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TIEMPO, PERSUASION Y RETORICA DE LAS EMOCIONES
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EL DISCURSO PUBLICITARIO
RAUL URBINA FONTURBEL
Universidad de Burgos
rurbina@ubu.es
RESUMEN

hcvollménhmbmzdehpubhnd:dhlmvndom hgndald:pmuén

del discurso del mercado. En
i dlisis diacronico de & 3 ;Cmo,,_,mmh
:lcambnodclucsmlegusmﬁdnemdepumménenbmﬁcmdemnyvmmn

csrtegiasde persuasionemocioal, o que conduce  revelr spetosesencies de
adaptacién de los tiempos y las estrategias discursi
Palabras clave: mmmmmmu

INTRODUCCION

Del mi que podi i contenidos, este trabajo podia
itul U ios seria La formula de Coca-Cola,
porque hablaremos de Coca-Cola y de formulas. Y, de hecho, vamos a hacerlo: vamos
a hablar de la formula de Coca-Cola y nuestros posibles receptores deberian estar
atentos, ya que va a tratarse aqui e la “formula de Coca-Cola” y no de la “férmula
de la Coca-Cola™. Y, en este caso, la aparicion (o no) e este articulo determinado
femenino puede resultar crucial.

También vamos a hablar del tiempo. O, por lo menos, de alguno de los senti-
dos del tiempo. Del tiempo de Coca-Cola, que quizés pueda parecer anecdético y un
poco alejado de un congreso sobre los sentidos del tiempo. Dando por supuesto que
el tiempo tenga sentidos, en plural, hablaremos de los sentidos del tiempo. De nues-
tro tiempo. Y vuelve otra vez la comparacién audaz: jes posible asociar una bebida
carbonatada y dulce con nuestros sentidos del tiempo? Creemos que si. Lo dificil

sigamos, habremos podido descubrir la “formula”. LlemuleeCou—ColL
1.~ Coca-Cola en el tiempo. Breve historia de los anuncios de Coca-Cola

En un principio, era la palabra. Ya sabemos que, Goethe,' adelantindose a
John L. Austin, decia que en un principio era la accién. Pero no debemos olvidar que,
desde la palabra hasta llegar a la accién, el genio alemin pasaba por el Espiritu y por
la Fuerza.

Todo tiene un principio. Y el principio publicitario, para Coca-Cola, lo tene-
‘mos en el primer anuncio de Coca-Cola [imagen 1].> Jothunbu\mvend.\éhpnme—
ra Coca-Cola en Atlanta en 1886 y, muy poco después, aparece el primer anuncio de la
bebida en el Atlanta Journal. Este es, pues, su inicio, publicitariamente hablando. Un

! Goethe en Fausto. Edicion de Ia coleccién Austral de Espasa-Calpe en 1973, pigina 46.
2
Para poder
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RESUMEN
La evolucién histérica de la publicidad ha motivado una obligada adaptacién
del dlwulso publlcluno l las necend.ndm del ‘mercado. En el caso concreto de la co-
del dias de Coca-Cola muestra
el cambio de las estmeg:ns mis directas de persuasion en beneficio de muy variadas
estrategias de persuasion emocional, lo que conduce a revelar aspectos esenciales de
adaptacion de los tiempos y las estrategias discursivas.
Palabras clave: publicidad. persuasion. retérica

INTRODUCCION

Del mismo mod dri i idos, este trabajo podia
titularse de muchas maneras. Uno de los titulos obvios seria La formula de Coca-Cola,
porque hablaremos de Coca-Cola y de formulas. Y, de hecho, vamos a hacerlo: vamos
a hablar de la formula de Coca-Cola y nuestros posibles receptores deberian estar
ulenlos, ya que va a tratarse aqui de la “formula de Coca-Cola” y no de la “férmula
de la Coca-Cola”. Y, en este caso, la aparicion (o no) de este articulo determinado
femcmno puede resultar crucial.

