como:
publicidad de marca, en donde el producto es personificado con cualidades
humanas: posee sentimientos e interactlia con los personajes que aparecen en sus
mensajes. Asimismo, el contexto planteado en los anuncios publicitarios es una
variable por demés interesante; el tipo de situaciones, actividades,
comportamientos, estados de animo, poses, gestos y personajes mostrados por su
publicidad son toda la carga de significaciones afiadidas al producto que sirven

para darle un sentido a su consumo.

En la publicidad de marca el contexto cobra significativa importancia, en él se
desarrollan las acciones propuestas en el mensaje (eslogan, colores, formas,
texturas y personajes). Dichas acciones acompafian de manera paralela al

producto anunciado, en este caso Coca-Cola.

La imagen y el texto de un anuncio no deben ser sélo vistos como
complementarios; uno con el otro. Como lo indicaria Roland Barthes al decir “el
texto constituye un mensaje parasito, destinado a comentar la imagen”.* Porque
en este caso particular, se aprecia como la imagen global de los productos de

Coca-Cola, sobrepasa al texto, relegandole la funcion de guia en la imagen visual.

! Roland, Barthes. Lo obvio y lo obtuso. Imagenes, gestos, voces. Ed. Paidés. Espafia. 1995. Pag. 21.
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Lo anterior tiene sus origenes sobre las bases en las que la publicidad
contemporanea opera. Como ya mencioné, los productos o servicios
promocionados se cargan con significaciones y valores que por si solos no pueden
poseer. Dichas significaciones y valores se logran por medio de elementos visuales
que conforman el mensaje: colores, formas, texturas, lineas, vestuarios,
escenarios, personajes y poses que constituyen la comunicacion no verbal del
mensaje visual. A estos elementos visuales los llamaremos signos y simbolos

visuales.

Los signos y simbolos visuales de las campafias publicitarias de Coca-Cola son
empleados como elementos graficos, que sirven para lograr un efecto de
recordaciéon y evocacion inmediata de la marca. Esta observacién, sefial6 el inicio
de una inquietud que me orillé6 primero a plantear la principal hipotesis de esta
tesis: referente a la utilizaciéon de signos y simbolos visuales por esta compafiia, en
la que se postuld que el éxito de la bebida se debe al manejo de signos visuales
gue gracias a la convencion y repeticion constante se han convertido en simbolos
publicitarios. Y como un claro ejemplo esta su logotipo, escrito con el tipo de letra
espenceriana en color blanco sobre un circulo rojo utilizado como fondo, que se ha
convertido en un simbolo indisociable de la marca. A partir de este primer
acercamiento, fue posible aterrizar estas observaciones sobre una campafia en
particular de esta trasnacional llamada “De verdad Coca-Cola”, transcurrida en

el afio 2004, en la que se basa este trabajo de investigacion.

Con el fin de comprobar mi hipotesis, me propuse analizar los anuncios

impresos de la campafa “De verdad Coca-Cola”. Dicho analisis esta basado en la
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propuesta metodoldgica de Lauro Zavala, expuesta en su libro Elementos del

discurso cinematogréfico’ llamado Andlisis Pragmatico del disefio grafico.

Considero oportuna esta metodologia porque concibe a los anuncios
publicitarios como actos de habla. Un cartel publicitario goza de una difusion mas
amplia que un spot publicitario transmitido por radio o television. El cartel puede
ser visto por una persona en un largo tiempo, en repetidas ocasiones y si es de su

interés pondra atencién a todos los detalles del mismo.

Asi que un cartel publicitario tiene que ser evocativo, provocativo y
convocativo, acciones que lo vinculan a un acto de habla que se descompone en
tres partes: segun las propuestas de Austin y Searle; locutivo, ilocutivo vy
perlocutivo. Estos aspectos tan importantes son rescatados de manera tacita en la

metodologia propuesta por Lauro Zavala.

El andlisis pragmatico del disefio grafico se descompone en tres partes, que

podriamos interpretar asi:

La primera parte. La podriamos considerar como lo hace la teoria de los actos
de habla como: parte locutiva (sintaxis del enunciado), porque en esta parte se

designan los elementos: qué quiero decir y como lo voy a decir.

Este aspecto locutivo, los publicistas lo califican como evocativo en el sentido
que es la construccion sintactica del mensaje visual: formas, colores, texturas,
tonos y composicion de la imagen. Dichos elementos funcionan como las palabras

de un enunciado, colocadas en un perfecto orden sintactico.

2 L auro Zavala. Elementos del discurso cinematografico. Universidad Auténoma Metropolitana. Unidad
Xochimilco.
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La segunda parte designada por Lauro Zavala, Micropragmatica, se refiere
claramente a la intencibn y propoésito de la imagen. Lo que en términos
pragmaticos podriamos llamar el sentido ilocutivo o de acuerdo con los publicistas

seria, el elemento provocativo de un mensaje.

Agui se analizan los niveles textuales en donde se consideran elementos
como la iconicidad (el mensaje expresado de manera gréfica), el ideograma
(sefiales o indicios que refuerzan y dan sentido al icono) y la iconografia

(interpretacion convencional de la relacidon entre el icono y el ideograma).

En esta segunda etapa se analizan los niveles retdricos de la imagen, pues
son los que le dan sentido, asi como su apego o desapego a los lugares comunes
que seria lo que el receptor espera ver. En este nivel Micropragmatico Zavala
rescata las propuestas para analizar la imagen de tedricos como: Edwin Panofsky,
Dondis y Jacques Aumont. Quienes hacen hincapié en la percepcion ocular, el
angulo, la iluminacién, la identificacién de las formas, tonos, colores, texturas y

composicion de acuerdo a los valores culturales y las experiencias compartidas.

La tercera parte. Plantea el analisis Macropragmatico como el contexto de
lectura, a partir del cual podremos esperar la reaccion del receptor. A esta parte la
llamaremos perlocutiva o en términos publicitarios convocativa. Es decir, la

respuesta que el receptor tiene ante el mensaje.

Zavala retoma los planteamientos propuestos por Barthes para analizar la
connotacion del mensaje en lo referente a la denotacién, connotacion, mitos, lo
obvio y lo obtuso. De modo que se apela al imaginario colectivo (esas
convenciones compartidas por una cultura que los hacen percibir los mensajes de

manera singular).
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Aqui se incluyen las interpretaciones que tendran dentro del mensaje
elementos como: el color, tono, lineas, formas y tipografia en cuanto a la imagen y
su iconicidad. La funcion de los textos (anclajes o relevos), en cuanto al discurso
verbal, estilo publicitario, como la manera de exponer el mensaje que puede ser
sustancial, referencial, oblicua o mitica y estilo fotografico, acorde a los encuadres
utilizados para presentar el producto. Asi como la visién de autoridad para hablar,
quién lo dice, por qué, qué importancia tiene que lo diga, lo que Aristoteles llama
el Ethos.

Considero que es una metodologia muy completa que me permitira llegar al
fondo de los simbolos que Coca-Cola utiliza en sus mensajes para ser captados

globalmente.

Cabe destacar, que con base en las reflexiones realizadas a lo largo de esta
investigacion, a este modelo de analisis se le fueron agregando otras categorias
complementarias como la Ley de tercios y Regla aurea que me permitieron

interpretar mejor el mensaje propuesto en los carteles publicitarios.

Asimismo por motivos de espacio y tiempo en este trabajo, me parecio
innecesario analizar todas las formas en las que se presenta la campana “De
verdad” , por lo que la presente investigacion abarcd tres de sus principales
carteles, los cuales por razones didacticas enumeré asi: el primero, el de la
temporada navidefia, que abarcO de Diciembre del 2003 a Enero del 2004, el
segundo, el de los amigos que se lanzé del mes de Junio a Octubre del 2004 vy el
tercero destinado para el sector de los jovenes que comprendié de los meses de
Julio a Octubre del 2004.
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Para analizar el mensaje global de estos tres carteles publicitarios, fue
necesario estudiar al mensaje como una estructura; un sistema que no esta
constituido por la suma de las partes; sino que el sentido del mismo esta
determinado por cada uno de los elementos que lo constituyen. A estos elementos
los llamo signos y simbolos visuales. Por lo que el Analisis pragméatico del disefio
grafico fue crucial para descubrir cada una de las partes que componen una
unidad comunicativa, en este caso el cartel, y entender que es necesaria la
separacion de cada uno de sus elementos para descubrir la relacion existente
entre los mismos y cOmo éstos se conectan para darle unidad y significacion al

discurso publicitario.

Una de las aportaciones mas importantes, vista desde la postura del Analisis
pragmatico del disefio grafico respecto a la comunicacion humana y los medios de
comunicacion colectivos, es la utilizacién del lenguaje, en la que éste ademas de
ser visto como un sistema, expresa la condensacion de una cultura, por lo que el
lenguaje es un producto social y convencional en el que los signos y simbolos son
usados para darle significacion a un mensaje. Es aqui donde interviene mi analisis,
que nos dice que lo que captamos en cualquier aprehension de la realidad no son

datos simples, sino expresiones cargadas de significaciones.

Con estos postulados de la importancia de la creacion de estructuras del
lenguaje, es necesario entender que este modelo pone en un lugar preponderante
a los actos de habla, a la intencionalidad y a la construccién que hace cada cultura

para interpretar un mensaje.

Por ende, entendemos que los mensajes emitidos en la campafa “De
verdad Coca-Cola”, en la modalidad de cartel publicitario, como mensajes

constituidos por signos visuales que representan valores concebidos por la
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sociedad, como sentimientos universales: el amor, la felicidad, la tristeza, el éxito,
la alegria plasmados en una imagen, que puede ser tomada del entorno inmediato
0 creada y proyectada a fin de lograr una convencion social por medio de la
constancia y el tiempo para lograr que un signo visual se convierta en un simbolo

gue englobe dichos sentimientos.

Es decir, el tipo de publicidad que maneja esta campafia pertenece a la
Publicidad Referanciaf en donde se trata de promocionar al producto por
medio de la utilizacion de referentes comunes a la realidad, a través de la
reproduccion de un trozo de la vida cotidiana como son los gestos, practicas
comunes, situaciones y asi poder remitir al espectador a la imitaciobn de esos

comportamientos.

Este tipo de publicidad utiliza simbolos intencionales junto con una estructura
discursiva que intenta presentar el mensaje como verdadero, por medio de un

referente interno que invariablemente remite al producto.

Asimismo, para lograr una correcta interpretacion de los signos y simbolos
intencionales manejados en los tres carteles publicitarios de esta campafa, fue
necesaria la contribucion de la Semiologia; que es en palabras de Ferdinand de
Saussure, la ciencia que estudia la vida de los signos, en el seno de la vida social.
La semiologia Saussureana, estudia los sistemas de comunicacion, en donde la
participacion del ser humano es determinante para lograr el entendimiento y la

convencionalidad.

La semiologia es capaz de estudiar cada sistema de signo, que en este caso

fue el mensaje manejado por la campafia “De verdad Coca-Cola”. Con esto

3 Jean Marie, Floch. Semidtica, marketing y comunicacion. Bajo los signos, las estrategias. Ed. Piadds. Espafia.
1991. Veasé las cuatro estructuras publicitarias planteadas por este autor.

10
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logré desentrafar el significado de cada signo manejado en estos anuncios: color,
forma, textura, tipografia, personajes, situaciones, etcétera; y partir de este
postulado formalizar un andlisis y descubrir los diferentes niveles de significacién
en una misma unidad comunicativa y los mensajes paralelos que se le asocian a
un producto gracias a sus dos niveles de significacién el de la denotacién y la

connotacion.

Conocer estos dos planos que existen en una composicion visual, la
denotacion y la connotacién, fue crucial para entender que la publicidad no sélo
muestra al objeto promocionado, sino todas las demas implicaciones que éste trae

consigo.

Esto nos indica que en cada estructura visual existen niveles de significacion
por medio de las cuales no s6lo se muestra al objeto promocionado a través de
sus cualidades intrinsecas de utilidad, sino que muchas veces los niveles
connotados por medio de la publicidad son los que reciben la mayor carga

comunicacional para el receptor.

Al analizar la camparfa “De verdad Coca-Cola” en la modalidad de cartel
publicitario, es posible otorgar nuevos conocimientos sobre el tipo de publicidad y
el éxito de esta marca en todo el mundo, que serdn enumerados a continuacion
como una especie de tipologia introductoria pero con el conocimiento y aceptacion
sobre el derecho de nuevas aportaciones en este terreno, a fin de continuar
enriqueciendo la preparacion de universitarios interesados en descubrir los
grandes secretos de algunas marcas como Coca-Cola para continuar en el gusto

del publico desde hace ya mas de cien afios.

11
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Como una primera observacidn esta la personificacibn y memorizacion de su
marca, por medio de su logotipo. Sumandose a esto la simplicidad y la facil
evocacion del nombre, a tal grado que esta palabra es la segunda méas conocida
en el mundo después de la expresibn norteamericana de ok?; segundo, el
producto es personificado con cualidades humanas que posee sentimientos e
interactla con los personajes que aparecen en sus anuncios, Coca-Cola divertida,
Coca-Cola refrescante, Coca-Cola jovial, Coca-Cola compariera inseparable, Coca-
Cola distincion, Coca-Cola simbolo de unién familiar, Coca-Cola romance, Coca-
Cola juventud, Coca-Cola real e incluso al decir Coca-Cola es de verdad... Esto se
logra gracias al mensaje connotado de la estructura publicitaria por medio de un
contexto determinado, a tal grado que se invita al espectador a la observacion y
reproduccion constante de esas practicas que invariablemente te remiten al
consumo del producto. Tercero, Coca-Cola utiliza signos visuales para remitir
inmediatamente al reconocimiento de la marca, algunos de estos signos se han
convertido gracias al uso y repeticion constante en sus campafias en verdaderos
simbolos universales que son reconocidos en casi cualquier punto del mundo;
figuras como Papa Noel y el Oso Polar de la marca se han introyectado en el

espectador formando una especie de identidad corporativa.

Con esta semblanza, no queda mas que explicar brevemente el orden en que

presento, a continuacion, los resultados de mi analisis.

En el primer capitulo se abordan los antecedentes de los mensajes escritos
sus primeras manifestaciones con fines politicos. Posteriormente se habla de la
incursion de éstos en el arte, para culminar como los conocemos hoy en dia en la
forma de un cartel publicitario, considerado como un medio de comunicacion

externo, catalogado dentro de la publicidad urbana. Esto con el fin de introducir al

* Anglicismo usado para connotar empatia con algo.

12
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lector sobre los antecedentes del instrumento de comunicacién, que sera analizado

posteriormente.

El segundo capitulo trata lo referente al lenguaje publicitario aplicado al
analisis del cartel, los diferentes tipos de publicidad existentes, asi como las tres
posturas psicoldgicas, sobre las que descansa el analisis de cualquier mensaje
visual: La Teoria de la Percepcion o Gestalt, el Psicoanalisis y el Conductismo.
Otras categorias de analisis grafico como la Regla Aurea y la Ley de Tercios fueron
abordadas con el fin enriquecer el posterior andlisis de los carteles publicitarios de

la campafia “De verdad, Coca-Cola”.

En el tercer capitulo se plasman los conceptos tedricos del codigo tipografico

y el cddigo iconico, que conforman el cartel publicitario.

El cuarto capitulo aborda las principales aportaciones de la semidtica como
herramienta esencial para el analisis de los signos manejados en toda estructura
linguistica, la contribucién de distintos estudiosos del tema y la utilizacion de la

retorica como una herramienta utilizada en el analisis del cartel publicitario.

En el quinto capitulo se realiza el andlisis pragmatico del disefio grafico de
tres mensajes visuales de la campafa publicitaria de Coca-Cola, “De verdad”. En
este apartado se realiza una breve semblanza de la historia del producto a fin de
lograr la mejor comprension del tema. Posteriormente se efectua el analisis de los
carteles a fin de lograr comprobar la hipotesis planteada al principio de la

investigacion sobre la utilizaciéon de los signos y simbolos visuales de la marca.

13
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CAPITULO 1

1. ORIGENES DEL CARTEL

Para hablar propiamente del nacimiento del cartel como hoy lo conocemos
con formas, dimensiones, colores, imagenes y esléganes, habra que remontarnos
a las primeras manifestaciones de la utilizacion del cartel con fines comunicativos

entre el poder y los ciudadanos.

Es precisamente en Grecia y Roma donde aparecieron los primeros
instrumentos comunicativos de lo que hoy conocemos como cartel publicitario y
forman parte también de la historia de la publicidad en general y del desarrollo de
un medio de comunicacion masivo como es el cartel publicitario. Estos soportes
comunicativos fueron utilizados para describir las decisiones del gobierno ante los
ciudadanos y para informar sobre los acontecimientos sociales, tales como juegos

y espectaculos.

Las primeras manifestaciones escritas, surgidas en Grecia, se hicieron en
postes cuadrados de piedra o madera blanqueada llamados axones, que tenian
caracter oficial, para comunicar las decisiones importantes del gobierno ante los
ciudadanos y en unos cilindros de madera, que eran los kyrbos, que contenian
anuncios particulares. Estos constituyen los vestigios mas claros de lo que podria

clasificarse como antecedente del cartel y de la comunicacién publica.”

En palabras de José Ramén Sanchez Guzman®, los axones y los kirbos,
constituyen dos manifestaciones de un cartelismo embrionario que, con el tiempo,

se convertira en el mas genuino soporte sobre el que se asienta la publicidad.

® Raul, Eguizabal Maza. Historia de la publicidad. Ed. Eresma & Celeste Ediciones. Espafia, 1998. Pags. 22-23
6 José Ramon, Sanchez Guzman. Breve historia de la publicidad. Ed. Ciencia. Madrid, 1989. Pags. 69-70

14
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Asimismo, con el desarrollo de la actividad comercial en las ciudades aparecio
la necesidad de venta, con ello comenzé a desarrollarse un medio de comunicacion

que sirvié para publicitar todo tipo de mercancias.

“Los alba romanos eran espacios reservados en lugares publicos y
transitados, plazas, calles, que recogian avisos sobre una pared encalada al efecto.
Con mensajes escritos con carbén o con purpura se anunciaban los traficantes de

esclavos, las tabernas o los politicos.””

Los alba era una especie de tablon que contenia anuncios relevantes y por lo
general existian lugares establecidos para su uso. Posteriormente se optd por
dejar las tablas de madera blanqueadas y cubrir directamente las paredes con cal
para hacer las inscripciones directamente sobre esa superficie y volver a realizar

ese procedimiento cuando se necesitara realizar una inscripcion nueva.

Con base en un analisis formal de las funciones que realizaban los kirbos
griegos y los alba romanos, resulta dificil hacer una afirmacion tan tajante al decir
que, desde el principio, estos soportes comunicativos tenian una funcion
publicitaria formal de persuasion, a pesar de su caracter publico e institucional, ya
que éstos tenian una funcién informativa ante los ciudadanos, aunque utilizaban
algunos elementos como los colores e ilustraciones que servian para hacer mas

llamativos los anuncios e intentaban llamar la atencién del ciudadano.

A la par de este método — alba -- surgieron los /ibellus: escritos que se
realizaban sobre papiros, que cuando alcanzaban ciertas dimensiones, cumplian la

misién de cartel adosado a los muros®.

" F.Garcia Ruescas. Historia de la publicidad en espafia. Ed. Nacional, Madrid, 1971. Pag. 255
8 José Ramén, Sanchez Guzman. Op. Cit. Pag. 70
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Ambos soportes fueron instrumentos de comunicacion entre el gobierno
romano y los ciudadanos. Los a/ba, estaban encaminados para servir como una
especie de comunicado oficial entre el Poder y el individuo, para informarle sobre
temas relevantes en la toma de decisiones o sobre comunicados oficiales, aunque
se anunciara la venta de toda clase de articulos que iban desde el alquiler de
casas y establecimientos hasta la venta de esclavos. Asimismo éstos fueron
utilizados para publicitar los espectaculos romanos --la lucha de gladiadores--, en
donde los alba, fueron perfeccionados gracias a las ilustraciones y los colores que

se empleaban para atraer la atencion de los ciudadanos.

Con el perfeccionamiento de los alba surgieron los /ibellus que también
cumplian funciones mercantilistas al anunciar la venta de algun articulo, avisos de
objetos encontrados, pero sobre todo cumpliendo una funcidon publicitaria

especifica: anunciar el horario y el programa de los gladiadores.

1.1. LAS ENSENAS

Aunque lo mas cercano a un medio de comunicacion masivo fueron estos
soportes comunicativos --alba, libellus--, que como se ha visto, dificilmente se les
puede asignar una funcion publicitaria como tal, pero se puede sostener que
cumplieron una funcion informativa entre el gobierno y los ciudadanos ademas de
servir de soporte a la invitacibn de actos publicos tales como espectaculos
populares y convocatoria para participar en la vida politica de la ciudad como las

votaciones.

Las enserias eran unos instrumentos comunicativos que sirvieron como un

medio de informacion comercial, es decir eran una especie de iconos visuales por
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medio de los cuales los ciudadanos podrian conocer qué se vendia en un lugar o

qué tipo de establecimiento era.

Gracias a estos simbolos visuales el ciudadano comun iletrado podia llegar
con facilidad a un lugar, obtener alguna mercancia o simplemente servia como

medio para poder llegar a algan domicilio privado.

“Asi, parece ser que las tabernas atenienses se sefialaban con una pifia
colgada de la fachada, evocacién de los toneles embadurnados de resina para
impedir que el vino se filtrara entre las duelas de las barricas, con lo cual el vino

tenfa un sabor acre y se denominaba resinado.”®

A estos simbolos iconograficos se les designd con el nombre de enseria tal
vez por la funcion que realizaban ante los ciudadanos que no sabian leer, pero
necesitaban articulos para la supervivencia, ademas de que la mayoria de las

tabernas estaban dirigidas a las clases humildes.

...pueden encontrarse tres lineas seguidas en la utilizacion de la ensefia romana: la
representacién simbdlica del producto que ha de ofrecerse (la cabra indica una lecheria, un
artesano serrando un tablero sefiala una carpinteria, una vaca localiza a los vendedores de nata), la
representacion simbdlica del continente para significar el contenido (una anfora para indicar la
venta de aceite, un molino para indicar una panaderia) y la utilizacion de la mitologia como
significante (la corona de hiedra de Baco para localizar las tabernas).®

Estas ensefias griegas suspendidas en lo alto de las fachadas de los
establecimientos constituyeron pequefas obras de arte, que pretendian seducir al
ciudadano gracias a la representacion de las mercancias por medio de un

simbolismo, realizado por verdaderos artistas.

® Shuwer, Ph. Histoire de la publicité. Rencontre, Ginebra, 1965. Citado por Sanchez Guzman, José Ramén
en Breve historia de la publicidad. Ed. Ciencia. Madrid, 1989. Pag. 60
10 José Ramén, Sanchez Guzman. Op. Cit. Pag. 61
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Durante los siglos XIV y XV la enseria se figurd y se desarrollé en casi todas
las ciudades medievales, gracias al soporte comunicativo mas convencional: la
imagen, y se puede decir que la enseria sigue proliferando en las actualidad, pero
ahora con los perfeccionamientos técnicos, es decir, el hierro forjado o la madera

pintada han sido sustituidos por los grandes espectaculares luminosos.

Posteriormente en la Edad Media, con la aparicion de la Xilografia,
procedimiento de estampacion mediante planchas de madera talladas, que
permitia en cierta forma una produccién en serie de toda clase de consignas,
letreros o edictos, la Iglesia empez6é a hacer uso de éstos con el fin de obtener
mMAas recursos para el gremio. En palabras de Raul Eguizabal Maza, esto supone el

mas inmediato antecedente de los carteles y anuncios graficos.

Por la propia naturaleza de esta técnica los anuncios se hacian a mano y
multicopiados, por lo que los textos contaban con una limitada dimension que
oscilaba entre los 80 x 60 cm. Asi con la llegada de la imprenta, la Iglesia
perfecciond este habito y lo trasladé a una gran cantidad de tiraje y tamafo de sus
mensajes. Estos se realizaban a manera de folletos u hojas sueltas, para
posteriormente perfeccionar este sistema de comunicacion hasta culminar en lo

gue se conocera como cartel publicitario.

De esta forma, el primer cartel publicitario de la historia fue obra de William
Caxton en 1477, quien fue el editor de los Cuentos de Canterbury, segun relata el

libro Historia de la Publicidad. *

Ya para el afio de 1600 el cartel comercial empieza a notarse sobre todo en

los centros urbanos, ya que era ahi donde habia la necesidad de publicitar las

11 Eguizabal Maza. Op. Cit. Pag. 57
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ferias, fiestas o0 mercados y con esto el uso de la tipografia se hizo presente. Los
anuncios de los carteles donde se publicitaban todo tipo de espectaculos en
especial corridas de toros, se empezaron adornar con textos centrados, distintos

tipos de letra y en ocasiones se complementaban con imagenes.

Aunque no hay que olvidar que la mayoria de los carteles y folletos utilizados
en esa época estaban casi reservados a la Iglesia y al Estado, en otra palabras al

servicio de la propaganda politica y religiosa.

Este soporte comunicativo sirvi6 como medio de adoctrinamiento en la Edad
Media, en donde el grado de analfabetizacion era alto y tal vez por esta razon los
signos religiosos y politicos eran un lenguaje facil de entender e introyectar en los

ciudadanos promedio.

Posteriormente, en los siglos XVI al XVII y culminando una etapa llamada
oscurantista en las artes y cultura, empieza a surgir una poderosa burguesia que
busca reconocimiento social y estatus ante las capas menos privilegiadas y

desprovistas de cultura.

El Renacimiento supone la valorizacién del artista que antes era andnimo.
Ahora la realizacion de todo tipo de emblemas, ensefias, carteles eran firmados

por su autor para obtener un reconocimiento.

“La influencia de la imprenta, con la posibilidad de la produccién en masa de

las imagenes, asi como las ideas humanistas, ayudaron a desvincular y a primar el

estilo por encima del tema”.*?

12 |bidem. Pag. 72
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Posteriormente en la Revolucion francesa, el cartel influyé en el cambio y
toma de conciencia de la gente ya que por su conducto las ideas de la llustracion

fueron plasmadas y se hicieron publicas.

1.1.2 CORRIENTES ARTISTICAS Y EL CARTEL PUBLICITARIO

Al hablar propiamente del surgimiento del cartel publicitario no podemos
excluir la influencia que tuvieron en él las artes, en especial la pintura, para lograr
su perfeccionamiento como medio de comunicacion que busca la inmediata
efectividad de su mensaje, por medio de colores, formas, dimensiones, lemas y

esléganes, para lograr llegar a un publico determinado.

Sin olvidar que el cartel publicitario desde su surgimiento y perfeccionamiento
ha estado marcado por los movimientos artisticos que representa cada época

histérica.

Estos movimientos procedian desde las fuentes artisticas de la pintura del
siglo XVIIl, como de los disefios populares, hechos con base en la xilografia y

grabados medievales de los circos y mercados.

Los grandes muralistas atraidos por este nuevo medio de comunicacion,
plasmaron en sus obras las tendencias experimentadas en las artes. Con esto se
puede observar como Jules Chéret, fue el primer y claro representante del
Impresionismo, su inmediato discipulo Henri Toulouse-Lautrec, se caracterizo
por renovar y plasmar un nuevo esquema en las artes que se denomind Post-

impresionismo.

En la ultima década del siglo XIX, aparecié el Art Nouveau, con sus grandes

representantes como Pierre Bonnard y Alphonse Mucha, donde el cartel tomé una
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gran fuerza como medio de comunicacion por su enorme difusién en las urbes,
como por su aceptacién ante una sociedad que ya empezaba a considerarlo como

objeto estético ademas de publicitario.

“El Art Nouveau fue el estilo moderno mas caracteristico del cambio de siglo.
El disefio de carteles formé parte de este movimiento artistico que afect6 tanto a

las artes mayores como a las menores”.*?

Después con la incursiébn del movimiento llamado Simbolista, siendo el
maximo representante el holandés Jan Toorop, los carteles se sitian en un plano
mas realista en el sentido de plasmar objetos mas parecidos a la realidad, de esta
forma se empiezan a disefar carteles introduciendo en ellos la iconografia como

elemento pictorico.