También vamos a hablar del tiempo. O, por lo menos, de alguno de los senti-
dos del tiempo. Del tiempo de Coca-Cola, que quizés pueda parecer anecddtico y un
poco alejado de un congreso sobre los sentidos del tiempo. Dando por supuesto que
el tiempo tenga sentidos, en plural, hablaremos de los sentidos del tiempo. De nues-
tro tiempo. Y vuelve otra vez la comparacion audaz: jes posible asociar una bebida
carbonatada y dulce con nuestros sentidos del tiempo? Creemos que si. Lo dificil
1o es afirmar que la Coca-Cola tiene, para nosotros, un sentido; varios sentidos. Lo
auténticamente complicado es que todos los aqui presentes, receptores objetivos o
subjetivos, sean conscientes, como nosotros de este sentido. En el caso de que lo con-
sigamos, habremos podido descubrir la “formula”. La formula de Coca-Cola.
1.~ Coca-Cola en el tiempo. Breve historia de los anuncios de Coca-Cola

En un principio, era la palabra. Ya sabemos que, Goethe, adelanténdose a
John L. Austin, decia que en un principio era la accién. Pero no debemos olvidar que,
desde la palabra hasta llegar a la accién, el genio alemén pasaba por el Espiritu y por
Ia Fuerza.

Todo tiene un principio. Y el principio pubhcnxno, para Coca-Cola, lo tene-
mos en el primer anuncio de Coca-Cola [imagen 1].* John Pemberton vendi6 la prime-
ra Coca-Cola en Atlanta en 1886 y, muy poco después, aparece el primer anuncio de la
‘bebida en el Atlanta Journal. Este es, pues, su inicio, publicitariamente hablando. Un

! Goethe en Fausto, Edicion de la coleccién Austral de Espasa-Calpe en 1973, pégina 46.
2 5 W—
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mos para todas las referencias a los anuncios: [htp/urbinavolant. com/AES]
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anuncio de muchas palabras y mngen Coca-Cola todavia no es més que un
ténico y, como tal, hay que venderlo, casi a la manera de los charlatanes, con muchas
p;hbns, ‘haciendo referencia a las virtudes que su consumo tendré sobre nuestro or-
ganismo. Esnumpemynﬁnmnquespopuhr Tan popular como nunca —ya que
hablamos de iempo- podrian ellos imaginar

&

‘hacer i
anterior a 1900. Se trata del [anuncio 2]. Mucha palabra de nuevo, con firma incluida
del quimico Pemberton. Es un anuncio interesante porque, de las excelencias fisicas
y sus correspondientes propiedades curativas, pasamos a las mentales y morales: una
bebida intelectual y que aporta templanza, aparte de todo la anterior.

Habria mucho que decir de todos estos anuncios, pero no vamos a detener-
nos més que en un pequefio detalle, que quizés haya podido pasar desapercibido.
Son estos anuncios de Coca-Cola o de la Coca-Cola? ;No sienten ustedes que aqui
~alli- falta algo? Si, claro que falta. Para que naciese la Coca-Cola, era necesario
un quimico; para que naciese, Coca-Cola, fue necesario un contable, Frank Mason
Robinson que disefid el famoso logotipo. Y este si, es, quizés, el auténtico principio.
Si mostramos un anuncio obra de Hamilton King [imagen 3], que pint6 cuadros para
Coca-Cola entre 1910 y 1913,” todos nos sentiremos mas identificados: aparece, en
efecto, el logo de la marca y los mensajes empiezan a ser mis escuetos y, por lo tanto,
‘mis “publicitarios™: el i unpannvo. seguido de una buena razon para “obedecer”. Este
serd uno de los dela enla mujeres bebien-
do Coca-Cola. Pero, en estos anuncios, todavia falta una cosa. ;Han adivinado ya qué
echamos de menos?

Ya? Es un anuncio de 1919 [imagen 4]. En un principio, fue la Coca-Cola
wmo formula; en segmo lugar, llegé el logo y los inicios de las estrategias de mar-

sorprendentemente avanzadas en casi 70 afios a las técnicas de marketing. Pero
lenhqvu llzgprhbmzlh, que fue disefiada en 1915 por Alexander Samuelson (y que
no fue registrada hasta 1960). Hasta entonces, toda la Coca-Cola publicitaria lo era
«en vason. Ahora, el reino se acerca un poco més a lo que nosotros conocemos: la
botella de Coca-Cola. Dando un salto en el tiempo, adelantaremos que la botella de
Coca-Cola es un simbolo tan poderoso como para aparecer, muchos aos después, en
los anuncios, en méquinas expendedoras de las que, en la realidad, solo salian latas.

En la [imagen 5] ya han cambiado muchas las cosas. Como deciamos, aparece
¢l logotipo de la marca. Y, por fin, empezamos npmcmfhr de las palabras. Coca-Cola
no se pnbhcm ya con la palabreria de un brebaje, sino con dos aspectos esenciales en
los inicios de una marca. Un imperativo... y el precio.

Damos un pequefio —gran— salto en el tiempo, que nos obliga a omitir mu-
chos anuncios* para detenemnos en 1950. El esquema del anuncio es similar, pero se
concitan ya todos los elementos: marca, logo, botella, imperativo que incita a beber,
precio... y otro imperativo, re/mh que se aleja ya del producto asociado a una nece-

sidad bésica para acercarse al producto como necesidad pneowgm Ademis, desde
3
para Coca-Cola. i tp:
kel i ists]. i ptiembre de 2013
+H i6n de. de Coca-Cola en la pigin

torinfol htm]. Fecha de consulta: 10 febeero de 2013.
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el punto de vista de la imagen, el jovencisimo camarero, sonriente, simptico y con
una chapa de Coca-Cola por gorra, aiade un toque de modernidad, e cercania y de
complicidad con los receptores.

2~ Coca-Cola en Etpl!l

decis d tan breve espacio hacer una historia global de

1a publicidad de Coca- Coh Nuestro propésito, por lo tanto, serd el de una aproxima-

man emocional a la evo!umén de la marca. Para el]n, veremos como se mlmdujo la
is y como de el punto de vista

Coca-Cola Ileg- a Espaiia en 1954, El primer anuncio en nuestro pais, de 1959
[spot 1], es un spot cantado y machacén sin mucha transcendencia. En 1960, hay dos
spots [tpollyspmi]umdos porunlndo.deumhond.lpenpwnvamuhnu Es-

tén narrados, respectivamente, por un hombre y una mujer y, de algiin modo, resumen
lo que se pcnsnb- en la época de los roles atribuidos a la mujer. En el lado positivo,
estos dos anuncios de Coca-Cola suponen una manera de «escapar» del tedio y la
‘monotonia a las amas de casa, cuya vida se centra casi de forma absoluta en satisfacer
los intereses familiares y con poco espacio y momentos para si mismas, salvo... la
Coca-Cola. En este sentido, Coca-Cola asocia, de forma emocional, los buenos mo-
mentos a los momentos en los que se bebe esta bebida, aunque en este caso sea un
placer solitario.

En estos primeros afios de la década de los 60, dentro —no lo olvidemos- de un
contexto histérico complicado respecto a las relaciones internacionales, la estrategia
dzhmmuopuedemhdevmderwmopmdmexm;m.smowupegjndose
ala esencia de lo «upuﬂol» .Y qué mejor que escoger a dos «folcléricas» de primer
nivel como Carmen Sevilla [spot 4] y Marisol [spot 5] como imégenes de marca?
‘Ademis, encontramos en otros anuncios més asociaciones con productos tipicos de
Espaiia, como el queso o el chorizo. De este modo, Coca-Cola se aproxima a los es-
paioles.