Con las corrientes llamadas “vanguardistas”, representantes como Picasso en
el Cubismo y el Constructivismo de Jean-Marie Moreau, el cartel se ve

nuevamente influenciado y reflejado en las obras de cartelistas de la época.

Gracias al Expresionismo, con uno de sus principales representantes Oscar
Kokoschka, el cartel publicitario, se configur6 como el arte de la calle, que era
eminentemente popular, basado en la expresividad que eleva a la pintura a nivel

de grito.

El Surrealismo de Dali, puede considerarse como uno de los movimientos
de mayor influencia en la produccion de carteles publicitarios, tal vez por su

caracter predominantemente magico-simbdélico del surrealismo, imprimiendo en la

13 John, Barnicoat. Los carteles, su historia y su lenguaje. Ed. Gustavo Gilli, Espafia. Pag. 29
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publicidad y en particular en los carteles un mecanismo que sigue imperando hasta

nuestros dias.

Se puede decir, que el origen del cartel publicitario moderno se sitta en el
siglo XIX, apoyado fundamentalmente con el empleo de color y utilizando técnicas

descubiertas y perfeccionadas desde la antigliedad.

El descubrimiento de la litografia, por el afio 1796 y 1805 **, que consistia en
grabar con trazos una piedra caliza en donde su superficie se usaria a modo de
plancha de impresion, fue utilizada para la ilustracion de libros, en principio; pero
con el tiempo esta técnica se perfecciond, paso de la litografia en blanco y negro a
la cromolitografia con pigmentos de color y planchas mas grandes de impresion,
alcanzando la reproduccién de grabados en color con una amplia tirada y formatos
mas grandes y vistosos; de esta forma el cartel se consolidé como un medio capaz

de atraer a los grandes artistas de la época.

El arte publicitario que nos interesa es un tipo de arte que pueda verlo todo
el mundo, cuya naturaleza misma le permita influir incluso en aquellas personas a
las que les importa muy poco el arte y que, por regla general, nunca han pensado
en visitar una galeria de arte o una exposicion. Es un arte de la calle, puro y

simple, y como tal, popular cien por cien.™

Jules Chéret (1836-1933), considerado como el padre del cartel moderno,
aplico la técnica litografica a sus disefios con fines mercantiles. Esto se puede

verificar en sus producciones, ya que casi la mitad de sus disefios, estuvieron

4 Roman, Gubern. La mirada opulenta. Ed. Gustavo Gilli. Espafia 1987. P4g. 180
15 Albert Hahn, Amsterdam, 1929. Citado en Barnicoat, John. Los carteles, su historia y su lenguaje. Ed.
Gustavo Gilli, Espafia. Pag. 139
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dedicados a la publicidad de espectaculos o eventos sociales, el resto a librerias o

articulos de uso personal, como cosméticos o perfumes.

A pesar de esto, Chéret, nunca considerd sus carteles como forma de
expresion publicitaria, aunque la mayoria de éstos trataban temas comunes al ocio
del pueblo como lo era la llegada de ferias o circos. En sus trabajos Chéret,
utilizaba técnicas de los grandes muralistas, pero se diferenciaba del arte como tal,
ya que recurria a textos literarios a manera de ilustracion sobre lo anunciado en el

cartel.

La conjuncién de nuevas técnicas graficas y la influencia de artistas de la
época trajo como consecuencia el grado de esquematizacion de las ilustraciones

contenidas en el cartel dentro de una expresién artistica y publicitaria.

“La litografia no era un procedimiento nuevo; lo habia inventado Alois
Senefelder en Austria el afio 1798, aunque su método se perfeccioné después.
Hacia 1848 era posible ya imprimir hojas a razén de mil por hora. En 1858 Chéret

realizé su primer disefio litogréfico a color: Orphée aux Enfers.”*®

Tal vez Chéret quedd marcado en la historia del cartel artistico por esta sutil
combinacion entre plasmar el conocimiento del lenguaje popular y las técnicas
empleados por los grandes muralistas europeos, en donde el impresionismo
naturalista tomé auge al tratar de expresar el espiritu de una época, pero

elevandolo a un mundo casi magico, gracias a recursos alegoricos.

Por esta combinacion creada por Chéret, en donde expres6 de forma clara y

sencilla la vida cotidiana de las personas, en un ambiente urbano, con sus

16 John, Barnicoat. Op. Cit. P4g. 2
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pasatiempos y diversiones, surgieron sus primeros seguidores como lo fue Henri

de Toulouse-Lautrec ( 1864-1901).

... Chéret, es, tal vez, el primer artista que aplicd sus pinceles a la publicidad
y que, pronto ejercid una gran influencia en los artistas que comprendieron que el
cartel, por su propia naturaleza, iba a crear una especie de taquigrafia visual que

permitiera expresar ideas de una forma sencilla y directa.’

Lautrec, discipulo de Chéret, basaba sus técnicas para seguir describiendo la
cotidianidad pero en un ambiente privado. Sus carteles se basaban en escenas

cotidianas que se desarrollaban al interior de la vida de las personas.

Gracias a las aportaciones que hizo Lautrec por medio de la expresion y
narracion de la vida cotidiana de las personas, se llegé a la culminacion del
impresionismo naturalista, para entrar en un Postimpresionismo, que plasmaba la
alegria de la gente por medio de espectaculos coloridos como lo era el circo y lo

trasladaba por medio de la simple descripcidén y decoracién sencilla en sus carteles.

Lautrec, acentuo la caricatura y el aboceteado, para plasmar en sus obras no
s6lo un medio de comunicacion publicitaria, sino también para dejar testimonio de

Su experiencia vital.

Se podria decir, que al principio el cartel publicitario agotd sus limites de
conocimiento y tendencias, ya que lo impreso era basado en la tendencias de la
época, principalmente en las artisticas, con los colores e imagenes del momento.
Es decir las tendencias del siglo XIX y principios del XX, era el Art Nouveau, con

grandes representantes como Pierre Bonnard y Alphonse Mucha, este estilo

7 sanchez Guzman. Op. Cit. Pag. 129
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representaba algo nuevo pero con evocaciones del pasado, se empez0 a sentir ese
gusto por regresar al origen, a la naturaleza dando realce a las plantas, los flores,

las hojas, etcétera.

Con la llegada del movimiento Simbolista en Francia y su reintroduccion en
ellos de la iconografia en el plano pictérico, se obtuvieron verdaderos documentos
en donde la informacion visual fue de suma importancia no so6lo para la pintura
sino también para el grafismo. En las obras realizadas por los simbolistas se
desarrollaron diversos aspectos en un mismo cuadro, es decir, se empezaron a
combinar temas como por ejemplo lo sagrado y lo profano, asi como la utilizacion
de diversos recursos como para poder expresarse, tales como pictéricos, musicales

e incluso orales.

“El uso de simbolos confiere al disefio una realidad y una unidad propias; ya
no es necesario disponer los objetos dentro de los limites naturalistas propios de la

visién unilateral impuesta por la tradicion ilusionista de la pintura de caballete.”*®

Con la llegada del siglo XX, el cartel y sus tendencias seguian siendo
semejantes a las del arte, pero ahora ya se contaba con una variante mas la

llegada del disefiador grafico, “...nuevo técnico de la forma y el color, quien
empez6 a sustituir al pintor en la produccion de carteles...el paso del cartel
concebido y ejecutado por el pintor, al creado por el grafista, midié en definitiva el

paso del anuncio como bella arte pictérica al anuncio como informacién”.®

Ahora, los nuevos constructores de imagenes seguian cautivados por las
técnicas del color que se utilizaban en la pintura, el cubismo de Picasso , suponia

un nuevo lenguaje pictérico que se inclinaba mas por la abstraccion, pero siempre

18 John, Barnicoat. Op. Cit. Pag. 49
19 Georges, Péninou. Semidtica de la publicidad. Ed. Gustavo Gilli. Barcelona, 1976 en Roman, Gubern. La
mirada opulenta. Ed. Gustavo Gilli. Barcelona, 1987. Pag.188
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tomando en cuenta lo real, propone nuevos esquemas sobre las imagenes, en
donde uso de imagenes sobre puestas impera para formar los collage. Es aqui
donde la entrada del uso de la fotografia complementa el esquema, y pauta el
comienzo del estilo que tomaran los carteles, a partir del uso de un medio tan

iconografico como lo es la imagen fotografica.

Pero no sélo el Cubismo de Picasso significd una especie de revolucién en la
construccion o disefio del cartel, Jean-Marie Moreau, o mejor conocido como
Cassandre, fue uno de los primeros disefladores parisinos en desentrafiar una
verdad que habia estado anunciandose desde la incursion del cartel como medio

de comunicacion.

“Es dificil determinar el lugar que corresponde al cartel entre las artes
pictoricas. Unos lo consideran una rama de la pintura, lo cual es erréneo; otros lo
colocan entre las artes decorativas y, en mi opinion, estan igualmente
equivocados. El cartel no es ni pintura ni decorado teatral, sino al diferente,
aungue a menudo utilice los medios que le ofrece una u otro. El cartel exige una
absoluta renuncia por parte del artista. Este no debe afirmar en él su personalidad.
Si lo hiciera, actuaria en contra de sus obligaciones. La pintura es un fin en si
misma. El cartel es s6lo un medio para un fin, un medio de comunicacién entre el

comerciante y el pablico”. %°

Cassandre, no sélo aplico los avances experimentados en la tecnologia como
lo era el uso de la mecanizacion del disefio, sino que también fue uno de los
primeros en aseverar que el cartel habia dejado de ser un objeto de exposicion

para convertirse en un maquina anunciadora. Ahora se empezaba a ver al cartel

20 john, Barnicoat. Los carteles, su historia y su lenguaje. Ed. Gustavo Gilli, Espafia. En Roméan, Gubern. La
mirada opulenta. Ed. Gustavo Gilli. Barcelona, 1987. Pag. 190-191
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de manera comercial, en donde los adelantos tecnoldgicos y los conocimientos

sobre disefio eran explotados a fin de hacer llegar un mensaje al publico.

Esta idea de convertir al cartel en un emblema que pudiera hacer oir su voz
ante todo el publico anunci6 la llegada del Expresionismo, movimiento artistico que
coincidié con el desarrollo de otro medio de comunicacién masivo, el cine. Este
también se sirvio de dicha tendencia para incluir en sus peliculas elementos
impresionistas caracteristicos como lo son el uso del claro-oscuro, contrastes

violentos que en el manejo de imagenes, resulto inquietante.

El uso pictorico de anchas superficies de color, tipico del expresionismo, ha
pasado a formar parte de la fuerza llamativa del lenguaje de los carteles, ya que
todavia se observan estos tipos de carteles con formas bien definidas, en su

lenguaje visual.

Ya para los afios 60 con la influencia de un marcado movimiento social
eminentemente cautivador como lo fue la revolucion social hippie, surgieron
corrientes como el Pop Art, en donde los vicios de la humanidad quedaron
plasmados en los carteles de una manera tajante y directa por medio de formas y
colores psicodélicos para expresar la negacion a vivir en un mundo consumista y

banal.

En los afios 70 como consecuencia de la reflexibn que se logré con el
movimiento hippie, los carteles de esa época continuaron manejando mensajes
sociales y pacifistas por medio de elementos subliminales, explotando Ila

sensualidad y el erotismo.
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1.1.3 EL CARTEL PUBLICITARIO, COMO MEDIO DE COMUNICACION

A pesar de que el cartel siempre estuvo influenciado por las tendencias de la
pintura éste nunca logrdé consolidarse como un arte, porque el artista que lo
realizaba siempre estaba supeditado a las peticiones del anunciante, contaba con
la libertad de composicién, pero no podia alejarse del mensaje que se queria
transmitir, que por lo general era la publicidad de ferias, eventos publicos, venta
de articulos etc. El arte estad concebido con una “vocacion de eternidad, el cartel
nace con una funcién fungible y efimera, destinado a ser sustituido pronto debido
a la poca consistencia del soporte de papel, a la agresion de la intemperie y a la

brevedad usual de los ciclos comerciales de muchos articulos”. %

Ademas, el cartel incluia las técnicas utilizadas en pintura, pero no contaba
con su esencia primaria, la composicion con base en colores, formas, dimensiones
etc, a fin de plasmar un mensaje individual del artista. En el cartel se plasmaban
no solo las imagenes con ayuda en las tendencias de la pintura, sino también se
recurria al recurso textual a manera de complementar la informacién del cartel. Es
decir, desde su nacimiento el cartel se conformé por la implementacién de técnicas
que se utilizaban en la pintura, con formas dimensiones, colores, texturas, etc,
pero ademas se englobaba la informacidén que se queria dar a conocer por medio

de un recurso hasta ese momento no utilizado en las artes: la tipografia.

Se puede decir que el cartel es un medio de comunicacion escripto-iconico,
que tiene su antecedente mas inmediato en el libro ilustrado, pero que se
diferencia de éste en varios sentidos; primero, el libro ilustrado utiliza las imagenes
a fin de ilustrar su mensaje, a diferencia del cartel publicitario, en donde el texto
utilizado ahi, sélo sirve reforzar o completar el mensaje dado por la imagen;

segundo, el libro ilustrado es un medio impreso que tiene la capacidad de

21 Roméan, Gubern. Op. Cit. P4g. 198
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movilidad geogréfica, a diferencia del cartel publicitario, en donde su ubicacion
esta condicionada a un soporte inmovilizado; tercero, el libro ilustrado es un medio
de comunicacion que se puede decir, pertenece a los medios privados, en donde el
lector s6lo puede tener acceso a ellos gracias a la compra o préstamo del mismo,

en el cartel, el mensaje esta abierto a todo el publico.

1.1.4 CONCEPTO DE CARTEL

oUn afiche moderno sera entonces una imagen por lo general en colores,
casi siempre con un solo tema y acompafada por un texto lider que no suele
exceder las 10 a 20 palabras con un argumento Unico; estara fijado y expuesto a

la vista del peatén.?

OEl cartel es un vehiculo publicitario cuyo contenido ha de ser
eminentemente gréfico, llamativo, comprensible y persuasivo, a fin de fijar el
recuerdo y promover la accion a favor de la idea, el producto o el servicio que esté

anunciando.?

o Iméagenes llamativas para ser reproducidas a tamafio méas bien grande, para
ser vistas a cierta distancia, pintadas con colores vivos, simplificando las formas,
con rotulos ordenados, facilmente legibles, ofreciendo en conjunto y en sintesis
una informacién facilmente recordable ( lo cual no es una definicion de cartel, pero

se le parece). %

o Un pufietazo en el ojo. ?°

22 Abraham, Moles. El afiche en la sociedad urbana. Piadds, Argentina, 1976, p.19

2 José Maria, Parramén Vilasald. Asi se pinta un cartel. Instituto Parramén Ediciones. Espafia, 1972, p.37
24 José Marfa, Parramén Vilasalé. Op. Cit. Pag. 17

5 |bidem. Pag. 24
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o Es dificil determinar el lugar que corresponde al cartel publicitario entre las
artes pictéricas. Unos lo consideran una rama de la pintura, lo cual es erréneo;
otros lo colocan entre las artes decorativas y, en mi opinién, estan igualmente
equivocados. El cartel no es ni pintura ni decorado teatral, sino algo diferente,
aungue a menudo utilice los medios que le ofrecen una u otro. El cartel exige una
absoluta renuncia por parte del artista. Este no debe afirmar en él su personalidad.

Si lo hiciera, actuaria en contra de sus obligaciones. %°

ola pintura es un fin en si misma. El cartel es s6lo un medio para un fin, un
medio de comunicacion entre el comerciante y el publico, algo asi como el
telégrafo. El disefiador de carteles tiene el mismo papel que el funcionario de
telégrafos: €l no inicia las noticias, simplemente las transmite. Nadie le pregunta

su opinion, sélo se le pide que proporcione un enlace claro, bueno y exacto.?’

oUn grito pegado en la pared. Es la definicibn mas grafica y que mejor que

ninguna otra expresa la intencién de este medio publicitario.?®

En este primer acercamiento al tema, me he encontrado con una pequefia
dificultad; las definiciones hechas por varios estudiosos del tema respecto del
significado de un cartel, son sumamente descriptivas. En la mayoria de los casos
vemos como se enumeran las caracteristicas de un cartel e incluso en otras, se
complementa un poco esta informacion con reflexiones sobre lo que no es un

cartel.

En este caso han sido pocos los estudiosos del tema, por medio del Analisis

Pragmatico del Diserio Grafico, propuesto por Lauro Zavala, en donde se ha

% Cassandre, citado en John, Barnicoat. Op. Cit. Pag. 81
27 John, Barnicoat. Op. Cit. P4g. 81
28 Raul Ernesto, Beltran y Cruces. Publicidad en medios impresos. Trillas, México. 1997. Pag. 95
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encontrado un punto clave para desentrafiar tanto las funciones que cumple el
cartel publicitario como parte de un plan de medios publicitario y los efectos que

tiene éste en el espectador, gracias al andlisis del mensaje.

El propdsito de un cartel publicitario es lograr la composicion de una imagen
usando gréaficos basados tanto en teorias psicoldgicas de persuasion, asi como en
conocimientos antropologicos de pertenencia, que dan un matiz distinto en cada
persona y en cada lugar, esto con el fin de unificar la percepcién de un producto o

servicio en un sector especifico de la poblacién hacia donde va dirigido el mensaje.

El cartel publicitario es un medio de comunicacion externo ubicado en lo que
hoy conocemos como Publicidad urbana exhibida en espectaculares, para-buses,

murphies, bardas, metro, y el concepto conocido como: transporting and vertising.

1.1.5 SELECCION DEL CARTEL PUBLICITARIO (VENTAJAS Y
DESVENTAJAS)

Los seres humanos hemos aprendido a comunicarnos de distintas maneras no
s6lo verbalmente sino también de manera no verbal. Todo se incluye al momento
de significar algo, los gestos, las expresiones, las palabras, incluso hasta el propio
silencio es indicador de algun tipo de mensaje. Cada una de esas maneras de

expresion emplea lenguajes o codigos estructurados y convencionales.

Cada tipo lenguaje cuenta con su propio cédigo sobre el cual recae todo un
sistema organizado de signos, que permite la comunicacién entre un emisor y un
receptor. Los signos de cada cddigo, pueden ser los sonidos, las letras, los gestos,

las imagenes, etcétera.
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Se puede hacer una clasificacion de los diferentes tipos de signos con base en el
sentido que utilizamos los seres humanos para percibir determinada informacion.
Por ejemplo, los sonidos los percibimos por medio del oido, las letras, por medio
de la vista, los gestos por medio de la vista y lo mismo ocurre con las imagenes.
Tomando esto como base, el lenguaje visual sera entonces el que utiliza los signos

visuales para comunicar una informacion.

La comunicacion visual “es practicamente lo que ven nuestros 0jos; una
nube, una flor, un dibujo técnico, un zapato, un cartel... la nube es una
comunicacion visual causal... en cambio es una comunicacion intencional, aquella
serie de nubecillas de humo que hacian los indios para comunicar, por medio de

un cédigo preciso, una informacion precisa”.?

Es decir, el cartel publicitario, es un tipo de comunicacion visual intencional,
ya que el mensaje que se quiere transmitir estda confeccionado y planeado para
llegar a un publico determinado. Ademas tiene un componente muy importante
que es la imagen, otorgadndole a éste el caracter de la informacion estética. Por
este motivo es importante que el emisor, de este tipo de mensajes conozca los
elementos que constituyen un mensaje visual a fin de poder lograr el objetivo que

se persiga al momento de emitir un mensaje grafico.

El cartel publicitario, ademas de pertenecer a un tipo de comunicacion visual
intencional, forma parte de los medios de comunicacidbn masivos porque “su
contenido esta abierto a todos... el publico de los medios masivos de comunicacion

es heterogéneo, pues incluye personas que viven en condiciones muy diferentes,

2% Bruno, Munari. Disefio y comunicacion visual. Barcelona. Ed. Gustavo Gilli. 1987. Pag. 79
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en culturas variadas, de diversos estratos sociales, distintas ocupaciones, intereses

y modos de vida diferentes”.*

Con esta descripcién sobre las caracteristicas que guardan los medios de
comunicacion masivos, se puede afirmar que el cartel publicitario pertenece a este
tipo de medios de comunicacién, ya que su contenido o lo anunciado no esta
restringido, es decir, no es privado, cualquier persona tiene acceso a él, no
importando su nivel social, econdmico o religioso. Esta condicion lo convierte en

un medio abierto y destinado a llegar al mayor nimero posible de gente.

Dentro de los medios de comunicacién masivos existen dos categorias para
lograr su mejor estudio, los audiovisuales y los impresos. Hablando de los medios
masivos audiovisuales encontramos al cine, la televisién y la radio, que son medios
que llegan indiscriminadamente a toda clase de publicos. Dentro de los medios
impresos mas usados estan los espectaculares, prensa (periodicos y revistas),

folleto, cartulina, volante y por su puesto el cartel.

Segln José Maria, Parramén®!, las medidas méas usuales en los carteles
publicitarios impresos sobre papel son:

25 x 35 centimetros

35 x 50 centimetros

70 x 100 centimetros

Pero el cartel de 70 x 100 centimetros es el mas usado fijandose en paredes
0 muros especiales para este fin. Aunque actualmente no existe una medida o un

lugar fijo que se establezca para este fin, sino que por la propia naturaleza de este

%0 Jaime, Goded. Los medios de comunicaci6n colectiva. México. Facultad de Ciencias Politicas y Sociales.
UNAM. 1976. P4g. 126-127
31 José Marfa, Parramén Vilasalé. Publicidad, técnica y préctica. 5Ed. Espafia. 1972. Pag. 62
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medio, tan adaptable a las necesidades especificas del producto o del anunciante,

el cartel publicitario ha variado no sélo su forma y tamafio sino hasta su ubicacion.

El cartel publicitario debe contar con la caracteristica de la sencillez ya que
por su propia naturaleza es eminentemente ilustrativo, es decir, el maximo
significado se da por las imagenes, simbolos o hasta por el simple nombre de un
producto, que en algunos casos se ha convertido en un icono, por medio del cual
los receptores crean una asociacion mental, que sirve para materializar el producto

en nuestra mente. (NMke o Coca-Cola)

Como ya habiamos mencionado con anterioridad, éste debe de cumplir con
una serie de lineamientos o caracteristicas que le permiten transmitir un mensaje
gracias a una imagen apoyada en un minimo de informacion escrita, que pueda
ser leido en pocos segundos. Por este motivo la tipografia, el texto y los colores
empleados en las formas o figuras son claves para lograr el objetivo deseado,
lograr una respuesta del espectador, que en el caso de los carteles publicitarios, lo
esperado es obtener una motivacién hacia la compra de determinado producto o
servicio o la asistencia a algun evento social. Ademas de tener otra misién que es

la de competir con una multiplicidad de mensajes publicos impresos.

La tipografia que se emplea en este tipo de anuncios debe ser legible a
distancia en un periodo de tiempo minimo; reduciendo el uso de las mayusculas y
los espacios entre letras y palabras; se debe evitar también el uso de tipos muy
gruesos o ultrafinos que dificulten la rapida lectura por lo que es conveniente tener

en cuenta una tipografia sencilla para este tipo de publicidad.

Asimismo es importante tener en cuenta las posibilidades de éxito de este

medio de comunicacion como parte importante en la planeacion de cualquier

34



Anaélisis pragmatico del disefio grafico de la campalfia publicitaria
de Coca-Cola “De Verdad” 2004, en la modalidad de cartel publicitario.

campanfa publicitaria y conocer las ventajas y desventajas del cartel frente a los

otros medios de comunicacion.

Por esta razon traté de realizar un acercamiento a este tema para plasmar las

caracteristicas de este medio.

VENTAJAS

Su poder de atraccidon. Gracias a la utilizacién de colores y la creatividad
de sus imagenes se logra un impacto dificil de obtener en otros medios de
comunicacion masivos como la radio.

Frecuencia. La publicidad impresa en un cartel publicitario transmite el
mensaje las 24 horas del dia.

Alcance. El cartel publicitario llega a la mayoria de la poblacion con un
criterio de segmentacion geografica, con una cobertura mas extensa que lo
proporcionado por medios como la radio o television.

Costo. El cartel publicitario cuenta con el més bajo costo por exposicion. Las
tarifas dependen de la ubicacion y la afluencia de gente.

Flexibilidad creativa. La publicidad del cartel publicitario ofrece una grande
gama de opciones sobre la transmision del mensaje .

El cartel es un medio de excelente apoyo en el plan de medios de cualquier
campafa publicitaria principalmente para la introduccion de un nuevo producto o

para lograr que se produzca en el publico el reconocimiento de una marca.

DESVENTAJAS

Mensaje fugaz. La gente pasa rapidamente por las calles, asi que la

publicidad del cartel publicitario debe ser intrusiva para que surta efecto. El disefio
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y el texto deben de ser lo suficientemente atrayentes para lograr atrapar la mirada
del espectador.

Mediciéon de la audiencia. Es dificil medir la demografia de la audiencia.
No todos los transeuntes ven o leen el anuncio; de ahi que algunos patrocinadores
desconfian de la estimaciones del alcance propuestas por el que vende el espacio.

Influencia ambiental. ElI ambiente influye en la forma de presentar un
mensaje. La imagen del producto puede desvirtuarse cuando el mensaje se instala
en una zona arruinada.

Disponibilidad. Actualmente la publicidad exterior goza de tanta
popularidad que la demanda excede a la oferta.

Durabilidad. El tiempo de vida del cartel publicitario, estara determinada por
el tiempo de vida del papel y las inclemencias del tiempo.

Contaminacién visual. Algunos se oponen a la publicidad exterior porque
causa contaminacion visual, y externan una actitud negativa ante quienes la

utilizan.
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CAPITULO 2

2. LENGUAJE PUBLICITARIO DEL CARTEL

Si bien se ha dicho que el lenguaje manejado por el cartel publicitario
pertenece a la comunicacion visual intencional, también es preciso aclarar que por
su propio caracter intencional en su comunicacion el cartel publicitario obedece a

las reglas publicitarias especificas en su planeacion.

La publicidad como ahora la conocemos se proyecta y nos inunda gracias a
las mejoras en las nuevas tecnologias de comunicacién, por medio de sus aparatos
comunicacionales como lo son: la televisién, la radio, la prensa, entre otros medios
alternos. Y sus mensajes siempre manejan una intencién que en este caso es

mercantilista.

En épocas anteriores la forma de dar a conocer un producto y convencer al
publico de sus ventajas, para inducirlo a realizar una compra, se realizaba por
medio de mensaje escritos-iconicos, en forma de inscripciones, insignias, enserias,

pregoneros, entre otras.

Es decir, la publicidad siempre ha estado ligada a la historia de los
civilizaciones avanzadas en donde el comercio de la oferta y la demanda junto con
el conocimiento de aspectos politicos, sociales, religiosos, de la sociedad, pautaban

la norma a seguir para conseguir la realizacion de mensajes publicitarios.
Prueba de esto es la definicién de publicidad que sugiere, Samuel Badillo “la

publicidad, como instrumento al servicio de la economia, es factor decisivo de

progreso, porque genera consumo. Como vehiculo social promueve directamente
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el concepto de libertad porque genera competencia. Y como actividad humana,
estimula el impulso de superacién, porque genera apetito de mejoramiento

constante”®2.

La publicidad siempre se ha adaptado y seguira haciéndolo a las necesidades
y demandas de una sociedad influenciada por la informacion y las imagenes.
Ahora ya no basta con mostrar una crema corporal como un producto que sirve
para proteger a la piel de las inclemencias del clima como lo es el frio. Es decir, las
cualidades intrinsecas de un producto para cuidado personal, como los
ingredientes, humectantes e incluso aromas del producto, quedan reducidos e
incluso anulados porque la idea vendida, es el beneficio personal, que trae el uso
de determinada mercancia. La idea de obtener sensualidad y amor por medio del
uso de la crema que atrae a los hombres y el mundo de felicidad y erotismo que
traer4 consigo. Esto se logra gracias a que la publicidad utiliza elementos
simbdlicos que sirven para darle otros significados adicionales al producto o

servicio.