‘Todavia en los afios 60, otra campaiia de Coca-Cola incorpora el eslogan «Todo
vamejor con Coca-Cola» [anuncio 8, rpol6yspol7] La lectura en clave histérica y

imer lugar, se ve un

socializador: Coca-Cola es doble o, sobn lodo familiar, porque se disfruta en com-
paiifa. El jingle crea, por repeticion, una asociacion entre todo y mejor que se asienta
de forma inevitable en la mente de los receptores y el contenido de la campaiia hace
que la mejoria no se asocie solo a la comida, sino que la vida tiene més sabor, nos
devuelve la alegria, se aade un ritmo optimista a y multiplica el placer e los buenos
‘momentos. Un mensaje de optimismo en ese momento «aperturista» del régimen de
Franco. En este uso, yaes muy lmecuble la asociacion emocional de la beb:dn a

tend: en
hsquetpureeenlnsvnmonesenhplnylohmonnﬂa.el lunsmo.ewé\eu_

Elinicio de los afios 70 es esencial en la historia de la publicidad de Coca-Cola
en Espaiia: aparece el eslogan «La chispa de la viday [anuncio 9], radicalmente dis-
tinto al eslogan en inglés («lt's the Real Thing»). Como puede verse en el anuncio, la
cslélicadejuvmwdvesﬁdlensinmhahnmdadehévocayconhwmpaﬂ(lde
la misica (la joven esta tocando una guitarra) serd uno de los elementos definitorios
de las campafias de la bebida. El spot que se emite es «Hilltop» (1971), el mismo
que en EE. UU. Coca-Cola, en esta ocasion, opta por derivar su objetivo a un men-
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saje de paz en ¢l mundo, en un momento especialmente convulso en Oriente Medio:
un buen nimero de jévenes de todas las razas cantan juntos hablando de paz... con
una Coca-Cola en la mano. En cuanto al eslogan espafiol, encontramos un auténtico

de publicidad emocional. La relacién chispa-burbuja de Coca-Cola y su de-

Ia paz mundial se establece en la Navidad de 1972, emelmm;mg.ledehmnbn
quuquednhylbidlmhmdemgm «Al mundo entero quiero
dar/un de paz»: un grupo de ibian la Coca-Cola para sujetar una
veh,qusmbnhmudaumdelulmdemﬁhlq\neuummosnmm
Como apreciar, estamos ante un mensaje que, bajo el tema de la paz, asocia
ud:pmomeonhoole:uv;dlddeldemmwmmdehhummd&m\mnmqe
‘muy audaz dentro del contexto en el que se produce.

La muerte de Franco en 1975 y la transicién hacia la democracia no podian
dejar de tener su reflejo en los mensajes publicitarios de la marca. Ademis, el Mun-
dial de Fitbol celebrado en Espafia en 1982 hace que nuestro pais sea un referente
internacional. Espaiia necesitaba dar al mundo una imagen de modernidad. El eslogan
serd «Una Coca-Cola y una sonrisa» [anuncio 10], muy acorde con este momento de
ilusion para nuestro pais en una etapa llena de optimismo. La campaiia de Coca-Cola
para el Mundial utilizard a futbolistas famosos como Luis Miguel Arconada, portero
de la seleccién espafiola [spot 10] y, sobre todo, Diego Armado Maradona, auténtica
mu-d:lumpeonm[spulll

Elsignode hace de de Coca-Colaen

Ademis de:

ivo, i de eventos musicales, en
mmmmdﬂcepmhhmdehmmmmmmgmmmmpm
de Coca-Cola en esta década tendrin como eslogan «jCoca-Cola es asi!». Como se
puede comprobar por los anuncios en prensa [anuncio 11, anuncio 12, anuncio 13 y
anuncio 14], hay una perfecta sintonia con la estética y la moda de la época y hay un
deseo explicito de conectar con un punto de vista optimista y vivificante. Incluso en
mmommwdeum‘dable,wmon\mmdeuiﬁm[wlll.semvechel
‘momento para disfrutar. Si Coca-Cola esté presente, las personas se animan, se dis-
tracn.y se refrescan. Como en la publicidad de antafio, vuclve a emplearse la palabra
peml.bornv-m- i la sed, sino a tener «sed de lo mejory.
ision, con una lata gi
deeumdd:lome,m,(:ou-cmmpu.mm,g «acompafia a tw vivin, «es
parte de ti y de mi» y sirve para «ofrecer, compartir, sonreir». Es curiosa la insistencia
mel(m.borﬁmwyespecm» La explicacién procede de un estudio de mercado que
la compagiia en Estados Unidos. En catas a ciegas, los consumidores preferian el
sabmde?zpﬂ.lnnqmsegnhnwnm(ha-cohmdxmcnvosdehwmplﬁh
se plantearon, incluso, variar la famosa formula para ajustaria a los gustos de sus con-
sumidores. Por 1o tanto, s 16gico que recurran de nuevo a procedimientos tipicos de
los origenes de la marca para, ademds de todos los valores positivos, volver a incidir
en el sabor. Por otra parte, es destacable también que el eslogan «Coca-Cola es asi»
supone una tautologia basada en los valores positivos de los consumidores. El valor
0 solo reside en la marca, sino en el que la consume.
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Entre finales de los afios ochenta y principios de los noventa —hasta la cele-
‘bracién de los Juegos Olimpicos de Barcelona 92—, Coca-Cola se mueve en torno
al eslogan «Sensacion de vivin» [anuncio 15).* «Bailandow, el anuncio de 1989 [spot
13}, es uno de los trabajos de la marca mas logrados y que esté ya depositado en la
memoria colectiva de los televidentes de esa época. La cancién del anuncio es ex-
traordinaria, pegadiza y con un mensaje sugerente: bailar es una forma de disfrutar
1a Coca-Cola y, por lo tanto, una forma de vivir de forma positiva y con sensaciones:
«Quiero bailar de la noche al dia», «Muévete si se mueven tus pies. Siéntelo... es tu
forma de ser». Esta sensacion de vivir, ademas, es una sensacion para disfrutar de for-
‘ma personal y para compartir de forma colectiva. Aunque no sea un anuncio emitido
solo en F.spmh, merece la pena mordar el spot «G:nunuuns» [spo{ 14], un remake
del anuncio «Hilltop» emitido veinte afios antes. T unade las
chicas de 1971 —ahora convertida en una mujer madura—, el anuncio aprovecha la
‘misma cancién original para dar cita a tres generaciones diferentes. Un encuentro en
un tiempo de tres tiempos» diferentes tomando como eje, una vez més, a la marca.
En Espaiia, este fue el Gltimo anuncio que emitié TVE en 1991 para dar paso al nue-
vo aflo. En 1992 aparece el spot «Amigos» [spot 15], que también utiliza el eslogan
«Sensacion de vivir. El anuncio parte del pasado y del recuerdo, en el que se forjan
las relaciones y las amistades para proyectarlas hacia un presente y un futuro en un
mundo compartido: «Hoy quiero brindar al comprobar que estamos juntos. Sensacion
de vivin,

Si en 1982, con el Mundial de Fiitbol, asistimos a un primer momento de pro-
yeccién internacional, los Juegos Olimpicos de Barcelona eran el momento para de-
mostrar al mundo, pero también  nosotros mismos, que éramos un pais moderno.
Coca-Cola participa el patrocinio de los d ioles del pro-
grama ADO [el publirreportaje del spot 16] y la marca, qlu fue el pnmcrzspénsor
olimpico en 1920, seguird con las inversiones en los eventos deportivos.

Es justamente famoso el spot [spot 18] en el que Coca-Cola promociona su
variante hg}u de la bebida buscando un target esencialmente femenino: un grupo de
‘mujeres que trabajan en una oficina esperan quenoes otro
que las 11.30, la hora en la que un fornido y atractivo obrero se toma un respiro y bebe
Coca-Cola light. Con posterioridad, la busqueda de ese piblico objetivo inicial le
dio muchos quebraderos de cabeza al producto de la marca, que ya se asociaba espe-
cialmente a las mujeres. Aunque se cambio la estrategia publicitaria, no se consiguié
rumper ese vinculo del todo.