La publicidad hace uso de técnicas y medios que ademas de incidir en la
compra o adquisicion de un producto, también conlleva un consumo de ideas,
valores, costumbres, que marcan pautas o modos de actuar en la vida cotidiana,

es decir, se maneja el aspecto ideoldgico de una sociedad.

En cuanto a la vida cotidiana, la publicidad es parte fundamental en la cultura
de masas, ya que difunde una serie de imagenes sociales que contribuyen a la
formacién de una sociedad orientada al consumo. La publicidad con la estrecha
participacion de los medios de comunicacion masiva, reproduce continuamente

este imaginario social que con el tiempo llega a conformar parte de la vida

32Eylalio, Ferrer. La publicidad, textos y conceptos; Ed. Trillas, México, 1999. Pag. 104
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cotidiana. La publicidad no actia aisladamente, lo hace en conjunto con lo
proyectado en los medios de comunicacion masiva y acorde con los valores
sostenidos por la familia, las instituciones y los grupos a los que pertenece el

individuo.

A este respecto, Leopoldo Barrionuevo, agregd que “la publicidad es una
forma de comunicacion masiva y -—consecuentemente- sintesis profunda,
decantada y precisa del objetivo que persigue una organizacion que pretende dar
a conocer un producto, servicio o idea de indole comercial, a la vez que motivar su

adopcién por parte de un publico, a mediano o largo plazo”33.

Esta forma de dar a conocer un producto por medio de la publicidad,
encuentra sus explicaciones mas proximas en la teoria psicoloégica de la
identificacién y proyeccion del sujeto en las imagenes vistas. Para cumplir estos
objetivos, es necesario el uso de la persuasion, pero no en una forma autonoma
de aconsejar; responde a un sistema de referencias a un nivel social y promueve

la integracién a los valores aceptados.

Todo mensaje publicitario cuenta con una estructura interna, que ademas de
contemplar el aspecto psicolégico de lo transmitido también cuenta con un
esquema claro para lograr obtener su primordial cometido, inducir a la venta del

producto anunciado.

Segln Chiara Macconi®®, la publicidad persigue varios objetivos a fin de
lograr que el mensaje llegue al publico y obtenga la respuesta que se planted

desde el comienzo.

33 Eulalio, Ferrer. Op. Cit. Pag. 104.
34 Chiara, Macconi. “ Publicidad, técnica del mensaje global”. En Las técnicas de la imagen. Ed. Mitre.
Barcelona 1982. Pag. 172
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e Presentar una idea.

e Conseguir atraer la atencion.

e Mantener viva esa atencion.

e Lograr de manera gradual o violentamente, el mecanismo psicolégico  de
identificacion y proyeccion del publico objetivo.

e Por ultimo, condicionar ese impulso, hacia la compra del producto.

Estos pasos forman parte de la estructura interna de los mensajes
publicitarios, pero detras de éstos existe toda una gama de conocimientos que
implican no solo los psicoldgicas también los conocimientos sobre teoria del color,
semiologia, habilidades en las artes graficas, conocimientos de mercado, de la
competencia, del publico meta, en fin, estos pasos, no pueden entenderse como

una receta para conseguir el fin Gltimo de la publicidad, el beneficio mercantilista.

Ademas de entender que todo mensaje transmitido esta sustentado en el
conocimiento de un entorno cultural, que incluye conocimientos de religion,
politica, modas, costumbres, formas de pensar, etc. A fin de lograr la mayor

captacion posible del mensaje.

Pero los mensajes transmitidos por la publicidad nos muestran una parte de
la realidad en la que vivimos porque no pueden ser un reflejo fiel y constante de
nuestro entorno, de nuestra vida. De ser asi, la publicidad perderia su
encantamiento, su misticismo y la manera de suscitar nuestros deseos conscientes

e inconscientes.

La publicidad no nos puede mostrar el lado feo de nuestra vida, el aspecto de

las carencias y las debilidades de nuestra sociedad. Segtin Daniel Prieto Castillo *°,

35 Daniel, Prieto Castillo. Disefio y comunicacion. Ed. Coyoacan. México, 1982. Pag. 16
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la incitacion hacia un mundo fuera de las propias posibilidades que promueve la

publicidad, incita al intento de incorporarse a ese mundo a cualquier precio.

Se maneja lo estético a la vista y al concepto sintetizado en simbolos visuales
que encuentran su simplificacion en la publicidad actual. Ahora los simbolos de las
marcas se han convertido en verdaderas leyendas, que resumen no solo al
producto anunciado sino a todo el prestigio e historia de la empresa que
representan. Ejemplo de esto, es la paloma mundialmente conocida de Mike,

empresa lider en la fabricacion y venta de calzado deportivo.

Ernest Dichter, distingue tres clases de simbolos visuales®®:

nSimbolos intencionales, los cuales se limitan a describir al objeto.

nSimbolos interpretativos, son aquellos que despiertan sentimientos, suscitan
emaciones, y

oSimbolos connotativos, los cuales se sitian a un nivel mas hondo, lo cual
tiene que ver con la experiencia previa de cada persona al observar una

imagen.

La distincibn de los simbolos visuales en una unidad comunicativa, esta
situada a la vez en el tipo de publicidad en el que se inscriban. Ya que al
diferenciar cada signo linglistico que se ha llegado a constituir en un simbolo
visual, se puede inscribir cada categoria, en un tipo de publicidad especifica con

estructuras narrativas internas particulares.

%6 David, Victoroff. La publicidad y la imagen. Ed. Gustavo Gilli. Barcelona. 1980 Pag. 45
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2.1. TIPOLOGIA PUBLICITARIA, APLICADA AL ESTUDIO DEL
CARTEL PUBLICITARIO

Estas estructuras tienen que ver con la eleccién de la ideologia a la que
corresponde la forma del discurso publicitario y los signos utilizados en ella.
Llegandose a constituir una especie de tipologia publicitaria donde se distinguen

cuatro tipos de formas discursivas publicitarias:

Publicidad Referencial

Esta basada en la apropiacién de la realidad lo mas fielmente posible, a fin de
lograr mostrar las cualidades verdaderas del producto por medio de la
reproduccion de un trozo de la vida cotidiana: gestos, practicas comunes, y con

esto remitir al espectador a la realizacion de otros gestos y practicas comunes.

Este tipo de publicidad utiliza los simbolos intencionales para describir el
objeto publicitado junto con una estructura discursiva, que intentan presentar el
discurso como verdadero. Esta estructura posee con un referente interno, que
hace las veces de guia visual donde las situaciones, las recetas de cocina remitan

al producto.

Esta es la publicidad de la vida cotidiana, de los testimoniales de la gente que
compra determinado producto, por sus cualidades y por la ventaja de precio. El
tipo de promocion, que hacen tiendas de autoservicio como Wall-Mart es un

ejemplo claro de publicidad referencial.
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Publicidad oblicua

Es la negacion de la publicidad referencial; aqui no basta describir el objeto
promocionado para obtener éxito en la emision del mensaje, el producto adquiere
su sentido, gracias a artificios narrativos, como la paradoja o la ironia, por lo que
el sentido no esta dado, el receptor sera el encargado de cargar de sentido al

producto.

Es la forma de la estructura narrativa lo que le brinda el sentido al mensaje
visual. La ironia convoca al receptor a una interpretacion mas compleja, ya que le
provoca un hacer interpretativo complejo sobre las bases de una confianza
postulada. En este tipo de publicidad es probable encontrar automdviles en la
luna, induciendo al lector a una ironia publicitaria respecto a la adquisicion del

producto promocionado.

Publicidad mitica

Esta basada en la utilizacion de simbolos connotativos, que son los
encargados de trasladar al producto fuera de su realidad inmediata, a escenarios
ajenos al uso cotidiano del producto. Definiéndose y redefiniéendose al construir el
valor seméntico del producto, por medio de la utilizacion directa o indirecta de los

grandes referentes culturales populares.

“Al producto se le atribuira sentido y valor mediante la historia imaginada...

para ello pueda que se recurra a leyendas, héroes, simbolos casi universales, que
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ya constituyen papeles tematicos muy estructurados y conocidos, que serviran de

estructura al producto.”®’

Lo importante en este tipo de publicidad es agregar un valor semantico no
solo al producto sino también a la marca del mismo, realizandose una introyeccion
sobre un modo progresivo y légico en el tiempo durante varios afios. Publicidad
del cigarrillo mas conocido a nivel mundial, Mar/boro, lo constata, con un tipo de
estructura narrativa mitica que ha perdurado por muchos afios e incluso al
constituirse su principal personaje, el cowboy norteamericano en un simbolo que

da nombre e identifica a la marca.

Publicidad sustancial

Como su nombre lo indica, para este tipo de publicidad, la sustancia del
producto o servicio es la base sobre la cual se estructura el discurso narrativo.

Aqui se utiliza la esencia del producto, su realidad mas que su origen.

“La publicidad sustancial rechaza lo irrisorio, término despectivo que designa
la distancia, la ironia y la malicia cultivadas por la publicidad oblicua... sélo un
discurso que vuelva a lo esencial, al producto, podra ser compartido por todo el

mundo”. 3

Por lo general, este tipo de publicidad esta orientada al sector de alimentos y
bebidas; por esto no es de extrafiarnos que el manejo publicitario sea sumamente
cuidado, manejando al producto siempre con sus caracteristicas intrinsecas de

nutricién y beneficios dentro de un escenario, que por lo general es la familia.

37 Jean Marie, Floch. Semi6tica, marketing y comunicacién. Bajo los signos. las estrategias. Ed. Paidds. Espafia.
1991. Pag. 221

% Jean Marie, Floch. Op. Cit. Pag. 222
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La sustancia de un producto, es mostrada, gracias a la utilizacion de planos
de acercamiento y de detalle en television; fotografias donde se aprecian los
rasgos y formas con claridad absoluta en medios impresos, dan la sensacion de
gue el producto avanza hacia nosotros realizandose una intromisién por parte de
éste en nuestro entorno inmediato e incluso en los medios impresos, se puede

percibir una sensacion de tactilidad.

En esta distincion metodoldgica sobre los distintos tipos de publicidad habréa
qgue entender que la eleccion ideologica, le corresponde una cierta definicion de
discurso y con esto el tipo de estructura narrativa. La publicidad referencial y
sustancia se encuentran en la estructura de los simbolos denotativos referenciales;
mientras que para la oblicua y mitica, la utilizacion de los simbolos connotativos,
es una constante. Para el primer grupo, la informacion y la objetividad publicitaria,
para el segundo, la significaciones adicionales o externas a las verdaderas

cualidades intrinsecas del producto.

2.1.2 ESCUELAS PSICOLOGICAS APLICADAS AL ESTUDIO DEL
CARTEL PUBLICITARIO

El cartel publicitario pertenece no s6lo a la comunicacion visual intencional,
también a una comunicacion dirigida a un extenso grupo de personas con
conocimientos 0 experiencias previas distintos, niveles socioeconémicos y
culturales de diversa indole, con gustos y expectativas acordes a necesidades
particulares sobre un producto o servicio. Lo que dificulta la realizacién de una
receta logica, para obtener éxito al momento de emitir un mensaje por medio del

cartel publicitario.
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Con esto el publicista es responsable de la organizacion del mensaje, que
estara determinado por una estructura interna que conlleva una significacion, guia

o0 intencion coincidente con los propositos de la campafa publicitaria.

Existen tres corrientes psicologicas sobre las que descansa el analisis de
cualquier mensaje visual publicitario y en particular del cartel publicitario, estas

son: la 7eoria de la Percepcion o Gestalt, el Psicoanalisisy el Conductismo.

2.1.3 PSICOANALISIS AL INTERIOR DEL CARTEL PUBLICITARIO

Como consecuencia del interés por medir los verdaderos motivos
inconscientes que orillan a las personas a adquirir productos, surgieron los
estudios motivacionales, apoyados directamente sobre bases del psicoanélisis. El
psicologo humanista Abraham Maslow, afirm6 que el ser humano cuenta con

necesidades que pueden ser organizadas en esta jerarquia:

Autorealizacion

Estimacién

\

/ \ Posesividad y amor
N\
/ Seguridad
N\

N\
Necesidades fisiol6gicas

\

En la base de la piramide encontramos las necesidades fisiologicas soélo
cuando estas necesidades han sido satisfechas, se tratara de satisfacer otras como

la seguridad y asi sucesivamente con toda la piramide. Es decir, cuando una
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necesidad ya ha sido cubierta o satisfecha se sigue avanzando en la piramide en

busca de la satisfaccion de las necesidades no satisfechas.

Necesidades de seguridad

Estas aparecen cuando se han satisfecho las necesidades fisioldgicas, los
sujetos normales encuentran una seguridad o estabilidad en su vida que no lo
hacen temer los peligros eminentes como lo haria una neurético, formando un
caso tipico en donde la necesidad de seguridad es una de sus prioridades, ya que
éste se siente desprotegido ante el mundo, por lo que se ve en la necesidad de
una busqueda constante de una figura protectora cuya funcion es la de guiar su

existencia y brindarle proteccion.

Necesidades de posesividad y amor

Cuando se cubren las necesidades fisiologicas y de seguridad, surgen las
necesidades de amor, afecto y posesion, en donde las personas necesitan sentir la
aceptacion y estima por medio de una pareja, de hijos o amigos. Estas

necesidades tienen que ver con la aceptacion social.

Necesidades de estima

En un grado mas alto, se encuentran las necesidades de estima, en donde los
sujetos necesitan la evaluacion constante de sus actos por medio de la aceptacion
y respeto de los otros. El sujeto necesita contar con una confianza de él ante el
mundo, que le otorgue una reputacion y prestigio ante la sociedad. La estima de

un sujeto entonces, se basa en la aceptacion externa de los sujetos que
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interactian a su alrededor y tiene que ver con un auto-aprecio en el respeto

merecido, la fama, la celebridad externa y la adulacion no buscada.

Necesidades de autorrealizacion

Cuando se cubren las anteriores necesidades todavia se puede encontrar en
el sujeto un desasosiego que le servird para continuar su basqueda constante por
satisfacer y tener motivacion para satisfacer ese deseo. Maslow, en este punto
agregd6 dos necesidades mas que podrian servir como complemento a la necesidad

de autorrealizacion.

El deseo de saber y comprender el universo que rodea al sujeto por medio de
la observacion, organizacion y sistematizacion del conocimiento surge como una

constante busqueda de sentido.

El conocimiento de las necesidades de los seres humanos, aplicado sobre la
teoria motivacional trae como consecuencia que la publicidad apele directamente
sobre las bases de las necesidades aspiracionales del sujeto, es decir a sus deseos
mas profundos, sirviéndose de las imagenes para lograr un mecanismo psicolégico

de proyeccion-identificacion.

Las necesidades basicas del ser humano son utilizadas para conseguir el
beneficio mercantilista. Existen campafas publicitarias que emplean una necesidad
fisiologica como la pulsion sexual, para cubrir carencias sociales y psiquicas por

medio de un producto.

Un ejemplo de la necesidad de seguridad de la pirdmide de Maslow, lo

encontramos en la publicidad de Marlboro. Sus mensajes estan dirigidos a los
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consumidores que buscan seguridad social, ya que la imagen del vaquero connota
un control total de sus actos, seguridad en €l y en lo que hace; es asi como el
consumidor se identifica con el personaje creyendo que al fumar ese cigarro
controlara su inseguridad. No hay que olvidar que la campafna de Mar/boro era en
primera instancia dirigida a la mujer para que asociara el placer de un cigarro con
el placer que le daria un ‘“cowboy”, pero, a final de cuentas, el hombre se
identificé con la seguridad vy virilidad de la imagen que presentaba Marf/boro en su
publicidad. El cigarro es sobre todo sexo por la relacion que hay entre él y el

placer oral, es decir, tiene un simbolismo falico.

2.1.4 LA GESTAL DENTRO DEL ANALISIS DEL CARTEL
PUBLICITARIO

Al hablar de la teoria psicologica de la Gestalt, nos estamos refiriendo al
término aleman de Gestaltung, que significa “puesta en forma” o “formacién”’de
los estimulos sensibles del mundo exterior, en donde los seres humanos
agrupamos o damos forma a contornos o figuras de acuerdo con nuestras

experiencias previas.

La teoria psicologica de la Gestalt, tuvo como su principal fundador a Max
Wertheimer, quien gracias a su articulo publicado movimiento aparente, sento las
bases para la organizacion de las formas perceptivas en los seres humanos.
Wertheimer, empez0 a realizar experimentos sobre superficies en donde se
colocaban manchas oscuras, en las cuales podia constatarse que gracias a una

inspeccidn atentiva se conseguia obtener figuras o formas.
Es decir, la teoria de la Gestalt, sostiene que los seres humanos tendemos a

completar una forma o un objeto por medio de asociaciones que logramos gracias

a nuestra experiencia previa. Al observar una imagen lo hacemos en su conjunto,
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no se observa cada parte que integra una forma; cuando observamos la figura de
un cuadrado, no observamos dos lineas horizontales y dos lineas verticales. De
aqui el principio de mecanismo automatico de la vision, en donde se presentan

percepciones organizadas de un todo.

Este ejemplo visual también se puede trasladar a la percepcion auditiva,
cuando nosotros percibimos una melodia, no lo hacemos discriminando cada nota

musical, sino que lo hacemos en su totalidad arménica.

La organizacion de las formas del entorno inmediato ha recibido el nombre de
fendbmenos gestalticos, que son producidos por mecanismos automaticos del
sistema visual. Como forma de organizacion de estos conocimientos, la Gestalt ha
postulado leyes o reglas que rigen la organizacion de la vision. Estas leyes,
surgieron del precepto de que la percepcion visual realiza mecanismos biologicos y
mecanicos que se efecttan al momento de que existe una intencion de

observacion del sujeto.

Las leyes de la Gestalt, tienen que ver con la pregnancia, similaridad, buena

continuidad y la proximidad.

a PREGNANCIA. Esta ley nos dice que la organizacién gestaltica produce percepcion
de las figuras mas simples e inmediatas en que pueden configurarse los datos perceptivos. Esta ley
también es llamada la ley de la buena figura.

a SIMILARIDAD. Segun esta ley la organizacion gestéltica produce percepciones en
las que se agrupan los elementos similares. Asi en un patrén visual en que haya cuadrados y
circulos, el sistema visual tendera a agrupar cuadrados con cuadrados y circulos con circulos.

a BUENA CONTINUIDAD. Aqui nos referimos al modo de percibir las lineas formadas
por puntos que se encuentran en las figuras. Para esta ley las lineas tienden a agruparse en rectas
0 curvas con curvaturas muy suaves, evitando en todo caso los cambios bruscos y las

Q
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a interrupciones. Esta produccién de continuidad suave tiende siempre a completar y
cerrar las figuras mas sencillas.
a PROXIMIDAD O CERCANIA. La ley de la proximidad nos dice que los elementos

proximos entre si tienden también a agruparse.*®

Estas leyes estan sustentadas también en un principio basico, el fondo y la
figura. En todo campo perceptivo ya sea natural, un paisaje o artificialmente, un
lienzo, un mensaje publicitario existe una forma, una figura que toma sentido
gracias al fondo, y el fondo es un plano posterior que otorga sentido a la figura o

forma.

Nosotros observamos figuras en las nubes del cielo gracias a que existe un
plano posterior que en este caso es un lienzo azul que nos remite a un primer
plano que son las nubes; lo mismo ocurre con las fotografias publicitarias de los
anuncios, en donde existe un fondo compuesto por colores neutros que hace

resaltar la fotografia que nos remite a determinado producto o servicio.

Para que exista la organizacion de la percepcién visual de una figura sobre
un fondo, existen componentes determinantes para este proposito. La simetria de
las formas es un componente esencial para este propdésito, aqui se sustenta que
las figuras tienden a componerse unificando areas o perfiles simétricos; la
convexidad, se refiere a que en una composicién visual cuando se producen
figuras con areas orientadas hacia fuera de la figura, éstas tienden a producir
también el efecto de una figura orientada hacia el interior; el drea, en una
composicion visual, cuando los componentes visuales son mas pequefios que el
fondo de la misma, éstos forman la figura de la composicion; la orientacion, 10s
componentes visuales formados por planos horizontales y verticales tienden a

formar la organizacion de la figura en la composicion.

39 Javier, Monserrat. La percepcidn visual. Ed. Biblioteca Nueva. Madrid 1998. Pag. 302
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Las leyes de la Gestalt, tienen como fundamento el hecho de que los seres
humanos al momento de percibir cualquier sensacién visual, ya sea observar una
calle, con sus construcciones, sus limites, sus colores, lo hacemos a manera de un
todo, de un conjunto; no sélo observamos en un edificio, sus colores, el tamafio
de sus ventanas, la distancia entre éste y la calle, lo percibimos como una
construccion completa. Por este motivo se habla de principios inconscientes y
mecanicos por medio de los cuales podemos producir la formalizacion de

imégenes.

Asimismo se sustenta que los seres humanos tendemos a formar figuras por
medio de los elementos mas simples e inmediatos de nuestro entorno
Pregnancia. Por ejemplo, cuando observamos en un anuncio publicitario, una
fotografia en donde aparece un hombre pero éste sélo muestra la parte superior
de su cuerpo, se gestaltiza en nuestra percepcion la figura completa de un
hombre; esto también tiene que ver con su posicion corporal, si por ejemplo éste
aparece erguido podemos suponer que el hombre esta de pie, a pesar de que en
la fotografia esto no aparezca. Es decir, al contemplar figuras asi, el sujeto tiende

a afadir o completar la imagen, para poder darle sentido a la percepcion.

Existen otras leyes o teorias que sirven para explicar el por qué se produce
en los seres humanos esta organizacion visual, aunque éstas no varian en extremo
en las anteriores, sino son una especie de explicacion complementaria. Como la
Teoria de la familiaridad figural, que sustenta que las experiencias visuales estan
codificadas en nuestra memoria, lo que hace que realicemos un efecto de
complecién automética de formas. La segunda teoria es la de la simplicidad figural,
sustenta que las figuras tienden a ser completadas en funcion del modo mas
simple. Este conocimiento, tiene sus fundamentos sobre las bases de la ley de la

pregnancia y la buena figura, al postular que gracias a nuestra memoria psiquica
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tendemos a completar figuras por medio de las formas mas simples. La tercer
teoria es la de las constricciones ecologicas. “Segun este punto de vista la
evolucién ha condicionado el sistema visual de tal manera que la complecién se
realiza siempre de tal modo que se satisfagan las formas geométricas y simétricas

de los objetos naturales.”*°

En resumen o como una explicacion todavia no acabada la teoria psicolégica
de la Gestalt se sustenta bajo el precepto de que el procesamiento del sistema
visual consiste en acomodar la informacién que recibimos por medio de la

percepcion de los sentidos con el fin de construir la percepcion final de las formas.

2.1.5 EL CONDUCTISMO, DENTRO DEL ANALISIS DEL CARTEL
PUBLICITARIO

El conductismo o behaviorismo refuta al método psicoanalista al decir que la
conciencia sea el objeto de estudio de la psicologia. Para éste, la conducta, es la
base de sus deducciones. Los conductistas aseveran que la conducta humana esta
condicionada por dos variables, el estimulo y la respuesta. “El estimulo es lo que

excita al organismo y la respuesta es la reaccién del organismo a este estimulo”.**

Para los seguidores del conductismo tanto los estimulos como las respuestas
se encuentran en el orden de dos variables; los estimulos internos, que son
producidos dentro del organismo y los externos, que tienen que ver con el medio
externo al sujeto. Las respuestas a estos estimulos también se encuentran en este
orden, la respuesta implicita se refiere a la reaccion interna del organismo a
determinado estimulo, el pensamiento; la respuesta explicita, es aquella facilmente

observable y medible, actuando sobre el medio o entorno personal.

0 Javier, Monserrat. Op. Cit. P4g. 314
41 Alfonso, Duran Pich. Psicologia de la publicidad y de la venta. Ed. CEAC. Barcelona, 1989, Pag. 167
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Estas respuestas del organismo ya sean explicitas o implicitas, a su vez estan
determinadas por estimulos condicionados o incondicionados. Las respuestas
incondicionadas surgen como consecuencia de estimulos natos que da al sujeto la
oportunidad de accién dentro de su entorno. Las respuestas condicionadas surgen
de conductas aprendidas por el sujeto, dando la oportunidad de obtener un

repertorio de las mismas.

“El hombre va aprendiendo nuevas formas de responder a los estimulos hasta
que llega a establecer unas pautas rutinizadas que le descargan del agobio de
plantearse continuamente el tipo de respuesta apropiado. A estas pautas
rutinizadas y aprendidas se les denomina habitos. El estudio de la conducta no

seré otra cosa que el estudio de los habitos”. #*

El estudio de los habitos de compra se centrara asi en la dualidad de estimulo
condicionado - respuesta condicionada del consumidor. Pero para conseguir estos
resultados el especialista debe de conocer bien cuédles son los estimulos que
mueven a la gente a la compra, a partir de los cuales es posible crear habitos de

consumo condicionando las respuestas con estimulos seleccionados.

2.1.6. REGLA AUREA, DENTRO DE LA COMPOSICION DE CARTELES
PUBLICITARIOS.

Los elementos visuales que conforman el mensaje del producto publicitario se
pueden analizar con base en reglas del disefio gréafico, a fin de conseguir una

composicion equilibrada y simétrica.

Algunos factores que debemos conocer:

42 Alfonso, Duran Pich. Op. Cit. P4g. 168
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e El equilibrio: El receptor tiene necesidad de buscar el equilibrio de la
composicion y los ejes en los cuales descansa. El desequilibrio crea provocacion e
inestabilidad. Tendremos que analizar que es lo que pretendemos transmitir al

receptor y con respecto a esto crear una composicion determinada.

e La referencia horizontal: Necesitamos ver que los objetos o partes que
forman una composicion estan de alguna forma apoyados. La parte inferior se

vera mejor que la superior, ya que sera donde se constituya la base.

« Angulo inferior izquierdo: Los habitos de lectura occidentales han motivado
y propiciado que la atencion se centre mas en la parte izquierda y en concreto en

la parte inferior izquierda.

Para poder distribuir el espacio de disefio de una forma acertada tenemos
que tomar en cuenta que no hay una norma que nos indique la division perfecta,
pero existe una formula muy conocida en el mundo del disefio, que permite dividir
el espacio en partes iguales, para lograr un efecto estético agradable. Esta teoria

se denomina La regla aurea, también conocida como seccion aurea.

Esta regla trata de buscar el equilibrio en un mensaje visual al evitar las
composiciones centralizadas, que resultan siempre estdticas y monétonas, lo
mismo sucede en cuando se realiza un desplazamiento excesivo de los elementos
que integran una composicién hacia algun extremo del soporte; el empleo de esta
regla es obtener un equilibrio al situar el producto en el centro de interés en un

punto aureo del cuadro.
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La seccion aurea la cred Vitruvio, la autoridad romana en arquitectura. 1deo
un sistema de célculo matematico de la division pictorica, para seccionar los
espacios en partes iguales y asi conseguir una mejor composicién. Se basa en el
principio general de contemplar un espacio rectangular dividido en terceras partes,
tanto vertical como horizontalmente. Es decir, bisecando un cuadro y usando la
diagonal de una de sus mitades como radio para ampliar las dimensiones del

cuadrado hasta convertirlo en rectangulo aureo.

Vitruvio definio asi esta proporcidn, “para que un espacio dividido en partes
desiguales resulte estético y agradable debe haber entre la parte mas pequefia y

la mayor, la misma relacién que entre esta parte mayor y el todo”. **

-

Seccidn Aurea / Rectangulo Aureo

Gracias al empleo de la seccién aurea en la composicién es posible deducir
las lineas fundamentales y el centro de interés que son idoneos para colocar
alguna imagen. En el caso de las composiciones realizadas con fines publicitarios
no es necesario hacer el calculo aureo por medio del método matematico, sino que
la mayoria de los publicistas lo realizan intuitivamente pensando en el equilibrio
visual, su experiencia y el sentido de armonia que haran lo suficientemente

atractivo al anuncio para lograr sus objetivos especificos.

3 Daniel, Prieto Castillo Disefio y comunicacién. Ed. Coyoacan. México. 1982. Pag. 74.
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2.1.7 LA LEY DE TERCIOS, DENTRO DE LA COMPOSICION DE
CARTELES PUBLICITARIOS

En fotografia, la ley de tercios resulta al dividir una imagen en tres partes del
mismo tamafio trazado por lineas verticales y horizontales; de esta division
resultan los puntos focales o los de mayor peso en la composicion, localizados en

la interseccion de las lineas verticales y horizontales.**

Esta método también se ha usado en la pintura, el video, el cine e incluso es
empleado por los publicistas para colocar una imagen més certeramente dentro de

los anuncios.

Gracias a estos conocimientos se ha demostrado que los puntos de mayor
interés son las intersecciones que se forman, ya que el centro es pasivo; también
se puede jugar con los elementos que compondran el mensaje visual, ya que no
es necesario ocupar todos los puntos de interseccion para lograr atraer la atencion

del espectador, sino simplemente se puede jugar con uno o todos a la vez.

Esta ley también es utilizada a fin de lograr el equilibrio de la composicion
visual y lograr obtener los resultados 6ptimos en el publico al que va dirigido el
mensaje. La existencia de equilibrio en una composicion no quiere decir que todas
las lineas (texto, titulares...) o formas (fotografias, ilustraciones...) sean iguales en
tamafio, color u otra dimension. Por ejemplo, una parte de nuestra area de disefio
puede estar formada por muchos elementos y a la vez tener equilibrio con otra

parte de dicho disefio que solo consta de un elemento.

44 Daniel, Prieto Castillo, Op. Cit. P4g.68
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2.1.8 CODIGOS COMUNICATIVOS DE LA IMAGEN PUBLICITARIA

A pesar de que no hay una bibliografia especifica que los refiera es necesario
mencionar los cédigos fotograficos que se manejan de manera practica en la
Fotografia Publicitaria, a fin de poder complementar de manera mas puntual este
andlisis:

oCadigo indicial. Cuando se esta sefialando al objeto publicitado.

o0 Cdbdigo objeto. En la fotografia de lo anunciado sobresalen las cualidades

del producto.

o0 Cddigo neto. En la fotografia las cualidades del producto son el mayor peso

en la composicion.

o Caddigo vago. Cuando en la imagen publicitada no aparece nada relacionado

con el producto.

oCddigo singular. Es cuando en la fotografia el producto aparece solo.

oCddigo plural. Se manifiesta cuando en la fotografia aparecen muchos

productos iguales.
o Codigo gestual tenido. Se refiere al producto que es anunciado por medio

de un modelo, es decir, se habla de la publicidad educativa, por medio de la

indicacion al publico del uso de determinado producto o servicio.
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o Codigo gestual distanciado. Es cuando un modelo anuncia el producto pero

éste aparece distanciado.

oCddigo integral. Cuando el producto esta en medio del publico objetivo.
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CAPITULO 3

3. ELEMENTOS DEL CARTEL PUBLICITARIO

Existen dos codigos sobre los que se apoya el cartel publicitario: el cédigo
tipografico, apoyado en una retdrica de la escritura y el codigo iconografico,

basado en los elementos bésicos de la comunicacion visual de cualquier imagen.

El codigo tipografico —verbal- del cartel publicitario, est4d formado por
distintos componentes por medio de los cuales se materializa cualquier anuncio
publicitario; tales elementos son: el titular, el subtitular, el cuerpo del mensaje o

texto, la epigrafe, los blow outs, el eslogan y el logotipo.

Se puede notar que no se menciona a la imagen como componente de un
anuncio publicitario ya que su completo analisis se realizara en el apartado
dedicado a la imagen como componente de anuncios publicitarios y en particular

del cartel publicitario.

3.1. CODIGO TIPOGRAFICO

Existen componentes del anuncio publicitario que por su propia naturaleza
grafica se pueden aplicar no solo al cartel publicitario, sino a las demés formas de
comunicacion visual tales como los folletos, espectaculares, postales, anuncios de
revistas o periddicos. Los elementos sobre los que se basa una creacion
publicitaria grafica son: en primer lugar por supuesto la imagen, que puede ser de
forma de ilustraciéon, fotografia, e incluso un trazo formado por la conjuncion de
varias lineas, el titular del anuncio o encabezado, el subtitular, el cuerpo del texto,

la epigrafe, el blow out, el eslogan y el logotipo.

60



Anélisis pragmatico del disefio gréfico de la campalfia publicitaria
de Coca-Cola “De Verdad” 2004, en la modalidad de cartel publicitario.

3.1.2 ELTITULAR O ENCABEZADO

“El encabezado es la parte mas importante del anuncio ya que, es lo primero
que se debe ver y leer, despertando asi el interés del publico consumidor para

seguir leyendo y conocer mas sobre el producto que se vende”.*

En pocas palabras, el titulo o encabezado es la entrada en materia y lo
primero que debe saltar a la vista para llamar la atencion del espectador y
motivarlo hacia la compra del producto o servicio que se vende. Esto se realiza
por medio de tipografias atrayentes con caracteristicas de legibilidad, ya que esto
hace més facil la correcta y rapida lectura de la invitacién del anuncio hacia el

espectador de seguir indagando mas sobre el producto o servicio anunciado.

Aungue no existen reglas clasicas para lograr una buena redaccion de un
titular eficaz, si existen algunos elementos que deben considerarse para redactar

el titular de un cartel publicitario:

La primera caracteristica del titular del cartel publicitario es la brevedad, esta
es una regla que se aplica no solo para los redactores de publicidad, sino también
en casi todos los textos, sean estos, cronicas, noticias, comunicados, etc. Es decir,
mientras mas condensada esté la entrada de cualquier escrito, éste tomard mas

intensidad y fuerza combativa.

“ La regla es que un titular debe continuar siendo tan corto como para decirlo

todo de manera impactante y tan largo como sea capaz de mantener la atencion”.
46

5 Norma Delia, Lopez Velasquez. El cartel publicitario, caracteristicas. tipos y funciones. Tesis Licenciatura.
UNAM. México. 2001. Péag. 70

6 Romeo Antonio, Figueroa Bermtdez. Cémo hacer publicidad. Adison Wesley Longman. México. 1999. Pag.
104
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La clave de una redaccion eficaz de un titular es lograr un mayor grado de
comprensién y un mayor interés en los espectadores de seguir indagando de qué

se trata el anuncio que se esta publicitando.

Como se habia mencionado con anterioridad asi como existe publicidad
dedicada a satisfacer determinados objetivos, también existen titulares que se
encargan de determinadas funciones dentro de una campafia publicitaria

especifica.

Se puede realizar una tipologia de los mas recurrentes titulares publicitarios
de los cuales hacen uso muchas camparfas. Tal vez no se agotaron todos, pero
esta tipologia puede quedar abierta a las nuevas formas que puedan surgir con el

tiempo y segun las demandas de nuestra sociedad.

o Titulares de identificacion. Hacen referencia a la marca comercial o empresa
qgue los produce. Estos titulares se basan en la identificacion que el consumidor
tiene sobre la marca del producto o servicio. La mayoria de estos titulares son de
marcas que ya estan posicionadas en la mente del consumidor, en donde el
publico posee la confianza y el conocimiento de sus productos. Soy Totalmente

Palacio, de Palacio de Hierro.

o El titular imperativo o de mando directo. /lame ya, ven y diviértete con
nosotros, entre otros. Este tipo de titulares, muchas veces logran despertar la
curiosidad del publico, pero gracias a los estudios motivacionales, se ha
demostrado que al consumidor no le gusta que le ordenen lo que debe realizar o

comprar.

olLos titulares promocionales. Su mision es resaltar el bajo costo de un
producto o servicio. Mas barato no se puede. Este tipo de titulares tiene como
mision resaltar a modo de oportunidad de beneficio al consumidor los precios mas

bajos de determinado producto ante su competencia.
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olLos titulares interrogativos. Tienen la mision de despertar la curiosidad del
consumidor por medio de una pregunta sencilla que se puede resolver con la
adquisicién de determinado producto o servicio. Muchas veces la respuesta a la
interrogante planteada en el titular es respondida en el subtitular o en el cuerpo

del texto.

En un anuncio de Cover Girl en el titular aparece,: Quieres labios con color
gue resista el paso del tiempo y no se resequen?. En el cuerpo del texto se
responde: Descubre el Nuevo Continuous Color Self-Renewing Lipstick, el

labial Auto-Renovable, que dura horas y horas...

olLos titulares para detallistas. Tiene como objetivo primordial promocionar
no solo al producto sino también a la casa productora del mismo. Se utilizan a
manera de explicaciones sencillas sobre alguna venta especial o aniversario de
determinada marca comercial. Venta nocturna del Palacio de Hierro- En este San

Valentin, festeja con nosotros, Sanborns.

o Titulares texto-imagen. Se combinan muchas veces la palabra y la imagen
para dar sentido al mensaje. Este tipo de titulares deben ser muy ingeniosos ya
que toda la carga informacional estd dada por medio de texto-imagen que muchas

veces se convierte en todo el anuncio.

En un anuncio de toallas sanitarias de la marca Saba, se aprecia como en el
titular se conjugan todos los beneficios del producto “Ahora... Toda la
comodidad y proteccion que necesitas en 9 cm”. Esto esta escrito con
tipografia y aparece una imagen de una cinta métrica que hace redundancia a la

medida mencionada.
o Titulares selectivos. Estos titulares como su nombre lo indican van dirigidos

a un nicho de mercado especifico. Evidentemente los anuncios de marcas tan

costosos y de renombre internacional como la Mercedes Benz, estan dirigidos a
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personas con un muy buen nivel socioeconémico, y Sus mensajes no se
encuentran en cualquier programa de televisién abierto o en revistas destinadas a

llegar a un segmento del mercado, como las amas de casa de clase media etc.

o Titulares noticiosos. Se utilizan cuando un producto necesita dar a conocer
al publico una mejora, beneficio o promocion en sus productos y se realiza por

medio de noticia sobresaliente.

o Titulares emotivos. En este tipo de titulares se apela directamente a las
emociones y sentimientos del publico. Su principal herramienta es plasmar la idea
de que con la adquisicion del producto anunciado, el espectador podra obtener
alivio o satisfaccién a sus requerimientos afectivos. Necesidades como aceptacion

social, amor, estatus, etcétera.

3.1.3 SUBTITULAR O SUB ENCABEZADO

El subtitular o sub encabezado realiza una funcién reforzadora del
encabezado. Este tiene la mision de describir la promesa basica del titular ya que

contiene informacién que por razones de espacio no se puede incluir en el titular.

Actualmente el subtitular no se utiliza mucho ya que los mensajes plasmados

en cualquier medio impreso tienen como requisito la brevedad.

3.1.4 EL TEXTO O CUERPO DEL ANUNCIO

Existen diferentes tipos de textos que se aplican dependiendo de la

informacion y el objetivo que se persigue al momento de emitir un mensaje.
e Texto de venta. Tiene como finalidad acrecentar la venta de algin producto

0 servicio, por este motivo debe de ser seductor a la vista y estimulante para

lograr la venta.

64



Anélisis pragmatico del disefio gréfico de la campalfia publicitaria
de Coca-Cola “De Verdad” 2004, en la modalidad de cartel publicitario.

e Texto testimonial. Se utiliza para tener sustento de algun producto o

servicio por medio del testimonio de algun lider de opinion.

e Texto informativo. Simplemente comunica alguna informacion relevante a

algun cambio de domicilio, préximos eventos, etcétera.

e Texto promocional. Promueve algun producto o servicio, por medio de

alguna oferta especial.

e Texto institucional. Este tipo de anuncios deben ser sobrios o elegantes, a

fin de resaltar y cuidar la imagen corporativa de alguna empresa.

e Texto preventivo. Sirve como una alerta para el publico en el lanzamiento

de algun producto o servicio.

e Texto técnico. Se emplea para la descripcion especifica de algun tema o

procedimiento en una consulta especifica en un manual.

e Texto publicitario. Se emplea para la promocion o venta de algin producto

0 servicio.

Dentro de la redaccion de textos publicitarios existen formatos diferentes que
sirven para fines especificos, dependiendo las caracteristicas de la campafia y sus

fines.

De acuerdo con la clasificacion hecha en el libro Como hacer publicidad de
Romeo Antonio, se pueden enumerar tres formatos basicos para la redaccion de
un texto publicitario:

1. Descripcion

2. Exposiciéon
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3. Narracion®’

La descripcion en publicidad es una de las herramientas méas usadas ya que
ademas de mostrar al producto con sus cualidades objetivas -beneficios utilitarios-
0 subjetivas -beneficios adicionales a las caracteristicas intrinsecas al producto- la
descripcidn sirve como guia de identificacion del producto con el consumidor. Esta
descripcion puede ser objetiva o subjetiva, dependiendo las intenciones que se

quieran obtener con el lanzamiento del mensaje.

La descripcién objetiva®® de un producto se basa principalmente en los
anuncios de lanzamientos de productos o servicios, en donde se hacen notar las
caracteristicas de funcionalidad, utilidad o elementos que componen determinado

producto, tales como su textura, color, tamafio, etcétera.

La descripcién subjetiva®®, se sustenta en los beneficios adicionales que el
producto trae consigo, ademas de las caracteristicas intrinsecas del mismo. Valores
adicionales tales como: el estatus, la elegancia o la seduccion que se puede

conseguir con la obtencién de determinado producto o servicio.

Por lo general este tipo de anuncios estan sustentados en escenarios miticos

o irreales, a los que no pertenecen las verdaderas caracteristicas del producto.

Esta forma de exposicion del mensaje es una de las mas utilizadas y a la vez
una de las mas criticadas ya que se dice que por este motivo la publicidad se ha
encargado de exacerbar un consumo alienado, en donde los objetos son
adquiridos no por sus caracteristicas de funcionalidad o utilidad, sino por “valores”

agregados que traen consigo.

47 Romeo Antonio, Figueroa Bermtdez. Op. Cit. P4g. 116
“8 \er ANEXO 1.
9 Ver ANEXO 2.
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El formato expositivo®™® se utiliza cuando se trata de exponer ante el
consumidor el modo de usar, de manejar o de organizar un producto, que por lo
general se refiere a productos destinados al hogar o a la oficina. Este tipo de
mensajes estan orientados a llegar a un segmento especifico de la poblacion, al
manejar una terminologia especifica con el objetivo de lograr la comprensién de

las ventajas del producto anunciado ante la competencia del mismo.

El formato narrativo™, “tiene la particularidad de dramatizar el mensaje, de
expresarlo como historieta o como relato de una circunstancia cotidiana. Es la
forma literaria del mensaje publicitario; aborda el interés humano como centro de
atraccion y apela a las emociones, a los gustos, a las costumbres, a la idiosincrasia

de la gente”.*?

3.1.5 EPIGRAFES

“Son textos breves, frases o comentarios al pie o dentro del area de la
imagen y sirven para identificar a su autor, su procedencia, su lugar, o para

explicar su contenido; pero su objetivo de fondo es apoyar la idea del mensaje.”?

3.1.6 BLOW OUTS

Son signos empleados para resaltar detalles o caracteristicas de un producto

anunciado.

En los anuncios publicitarios existen maneras extras de nombrar algunas
cualidades de un producto o servicio. Esto se puede lograr por medio de lineas,
circulos, e incluso figuras que hagan notar algun beneficio o modo de usar

determinado producto.

%0 ver ANEXO 2.
51 Ver ANEXO 3.
52 |bidem. Pag. 124
%3 |bidem. Pag. 126
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3.1.7 ESLOGAN

El eslogan debe resumir todo el propésito de la campafa publicitaria, no
importando qué tipo de campafa se esté planteando, si es una campafia de
lanzamiento de un producto o de reforzamiento de marca, o si la marca ya esta
posicionada y simplemente haya salido al mercado un nuevo producto. El eslogan,
tiene la misién de grabar en el espectador la marca y el producto por lo que éste

debe de ser claro, breve y facil de recordar.

El eslogan crea una imagen, una identidad al producto o servicio y puede ser
utilizado por mucho tiempo “los esléganes bien hechos contienen Unicamente una

idea”. >*

Lo que impera actualmente es la méxima conceptualizacion de una idea,
recurriendo a la simbolizacion, para remitir al concepto total de la marca y el
producto. Para este fin, la publicidad se ha valido de artificios adicionales tales

como la utilizacién de figuras retéricas’:

e Aliteracion. “Repeticion voluntaria de una consonante”. Mejor, Mejora,

Mejoral.

e Asonancia. “Rima imperfecta consistente en las igualacion de las vocales

finales de alguna palabras”. El blanco, mas blanco, sélo Ace, lo hace.

e Eufonia. “Seleccion de sonidos que confieren un cierto ritmo”. Liverpool,

es parte de tu vida.

% José, De la Mora. I1. Cuaderno de trabajo de ciencias de la comunicacién, edicién interna del CCH Sur y
Vallejo. 1998-1999. Pag. 70

55 Chiara, Macconi. “ Publicidad, técnica del mensaje global”. En Las técnicas de la imagen. Ed. Mitre. Barcelona
1982. Pag. 173
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e Comparacion. “Por asociacion de ideas”. Suavitel, suave como el amor

de mama.

e Metafora. “ Expresa con otras palabras a una cosa u objeto”. Un tigre en

la cama.

e Hipérbole. “Exageracion por exceso o por defecto de un concepto mas alla

de los limites de la verdad”. Renault Megané, seduce al viento.

e Antitesis. “Comparacion entre ideas que se contradicen” Revlon, es un

lujo, pero creo que lo valgo.

e Gradacion. “Paso por grados sucesivos”. COmodo, mas cémodo,

comodisimo.

e Elipse. “Omisiébn de una o mas palabras”. El chic, que revolucioné

Europa.

e Exclamacién. Vitacilina. jAh, que buena medicina!

3.1.8 EL LOGOTIPO

Es un emblema que simboliza a la imagen corporativa de alguna empresa o
marca. El logotipo sirve para diferenciar a una firma o producto comercial del
resto, es una especie de emblema institucional que puede hacer uso de figuras
semioticas tales como el icono o el simbolo a fin de dotar con personalidad propia

a la marca.

“El logotipo aparece asi como un segundo plano de individualizacion

institucional, analogo a lo que en el individuo es la firma autdgrafa respecto de su
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nombre. El logotipo puede definirse entonces como la version grafica estable del

nombre de la marca”. °®

LOGOTIPOS DE ALGUNAS MARCAS

AUHHEH -

(o}

aeromexico iy

Con lo mejor del mundo... y del cielo.

Sanbornae

AmericanAirlines’

Todo es especial.

cAME,

6 Norberto, Chaves. La imagen corporativa. Gustavo Gilli. México. 1994. Pag. 43
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3.1.9 LA TIPOGRAFIA

“Trabajar con las letras significa estudiar el grafismo de la palabra en funcion

del contenido que ella expresa y del contexto en que se halla inserta”.”’

La tipografia de todo mensaje visual debe tener una coherencia interna con la
idea que se quiere proyectar en una compafna. Por ejemplo, las letras utilizadas
para anunciar algun producto de tipo ostentoso o delicado, como lo son los
perfumes, se basaran en tipografias de trazos bien definidos y delgados a fin de

lograr una armonia entre lo plasmado y la intencion del mensaje.

Tomando como base la clasificacion hecha en £/ /ibro y sus orillas por
Roberto Zavala Ruiz®, se pueden clasificar las distintas familias de letras en

cuatro grandes grupos:

o] Primer Grupo, esta formado por caracteres lineales, llamados también de
paloseco, palo-baston o sans serif, absolutamente privados de los trazos
terminales y donde los espesores son Opticamente iguales. Este tipo de letra
es muy usada entre los publicistas por la uniformidad de sus caracteres, que

hacen obtener mayor legibilidad para el espectador.

o] Segundo Grupo, estd formado por las letras con terminaciones contrastadas
tanto en la cabeza como en el pie de sus trazos. Por lo general en este grupo

se ubica a la familia egipcia.

o] Tercer Grupo, esta formado por las letras que combinan los trazos gruesos y
los finos y distinguiéndose por sus remates triangulares. Este tipo de
tipografia se ubica con el nombre de romana antigua. En esta familia

tipografica se ubica a las Garamond, honson, Poliphilus, Kennerly y Closter.

57 Sergio, Vezzali. “Disefio grafico e informacion visual”, en Las técnicas de la imagen. Ed. Mitre. Barcelona
1982. Pag. 97
%8 Roberto, Zavala Ruiz. El libro y sus orillas. UNAM. México 2002. Pags. 46-47
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o Cuarto Grupo, que se conoce como romana moderna, basada en la
utilizacion de los caracteres romanos tradicionales, contrastando los rasgos
gruesos y finos, solo que a diferencia de la romana antigua, con sus remates
triangulares, esta cuenta con sus terminaciones de forma filiforme vy

horizontal.

A su vez formando una especie de subgrupo estan las familias de la letras
con caracteres goticos, que por su amplitud y combinaciones no se les han podido
clasificar en un grupo. A este nuevo disefio de tipografia se ha denominado

Fantasia.

En el terreno de la produccion publicitaria la tipografia se ha convertido en un
importante componente para la conceptualizacion de una idea formada por
palabras e imagenes. Es decir, ahora también el cédigo textual plasmado en
palabras, no sélo sirven para transmitir un mensaje o complementar una idea,
ahora éstas por si solas se han convertido en una especie de nuevo cddigo en el
gue una palabra ademas de expresar un significado por medio de un significante,

mantiene un valor adicional a lo expresado.

No nos podemos imaginar ahora las palabras Coca-Cola o Kodak, escritas en
otro tipo de tipografia. Estos nombres se han convertido en simbolos por los que
nosotros por el simple hecho de verlos escritos nos remiten al concepto expresado

por la marca.
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3.2. CODIGO ICONOGRAFICO

Cuando nosotros observamos una imagen, ya sea ésta una fotografia, un
dibujo o un esquema, lo abstraemos como una totalidad que tiene forma y sentido
gracias al conjunto de elementos que la componen. Estos elementos aunque no
perceptibles al ojo comun, se pueden separar para su estudio, a fin de entender
que toda imagen esta formada por partes interrelacionadas que forman una

estructura determinada o que dan forma a una idea plasmada en papel.

3.2.1 EL PUNTO

El punto es la unidad minima de significacion visual en una composicion. Es
un elemento grafico fundamental. Se concibe éste por medio del contacto de un
color, lapiz, rotulador, entre otros, en una superficie, que puede ser papel, tela,
metal u otras, de tal manera que se marque en la especie una forma circular que

varia el tamafio dependiendo del instrumento que se utilizd para realizar su trazo.

En palabras de D. A. Dondis, “Cualquier punto tiene una fuerza visual grande
de atraccion sobre el ojo, tanto si su existencia es natural como si ha sido

colocado alli por el hombre con algun propésito”. >°

Evidentemente en las composiciones visuales el punto es colocado con un fin
0 proposito, incluso los puntos colocados sobre una superficie ya sea con colores o
no, podrian formar una composicién visual por si solos. Esto se debe a nuestro
poder de asociaciébn o de complementacion de los espacios observados en una

superficie.

Al momento de observar el cielo y sus colores empezamos a formar en

nuestra psiquismo figuras con ayuda de las nubes y el color azul de fondo del

%® Donis, Dondis A. La sintaxis de la imagen. Ed. Gustavo Gilli. Barcelona 1976. Pag. 55
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cielo. Lo mismo sucede en una superficie de papel u otro material que funge la
funcibn de fondo y sobre el que se colocan intencionalmente puntos,
inmediatamente estos elementos, a primera vista sin sentido, empiezan a formarse

en nuestra mente a manera de formas con significantes.

Cuando se agrupan distintos puntos en una superficie éstos no sélo tienen la
cualidad de formar figuras o contornos establecidos sino que también dirigen la

mirada sobre el espectador.

3.2.2 LA LINEA

La union entre varios puntos en una superficie forma una linea. Este
elemento grafico es el mas comun en la comunicacion visual. “La linea puede
definirse también como un punto en movimiento o como la historia del movimiento

de un punto”. ®°

La linea tiene la capacidad de hacer dinamica una composicion visual al
expresar energia, flexibilidad, suavidad e incluso durabilidad. De esto depende la

intencion de la composicion y la utilizacion de las mismas.

La horizontal connota reposo, frialdad, firmeza. Cuando el trazo de esta linea

es grueso se atribuyen aspectos como la rigidez, la firmeza y el conservadurismo.

¢ Donis, Dondis A. Op. Cit. Pag. 56
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La linea vertical connota dinamismo, infinidad o separacion, y si es gruesa y

marcada es un simbolo de fuerza, soporte.

La oblicua parece estar empujada por dos fuerzas, una horizontal y otra

vertical, por lo que se da sensacion de inestabilidad.

El trazo curvo puede formar un semicirculo, formas onduladas e incluso

guebrabas que por lo general se asocian a la delicadeza, suavidad y feminidad.

Las lineas que forman figuras destellantes, tienen la intencién de transmitir

esplendor, gloria o estallido.

El perfil quebrado es utilizado en las estadisticas ya que connota objetividad y

exactitud.

El trazo de una linea también es un componente importante para la
transmisién de determinados sentimientos a los receptores. Cuando se realiza un
trazo delgado suscita modernidad, libertad o ligereza, lo contrario a las lineas

formadas con rasgos gruesos al connotar rigidez, firmeza o conservadurismo.

“ La linea es un elemento vital que cuantitativamente y cualitativamente
puede expresar tension, dinamismo, contraste, genera ritmo, determina las

superficies y construye el espacio.”®

Las lineas en la composicion visual estan orientadas a delimitar formas o

contornos con un fin especifico de intencidén en el mensaje visual.

61| ucia, Lazotti Fontana. Comunicacion visual y escuela. Ed. Gustavo Gilli. Barcelona, 1983. Pag. 64
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3.2.3 EL CONTORNO

Asi como la linea tiene la facultad de dinamismo y flexibilidad para formar o
transmitir distintas connotaciones en una composicion visual, también lo hace para
formar contornos. Esto se realiza cuando se unen lineas para formar figuras, que
surgen de los tres contornos basicos de la comunicacion visual: el cuadrado, el

circulo y el triangulo equilatero.

Estos contornos bésicos, se pueden encontrar combinados o aislados en una
composicion, tomando diferentes caracteristicas sobre las que se fundaron o con
nuevos matices. Asimismo transmiten diferentes significados, dependiendo del uso

y la intencién del comunicador visual.
El cuadrado connota, equilibrio, firmeza, honestidad, rectitud, terquedad y

cerrazon. El tridngulo connota, inestabilidad, accion, conflicto y energia. El circulo,

infinidad, totalizador y calidez.
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A partir de estos contornos basicos, tomados primero de la naturaleza, el ser
humano ha realizado todas las combinaciones posibles para transmitir una idea en

forma de imégenes.

3.2.4 DIRECCION

Toda obra de composicion visual cuenta con una estructura y una direccion.
Esta esta intimamente relacionada con los contornos bésicos descritos
anteriormente. El cuadrado expresa, una direccion horizontal y vertical, el
triangulo, una direccion diagonal y el circulo, una direccibn, curva en la

composicion.

De la misma forma estas direcciones tienen significaciones al momento de
plasmar un mensaje visual. Por ejemplo, en una composicién, cuando se traza una
direccion horizontal-vertical, se hace alusiobn a cuestiones de la naturaleza
humana, la direccién de linea acostada, se asemeja al suefio del ser humano, y la
verticalidad, a la posicibn en pie o la postura que siempre presenta un arbol
erguido. Ademas estas direcciones también tienen que ver con la estabilidad de la

composicion.

La direccionalidad de una linea recta hacia arriba, connota la meta a alcanzar,
contrariamente de la linea recta hacia abajo, que da la impresion de perder el
equilibrio o caerse. Es decir este tipo de lineas pueden ser tan inestables o

impetuosas como se desee e invariablemente poseen polos opuestos.
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Las direcciones curvas por el contrario poseen significados relacionados con

la repeticidon, englobamiento y calor.
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3.2.5 TONO

Es la intensidad de la graduacion de luminosidad sobre un objeto. Gracias a
la luz que se refleja sobre los objetos, somos capaces de distinguir y conocer lo

gue se encuentra en nuestro entorno inmediato.

Esta ensefianza es tomada para realizar por medio de reflectores o tonos
cromaticos de los colores, una semejanza mas real del objeto disefiado
artificialmente. Las dimensiones o volimenes de los objetos del mundo natural,

son obtenidas en la composicion por medio de las distintas variaciones luminicas.

También gracias al juego de luces y sombras se puede jugar con los
ambientes, se pueden mostrar lugares cerrados donde la luz del sol no puede
llegar o dar la impresion de un paisaje lleno de luz, logrando con esto la

tridimensionalidad de la obra.

3.2.6 EL COLOR

El color es una estimulacidon visual que podemos ver gracias a los efectos
maravillosos de la luz solar o de la luz emergida por fuentes luminosas, como lo

son los relampagos en el cielo o a las fuentes de luz eléctricas como la luz

emergida de un foco, de una lampara incandescente o gracias a la naturaleza al
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fuego que emerge destellos de luz incandescente hacia nuestros 0jos y hacia
nuestro cuerpo. En fin se puede decir que el color ha jugado un papel de gran

importancia desde tiempos inmemoriales hasta nuestros dias.

En una composicion visual el color es el elemento méas objetivo y a la vez
mas subjetivo; objetivo, ya que dentro de la gama cromatica sOlo existen
variaciones en las composiciones de los colores primarios, que son el amarillo, rojo
y azul, de éstos surgen los secundarios compuestos por el naranja, verde y violeta,
para de aqui partir y realizar tantas combinaciones cromaticas como sean posibles.
Sobre el caracter subjetivo de los colores, se pueden mencionar las teorias de
corte psicologico que indican que cada color posee cualidades que determinan
cambios de éanimo, emociones e incluso conductas que pueden  afectar

directamente a las emociones.

De acuerdo con estos conocimientos, la publicidad ha clasificado a los

colores con base en los efectos que pueden producir en los espectadores.

El color amarillo indica un precio barato, temporalidad y cautela. Este tono es
el que més rapido registra el ojo humano y el que tiene mas probabilidad de parar

el tréfico o vender. Esta asociado con la luminosidad, calidad, alegria.

Como el amarillo es un color primario que llama mucho la atencion, éste es
utilizado por los principales restaurantes de comidas rapidas en nuestro pais, por

ejemplo, Mc Donalds.

El amarillo en tonalidad de oro simboliza la riqueza y la opulencia; combinado

a una tonalidad més cercana al verde, connota apatia.
El rojo se asocia a la violencia, la fuerza, la energia, el amor, sensualidad y

pasion; hace que la gente pierda la nocion del tiempo, de aqui el gran uso que

hacen de el los casinos y bares.
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Pero un mismo rojo matizado con tonos azulados produce sensaciones de

hambre, de ahi el uso extenso que hacen de él los restaurantes.

Los tonos naranja y melocoton estimulan el paladar de la misma manera.
Pero estos tonos son colores ya que te transmiten sentimientos de accesibilidad,

confianza y hambre. Vjps, es una gran muestra de esto.

El azul disminuye el apetito. Pero la influencia cambia si se usa un azul
marino por ejemplo. Este color transmite una imagen de responsabilidad,
conocimiento, atencién, cuidado, fiabilidad y autoridad. También connota armonia,

amistad y serenidad.

El verde evoca a la vegetacion, la frescura, la naturaleza; otorga sensacion

de libertad y simboliza la esperanza.

El violeta es mas frio cuanto mas azul contenga en su combinacién, por lo

qgue puede producir incomodidad y melancolia.

El blanco da sensacién de limpieza, pureza, ingenuidad y ademas se asocia

con lo impecable.

El color negro es simbolo de silencio, hermetismo, se asocia también con lo
impuro, lo maligno e incluso con la muerte; aunque también es sinbnimo de

elegancia y sofisticacion.
El gris es neutro y pasivo, simboliza la indecision, tristeza, pobreza,
melancolia. Esta tonalidad es sumamente utilizado como fondo en los anuncios

publicitarios.

Otra forma que sirve para clasificar o medir el uso del color en una

composicion visual es la saturacion, que es el grado de pureza de un color
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respecto al gris. Se dice que un color es saturado cuando cuenta con los matices
primarios -amarillo, rojo y azul- y los secundarios -naranja, verde y violeta-. Al
contrario de los colores menos saturados, que se encuentran en la gama de la
neutralidad como el gris o blanco, que muchas veces sirven como fondo de algun
anuncio. Asimismo la dimensién del brillo que varia de la luz a la oscuridad otorga

un efecto Optico sobre las gradaciones tonales.

3.2.7 LA ESCALA

Sirve para realizar una semejanza entre los elementos o componente
extraidos de la naturaleza a un plano bidimensional como el papel. Se basa en

anténimos de grande — pequefio; lejano - cercano, entre otros.

Por lo tanto se basa en supuestos de medicién del entorno real adaptados a
un plan bidimensional, como lo puede ser un lienzo, papel o cualquier superficie

apta para grabar o estampar una imagen.

Aqui la yuxtaposicion juega un papel muy importante ya que gracias a este
artificio visual se puede dar la impresion visual de tamafios y distancias. Por
ejemplo al colocar objetos pequefios junto a otros mas grandes, o viceversa se

puede dar la impresion de superioridad o distancia.

La escala sirve para manipular los objetos utilizados con en una superficie y
lograr obtener el fin o propdésito deseado. Por ejemplo, dos figuras sobrepuestas
nos aparecen como situadas en planos distintos; mas cercano a nosotros el objeto
que se situa delante de otro objeto, lo mismo ocurre cuando se plasman dos
objetos de igual tamafio, percibimos a uno mas grande por el efecto 6ptico de la

proximidad ante nuestros 0jos.
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3.2.8 LA DIMENSION

Largo, ancho y profundo son las dimensiones usadas para medir la extension
del cuerpo humano. En una composicion, seria imposible trasladar estos conceptos
a un soporte bidimensional, a no ser de artificios visuales, que sirven para dar la
ilusion de volumen, peso y altura de los cuerpos plasmados en papel, en otras

palabras, la ilusion de tridimensionalidad de un objeto.

Para lograr este efecto se ha recurrido a muchos métodos, pero uno de los
mas usados es la perspectiva.“Los efectos que produce la perspectiva pueden
intensificarse mediante la manipulacion tonal del claro-oscuro, énfasis espectacular
con base en luces y sombras. La perspectiva tiene foérmulas exactas con
numerosas y complicadas reglas”.®> Pero para efectos de este trabajo no es
necesaria una explicacion tan detallada, sino simplemente hacer notar de los

métodos graficos utilizados para lograr una composicion visual.

La técnica de la perspectiva al igual que la escala sirve para producir efectos
visuales del entorno natural. La técnica grafica mas usada para crear estos efectos

es la linea.

®2 Donis, Dondis A. Op. Cit. Pag. 76
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3.2.9 EL MOVIMIENTO

La ilusiéon del movimiento de los seres humanos en una composicion visual,
es un efecto dificil de conseguir ya que se esta jugando con la dimension total de

un objeto y ademas estamos hablando del ritmo diferente de un objeto en reposo.

El movimiento se crea con base en lineas desvanecidas sobre los contornos
de los objetos plasmados, con el objetivo de dar un efecto 6ptico de movilidad. En
este apartado la tensiones y ritmos de los datos visuales, son un artificio valioso

para lograr ese propésito.
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CAPITULO 4

4. CONCEPTOS TEORICOS DE SEMIOTICA, COMO HERRAMIENTA DE
ANALISIS PARA EL CARTEL

La semiologia llamada y concebida por Ferdinand de Saussure nace del deseo
de estudiar la lengua, por lo que ésta toma las bases de la linglistica como
entendimiento comun de que la lengua y el lenguaje son fendmenos sociales.
Saussure entendia a la lengua como una convencién, en la que sélo en la medida
en que se conozcan y entiendan las reglas del lenguaje podian ser participes de
ésta, ademas de poseer un aspecto histérico, en donde los elementos econémicos
y sociales muestran evolucion en su estructura, ya que se basa en la realidad que

esta en constante transformacion y por ende la lengua también.

La semiologia para Saussure es “la ciencia que estudia la vida de los signos
en el seno de la vida social...tal ciencia seria parte de la psicologia social, y por
consiguiente de la psicologia general. Nosotros la llamaremos semiologia (del

griego semeion —signo).”®

Para Saussure, el signo linglistico, es una biparticién, una entidad psiquica
de dos caras, un significante (que es la sustancia acustica) y un significado
(entidad mental). Estos dos conceptos forman una unidad a la que no se le puede

dividir ya que no puede haber un significante sin un significado y viceversa.

Es asi como Swassure, asume que la linglistica es la base sobre la que se
estudia el lenguaje, gracias a la cual nos relacionamos con el mundo, concretamos

nuestras experiencias, abstraemos conocimientos y por ende nos comunicamos.

®3 pierre, Guiraud. La semiologia. Ed. Siglo XXI. México. 1985. Pag. 7
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Esta idea esta apoyada en factores esencialmente psicolédgicos y sociolégicos,

que tienen lugar dentro de una psicologia social.

Otro tedrico importante en el terreno de estudio de los signos linguisticos,
emergio de la escuela de Chicago, Charles Pierce, quien no limitd su estudio al
ambito de la comunicacién humana, titulando a esta disciplina como semiética. “Su
semidtica pues, que es una ldgica, estudia la naturaleza formal de los signos, y la

naturaleza esencial de toda semiosis”.®

La semiologia saussureana, concibe a ésta como una ciencia general que
estudia los sistemas de comunicacién, en la que la participacion del ser humano es
determinante para lograr la comunicacion. La semidtica pierceneana, concibe una
teoria que estudie los signos en estructuras l6gicas en las que no necesariamente

el ser humano tenga que intervenir para que exista significacion.

Para Pierce, su ciencia es una légica que estudia la naturaleza formal de los
signos, y la naturaleza esencial de toda semiosis. En palabras de Pierce: “Por
semiosis entiendo una accién, una influencia que sea, 0 suponga, una cooperacion
de tres sujetos, como, por ejemplo, un signo, su objeto y su interpretante,
influencia tri-relativa que en ningun caso puede acabar en una accién entre

parejas”.®

Pierce concibe al signo como una entidad que esta en lugar de alguna cosa.
Esa representacion so6lo puede realizarse gracias a un interpretante, porque de no
ser asi, no podria haber significacion. El interpretante para Pierce, constituye otro

signo para otro interpretante, logrando una semiosis ilimitada.

64 Helena, Beristain. Diccionario de retérica y poética. Ed. PorrGia. México. 1997. Pag. 454.
% Umberto, Pierce en Eco. Tratado de semidtica general. Ed. Lumen. Barcelona. 2000. Pag. 32
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Para Pierce, la ciencia de la semiotica se divide en tres disciplinas: “ la
pragmatica, que implica al sujeto parlante, la semantica, que estudia las relaciones
entre el signo (representacion) y la cosa significada (denotacién) y finalmente la

sintaxis, que tiene por objeto las relaciones formales entre los signos.”®®

La semiologia de Saussurey la semibtica de Pierce, confluyen o concuerdan
en el estudio de cualquier sistema de signos ya sea en la sociedad o en entidades
abstractas de significacion, desde las indicios de lluvia por las nubes, hasta la
produccion socializada de mensajes, como las indicaciones viales, los mensajes
publicitarios, etc. En este sentido nos podemos referir a la semiologia y a la

semidtica como la misma cosa.

Hjelmslev, considera el estudio de distintas disciplinas como: literatura,
historia, musica, logica, matematicas entre otras, donde cada una contribuya a la
ciencia general de la semidtica. Por lo extenso de su propuesta tal vez Hjelmslev,

no pudo concretar una base real sobre el estudio de la semidtica.

Charles Morris, tomO como base las premisas de Pierce, sobre la semiosis de
los signos, pero limité su estudio al conductismo, ya que la teoria se basa en un
estudio empirico por el cual los signos afectan la conducta actual y posible del
interlocutor. Morris, se basa en los tres factores de la semiosis que utilizé Pierce, el
signo, significacion e interpretante, agregando el contexto y el intérprete,

otorgandole a la teoria una dimensién pragmatica.

Roland Barthes, tomando las bases de Swuassure, entiende a la semiologia
como la ciencia que tiene por objeto el estudio de todo sistema de signos,

otorgandole un caracter extensivo en el que las imagenes, los gestos, los objetos,

% Daniel Peraya, Carontini, Enrico. Elementos de semidtica general. Ed. Gustavo Gilli. Barcelona 1979. Pag. 19
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los ritos, los protocolos e incluso la moda, han servido para sustentar sus

aportaciones al analisis semiolégico de esos distintos sistemas de significacion.

La gran aportacion de Barthes es retomar los elementos constitutivos de la
teoria de Saussure, para edificar una ciencia que se base en el analisis de los

distintos modos de significacién del ser humano.

Este tipo de significaciones intencionales sobre las que partira nuestro
andlisis, aparta los demds tipos de comunicacion tales como la comunicacion
animal, la comunicacion de las maquinas, mejor conocida como cibernética y la

comunicacién entre las células vivas.

Este tipo de esquema comunicacional no sélo aplica para los sistemas
semiologicos de andlisis sino también a todos los modos de comunicacion humana,
gue van desde la interpersonal hasta la intencional proveniente de los medios

masivos.

“La funcién del signo consiste en comunicar ideas por medio de mensajes.
Esta operacion implica un objeto, una cosa de la que se habla o referente, signos y
por lo tanto un codigo, un medio de transmision y, evidentemente, un destinadory
un destinatario”. ®’

8

Roman Jakobson,®® enumeré seis funciones del signo dentro de un cédigo

textual:

e Funcion referencial. Su objetivo primordial es dar una descripcion objetiva y

clara de la naturaleza del referente.

®7 Pierre, Guiraud. Op. Cit. P4g. 11
®8 |bidem Pag. 12- 16
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¢ Funcién emotiva. “Define las relaciones entre el mensaje y el emisor”. Aqui
lo subjetivo y emocional juegan un papel fundamental para comunicar con
calificativos a un objeto determinado, se puede decir que un objeto es bello o feo,

real o mistico, alegre o solemne, etcétera.

¢ Funcidn connotativa. “Define las relaciones entre el mensaje y el receptor”.
Es decir, el mensaje estd basado en obtener una respuesta favorable con el
receptor del mensaje. Aqui se apela a la inteligencia o a la afectividad del

destinatario.

e Funcidn poética o estética. “ Es la relacion del mensaje consigo mismo”.
Como su nombre lo indica esta funcion esta estrechamente relacionada con las
artes y la literatura. “El referente es el mensaje que deja de ser el instrumento de

la comunicacion para convertirse en su objeto”.

e Funcion fatica. Tiene como objetivo mas que comunicar algo, mantener el
lazo comunicacional ya sea entre dos personas, una familia o un grupo étnico.
“son signos que sirven para establecer, prolongar o interrumpir la comunicacion,
para verificar si el circuito funciona ("Hola, (me escucha usted?”), para atraer la
atencion del interlocutor o asegurarse de que no decaiga (" ¢me estd escuchando?
7). El contenido de la comunicacién queda en un segundo término, ya que lo

importante aqui es sentir la pertenencia a un grupo.

¢ Funcién metalinguistica. Tiene la funcién de ayudar a que el receptor pueda
definir correctamente el sentido de los signos. Por ejemplo, cuando realizamos un
texto y ponemos entrecomillado un fragmento de algun autor, lo realizamos a fin
de dar a entender al lector, que ese contenido es de otro escritor. Lo mismo

sucede cuando queremos resaltar o ser sarcasticos en alguna deduccion, lo
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hacemos entrecomillando la palabra a fin de informar al lector sobre la orientacion

de nuestro texto.

Estas funciones del signo dentro de un codigo establecido tienden
necesariamente a comunicar algo. El codigo debe de ser hasta cierto punto
convencional a fin de lograr que los receptores pueden codificarlo y recodificarlo

para su uso personal.

La convencion logra que los grupos sociales sean capaces de interpretar un
mensaje 0 una imagen. Pero cuando hablamos de cddigos muy estilizados como la
poesia en donde el uso de figuras retéricas como la metafora, metonimia, la
hiperbole, entre otras, obtienen un grado muy bajo de convencion que hace que el
intérprete sélo pueda codificar el mensaje —poesia- por medio de un estudio

previo de las estructuras de las mismas.

Hasta aqui nos hemos referido a las estructuras formadas en los codigos
textuales de la semidtica o semiologia, queda a su elecciobn el nombre. Pero es
necesario ahondar sobre el analisis de los cddigos iconicos sobre los que también

estard enfocado nuestro analisis.

El signo linglistico esta formado por un significante y un significado, lo que lo
hace menos polisémico que la imagen misma. En el signo icénico, sus codigos
comunicacionales, segun los expertos en la materia, estdn sustentados en una
lengua débil, analdgica y no digital. Esto lo argumentan a raiz, de que piensan que
no hay un esquema comun sobre el que se realice un analisis iconografico, sino
que cada escuela con sus teorias ha encontrado su modo de produccién y

significacion de una estructura iconica.
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Estamos hablando de modos de significacion no linguisticos, por lo que los
elementos lengua y habla, quedan limitados para un andlisis exhaustivo de las
estructuras iconicas. Gracias a las aportaciones de Barthes, se introdujo un tercer
elemento a este esquema, la sustancia o materia, por medio de la cual, se observa
un esquema en el que ahora son tres planos en el sistema semiolégico y

semiético, el plano de la materia, el plano de la lengua y el plano del uso.

Barthes no vacilo en entender que la sustancia de un signo es necesaria ya
gue en toda sociedad existen signos que ademas de significar, pueden también
estar cargados con valores que la sociedad ha atribuido para lograr que ese signo
pueda poseer cualidades externas a la simple significacion y resulte como Barthes
los llamo funciones-signo, en donde el valor utilitario y funcional que se le agrega

a un signo, tiene como consecuencia obtener significados paralelos al mismo.

Con esto Barthes, empieza a desentrafiar una de las funciones mas
importantes en la comunicacién publicitaria, nos estamos refiriendo al nivel
connotado de los signos. En este apartado se postula que en todo grupo humano
existen conocimientos sobre habitos, costumbres, economia, religién, etc, por lo
que la comprension de un signo ya sea linglistico o no, se realiza por una
reinterpretacion del mismo, con base en la vivencias propias por parte del
auditorio. En esta reinterpretacion social muchas veces también se realiza una re-
funcionalizacion del objeto representado, cargandolo con cualidades distintas a las

originales.

“El significado de connotacion tiene un caracter a la vez general, global y

difuso: Barthes, lo llama un fragmento de ideologia.” *°

® Daniel Peraya, Carontini, Enrico. Op. Cit. P4g. 87
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En todo discurso o mensaje, se expresan dos planos sobre los que recae la
significacion del mismo. La denotacién y la connotacion. “La denotacion esta
constituida por el significado concebido objetivamente y en tanto que tal. Las
connotaciones expresan valores subjetivos atribuidos al signo debido a su forma y

funcion”. "°

Por ejemplo, un automdvil denota una marca, el color, su funcionalidad y
connota al mismo tiempo prestigio, estatus e incluso sensualidad para quien lo
maneja o posee. Es decir, actualmente los objetos de la sociedad no son objetos
utilitarios que sirvan para satisfacer nuestras necesidades humanas sino que se
han convertido en objetos de significacion adicional a la naturaleza misma del

objeto.

La denotacion y la connotacion forman dos planos del discurso que no se
pueden separar en la significaciéon de un mensaje que tiene una intencion. A pesar
de que éstos se pueden encontrar combinados en un mismo mensaje 0 uno

teniendo mayor peso que otro en el discurso.

Para Umberto Eco, la semiologia, es analizada sobre las bases de una teoria
general de la comunicacién, donde el concepto de cédigo y de mensaje son vitales
para entender todo acto comunicativo. Para Eco, la constitucion de cualquier
mensaje comunicativo obedece a reglas de los signos y también a las pautas de
combinacion establecidas por un cédigo, con esto, “la semiologia no se ocupa soélo
de los cadigos, sino también del modo como se articulan mensajes en relacion con

los cdédigos”, tanto cuando se obedecen sus normas como cuando se transgreden”.
71

0 Pierre, Guiraud. Op. Cit. P4g. 40
™ Helena, Beristain. Op. Cit. Pag. 454
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4.1. USO DE LA RETORICA EN EL CARTEL PUBLICITARIO

El andlisis semioldgico con fines publicitarios comenzé por el afio de 1964 con
los trabajos realizados por Roland Barthes, gracias a su obra, Retdrica de /la
Imagen, en donde realiz6 un analisis sobre un anuncio de prensa. En este
acercamiento al tema, Barthes, empez6 a construir una especie de tipologia en
donde clasifico tres tipos distintos de mensajes dentro de un mismo anuncio

publicitario formado por la imagen y el texto.

El anuncio publicitario estd formado por un mensaje lingtistico -nivel de
comprensidon minimo formado por el codigo textual- y dos mensajes

proporcionados por la imagen, sustentados en la denotacion y la connotacién.

“El mensaje linguistico... casi siempre esta presente en el anuncio,
desempefia dos funciones segun convenga, la funcibn mas frecuente consiste en
precisar la significacion de la imagen... a nivel denotado, el texto facilita la
identificacion de la escena, contribuye a elegir un buen nivel de percepcion. A nivel
connotado, ayuda a interpretar la escena, es decir a precisar su significacion

simboélica.”"?

En el caso del mensaje denotado linglisticamente Barthes lo califica como un
anclaje, que sirve para atraer la atencion del espectador sobre el anuncio y
asimismo ayuda a éste a realizar la correcta interpretacion de la imagen ya que

ésta por su propia naturaleza polisémica, puede implicar muchas significaciones.

En el mensaje connotado linguisticamente Barthes lo nombra como relevo,
en donde el texto sirve como complemento o hace una especie de redundancia

sobre la significacion de la imagen dentro del anuncio.

2 David, Victoroff. La publicidad y la imagen. Ed. Gustavo Gilli. Barcelona. 1980. Pags. 52-53
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Los mensajes trasmitidos por las imagenes, se pueden dividir en dos planos,
el de la denotacibn y la connotacion. Toda imagen tiene un principio de
objetividad, por medio de la cual los seres humanos podemos abstraer por medio
del principio de percepcion visual, las formas, colores, tamafios, texturas,
dimensiones, etc, a fin de lograr hacer una analogia visual con base en los objetos
extraidos de la naturaleza. En un fotografia se observa figuras humanas, colores,

tamanos, dimensiones.

Asimismo, en la publicidad las imagenes poseen el principio de connotacion,
en donde se transmiten mensajes simbdlicos. Las imagenes proyectan significados
adicionales a las caracteristicas de funcionalidad de un objeto. Para su
comprension se exige ademas contar con un saber social sobre el contexto en
donde se produce la imagen. Es decir, la cultura juega aqui un papel muy

importante para lograr el desciframiento del mensaje.

La constitucibn de la imagen connotada contiene a su vez implicaciones
dentro y fuera. Victoroff, en su libro La publicidad y la imagen, nos proporciona

algunas observaciones.

La imagen connotada:

o“Suministra signos discontinuos, constituyendo cada uno de ellos en cierto modo una
lectura independiente.

olLos signos que transmite la imagen connotada remiten a significados globales que no
corresponden necesariamente a los vocablos del lenguaje corriente.

oEstos significados globales constituyen la ideologia de una sociedad en un momento de su
historia.

oEstos significantes a través de los cuales se expresa la ideologia de una sociedad reciben el
nombre de connotadores.””

"3 David, Victoroff. Op. Cit. P4g. 53
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4.1.2 SIMBOLOS GLOBALIZADOS EN SEMIOTICA

En el cartel publicitario se habla no s6lo de la imagen fotografiada o la
ilustracion que sirven para atraer la atencion del espectador, también existen los
simbolos visuales que refuerzan la imagen visual e inclusive en muchas ocasiones
éstas tienen una funcion primigenia en remitir al espectador y darle una especie
de resumen global sobre la historia, alcances y filosofia de la marca. Estamos

hablando de los simbolos de caracter universal que utiliza la publicidad.

Estos simbolos iconicos a diferencia de los linguisticos tienen un caracter
figural, en donde el elemento representado por el simbolo guarda alguna
semejanza con eéste. A diferencia de los signos linguisticos en donde el elemento
representado en el plano del significado, es altamente arbitrario; por ejemplo
cuando mencionan la palabra “perro”, éste puede remitir en cada escucha a un

perro de diferente raza, color, tamafio, etcétera.

En publicidad se puede decir que el simbolo realiza una funcion identificadora
en la que gracias a la teoria semidtica, se puede argumentar que éste esta
formado por elementos semanticos tales como: los verbales, iconicos y cromaticos,
que sirven para designar al nombre de la marca al que representan formando con

esto el factor de designacion.

Cuando el simbolo de identidad de una marca o producto sustituye al nombre
de ésta, el simbolo se convierte o adquiere una dimension mayor que lo coloca en
un nivel de comunicacion visual que lo hace universal; existen simbolos que son
identificadores de marcas de reconocimiento a nivel mundial tales como Swissarr,
que con la representacion de la bandera suiza se engloba todo el significado de la

empresa y ademas hace posible su identificacién en cualquier punto del globo.
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Este simbolo posee un alto grado de figuracion ya que la bandera suiza y la

marca de Swissair, representan a un pais y la empresa lider.

Con base en la tipologia que realiz6 Victoroff™ se pueden agrupar los

simbolos iconicos utilizados en la publicidad.

o0 El simbolo icénico tiene caracter universal. La mayor parte de simbolos icénicos
constituyen, por encima de las diferencias idiomaticas, un vocabulario comin a todos los
pueblos. La imagen de un craneo calvo evoca la idea de castracion tanto para un francés
como para un aleman o un americano.

o Ciertos significantes iconicos multiples sirven para expresar el mismo significado: las
imagenes de un jarro, de una caja, de una armario, de una caverna, de un buque o de una
habitacion, ayudan todas ellas a evocar la misma idea, la del cuerpo femenino.

O Estos signos iconicos tienen un caracter motivado, en general existe un nexo entre la
imagen y la idea que ésta simboliza.

También existen simbolos visuales que poseen menor grado de figuracién o
mayor grado de abstraccion; el vaquero, utilizado como simbolo identificador de la
marca de cigarrillos Marlboro, no posee ninguna semejanza con la acto de fumar o
con la marca, pero por una actividad de identificacion e introyeccion se puede
realizar esta analogia en donde se sitan en un mismo plano el acto de fumar
cigarros Marlboro con la vida campestre de un vaquero. Esto se realiza por un
figura retorica de sustitucion, en donde se sustituye el acto de fumar con una vida

llena de virilidad y hombria en un ambiente campestre.

Este tipo de simbolos identificadores estan formados por elementos iconicos,
verbales y cromaticos; dentro de la gama cromatica del color, las marcas de
productos o servicios han encontrado en éstos otro p/us que le sirve para reafirmar

con mayor peso a sus simbolos identificadores.

™ |bidem. Pag. 46

95



Anaélisis pragmatico del disefio grafico de la campalfia publicitaria
de Coca-Cola “De Verdad” 2004, en la modalidad de cartel publicitario.

Ademas de entender que los colores tiene una accion sobre los niveles
emotivos del receptor, la gama cromdtica también posee una caracteristica de
asociaciéon que se basa en el impacto de varios colores; el amarillo-rojo de

McDonalds, el rojo-blanco de Coca-Cola, etcétera.

Existen estudios que han demostrado que la visibilidad de los colores decrece
o viceversa dependiendo de la asociacion que se haga de éstos y la intencion que

se tenga.

Tomando una clasificacion hecha por Joan Costa, en su libro /dentidad
Corporativa”™ se puede observar el impacto de los colores en la creacién de

composiciones visuales tales como los simbolos visuales.

negro sobre blanco
negro sobre amarillo
rojo sobre blanco
verde sobre blanco
blanco sobre rojo
amarillo sobre negro
blanco sobre azul
blanco sobre verde
rojo sobre amarillo
azul sobre blanco

blanco sobre negro

0O O 0o 0o o o o o o o o o

verde sobre rojo

5 Joan, Costa. ldentidad corporativa. Ed. Trillas. México. 2000. Pag. 98
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4.1.3 EL TEXTO DENTRO DEL CARTEL PUBLICITARIO

Los fines primordiales del texto en un cartel publicitario son: darle un
significado mas convencional a todas las posibles interpretaciones que la gente
podria hacer de una imagen, ya que ésta es mas arbitraria que la escritura, en el
sentido de la significacion, ya que la escritura estd formada por simbolos
convencionales y es menos probable caer en vicios sobre las connotaciones que
traen las palabras... “al aclarar significaciones erroneas o ambiguas, el mensaje
verbal lleva a cabo una funcion vital: informar. Suele asignarse al texto dada su
precision cultural, la tarea de anunciar, de portar el significado semantico literal del

cartel”.’®

También puede servir como un reforzador del mensaje visual, para dar
mayor realce al verdadero significado: el mensaje, para enfatizar mas algo que se
desea destacar, o para desechar o corregir las posibles falsas connotaciones que

se puedan hacer de la imagen visual.

Asimismo es importante que el especialista en comunicacion visual -
diseflador grafico- conozca muy bien el producto a ser publicitado y a los
potenciales consumidores, ya que mientras mas se sepa, qué piensan del producto
y qué desean encontrar en él, es mas factible, que se realice un buen concepto
para la campafa. Un concepto debe resumir toda las cualidades que posee una
marca o un producto y ésta debe de ser una idea expresada con claridad en la

cual se combinan palabras e imagenes.

% Alejandro, Gallardo Cano. El cartel y su lenguaje. México. Facultad Ciencias Politicas y Sociales. UNAM.
2002. P4g. 88
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4.2. LAS IMAGENES DENTRO DEL CARTEL PUBLICITARIO

Las imagenes, fuerzas psiquicas primarias,
son mas fuertes que las ideas,
mas fuertes que las experiencias reales.

G. Bachelard

Toda comunicacion visual incluyendo los carteles publicitarios cuentan con
dos cddigos o soportes, el soporte verbal y el visual. Dentro del visual existen
elementos, que sirven para lograr que el mensaje llegue a nuestros ojos por medio
de iméagenes. Pero esto no es tan sencillo como parece, no es necesario poner
color y una tipografia atrayente para lograr que el espectador mire y se grabe el
mensaje que ha visto, 0 que simplemente se plasme una imagen sumamente
cautivadora para lograr que por ese simple hecho se pueda convencer a los
consumidores de comprar sin detenerse a pensar, por ejemplo en las cualidades
del producto o servicio, si son ésas las que verdaderamente necesita el
consumidor o en pocas palabras si éste esta convencido conscientemente de

guerer adquirir tal producto o servicio.

La funcién de las imagenes en un cartel publicitario es ilustrar o darle forma
al mensaje por medio de fotografias o dibujos que también complementan una
idea expresada por medio de palabras. Las imagenes son un punto clave para
ayudar al espectador a entender el lema de una campafia publicitaria, explicar un
eslogan, definir las caracteristicas de un producto o servicio, sus beneficios y
utilidades o simplemente para avivar el recuerdo en el espectador del producto o
servicio anunciado. La imagen en el cartel publicitario es un punto de referencia

con lo real, con lo tangible del mundo circundante.

Este acercamiento con el objeto real (el producto o servicio publicitado) por

medio de la imagen, es considerada por autores como Moles, como una imagen
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funcional que es producida y reproducida por un emisor que intenta dar
determinado mensaje. Es un tipo de comunicacién visual que acerca a un emisor a

un receptor por medio del mensaje transmitido en forma de imagen.

El poder de ilustracién y simplificacién que tiene la imagen se debe en gran
medida a una caracteristica, criterios convencionales. Es decir, la imagen es capaz
de transportar valores, gustos, costumbres, modas, etcétera, de una cultura en
general por medio de formas, lineas o texturas, otorgandole al mensaje un mayor

grado de credibilidad.

La produccion de imagenes podra afirmarse sigue criterios convencionales
pero nunca enteramente arbitrarios, porque de otro modo se podria caer en la
falacia de dar un significado totalmente diferente al que se pretende, si la imagen

es demasiado abstracta para el entendimiento del ojo comun.

Lo real (visible) y lo convencional de la imagen son complementadas por £co,

al escribir lo siguiente:

los rasgos que conforman las representaciones iconicas son de orden
optico —visibles-, de orden ontologico (aspectos o propiedades conocidas, aunque
no sean visibles, del objeto representado), y de orden puramente convencional
(rasgos arbitrarios que modelizan culturalmente la representacion para el

reconocimiento del objeto). *’

El aspecto ontologico mencionado por Eco estad referido al simbolismo
connotado por las imagenes al momento de dar significado paralelos al plasmado

en el papel. Muchas veces, los significados paralelos como juventud, belleza, éxito,

" Humberto, Eco. Tratado de semiética general. Cit.,. pp- 347-348.
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dinero, masculinidad, son mensajes que llegan a pesar mas que la imagen en si

misma o la imitacién de lo real.

Es decir, muchas veces el significado simbdlico connotado por la imagen es
superior al significado que pueda denotarse de un producto o servicio. La gente
necesita sentir que al usar determinado producto éste le traerad intrinsecamente

cualidades de indole aspiracional, como el bienestar, la felicidad o la comodidad.

Ademas de estas funciones en un cartel publicitario, la imagen cuenta con

caracteristicas intrinsecas que Moles’® enumera certeramente:

1.- El grado de iconicidad. Esta dado cuando la imagen cuenta con una

aproximacion mas fiel a lo real.

2.- El grado de complejidad. Existen imdgenes que para su correcta
comprensién es necesario el empleo del texto para poder lograr englobar un

significado, que una imagen por si sola no podria lograrse.

3.- El grado de normalizacion. Corresponde a la idea de respetar una
convencion mas o menos internacional, relativa a los signos empleados. Es a lo
que nos referiamos anteriormente con los criterios convencionales empleados en la

imagen.

4.- La pregnancia. Esto se refiere a la teoria de la forma y esta ligada a

conceptos de composicion visual tales como:

e Su contraste con el fondo

e La nitidez de sus contornos

8 Abraham, Moles A. La imagen. Ed. Trillas. México. 1999. P4g. 150 a 152
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e La relativa sencillez de esta forma
e Los factores de simetria y de redundancia

e La clara jerarquizacion de sus partes

5.- La carga connotativa. Los valores emocionales o sensoriales que
acompafan a una imagen y que dan significados paralelos a los descritos

literalmente por una imagen.

6.- El grado de polisemia. Se refiere a que la imagen libre puede tener
muchos significados, ésta necesita un complemento textual que otorga el

significado deseado al mensaje.

7.- La pertinencia hacia el texto. El pensamiento visual precede al
pensamiento literario, por lo que es justamente el texto que debe adecuarse a la

intencion y la significacion de la imagen.

8.- Valor estético o fascinacion. Una imagen para captar la atencién de

los espectadores en s6lo unos cuantos segundos, debe de ser bella 0 muy fea.

Estas son soélo algunas de las razones por las que la imagen es parte
fundamental en la composicién de cualquier cartel publicitario. En palabras de
Alejandro Gallardo Cano, “las tareas o propositos que cumple la imagen dentro del
cartel se pueden agrupar segun se ilustra en el siguiente esquema, aungque es
preciso aclarar que indistintamente puede cumplir todas esas funciones a la vez o
solo una de ellas. a) atrapa la mirada, b) informa, redunda y registra, c) transmite

mensaje paralelos”. "

9 Alejandro, Gallardo Cano. Op. Cit. Pag. 40
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La imagen en el cartel publicitario es la que tiene la mision de atrapar la
atencion del publico y empezar a inducirlo a seguir indagando sobre lo publicitado

en el cartel.

Asimismo, como ya lo habia mencionado antes, el texto en la composiciéon
visual del cartel publicitario, debe ser claro, corto y preciso, es decir, la carga
informacional del cartel se da por medio de la imagen. En palabras de Moles®, “la
ilustracién no va del texto a la imagen sino de la imagenes al texto ... la ilustracion

es un factor inicial; el pensamiento visual precede al pensamiento literario”.

4.2.1 DIFERENCIAS SEMANTICAS ENTRE EL MENSAJE VERBAL Y EL
ICONOGRAFICO

La separacion de los codigos sobre los que se hara el andlisis -verbal e
iconografico- obedece a dos sistemas de comprension del mundo por parte del ser
humano, las palabras y las imagenes. Las palabras son aprendidas por medio de
un codigo convencional que es la palabra escrita —verbal-. Este coédigo esté
formado por signos por medio de los cuales es transmitida una informacién. En las
imagenes, la codificacién de éstas obedece a criterios psicoldgicos del ser humano
donde las cdédigos culturales juegan un papel muy importante para su
desciframiento. Por ejemplo, en nuestra cultura sabemos que una calavera es un

simbolo de la muerte, el color rojo, significa la pasion, etcétera.

Las imagenes representan un simbolo de las cosas también son cosas en si
mismas que nos pueden llevar de la contemplacion a la accion, siendo este uno de
los fines primordiales de los mensajes publicitarios. Suscitar por medio de una

imagen cautivadora, primero atraer la atencion, despertar el interés por el

8 Abraham Moles A. Op. Cit. P4g. 164-165
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producto o servicio para motivar al espectador a realizar una accion, que en la

publicidad por lo general es obtener el beneficio de intercambio mercantilista.

Las imagenes juegan el rol de atraer la mirada hacia el anuncio lograndolo
por medio de una ilustracion lo suficientemente llamativa y atrayente que se
completara por medio del texto, realizando la funcion de comunicar el mensaje

global del anuncio.

El juego que se realiza para lograr atraer la atencién del publico sobre el
mensaje esta directamente relacionado con la innovacién, en donde se crea la
ilusion en el espectador de desciframiento del mensaje, por medio de la

implantacién de nuevos codigos sobre los ya existentes.

Habra que entender que estamos hablando de dos sistemas de
comunicacion, con dos formas distintas de estudio, en donde el mensaje verbal y
el iconografico cumplen funciones distintas a fin de lograr la mejor captacion del

mensaje.

Moles, hace esta distinciobn basado en una relacion dialéctica del mensaje

verbal. “...el mensaje semantico, significante, traducible, explicito, cubierto
completamente por la reunién de un cierto numero de signos conocidos a priori,
gue muchas veces son llamados denotativos, y un mensaje estético que sugiere
mas de lo que dice, cargado de valores emocionales o sensoriales y que acompafia
al aspecto connotativo... en otras palabras, un significado y una carga

connotativa”. &

8 |bidem. P4g. 166

103



Anaélisis pragmatico del disefio grafico de la campalfia publicitaria
de Coca-Cola “De Verdad” 2004, en la modalidad de cartel publicitario.

Se argumenta también que la imagen tiene otras significaciones adicionales
sobre la caracteristica de atraer la mirada del espectador. La imagen no sélo se
limita a atrapar la mirada del espectador sobre el anuncio, también tiene la
cualidad de significar. Esto se debe tal vez a su poder de connotacion de lo
plasmado. Para publicitar algun objeto o servicio, la publicidad se vale del recurso
de agregarle al objeto valores que por si s6lo no posee. El automévil no sélo es un
objeto con cualidades utilitarias de transportacion, también es un objeto que
brinda estatus a la persona que lo maneja; la ropa no es plasmada como un objeto
necesario para cubrir una necesidad fisica del ser humano para abrigarse de las

inclemencias del frio, se convierte en un bien que brinda distincién y clase.

La imagen presenta ademas otra ventaja sobre el texto, ésta transmite un
mensaje al instante, es decir la imagen formada por un conjunto de cdodigos
visuales da una informacion de golpe. El mensaje proyectado por la imagen es
capaz de transmitir significaciones de un producto o servicio, que dificilmente se

podria realizar por medio de las palabras.

La publicidad se vale de colores, sonidos, imagenes, etc., para apelar a las
emociones de los espectadores. “Lo sentimental depende en gran medida del
significado, del objeto o acontecimiento para el particular o para la sociedad, de
las asociaciones, de los recuerdos, de su capacidad para satisfacer o no
necesidades, etc. En percepciones particulares los sentimientos pueden tener el

papel de guia, al igual que el pensamiento”.®?

Segun Georges Péninou, “El mensaje escritural comprende el conjunto de las
informaciones dadas por el texto linglistico... cumple una funcion semantica
especial: fundamentar, favorecer o perfeccionar la inteligibilidad de la proposicion

publicitaria... el mensaje iconico... teéricamente a la captacion literal y elemental

82 Agnes, Héller. Sociologia de la vida cotidiana, ed. Peninsula, Barcelona. Pag. 332
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de lo que muestra,... también de prestarse en determinadas condiciones a un
proceso de simbolizacion, pertenecera segun los casos a la familia de los mensajes
sin codigo o a la de los mensajes codificados. En el primer caso... su vocacion sera

la de informar. En el segundo caso...seré la de significar”. %

Se puede decir hasta ahora que la diferencia més tajante encontrada entre el
empleo y la significacibn de estos dos tipos de comunicacién -verbal e
iconografica- estriba en el hecho de la denotacion y connotacion. Moles, lo
menciona al decir que el mensaje semantico —verbal- es traducible, explicito,
formado por la reunion de signos conocidos a priori —escritura-. El mensaje
estético -iconografico-, es un mensaje que sugiere mas de lo que dice
explicitamente, ya que estd cargado de valores. Georges Peninou, el mensaje
escritural —textual- favorece la mejor comprension de la propuesta publicitaria, el
mensaje iconico puede cumplir dos funciones: mostrar literalmente al objeto en si

y significar un valor a los objetos que intrinsecamente no poseen.

Estos dos autores coinciden en la argumentacion de que la escritura, cédigo
formado por un sistema de signos convencionales, tiene la cualidad de la
objetividad en la transmisién de un mensaje o en otras palabras que el mensaje
transmitido sera captado por el espectador comun literalmente —denotacién-. En el
sentido de la connotacién de los mensajes transmitidos por medio de la imagen,
los dos autores coinciden en gue la informacion transmitida o lo publicitado ahi por
medio de una imagen, puede significar algo adicional al objeto real, es decir,
agregarle cualidades o valores extras al producto o servicio. Aunque Péninou,
cuenta con la opcidon de que también una imagen puede ser hasta cierto punto

objetiva y mostrar literalmente al objeto como tal.

8 Georges, Péninou. Semiética de la Publicidad. Ed. Gustavo Gilli. Barcelona .1976. P4g. 63
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Asimismo, Péninou hace una distincion entre los mensajes connotativos y los
denotativos. Los mensajes connotativos se caracterizan por contener un alto grado
de significaciones inferidas a lo publicitado. Incluso en este tipo de mensajes lo
publicitado puede o no contar con la referencia textual a fin de brindar mayor
informacion sobre el producto o servicio. A diferencia de los mensajes denotativos,
en donde se aprecia un alto grado de informacion sobre el producto,

contrariamente a sus asociaciones derivada de éste. &

Se aprecia que al momento de realizar un mensaje constituido por dos
codigos -verbal e iconografico- en general y particularmente del cartel publicitario,
se forman dos cédigos de significacion. Un cédigo técnico basado en la convencion
articulada de signos formados por el lenguaje escrito y un codigo semantico o
poético, que estd cargado de sentidos por medio del receptor que re-formula el

objeto para darle significados adicionales a los presentados literalmente.

Aungue cabe hacer la referencia de que todo mensaje publicitario tiene en su
fin una intencién, esta intencién se traduce en el conjunto del mensaje, que puede
contener tanto la denotacién -expresion literal y objetiva de un producto- y la
connotacion -valores agregados al objeto como instrumento de utilidad-. Estos dos
elementos pueden aparecer combinados en un mensaje o0 resaltar uno en mayor
grado que otro. No solo en la expresion escrita el publicista hace uso de la
denotacién como expresion objetiva de un producto, también esta puede contener
elementos connotativos que aseguran la redundancia del mensaje a fin de lograr

una mejor comprensién del mismo.

8 Georges, Péninou. Op. Cit. Pag. 78
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CAPITULO 5

5. BREVE HISTORIA DE COCA-COLA

Desde su creacién en 1886, por John Pemberton, la Coca-Cola ha difundido
su marca a través de la creatividad publicitaria, esto se ha mostrado desde su
primer anuncio publicado en un periddico, el Atlanta Journal, el 28 de mayo de

185

1886, Coca-Cola “deliciosa y refrescante””>, un tema que alun se mantiene

vigente.

A partir de ese acertado lema la Coca-Cola se ha convertido en la bebida
gaseosa mas popular y de mayor venta en la historia, a la vez que el producto mas
conocido en el mundo, ya que hoy en dia se puede encontrar virtualmente una
Coca-Cola en cada parte del mundo, consolidando ademas su nombre como

compafiia al tener mas de 300 tipos de bebidas en su portafolio®®.

El lugar de origen de Coca-Cola fue Atlanta, Georgia ahi la trasnacional
empez6 su carrera mercantilista publicitando su bebida e impulsando su consumo
como un simbolo de América, de Estados Unidos, de lo bueno y lo malo, de la

democracia, de la ética publicitaria y del capitalismo.

En nuestro pais se encuentra la embotelladora mas grande de esta marca
registrada en Latinoamérica, representando aproximadamente el 40% del volumen
de ventas en Latinoamérica y el segundo mas grande a nivel mundial lo que

representa el 10% de volumen de ventas globales de esta trasnacional®’

8 pagina oficial de Coca-Cola. Consultada el 10 de Octubre 2004

http://www?2.conocecocacola.com/conoce.cfm?id_seccion=442&id_sec=345

8p4gina oficial de Coca-Cola. Consultada el 12 de Febrero 2005
http://www.cocacola.com.co/mundo/cocacola.asp

87 pagina oficial de Coca-Cola. Consultada 16 de Febrero 2005.
http://www.coca-colafemsa.com/kof/
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Frank Robinson, es el héroe olvidado de Coca-Cola. Fue quien le dio el
nombre a la misma, disefi6 el logotipo, utilizando para ello la caligrafia
espenceriana, que hasta nuestros dias continla vigente, optando por la
combinacion de dos de los ingredientes del compuesto que le daban un sonido

aliterado y fue también el primer fabricante del producto final.

Desde el comienzo de su historia esta bebida tan peculiar en sabor y en
efectos en el organismo no se escapo a las imitaciones de aprovechados que veian
en el nuevo descubrimiento un negocio potencial, por lo que los plagios

comenzaron.

88 |lamadas asi

Como muestra de ello se puede mencionar “las falsas colas
por los empresarios de la bebida original, que surgieron como consecuencia de la
imitacion constante de la Coca-Cola : Afri-Kola, Cafe-Kola, Candy-Cola, Carbo-Cola,
Celery-Cola, CocaBeta, Coke-Ola, Cola-Coke, Cold-Cola, Four-Cola, Cherry-Cola,
Hayo-Cola, Jacob's-Cola, King-Cola, Koka-Nola, Koke, Kola-Kola, Loco-Kola,
Mexicola, Nerv-Ola, Nifti-Cola, PauPau-Cola, Penn-Cola, Pepsi-Cola, Prince-Cola,
QuaKola, Rococola, Roxa-Cola, Sherry-Cola, Silver-Cola, Sola Cola, Star-Cola,

Taka-Cola, Toka-Tona, True-Cola, VVani-Cola, Vine-Cola, Wine-Cola, etcétera.

La compainiia y la vision que se tenia del producto a largo plazo mostraron la
necesidad de realizar un cambio en la estrategia de venta del producto, pensando
en la estandarizacion de su carta de presentacion, su botella. Que debia cumplir
con una sola premisa: que fuera reconocida inmediatamente, a oscuras, por un

invidente e incluso rota.

8 pagina oficial de Coca-Cola. Consultada el 10/Octubre/2004
http://www.cocacola.com.co/cocacolamundo/coca_col_sala_publicidad2.php
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Para el afio de 1914, se promueve un concurso para crear los primeros
prototipos de la botella, la empresa Root-Glass a través de Alexander
Samuelson,®® busca en las paginas de la Enciclopedia Britanica ilustraciones de los
ingredientes del refresco que inspiraran de algun modo el disefio de la botella.
Una ilustracion del grano del cacao llama inmediatamente su atencién y la forma
aflautada le da la idea. Fabrica unas cuantas muestras antes de cerrar el horno y
se consuma el error. Nace la famosa botella de Coca-Cola, uno de los iconos méas

famosos y reconocidos en el mundo.

La férmula secreta de esta bebida gaseosa se identifica con el cddigo 7x, en
donde el cacao no figura entre los ingredientes. Esta acertada equivocacion se
debiod a las condiciones de premura con las se trabajo para confeccionar la botella,
ya que las vacaciones estaban préximas por lo que confundio la hoja de cacao con
la hoja de coca, creando, el envase méas conocido del mundo. La compaiiia acepta
el nuevo disefio en 1916 y empieza una carrera mercantilista de un producto
innovador en esos momentos, pero con una vision a gran escala que ningan otro
habia tenido, para convertirse en el simbolo publicitario mas conocido y aceptado

en el globo. Con esto la botella de Coca-Cola marco el comienzo del éxito.

El disefio del envase de esta bebida carbonada y gaseosa fue crucial para
formar en la mente de los consumidores un simbolo indisociable a la marca
estadounidense. A pesar de esto, los mitos han estado también presentes al
mencionarse en la cultura popular que la forma de la botella actual esta inspirada

en la forma anatomica de una mujer.

Es decir, si recorremos la historia de la Coca-Cola, entenderemos que su

éxito y fervor por el que es reconocida en todo el mundo no se debe tanto a su

89pagina dedicada a la critica de la comida en general. Consultada 11/Febrero/2005
http://www.muchogusto.net/especiales/Coca-Cola/
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sabor, sino mas bien a la estrategia publicitaria con la que ha sido promocionada

esta bebida.

Y prueba de ello son las cifras que se arrojan en la inversion publicitaria que
se realiz6 desde los primeros afios de vida de la marca. Entre los afios de 1891 y
1893, las ganancias del producto oscilaban entre los 10 mil délares; la inversién
publicitaria para dar a conocer la marca, rebasaban los 11 mil dolares anuales. En
ese afio —1893-, se obtuvo el registro de la marca en Estados Unidos, como Coca-
Cola Company. Ya para el afio de 1897 el producto obtuvo su primera exportacion

fuera de su pais y con esto el inicio en el incremento de sus ventas.

En 1898 se distribuyeron mas de 1 millon de objetos y articulos publicitarios
con el slogan "Beba Coca-Cola. Deliciosa y Refrescante”. En 1891
aparecieron las "Coca-Cola Girls", que incitarian la fantasia masculina en
calendarios y carteles publicitarios durante décadas, y donde se permitieron los

primeros y casi Unicos desnudos de la marca.

En el afio de 1923, se establecieron las bases para 7he Coca-Cola Export
Corporation, cuyo proposito era extender el sistema de embotelladores al resto

del mundo, que terminaria constituyéndose oficialmente en 1931.

Al comienzo de la Il Guerra Mundial, el entonces presidente de Coca-Cola,
Robert Woodruff, decide lanzar una campafia patridtica y comercial con la marca,
utiizando un momento clave para que la compafiia se convirtiera en la
trasnacional que llegara con sus productos a los rincones mas insospechados del
planeta®. Este campafia consistia en surtir a todos los soldados norteamericanos
del liquido, de esta forma Coca-Cola pone en marcha el plan mas ambicioso no

solo por el hecho de dar a conocer ante toda la flota militar a la marca sino

% Documental del canal de Pegple and Arts
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también porque de este modo se empezaron a construir en Estados Unidos plantas

embotelladoras que pudieran abastecer la demanda.

Asi, Coca-Cola desplaz6 a su personal hacia todos los frentes de batalla.
Desde Nueva Guinea al Mediterraneo, la compafia siguid6 a los soldados
norteamericanos a través de todos los continentes, excepto la Antartida,
suministrandoles mas de 10 millones de botellas e instalando 64 fabricas™. Los

gastos de montaje iban por cuenta del gobierno.

Coca-Cola hoy en dia, es el producto mas ampliamente distribuido en el
mundo, adquirible en 232 paises en el mundo, méas sedes incluso que la propia
ONU®2. Junto a la tipica expresién americana "Okey", Coca-Cola es la palabra méas
universalmente reconocida en la tierra, logrando convertirse en un simbolo del

estilo de vida occidental.

La historia de la Coca-Cola ha estado enmarcada por la controversia, en
primer lugar por el secreto mas celosamente guardado de su formula y con esto
las investigaciones o deducciones mas comunes sobre los efectos que tiene la
bebida en el organismo. Por este motivo y para combatir las murmuraciones de
que la bebida era perjudicial para la salud, la compafiia patrocinaba numerosos
acontecimientos deportivos, sin darse cuenta de que este hecho se convertiria en

un instrumento sumamente importante para el marketing de la marca.

La Coca-Cola no sélo contribuyé a modificar los habitos de consumo sino las
actitudes hacia el trabajo, los pasatiempos, la publicidad, el sexo, la vida familiar y
el patriotismo. Todo esto desde una perspectiva proyectada por la publicidad de

una vida seductora, en donde los norteamericanos se identificaban como personas

°1 Documental del canal de Pegple and Arts
92P4gina dedicada a la critica de la comida en general. Consultada 11/Febrero/2005
http://www.muchogusto.net/especiales/Coca-Cola/
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agradables, pulcras, disfrutando de una pausa que refresca y obteniendo mas de

la vida, como consecuencia de disfrutar de una Coca-Cola.

Esta Compafia, como ninguna otra en la historia de la humanidad, ha hecho
su camino identificandose y acopldndose de manera tan precisa con los momentos
que han marcado fechas cumbres, que es dificil saber cuando la bebida influye en
esos momentos o cuando esos momentos influyen en la bebida. Por eso Coca-Cola
representa un microcosmos de la historia no sélo estadounidense, sino también la

de otros muchos paises.

Es decir, la publicidad de la marca ha reflejado el espiritu y las tendencias de
la época, relacionando cientos de temas con la sensacion refrescante de tomar una
Coca-Cola, presentandola como una de las cosas placenteras de la vida,
inconfundible y de facil consecucién en cualquier lugar del mundo. Las campafias
han estado centradas en un eslogan, siempre sugestivo, entre los que se

cuentan®3:

1922: “La sed no tiene estaciones”.

1927: “A la vuelta de la esquina de cualquier lugar”.

1938: “La mejor amiga que la sed haya tenido”.

1938: “No importa quién sea usted, lo que haga, donde esté; cuando piense en
refrescarse, piense en Coca-Cola bien helada”.

1941: “Refrésquese trabajando”.

1952: “Lo que usted desea es Coca-Cola”.

1955: “Brillante y vigorizante como el rayo del sol”.

1956: “Coca-Cola hace que las cosas buenas se saboreen mejor”.

1963: “Todo va mejor con Coca-Cola”.

%3p4agina oficial de Coca-Cola. Fecha de consulta: 07/Octubre/2004
http://www.cocacola.com.co/cocacolamundo/coca_col_sala_publicidad2.php
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1970: “La chispa de la vida”.

1971: “Me gustaria comprarle al mundo una Coca-Cola”
1976: “Coca-Cola da mas vida”.

1979: “Comparta Coca-Cola y una sonrisa”.
1982: “Coca-Cola es asi”.

1985: “Coca-Cola es la ola del mundial”.
1986: “Coca-Cola es tu ola”.

1989: “Vive la sensacion”.

1988: “Es sentir de verdad”.

1993: “Siempre Coca-Cola”.

2000: “Coca-Cola Disfruta”.

2002: “La vida tiene sabor”.

2004: “Coca-Cola de verdad”.

La tematica publicitaria de sus carteles y almanaques editados durante las
dos guerras mundiales, no proyectan escenas o estampas que signifiqguen odios o
represalias. Muestra soldados optimistas o pilotos de bombarderos que mas bien
parecen pilotos de felices acrobacias. Y también mujeres uniformadas, como lindas
marineras o tiernas enfermeras, resaltando ademas la indisociable relacion entre

el hecho de tomar una Coca-Cola y el patriotismo proyectado.

La incursion que la mujer ha tenido a lo largo de la historia de la Coca-Cola,
no ha sido un factor tomado de la casualidad mercantilista. Quizas, porque nadie
como ella representa la esencia del hogar, lo cual coincidia con la intencion
permanente de la Compariia de hacer de su gaseosa un producto para la familia.
Por otra parte, si existe una "biografia™ de la evolucidon de la imagen femenina esta

dibujada a lo largo de todas las campafas publicitarias de la bebida.
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A partir de 1891 y a lo largo de esa década aparece la mujer como centro
principal de los almanaques y en general, de los carteles publicitarios. Es
sintomatico el estilo del dibujo: ElI almanaque de 1891 muestra a mujeres con
rostros casi infantiles, envueltas en rosas, retomadas tal vez de la influencia
victoriana. Pero en el almanaque del afio siguiente, aparece la mujer plena, con
peinado de adulta y no con los tenues rizos infantiles de las anteriores. Al
comenzar la ultima década de ese siglo, los almanaques aparecen impresos con
atractivas muchachas de cuerpo entero y con los rostros risuefios y un sugestivo
destello en los ojos, nos estamos refiriendo a las "Coca-Cola girls”. Ya para
comienzos del siglo XX, se culmina la tendencia, al incluir a conocidas modelos y
artistas de la época, aunque para esas fechas también existieron celebridades

masculinas que prestaron su imagen para publicitar el tan ya posicionado liquido.

El tratamiento publicitario manejado por Coca-Cola, fue visionario,
adelantdndose a su época y modo de vida de una sociedad que no permitia
muchas opciones al género femenino, en donde la relacion hombre-mujer era
inequivocamente superior a la mujer por parte del sexo masculino. Pero en la
vision publicitaria manejada para publicitar la marca, se empez6 a manejar otra
situacién: ya no se hablaba de la simple ama de casa; se empleaban a mujeres
trabajadoras, que no necesitaban que el vaso de su bebida favorita les llegara a
las manos o por medio de un obsequio, sino que se proyectaba la imagen de una
mujer que se podia valer por ella misma, contando con un sustento econémico,
que le permitia adquirir el producto por sus propios medios. Asi, los aires de
liberaciobn, empezaron a soplar desde ese entonces, hasta el punto de lo que

Coca-Cola, se propuso desde su creacién: mostrar que la “vida tiene sabor™.

Pero el sector masculino no podia quedar al margen, entonces surgio la

publicidad que apoyada en la idea de la virilidad y el movimiento, por medio de un
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artefacto que servia no s6lo como medio de transporte, sino también como un
medio de suscitacion de acontecimientos, coqueteria y conquista, que solo podia
ser posible gracias al automovil y una Coca-Cola. EI medio de transporte inventado
por la compafhia Ford en la década de los veinte, fue el vehiculo que auxilio a la
Coca-Cola, para realizar la publicidad de atribucion, otorgandole al hecho de tomar

este liquido, connotaciones adicionales.

La nueva estrategia realizada por la publicidad de la marca refresquera, no
fue asimilado como se esperaba, ya que grupos como los Ajppies, iniciaron con la
cultura de la vida simple, sin lujos, sin complicaciones, ni poses, ante una sociedad
capitalista. Y de nueva cuenta la adaptacion de la promocion de este liquido, se
realizd un cambio en el mensaje, ahora se planteaba el lema “Ca/mara su sed al
aire libre y pleno sol”, en donde se mostraban modelos bebiendo la gaseosa en un
escenario al aire libre, sin tanto maquillaje, con una vestimenta sumamente
sencilla, proyectando un aire de libertad y serenidad, al momento de ingerir el

producto.

Esta tematica fue retomada debido a los resultados positivos obtenidos por la
compafia, en donde la afioranza por el calor de hogar y el regreso al origen,
contrastaban con la industrializacion de una sociedad pujante hacia el
modernismo, con rascacielos, que impedian observar los rayos de sol en un
escenario ya compuesto por asfalto y gente. La nueva campafia publicitaria de la
bebida, ahora se centraba en la evocacion de un simbolo eminentemente
estadounidense, 7om Sawyer, que con un perro y una cafia de pescar bebe Coca-
Cola en un gesto de decidida indiferencia para con una humanidad que se la
absorbe la industrializacion, y que hoy todavia nos conmueve tanto por la hermosa

ingenuidad del poster como por el texto: "Amigos de por vida”,
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Posteriormente el irrumpir Hollywood, en la sociedad estadounidense, con sus
nuevas formas de vida apresuradas e indiferentes ante la multitud de gente
emergiendo de las metropolis, surgio el nuevo lema: “La pausa que refresca”, una
de las frases mejor logradas en el medio publicitario hasta esas fechas. Y con esto
ahora la meta publicitaria de la Coca-Cola, abarcar a un sector de la poblacién que
habian olvidado un poco: los jovenes. Para este cometido fue necesario recurrir a
estrellas del deporte de esa época, entre los que destacaban el boxeador Gene
Tunney, el futbolista Red Grange, el billarista Willie Hope, Ned Day, campedn de
bolo, la nadadora Helene Madison, el golfista Bobby Jones, el tenista Don Budge,
en pleno ejercicio de sus deportes, aparecieron en millones de carteles anunciando

una vida no solo feliz sino exitosa.

Esa filosofia manejada y adaptada siempre a los cambios politicos,
economicos y sociales de la marca ha estado regida por una constante: mostrar
una vida feliz ya sea por medio de osos polares, de un gordito bonachén que
regala juguetes y alegria a los nifios en la Noche Buena; de la unidad y armonia al
interior de la familia que se retne en la comodidad de su hogar, de la hermandad
que se experimenta en un partido de futbol, de la sana convivencia de los jovenes

y siempre recalcando “Porque la vida es asi”.

La publicidad de Coca-Cola ha conseguido establecerse en el mercado
mundial por medio del concepto de unidad familiar con valores como la
honestidad, hermandad, fraternidad, entre otros que han llegado a constituir una

imagen de solidez, inconfundible y querida por todos.

Han pasado mas de cien afios desde que aparecieron los primeros anuncios
de Coca-Cola, cuya inversion anual en publicidad en ese entonces, superd los
ingresos de la compariia. Y no han sido pocos los rios de tinta que han corrido con

la impresion de carteles, banderines, vallas, relojes, pulseras, encendedores,
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plumas, calendarios y todo tipo de materiales promocionales con los cuales se ha
hecho popular esta bebida en todos los rincones del mundo, contando siempre con
un caracter innovador que ha hecho de esta bebida un simbolo universal que se

reconoce por todos.

117



Anaélisis pragmatico del disefio grafico de la campalfia publicitaria
de Coca-Cola “De Verdad” 2004, en la modalidad de cartel publicitario.

5.1. ANALISIS PRAGMATICO, CARTEL DE COCA-COLA 1. “AMISTAD
Y UNION”.%4

Para realizar el presente andlisis sobre este cartel de Coca-Cola, nos
basaremos en el postulado de que éste constituye una estructura que contiene
signos visuales, que al estudiarse cada uno por separado se podra descubrir la
relacion que guardan estos signos y su significacion dentro de la estructura para
darle forma y sentido al mensaje visual, por medio de la propuesta metodologica

de Lauro Zavala, Analisis pragmaltico del disefio grafico.

Problema original
Este punto se refiere al problema de comunicaciéon de este mensaje visual,

que presenta una interrogante ¢qué voy a decir?.

Solucion gréfica

El mensaje global del anuncio es: “ Amistad y unién”.

Analisis denotativo del mensaje visual

Es este anuncio publicitario de Coca-Cola, encontramos en un primer plano
de lectura tomado de izquierda a derecha, dos fotografias, que representan una
secuencia de la actividad realizada por dos personajes. La lectura de estas
imagenes se refiere a una pareja de jovenes sentados en un sitio con
caracteristicas de un vagén de algun juego mecanico, perteneciente a un parque
de atracciones. Esto se puede deducir a raiz de la expresion de sus rostros con
bocas sonrientes que denotan alegria y emocion de estar participando de esa

experiencia.

% \VEASE ANEXO AL FINAL. CARTEL 1
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En la parte central del anuncio, vuelven a aparecer los personajes antes
mencionados con una toma americana, mostrando de la cabeza hasta la parte baja
de las rodillas y de frente a los espectadores. Se aprecia como la chica sostiene en
sus manos una Coca-Cola, en una actitud de alegria y diversiéon; el joven muestra
ademas de este sentimiento, la proteccion hacia su compafiera ya que se éste

mantiene su brazo rodea la cintura de la modelo.

Al finalizar el recorrido visual sobre estos personajes tenemos el eslogan del
anuncio, formado por unas letras blancas, con una tipografia diferente a la ya
caracteristica usada para nombrar al producto, Coca-Cola. Este mensaje esta
constituido como una alusion matematica que dice, “amigos2=diversion3 de
verdad Coca-Cola’.

La parte derecha del anuncio se encuentra el producto, una Coca-Cola de
600 mil, con envase no retornable y con un envase de plastico. Se aprecian unas
lineas curvas que provienen de la Coca-Cola que sostiene la modelo y que guian la
vista del espectador hasta culminar en la botella. Estas lineas dan la ilusién de
movimiento e igualmente utilizan los colores caracteristicos de la marca, el rojo,
blanco y tonalidades de gris, que culminan al encontrarse con la Coca-Cola que

esta sosteniendo la modelo de la fotografia.

Los colores predominante en el anuncio son el rojo y blanco y en menor
medida, el azul, negro, ambar y tonos neutros como el gris y el color piel; el color
rojo y el blanco son utilizados en las botellas del anuncio, en el eslogan, en el
logotipo y en las lineas que sobresalen de las botellas del producto; por su parte el
rojo es empleado a manera de fondo general de la composicion visual; el tono azul
lo encontramos en la vestimenta del modelo de la fotografia y en detalles de la

carroceria del sitio donde aparecen por primera vez los modelos; los colores negro
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y ambar se materializan en el liquido del producto; dentro de la gama de
tonalidades neutros como el gris, se observa que cumple con la funcién de dar
volumen a la botella del producto y para las lineas onduladas que sobresalen de la
botella. Los restantes colores pertenecientes a esta gama estan empleados

principalmente en el cuerpo y los rostros de los personajes.

DESCRIPCION MICROPRAGMATICA.

Nivel textual. Ildeogramas y textos

Los ideogramas de este anuncio estan formados por los circulos pequefios
que aparecen sobre las lineas onduladas que sobresalen de la botella principal y
terminan en la que esté sosteniendo la modelo con la mano. Estos dan una ilusion
visual de gotas de agua que brotan del producto con la intencién de proyectar lo

frio y refrescante del liquido.

Las fotos de la primera parte del mensaje, estan colocadas de una manera
que transmiten la sensacién de temporalidad en donde se trata de contar
brevemente una historia sobre dos personajes que se vinculan a través de la

amistad y su bebida favorita.

Nivel iconico. (intertextuales) proporcion de la figuras orden
Este mensaje visual estd formado por un icono material, las fotografias; en
ellas se muestra casi la totalidad de la figura de los personajes, por lo que es

llamado plano americano.
Nivel iconografico: Connotacién de figuras

Este anuncio publicitario de Coca-Cola estd basado en la union de una

amistad y el simbolismo que representa este lazo, una Coca-Cola. En la estructura
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narrativa del mensaje existe por una parte los protagonistas, la pareja de jovenes;
que son presentados en una situacion divertida en la que no se plantea un tiempo
o lugar especifico para deducir que estan pasando un momento especial. Esto lo
logran por medio de fotografias de una escena a otra dando la intencion de
movimiento, pasando de un tiempo y momento, como lo es un parque de
atracciones a un sofa cualquiera y seguir proyectando esa misma actitud de
frescura y alegria en compafia de su bebida favorita: una Coca-Cola, que en este

caso sirve como hilo conductor del relato.

Equilibrio en la composicion. Ley de Tercios

Los elementos visuales que conforman este mensaje se pueden analizar con
base en una regla del disefio gréfico, la ley de tercios. Este método resulta de
dividir la imagen en tres partes del mismo tamafo trazado por lineas vertical y
horizontal y de esta divisién resultan los puntos focales de mayor peso en la

composicion, localizados en la interseccion de las lineas verticales y horizontales.

En este caso, la imagen global del mensaje es muy completa ya que se le da
la misma importancia a los personajes, que son los encargados de protagonizar el

relato publicitario, y al producto que es el encargado de guiar al mismo.

ANALISIS MICROPRAGMATICO

Nivel tropoldgico (tropos, figuras retdricas)

El uso de las figuras retdricas es utilizado no sélo en los esléganes de las
marcas de los productos, sino también en forma de mensaje global de un anuncio
publicitario. En este caso, la figura retdrica utilizada es la metafora, en donde el
objetivo es transmitir a través de una escena, la ideologia de la marca, basandose

en un simbolo universal como la amistad. La figura de dos jovenes es mostrada
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con un tipo especifico de diversion y representada por un lazo perdurable como lo
es una Coca-Cola, la marca que tiene por misién permanecer en el gusto del

publico para siempre.

Nivel Topoldgico (topoi, lugar comun).
Se observa que un parque de diversiones con la participacibn de dos
personajes que connotan amistad, compafierismo y diversion es un lugar comun

para anunciar un refresco como Coca-Cola.

ANALISIS MACROPRAGMATICO
Contexto de Lectura. Analisis del ¢Por Qué?

Semanticidad latente. reunir figuras y sacar conclusion.

Colores

Los colores predominantes en esta composicion visual son el rojo, blanco y
en menor medida el azul, negro, &mbar y tonos neutros como el gris y color piel.
La utilizacion de ellos se asocia directamente con el propésito o lema de campaiia
de Coca-Cola; se centra en una publicidad de marca que necesita utilizar
pigmentos caracteristicos de la empresa: el blanco y el rojo. El rojo es un color
sumamente atrayente a la vista que connota pasion, energia, dinamismo, es por
esta razon, que lo utilizan como fondo del mensaje visual; el blanco, esta
relacionado con la pureza, limpieza y luz, dando la intencion de buena calidad del

producto.
Esta conjuncion de colores se ha convertido en un emblema de la marca,

formado por el atractivo visual, que nos hace distinguir inmediatamente el

producto de otros similares.
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El color ambar y en menor proporcion el negro, esta materializado en los tres
envases que aparecen en el anuncio. El tono marrén o ambar, por estar muy
cercano al naranja, transmite la sensacion de confianza, apetito y accesibilidad del
producto. Con esto la funcién del negro y gris es un mero complemento que
imprime forma y volumen a los envases, al no intervenir mucho en la intencion del

mensaje, ya que ambos, se consideran neutros en las composiciones visuales.

El azul proyecta frescura y es por esta razén que es empleado como parte de
la vestimenta del modelo para darle la intencién de juventud al mensaje. Asimismo
los tonos rojos del atuendo femenino despiertan el interés visual del espectador
que es armonizado perfectamente con el complemento de su acompafiante al

portar el color azul.

Lineas

Las lineas en este anuncio son los elementos preponderantes ya que gracias
a ellas la imagen resulta dinamica y atrayente para el espectador. En este caso se
emplearon las lineas verticales y curvas. Las primeras sirvieron para separar el
relato del mensaje cuando se muestran dos fotografias de un mismo evento, con
dos angulos separados por una linea vertical -los personajes se divierten en un
parque de atracciones-; las curvas se utilizaron para dar la sensacion de delicadeza
y atraccion que se desprende de un producto a otro. Estas mismas lineas
engrosadas indican la permanencia de la marca en el gusto del publico popular a

través de la ola de sabor insinuada por los contornos.

Cdédigo fotogréfico
Se utilizaron tres tipos de cddigos en este anuncio: el cdédigo gestual
tenido, cuando la modelo tiene en sus manos al producto; el codigo gestual

distanciado, cuando se presenta de manera aislada y ocupan la parte derecha
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del mensaje visual y el cédigo integral, ya que se promociona por medio de

modelos que representan al publico objetivo de la campafa “de verdad”.

Cddigo tipografico

El codigo tipografico de este mensaje se puede analizar al dividir en dos al
eslogan, “amigos2=diversion3 de verdad Coca-Cola’; la primera parte
subrayada pertenece a una familia tipografica llamada romano de molde que va
dirigida a un puablico juvenil, mientras que el nombre de la marca, contindan
escritas con la clasica tipografia espenceriana, que le ha dado permanencia en el
gusto del publico durante muchas décadas llamadas manuscrito clasico, perfil

cuadrado moderno formada por un tipo de letra clasica y conservadora.

Comunicacion no verbal

Al analizar el tipo de modelos empleados en el mensaje visual es posible
pensar que por su tez blanca son jovenes occidentales, quiza latinoamericanos, de
entre 15 a 25 afos de edad, que por su vestuario sencillo pero a la moda, en un
escenario alejado del lujo o la excentricidad, se concluye pertenecen a un nivel

socio-econémico medio.

Dentro de la comunicacion no verbal emitida por los personajes encontramos,
las muecas de los modelos, la boca abierta que connota exaltacion y las sonrisas

que suponen diversion.

Anclaje
El tipo de anclaje manejado para provocar las miradas sobre el anuncio, esta
contenido en el eslogan “amigos2=diversion3 de verdad Coca-Cold’, es un

sustantivo.
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Relevo
En este mensaje visual no existe un relevo cuya finalidad sea que el mensaje

visual parezca mas atractivo.

Tipo de publicidad

El tipo de discurso manejado en este anuncio, pertenece a la publicidad
referencial, en donde se reproduce un fragmento de la vida cotidiana, en este
caso de los jovenes, con una situacion trivial, en donde la diversién y la amistad

estan ligadas al disfrute de su bebida favorita, una Coca-Cola.

El referente interno del mensaje se encuentra en el eslogan “amigos2=
diversion3 de verdad Coca-Cola’, que nos remite directamente hacia las
fotografias del anuncio que proyectan amistad y diversion, asi como al producto en
las manos de la modelo y éste a su vez conduce nuestra mirada hacia la otra parte
del discurso donde esta colocado el otro envase. Es decir, gracias a este referente

interno, es posible conducir al espectador a otras partes del discurso.

Contexto de Produccion

¢ Qué editorial?

Mccann Erickson

¢Quién me lo dice?

Coca-Cola
¢Por qué lo dice?

Porque es una marca que ostenta valores como la amistad y la hermandad,

en todos sus anuncios.
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¢Qué importancia tiene que me lo diga?
Coca-Cola es el refresco més vendido a nivel mundial y se posiciona como un

producto de calidad familiar con valores universales.

Conclusiones

¢Hubo ruptura?
Si

¢Doénde la hubo?

En las fotografias

¢Con qué proposito?

Dar la sensacién de temporalidad en las escenas de los personajes.
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5.1.2 ANALISIS PRAGMATICO, CARTEL DE COCA-COLA 2.
“REFRESCATE CON COCA-COLA DE VERDAD”.%®

Para realizar el presente analisis sobre el anuncio de Coca-Cola nos
basaremos en el postulado de que éste constituye una estructura que contiene
signos visuales que al estudiarse cada uno por separado, se podra descubrir la
relacion que guardan estos signos y su significacién dentro de la estructura, para
darle forma y sentido al mensaje visual, por medio de la propuesta metodologica

de Lauro Zavala, Analisis pragmatico del disefio gréafico.

Problema original
Este punto se refiere al problema de comunicaciéon de este mensaje visual,

que presenta una interrogante ¢qué voy a decir?.

Solucion gréfica
El mensaje global de este anuncio es: “Refréscate con Coca-Cola de

verdad”

Analisis denotativo del mensaje visual

En este anuncio de Coca-Cola encontramos en un primer plano de lectura
tomada de izquierda a derecha, unas lineas onduladas de distintos tamafios que
guian la vista del espectador para realizar el recorrido visual del cartel hasta
culminar en la parte derecha del mismo donde se encuentra el producto,

abarcando el area derecha que resta del anuncio.

Estas lineas que emergen de la parte exterior del mensaje estan compuestas

por los colores: blanco, amarillo, gris combinado con tonos de blanco. Asimismo

% VEASE ANEXO AL FINAL. CARTEL 2
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éstas aparecen en distintas dimensiones unas mas delgadas que otras. Al centro
del mensaje, se ubica la linea mas gruesa formada por tonalidades blanco y gris,
gue se acompafian con pequefios circulos que rodean la misma en forma de

ideogramas y que la conducen hasta la parte derecha del anuncio.

Los comentarios sobre la informacion al consumidor con la leyenda en
mayusculas “HAZ DEPORTE”, seguido de los teléfonos en atencién a los mismos,
aparecen con letras pequefias en color blanco en la parte inferior izquierda. Al
culminar este recorrido visual, se muestra el logotipo de la marca formado por las
letras en color blanco de la marca Coca-Cola, acompafiado con el lema de la

campaia “De verdad”.

En la parte central del mismo, aparece el eslogan del mensaje con la
leyenda “TSSS, GLU, GLU, AHHH...” escrito con una tipografia perteneciente a la

familia romano de molde en color blanco.

Sobre el costado derecho de la imagen se observa la figura de una Coca-Cola
clasica con su botella ondulada y las letras que integran el nombre de la marca. La
fotografia estd4 sobrepuesta al conjunto de la anterior descripcion al aparecer en
un recuadro blanco con tonalidades de amarillo, utilizado como fondo del

producto.

Los colores predominantes son el rojo y blanco y en menor medida, el negro,
gris, amarillo, ambar y verde. El color rojo es utilizado como fondo del mensaje
visual; el blanco para formar las dos principales lineas del mensaje, la tipografia
del envase del producto, el nombre de la campafa y la informacion al consumidor.
El amarillo estd materializado en una linea ondulada que forma el recorrido visual
del mismo y culmina en el extremo derecho de la imagen, formando el recuadro

donde esta expuesto el producto a la vista del espectador. El tono gris esta
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empleado en la linea de mayor grosor del mensaje y en los ideogramas del
eslogan, en forma de pequefios circulos, que dan la sensacion de frescura del
producto. El color negro, ambar y verde cumplieron la funcion de crear la

sensacion de volumen en el envase del producto.

DESCRIPCION MICROPRAGMATICA

Nivel textual. Ildeogramas y textos

Los ideogramas en esta composicidn aparecen en tres ocasiones: primera, en
las lineas onduladas de mayor grosor materializadas en forma de circulos
pequefos que rodean toda la linea; segundo, en el eslogan del mensaje y tercero,
en la parte derecha del anuncio, en el envase del producto rodeando todo el
contorno del mismo. Estos ideogramas, dan una ilusién visual de gotas de agua

que brotan dando la intencién de proyectar lo frio y refrescante del producto.

Nivel iconico. (intertextuales) proporcion de figuras orden

La estructura visual del mensaje estd basada en la utilizacion del icono
material de la fotografia. La imagen principal donde aparece el envase de una
Coca-Cola se ha disefiado con base en un plano llamado médium shot, en donde

se aprecia la mitad del objeto.

Nivel iconogréafico. Connotacion de figuras

El punto de mayor atraccion para el espectador en este caso es el eslogan
escrito en forma de una onomatopeya, “TSSS, GLU, GLU, AHHH...” ya que por
medio de su tipografia se produce en el cartel un efecto de realismo por medio de

sonidos guturales.
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Las lineas onduladas que emergen desde la parte izquierda del anuncio dan

la sensacion de una ola de frescura que provoca el consumo del producto.

Esto se logra gracias a una estructura narrativa a manera de relato, apoyada
en convencionalismos establecidos para contar brevemente la historia. 7sss, se

abre el producto, g/u, glu, se ingiere el producto y finalmente, ahhh... se disfruta.

Equilibrio en la composicion. Ley de Tercios

Los elementos visuales que conforman este mensaje se pueden analizar con
base en una regla del disefio gréfico, la ley de tercios. Este método resulta de
dividir la imagen en tres partes del mismo tamafo trazado por lineas vertical y
horizontal y de esta divisién resultan los puntos focales de mayor peso en la
composicion, localizados en la interseccién de las lineas verticales y horizontales.
En este caso, tomando en cuenta esta metodologia, el peso de la composicion se
encuentra en la parte del eslogan 75SS, GLU, GLU, AHHH... que esta ubicada con
fondo rojo y donde también aparece el nombre de la campafa De verdad, Coca-

cola.

ANALISIS MICROPRAGMATICO

Nivel tropoldgico (tropos, figuras retdricas)

En publicidad, el uso de figuras retdricas no sOlo es exclusivo para la
redaccion de esléganes que caracterizan a las marcas de los productos, sino
también como estructura global de un anuncio publicitario. En este caso, la figura

retdrica utilizada para exponer el mensaje es la onomatopeya.
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Nivel topoldgico (topoi, lugar comun)

A lo largo de la investigacion sobre esta marca se ha encontrado que Coca-
Cola, maneja escenarios comunes para publicitar sus campafas. En este caso, el
lugar comun se cristaliza por medio de la convencionalidad de su eslogan y su
relacion con el consumo del producto, que se asocia a la frescura que brinda el

producto.

ANALISIS MACROPRAGMATICO

Contexto de lectura. Analisis del ¢por qué?

Semanticidad latente. reunir figuras y sacar una conclusion.

Colores

Los colores predominantes en este anuncio son el rojo y el blanco, mismos
que la compafia ha utilizado a lo largo de la historia de la Coca-Cola, en el
logotipo del producto. Es decir, la publicidad manejada a lo largo del tiempo por la

compafiia es denominada de marca y este anuncio es un ejemplo claro.

El color rojo como fondo del mensaje y el blanco para formar la tipografia y
contornos producen en el espectador el rapido reconocimiento del producto por la
asociacion casi inmediata que se ha establecido de estos dos colores y la Coca-

Cola.
La utilizacion del color dmbar, negro y verde en el envase, nos dan la

sensacion de confianza, apetito y accesibilidad del producto. Al mismo tiempo que

se logra el efecto visual de volumen en la botella.
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El color gris al ser neutro y pasivo no influye mucho en la carga simbdlica del
mensaje. Asume a la vez la funcion de elemento contrastador en las lineas

onduladas y en una pequefia parte del envase del producto.

En la publicidad de marca existe la constante de promocionar de una manera
casi aislada el producto o con otras palabras, utilizar s6lo algunos elementos
visuales externos al mismo con el objetivo de mostrar al producto en un plano de
detalle, por este motivo, el amarillo esta empleado como fondo en el recuadro
derecho que muestra una Coca-Cola. Este tono es el que mas rapido registra el ojo
humano, al tiempo que brinda la luminosidad necesaria al encuadre y transmite

calidad al consumidor.

Lineas

Las lineas en esta composicion visual son los elementos que le brindan
direccionalidad al mensaje. La conjuncion de lineas curvas de distintos grosores
otorgan una sensacion de movimiento y dinamismo al cartel. Estas estan
acomodadas de tal manera que sirven de hilo conductor que guian al espectador
sobre el mensaje para recorrerlo en una lectura visual que va de izquierda a
derecha y abarca el eslogan, el logotipo del producto y culminan en el recuadro del

envase - la Coca-Cola -.

La linea vertical colocada al extremo derecho de la imagen, ayuda a separar
la fotografia a detalle del producto promocionado y darle fuerza como punto de

atraccion visual.
Caddigo fotografico

Al presentarse la fotografia a detalle sobre un recuadro se utiliza el cédigo

neto, ya que en ella sobresalen las cualidades del producto anunciado.
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Caddigo tipografico

El estilo de letras del mensaje en cuestion, estd compuesto por dos tipos de
familia tipografica distintos: el eslogan “TSSS, GLU, GLU, AHHH...” y “de verdad”,
lema de la campafia publicitaria, se sitia en las llamadas letras romanas de
molde, mientras que el nombre de la marca, continta escrito con las ya clasica
tipografia espenceriana disefiada desde la creacion del nombre de la marca,

llamada manuscrito clasico, perfil cuadrado moderno.

Anclaje

El tipo de anclaje utilizado en este mensaje, para suscitar la mirada del
espectador sobre el anuncio, esta contenido en el eslogan “TSSS, GLU, GLU,
AHHH...”, es un sustantivo, pues éste s6lo muestra las consecuencias de tomar
una Coca-Cola, en forma de relato cronoldgico; no contiene alusion alguna para

realizar alguna accion directa y tampoco da 6rdenes al espectador.

Relevo

Este anuncio cuenta con una estructura narrativa novedosa realizada por
medio de una onomatopeya, que convierte al mensaje visual en dinamico y
original. Por este motivo no fue necesaria la utilizaciéon de un artificio adicional

como un relevo para continuar con la atencion del espectador.

Tipo de publicidad
El tipo de lenguaje manejado en este anuncio pertenece a la Publicidad
sustancial, en donde la sustancia del producto, es la base sobre la cual se

estructura el discurso narrativo.
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Al mostrar el plano de detalle donde aparece el envase del producto sobre un
fondo amarillo se brinda una sensacién de tactilidad y al mismo tiempo, el

discurso refuerza la cualidad a través de una onomatopeya.

Contexto de produccion

¢ Qué editorial?

Agencia de publicidad: McCann Erickson

¢Quién me lo dice?

Coca-Cola

¢Por qué me lo dice?
Porque es una compafiia que ha manejado una publicidad de marca, en la
que el producto debe ser el elemento principal y cuya intencion se encamina a

mantenerlo en la mente de los consumidores.

¢Qué importancia tiene que él me lo diga?

Que la marca Coca-Cola es el refresco mas vendido a nivel mundial y se
posicione como un producto de calidad familiar, cuyo consumo incluye el
reconocimiento y por tanto el ejercicio de los valores universales.

Conclusiones

¢Hubo ruptura?

Si.
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¢Doénde la hubo?

En la fotografia donde aparece el producto.

¢Con qué propadsito?

Explicar el uso de la onomatopeya en el mensaje.
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5.1.3 ANALISIS PRAGMATICO, CARTEL DE COCA-COLA 3. “NAVIDAD
Y LA COCA-COLA, ES UN SENTIMIENTO POSITIVO QUE UNE”.%®

Para realizar el presente andlisis sobre el anuncio de Coca-Cola nos
basaremos en el postulado de que éste constituye una estructura, que contiene
signos visuales, que cuando se estudian cada uno por separado, es posible
descubrir la relacion que guardan estos signos y su significacion dentro de la
estructura para darle forma y sentido al mensaje visual, por medio la propuesta

metodoldgica de Lauro Zavala, Analisis pragmatico del disefio grafico.

Problema original
Este punto se refiere al problema de comunicacién del mensaje visual, que

presenta una interrogante: ;/Qué voy a decir?.

Solucién gréfica
El mensaje global del anuncio es: “La Navidad y la Coca-Cola, es un

sentimiento positivo que une”.

Analisis denotativo del mensaje visual

En este anuncio publicitario se encuentra la figura focal del mensaje: el oso
polar; por medio de ésta, se realiza el recorrido visual del espectador hacia los
deméas puntos de interés del mensaje, el eslogan: “unidos por los mismos
sentimientos”, que se encuentra en la parte central superior escrita con letras
blancas. A su costado izquierdo aparece tres castafias pequefias junto con unas
hojas de olivo, signos evidentes de la temporada navidefia en la que se lanzé la

campafia publicitaria.

% VVEASE AL FINAL. CARTEL 3
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El logotipo de la marca y el lema de la campafa se encuentran juntos en la
parte inferior derecha del mensaje. El primero, con las clasicas letras
espencerianas en color rojo; el segundo, con una tipografia perteneciente a la

familia conocida como romana de molde, escritas igualmente en color rojo.

Los colores predominantes en el anuncio son el blanco, rojo, azul y en menor
medida los colores amarillo, ambar, verde, gris, marron y negro. El tono rojo esta
empleado en la linea curva que emerge desde la parte inferior izquierda y culmina
en la en el otro extremo del mensaje; asimismo en el logotipo de la marca, el
fondo de las letras del envase del producto y finalmente en la figura de las
castafias del producto. Las tonalidades claras del blanco se materializaron en la
figura principal del anuncio, el oso polar y en el eslogan del mismo. Las gamas del
azul se encuentran como fondo del mensaje. La estrella que esta sosteniendo el
0s0 polar es plasmada por el color amarillo. Las coloraciones en ambar, gris y
marrén sirven como complemento a los detalles del color del liquido del producto,

del envase y finalmente de los detalles de los ojos, nariz y boca del oso polar.

DESCRIPCION MICROPRAGMATICA

Nivel textual. ideogramas y textos

Los ideogramas de esta composicidon visual estan formadas por: la figura de
la luna; los circulos pequefios que brotan del envase del producto dando la
sensacion de frio y las estrellas, unas situadas en el cielo y otros colocadas en la

ola de frescura del mensaje.
Nivel iconico. (intertextuales) proporcion de las figuras orden

La composicion visual de este anuncio, fue realizada con base en un

pictograma — caricatura animada por computadora -. Las figuras del oso polar y la
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Coca-Cola, se encuentran en un meéedium shot, donde se aprecia la mitad de los

objetos.

Nivel iconogréfico: connotacion de figuras

La primera figura encargada de llamar la atencién sobre el espectador es el
0so polar, que aisladamente no tendria sentido en el mensaje sino se le asocia con
la temporada navidefia y con el hecho de tomar Coca-Cola. Para representar la
Navidad, se utiliz6 un simbolo introyectado en la gente que ayuda a remitir a esta

época del afio por medio de unas castafias y hojas de olivo.

La Coca-Cola es tratada aqui, con una carga connotativa positiva al asociarla
directamente con la Navidad, mostrando el nicho de mercado al que va dirigido, a
una familia nuclear, compuesta por padres, hijos, abuelos, tios, primos, etc., que
ven a la época navidefia no sélo como una estacion mas del afio, sino como un
sentimiento muy importante que los une como familia al esperar la Noche Buena,
en donde en punto de las doce de la noche se cristaliza el nacimiento simbdlico de

una guia espiritual, tanto para la cultura anglosajona, como para la latina.

Equilibrio en la composicion. Ley de Tercios

Los elementos visuales que conforman este mensaje se pueden analizar con
base en una regla del disefio gréafico, la ley de tercios. Este método resulta de
dividir la imagen en tres partes del mismo tamafo trazado por lineas vertical y
horizontal y de esta division resultan los puntos focales de mayor peso en la
composicion, localizados en la interseccidn de las lineas verticales y horizontales.
En este caso, tomando en cuenta este analisis la imagen global del anuncio esta
perfectamente equilibrada por lo que el mensaje en general es captado desde

cualquier punto focal.
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ANALISIS MICROPRAGMATICO

Nivel tropoldgico (tropos, figuras retoricas)

El uso de las figuras retdricas es utilizado en forma de mensaje global de este
anuncio publicitario. La figura retorica utilizada para exponer el mensaje es la
metafora, ya que por medio de la figura del oso polar, sosteniendo una Coca-
Cola y las castafias se habla de una época del afio, sin necesidad de recurrir a la
palabra exacta. Asimismo en el eslogan encontramos esta misma figura, “Unidos
por los mismo sentimientos”, se connota la fraternidad surgida de la Navidad y la
estacion del afio por medio de la figura de las castafas, la hoja de olivo y el oso

polar.

Nivel tropoldgico (topoi, lugar comun)

A lo largo de la investigacién sobre esta marca, se ha encontrado que Coca-
Cola, maneja escenarios comunes para publicitar sus campafias. En este caso,
Coca-Cola, hace alusion a valores humanos positivos, de union familiar por medio

de la Navidad y el producto.

ANALISIS MACROPRAGMATICO

Contexto de lectura. analisis del ¢por qué?

Semanticidad latente. reunir figuras y sacar conclusion

Colores
Las tonalidades de este anuncio publicitario son las ya caracteristicas
empleadas por la marca en primer lugar el blanco en la figura principal del

mensaje y el rojo en el logotipo de la marca y en el envase del producto. Esto
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brinda al espectador un rapido reconocimiento de la marca. El tono azul esta
utilizado como fondo del mensaje dando la sensacién de tranquilidad del consumo
del producto. Los matices en ambar, gris y marron al estar enmarcados dentro de
los tonos neutros no influyen demasiado en la carga simbdlica del propdsito

publicitario de este cartel.

Lineas

La mayoria de las lineas utilizadas en esta composicion visual son onduladas,
éstas permiten dar un sentido al mensaje global del anuncio: la Navidad y la Coca-
Cola, es un sentimiento positivo que une. Esto es realizado a través de los
elementos visuales que tienen la mayor carga simbolica en la composicion: el oso

polar, la ola de frescura, las castafias y la Coca-Cola.

Los trazos ondulados utilizados para formar cada parte del cuerpo del oso
polar: orejas, cabeza, garras y cuerpo, infunden a este simbolo visual con la
connotacion de suavidad y ternura. Eso incluye la actitud del personaje principal

que con una Coca-Cola en la mano es capaz de transmitir cuidado y proteccion.

La linea ondulada vertical que emerge del extremo inferior izquierdo de la
composicion sirve para guiar la vista del espectador sobre el producto anunciado -
la Coca-Cola -, el lema de la campafia - “de verdad”- y el logotipo de la marca -
Coca-Cola -. Por ser esta de distintos grosores, al principio de mayor dimension, al
centro muy delgada y al final medianamente gruesa, se transmite la sensacion de

dinamismo e infinitud de la ola de frescura proyectada por la marca.
Las castafias en esta composicion visual surgen al unirse o cerrarse los trazos

de las lineas para formar tres pequefios circulos, que transmiten la infinidad y

calidez de la marca ante el publico al que va dirigido el mensaje.
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Y finalmente, las lineas onduladas se han trazado para formar el contorno de

la botella de Coca-Cola formando el simbolo institucional del logotipo de la marca.

Cddigo fotografico
Este anuncio publicitario se ha concebido con base en el cédigo gestual
tenido, ya que el personaje principal del mensaje -0so polar- sostiene en su mano

al producto anunciado - una Coca-Cola -.

Caddigo tipografico

El estilo de letras de este mensaje estd compuesto por tres tipos de familia
tipografica distintos. En el eslogan “unidos por los mismos sentimientos”, se utilizd
el tipo de letra llamado romano de molde, de igual manera el lema de la campafa
“de verdad”, mientras que el nombre de la marca, permanece escrito con su
tipografia espenceriana clasica disefiada desde la creacion del nombre de la marca,

llamadas manuscrito clasico, perfil cuadrado moderno.

Comunicacion no verbal

El mensaje inferido en este cartel esta proporcionado por medio de un
personaje mitico, un 0so polar, sosteniendo en una mano una Coca-Cola y en la
otra la figura de la luna. Al realizarse la personificacion de éste como un emblema
de la marca es posible cargarlo con valores caracteristicos de los seres humanos

como la ternura, tranquilidad y confianza.

Anclaje

El tipo de anclaje utilizado en este mensaje es un sustantivo, que esta
contenido en el eslogan “Unidos por los mismos sentimientos”, acompafiado
con la imagen de unas castafias unidas por hojas de olivo que en nuestra

cultura simbolizan la temporada navidefia. Esta frase y su complemento sirven
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para reducir la polisemia de la imagen principal del anuncio -0so polar,
sosteniendo una Coca-Cola en una mano- al darle sentido a la aparicién de este

personaje en el anuncio.

Relevo

No existe relevo en el mensaje visual.

Tipo de publicidad

Para la realizacion de este mensaje publicitario se recurrié a la Publicidad
mitica, ya que por medio de la utilizacion de un simbolo introyectado en el saber
popular por medio de la marca Coca-Cola -el oso polar, asociado a la temporada
navidefia - es posible trasladar al producto fuera de su realidad inmediata a un

escenario ajeno al uso del mismo, -un o0so polar toma Coca-Cola-.

Gracias a esto es posible agregar un valor semantico no sélo al producto sino
también a la marca. Logrando una asimilacion cotidiana que a lo largo del tiempo
llega a convertirse en un referente universal, por medio de los cuales son
identificados el producto y la marca.

Contexto de produccién

¢Qué editorial?

Agencia de publicidad: McCann Erickson

¢Quién me lo dice?

Coca-Cola
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¢Por qué me lo dice?

Porque es una marca que ostenta sentimientos positivos como la unidad
familiar en todos sus anuncios.

¢Qué importancia tiene que él me lo diga?

Coca-Cola, es el refresco mas vendido a nivel mundial y se posiciona como
un producto de calidad familiar con valores universales.

Conclusiones

¢Hubo ruptura?

No.

¢Doénde la hubo?

¢Con qué propadsito?
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CARTEL 1
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CARTEL 2
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CARTEL 3
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CONCLUSIONES

Coca-Cola es la marca mas conocida a nivel mundial en el sector de las
bebidas gaseosas sin alcohol, ha permanecido en el gusto del publico gracias al
tipo de publicidad de marca que personifica al producto dotandolo de atributos
humanos con valores como: el amor, la alegria, el compafierismo, la amistad, la
diversion, el entusiasmo, la fraternidad, la unién, el carifio, el ligue, la novedad,
la ternura, la proteccién, la innovacion, la temporalidad, la ociosidad y el
entretenimiento que le dan sabor al momento... con la chispa de /la vida que

brinda el producto.

La personificacion de Coca-Cola pertenece a un tipo de discurso
encaminado a exaltar las cualidades externas del producto o los beneficios que
puede traer consigo su uso, consumo o simplemente su adquisicion. La marca
Coca-Cola utiliza el atributo que expresa una cualidad exaltada que constituye la
constante de cada anuncio publicitario; la union familiar en la época Navidefia,
la amistad entre dos jovenes, el coqueteo natural y ligue espontaneo, la
sensacion de frescura, el entretenimiento al practicar algun deporte, el amor
entre la familia, todos estos sentimientos son presentados en un ambiente en el

gue invariablemente aparece una Coca-Cola.

La personificacion de la marca estd directamente relacionada con los
colores del producto, que han sido retomados de la bandera de los Estados
Unidos, de los super héroes creados por los estadounidenses, que constituyen el
simbolo mas representativo del imperio yanqui. Por lo que la Coca-Cola
representa o condensa la cultura norteamericana al ser ésta un instrumento por
medio del cual se producen y reproducen usos y costumbres sociales, pero

siempre acompafnados estos comportamientos por el consumo de la bebida.
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Y si desde el comienzo de su historia esta bebida fue creada y proyectada
con el objetivo de preservar la idiosincrasia del norteamericano, por medio de la
adquisicion de la bebida en cualquier frente de batalla donde se encontrara
algun soldado norteamericano, entonces no seria extrafio pensar que esta
estrategia continuaria en el tipo de publicidad empleada para presentar este
producto en todo el globo: basarse en la construccion de simbolos visuales para
otorgarle un reconocimiento a la marca, primero frente a la sociedad que la vio

nacer y posteriormente ante los demas paises.

Es decir, la publicidad de Coca-Cola esta basada en la utilizacibn de un
signo visual que era el logotipo de marca, formado por los colores blanco y rojo,
gue con el tiempo y la convencion social se convirtié en un simbolo indisociable
de la bebida. Esto aunado a la forma de la botella que era un instrumento
promocional que servia para reconocer a la bebida en cualquier situacion,
incluso por invidentes que con el simple hecho de tocar la forma y dimension de

la misma, podian reconocerla ante otros productos similares.

Gracias a esta observacion preliminar fue posible tratar de organizar un
planteamiento de analisis que postulara un estudio concreto sobre el tipo de
publicidad que emplea esta marca; el tipo de signos y simbolos visuales que
emplean en los mensajes, en este caso carteles publicitarios, y como funcionan

éstos para seguir brindando el reconocimiento global de la bebida.

Para aterrizar esta hipotesis fue necesario la seleccion de una campafa
publicitaria en particular “De verdad” Coca-Cola 2004 en la modalidad de
cartel publicitario. Los criterios de seleccién correspondieron principalmente a
criterios de notoriedad y actualidad. El tipo de metodologia empleada para este

cometido fue sumamente fructifica ya que fue posible complementar el tema
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con conocimientos sobre el tipo de signos y simbolos visuales empleados en
esta campafa publicitaria y con esto apoyar la hipétesis planteada desde el

comienzo de esta investigacion.

Gracias al Analisis pragmatico del disefio grafico propuesto por Lauro
Zavala, fue posible analizar estos tres carteles y encontrar las respuestas a
interrogantes que surgieron al comienzo de esta tesis. El tipo de mensaje que
se traté de proyectar, como fue plasmado éste y de qué manera lo percibio el

auditorio.

El anuncio destinado para la temporada navidefia, que abarcd del mes de
Noviembre 2003 a Enero 2004. Este fue en el que aparecia el eslogan de
“Unidos por los mismos sentimientos, De verdad Coca-Cola”. El nicho de
mercado pertenecia al llamado multitarget, es decir, iba dirigido a toda la

familia.

Si dividimos este anuncio en dos niveles, el semantico (verbal) y el estético
(iconografico), es posible encontrar que cada uno de éstos brinda dos tipos de
mensajes: el de la denotacion y la connotacion. Es decir, no sdlo el plano de la
imagen muestra un doble nivel de significaciéon en el mensaje, sino también en
el texto, ya que se presentan significaciones adicionales a lo simplemente

plasmado tipograficamente.

En el nivel textual encontramos al eslogan, “Unidos por los mismos
sentimientos, de verdad Coca-Cola”; el mensaje denotado es “ La Navidad y la
Coca-Cola es un sentimiento que nos une”. En el nivel connotado se realiza una
personificacion del producto y se plantea “ La Coca-Cola es un sentimiento de

union familiar al igual que la Navidad”.

149



Anadlisis pragmaético del disefio gréafico de la campafa publicitaria
de Coca-Cola “De Verdad” 2004, en la modalidad de cartel publicitario.

En el plano de la imagen se utilizé un signo visual con un bajo grado de
figuracion para cargar de sentido la estructura del mensaje. En este cartel
publicitario se aprecia la utilizacién de un signo visual como lo es un oso polar
para promocionar el consumo de esta bebida en la temporada Navidefia. La
figura de un oso polar es trasladada fuera de su contexto, los glaciares y llevado
a un escenario ajeno a su naturaleza inmediata para convertirlo en la figura que
promociona una Coca-Cola. La introyeccion de este signo es logrado gracias a la
asociacion consciente o incosciente de éste con el sentimiento Navidefio, que es
un simbolo de caracter universal relacionandolo con el amor, en sus distintas
manifestaciones: unidad familiar, paz, armonia, alegria etcétera. Con esto se
logra convertir un signo visual como un o0so polar, en un simbolo universal que

se asocia en la mente del consumidor con una Coca-Cola.

El mensaje de los amigos de la temporada del verano, con una duracién
que fue de Junio a Octubre 2004. Aqui el eslogan estaba representado a forma
de una alusion matematica divertida “ amigos 2= diversion, de verdad

Coca-Cola”. El target destinado para éste, fueron los adolescentes.

En este cartel destinado para los jovenes encontramos al eslogan
“amigos2= diversion, de verdad Coca-Cola”, en el que se mostraba una
situacion divertida gracias a la compaferismo de dos personas, por lo que el
mensaje denotado era “Si existen dos amigos de verdad, es con una Coca-
Cola”. En el nivel connotado por este lema de campafa se plantea “Coca-Cola
es amiga y divertida”. Aqui es donde se realiza la personificacién del producto

para lograr colocarlo en el nivel de exaltacion de atributos.

En el plano de la imagen se utilizé6 una simbolo visual con un alto grado de

figuracion, como lo son dos amigos adolescentes divirtiéndose en un parque de
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juegos en compafiia de su bebida favorita. Este fue el mensaje denotado por
parte de la imagen. En la parte connotada encontramos el recurso de emplear
un simbolo ya establecido por la sociedad estadounidense al mostrar la
diversion en un espacio conocido como lo es un parque de atracciones y recurrir

a los colores que identifican a los norteamericanos como el blanco, azul y rojo.

El tercer mensaje destinado igual para los jovenes pero seccionandolo para
el nicho deportivo de fuatbol soccer: El promocional de onomatopeya que fue
lanzado en el mes de Julio y culmind en Octubre del 2004. La forma de
redaccidon de este anuncio se basé en una figura retdrica conocida como
onomatopeya “TSS, GLU, GLU, AHH... de verdad, Coca-Cola”. Los
adolescentes, hombres y mujeres con un promedio de edad que oscila de los 15

a 35 aflos de edad, eran el publico objetivo del anuncio.

En el nivel textual de este anuncio encontramos que el sentido esta
determinado por medio de una figura retdrica que sirve para sustituir la imagen.

Esta es una onomatopeya formada por la leyenda “TSSS, GLU, GLU, AHHH...”

En el mensaje textual encontramos al eslogan “TSSS, GLU, GLU, AHHH...”,
gue abarcdé la mayor cantidad de espacio visual del anuncio. EI mensaje

denotado es “Coca-Cola refrescante”.

A pesar de no aparecer jovenes dentro del cartel como una connotacion
directa hacia su publico objetivo, el mensaje paralelo al mismo indica “Si el
partido no fue facil obtener frescura y alivio por medio de una Coca-Cola si lo

es”.
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Respecto a la imagen, la figura retérica empleada en este anuncio cumple
la funcién de imagen global del mismo, ya que es la encargada de llamar la
atencion del espectador. Estos signos visuales (letras organizadas a manera de
imitacion de sonidos guturales) son empleadas para connotar la sensacion de

frescura al tomar una bebida refrescante, en este caso una Coca-Cola.

Estos signos poseen un menor grado de figuracion al no estar
directamente relacionadas con el acto natural de tomar algun liquido y poder
saciar esa necesidad basica del ser humano. Esta figura retérica es manejada
por la marca a fin de lograr la introyeccidén consciente o inconsciente y asociarla
con el hecho de tomar una Coca-Cola. Convirtiendo esto en un simbolo visual

gue trae implicito su proposito, refrescar.

En estos tres carteles se observo el tipo de signos visuales que maneja la
marca, su repeticion, reconocimiento, convencion y la introduccion de nuevos
componentes icénicos que se han convertido en simbolos visuales universales.
Por lo que de esta manera se plantea que: cuando un simbolo de identidad de
una marca o producto sustituye al nombre de ésta, el simbolo se convierte o
adquiere una dimension mayor, que lo coloca en un nivel de comunicacion
visual que lo hace universal. Como lo es el tipo de publicidad que maneja la

marca Coca-Cola.

La teoria publicitaria indica que actualmente rara vez las campafas
publicitarias estan encaminadas a promocionar un producto por sus cualidades
intrinsecas sino que se busca exaltar los atributos del mismo por medio de un
contexto determinado. Este es el caso de Coca-Cola ya que presenta una
constante: el contexto en el que es presentada la bebida a través de la

traslacién de escenarios diferentes, situaciones, personajes e incluso objetos

152



Anadlisis pragmaético del disefio gréafico de la campafa publicitaria
de Coca-Cola “De Verdad” 2004, en la modalidad de cartel publicitario.

inanimados para dotarlos con cualidades humanas. Con esto la comunicacion no
verbal de esta campafa fue crucial para lograr darle la significacion necesaria al
uso del producto. Coca-Cola-- la mejor compafiia, Coca-Cola— une a la familia,
Coca-Cola— para los amigos, Coca-Cola— producto familiar, Coca-Cola— es

divertida, Coca-Cola— es de verdad.

Es decir, Coca-Cola promete al receptor tener una variedad de sensaciones
agradables al momento de consumirla, hecho que puedo o no realizarse, ya que
si trasladamos el producto fuera del contexto planteado en los mensajes las

sensaciones pueden desarrollarse sin necesidad de ingerir la bebida.

Estamos hablando de las funciones-signo que plante6 Barthesy que sirven
para darle forma o sustancia a toda la ideologia de la marca, para cargar con
atributos o sentimientos adicionales al producto. Estas funciones-signo
funcionan en los dos planos del mensaje el seméntico y el estético ya que en
cada uno aparece el plano de la denotacién y la connotacién, proporcionando

mensajes paralelos a lo plasmado en el cartel.

En general en estos anuncios el mensaje escrito es un complemento de la
imagen y cumple la funcién de anclaje, al captar la atencién del espectador y
ayudar al correcto desciframiento de la imagen dentro del mensaje. Con esto el
mensaje escrito simplemente se ubicO en los esloganes de los carteles
redactados por medio de figuras retéricas tales como la metafora y la
onomatopeya. ‘Unidos por los mismos sentimientos, de verdad Coca-
Cola” y “ amigos 2= diversion, de verdad Coca-Cola” fueron redactados
por medio de la metafora al expresar con otras palabras un referente adicional.
La onomatopeya se ubicO en el anuncio destinado para el verano en donde no

aparecian imagenes sino simplemente la leyenda“TSS, GLU, GLU, AHH...”.
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Por medio de estos sonidos plasmados en papel fue posible transmitir la

sensacion de frescura del producto.

Con esto se demuestra que el caracter operativo de la publicidad de Coca-
Cola se basa en la presencia de la imagen, en la que figuras como la botella, los
personajes, el logotipo y el eslogan invariablemente envian al nombre de la
marca. Estos han dejado de ser simples complementos al mensaje para
constituirse en simbolos visuales que inmediatamente nos remiten a toda la

ideologia de la marca.

A pesar de que la Coca-Cola no es una necesidad béasica para el ser
humano, si se ha convertido en un simbolo universal, en una especie de
logotipo que se distingue ante la diferencia de idioma, religion y lugar. Esta
introyeccion lograda por la marca se ha basado muy notablemente en la
creatividad, la inversién publicitaria, la vision de sus creadores y en un principio
también por el apoyo obtenido por parte del gobierno, sin dejar de mencionar
su gran logro: convertir a la marca en un simbolo universal que se distingue en

cualquier punto del globo.

Al basarme en un modelo de analisis, propuesto por Lauro Zavala 'y
complementado por mi iniciativa s6lo en algunos puntos, sé que las
posibilidades no se han agotado y que la complementacién de otras disciplinas
no estan excluidas para este propdsito. Pero espero haber aportado un capitulo

mas en el largo camino que nos brinda la preparacion universitaria.
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ANEXOS

DESCRIPCION OBJETIVA DE UN ANUNCIO

Tires

FGoodrich &

.
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DESCRIPCION SUBJETIVA DE UN ANUNCIO

CREAMOS AUTOMOVILES Clio RENAULT sport

BLUE EDITION

Avanzar con exclusividad ya tiene
un nombre: Clio Renault Sport Blue
Edition. Sélo 150 autos. Cada uno con
una placa numerada para la certificacion
de su edicion. Ademds de detalles que
lo convierten en un auto fuera de serie.
Dificilmente podrds ver uno en la calle,
4 menos que sea el tuya,

Www.renault.com.mx

Renault Clio. 7

Es mas facil ver esto,

que un Clio Renault
Sport Blue Edition.

Renault Servicios Financieros
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FORMATO EXPOSITIVO DE UN ANUNCIO

CHEVY 2”7 SIEMPRE CONTIGO
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FORMATO NARRATIVO DE UN ANUNCIO

Canon «know How:

Mi trabajo me obliga a viajar buscando comprar la mejor materia prima para la empresa,
La dltima vez que volvi de Chihuahua, mi jefe me pidié una muestra de producto.
Afortunadamente pude mostrarle una imagen detallada de los hermosos ejemplares
que adquiri y de los que me enamoré desde el primer momento.,

Todo gracias a que viajé preparado.

\Donde quiera que estés, conecta tu cdmara digital PowerShot S400
\alaimpresora portdtil izo e imprime tu foto en cuestion de sequndos
'sin tener que usar la computadora.

*PowerShot S400: 4 Megapixeles, Zoom éptico 3x (11x digital).
Gran velocidad, imagen insuperable y ahorro de energia gracias a DiGIC,
tecriologia exclusiva Canon. Conexidn directa a impresoras Canon™.
*Impresora i7o: Portdtil, ligera, conexién directa a la nueva Iinea
de cimaras PowerShot. Calidad y rapidez en impresion fotogrdfica sin
bordes (13 ppm en negro y 9 ppm en colot). Resolucion 4800 x 1200 dpi.

odelos: izo, Bubble jet Direct, l3700 y 55300,
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