Los anuncios desde 1994 hasta finales del siglo XX tendrin como eslogan

«Siempre Coca-Colay [spot 17). En este mas de un siglo de la marca, podemos
apreciar claramente 1a evolucion de la publicidad a través de sus esloganes: si en
un principio Coca-Cola queria destacar su efecto refrescante («Coca-Cola, deliciosa
y refrescanten, 1953; «La pausa que refrescan, 1959; «Coca-Cola refresca mejor»
1961), enseg\nda se transformo para hablar de las vidas y de las circunstancias de las
laro proceso de personificacién y humanizacién («Todo va bien con

Coca-¢ Culn» 1963 «La chispa de la vida», 1971; «Una Coca-Cola y una sonrisa»,
1979; «Sensacién de vivir,1988...). Y ahora, en el cambio de siglo, con toda una
historia llena de historias, elige el elemento mas atemporal y, por lo tanto, el més

% Conviene recordar que la serie televisiva Beverdy Hills, 90210 se estrens en 1990 y que en Espada se
tituld Sensacion de vivir.
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universal: «Siempre. En el iba [17], el
uchcdumigmsmlmperfmmmhmhlﬁmdcmunnhqnelmﬂyma
toda esa historia: se asocia la Coca-Cola con el amor, la gente, la libertad, la amistad,
los recuerdos, el presente, los suefios... Yelldverbwdehm:posmlh, un lado,
toda esa asociacion sentimental pero, ‘otro lado, nos recuerda que la asociacion se
produce siempre que se siga duﬁ'nunio del sabor de Coca-Cola.

Con la llegada del siglo XXI, Coca-Cola sigue con su estrategia de preocu-
pmporl‘xpcmnu Podria decirse que lo que hace la marca es intentar aportar un

punto de vista ante la vida. Nos detendremos en el andlisis de todas las
campafias, pero vamos a escoger algunas de las mas significativas.

Uno de los mejores anuncios de Coca-Cola, emitido primero en Argentina y
posteriormente en Espaiia, es el de «Coca-Cola para todos» (2000) [spot 19). En un in-
wlwmujuegowndydemdemw hvumhz:runptoceso

1 que se parte de

Nunca un anuncio ha abarcado con
mywdnhgmcnymﬁn\mp\bbeoobenvo tan amplio como su propia historia.

nuestro juicio, uno de los anuncios més relevantes de este nuevo siglo es
«Chihuahua» (2002) [spot 20). Se desarrolla dentro de un vagén de metro, en el que
cada uno de los viajeros se encuentra aislado de los demis. Un misico en el vagén y
la presencia de Coca-Cola transforman ese espacio de incomunicacion en un espacio
de convivencia. Solo hay un momento de silenci cuando se acaba la Coca-Cola:
Ia puerta el vagén se abre a una estacién vacia, el chico compra otra botella en una
‘méquina y todo vuelve a empezar.

Dentro del &mbito de lo familiar, destaca «Cyrano» (2003) [spot 21] en el que
el hijo lucha contra la indiferencia, la rutina y la falta de comunicacién en la que se
han situado sus padres. Instalados en partes diferentes de la casa, el chico, que es
‘mero intermediario de mensajes insulsos y recriminatorios, acaba por convertirse en
lstﬂuuwdndarplnqn:idlzdenmndlmyu:mllupdxbns y ese trago
de Coca-Cola que ayuda en todos estos anuncios a mirar la vida desde otro dngulo.

En el 4mbito de las relaciones amorosas, es lo que ocurre en «Biblioteca»
(2004) [spot 22]: una chica esté estudiando en la biblioteca y, en un momento de des-
canso y, por supuesto, ante una méquina dispensadora de Coca-Cola, encuentra a su
clueoxdul La chica cuenta una historia alternativa a su madre por teléfono mientras
Inmgmsmmmmhxnlmd:hqmnamm En esas narraciones para-
lelas, la madre 1 padre de nada—
que lo que le ha ocurrido a su hija es que le ha llegado el momento de enamorarse.

Las circunstancias sociales y los problemas familiares vuelven a las campaias,
esuvezmxkehmm(zooﬂ Un-mdmﬂepmlmcm:dmmmda-m-l
no conseguir el trabajo al que aspiraba por falta de referencias. El hijo, ante un frigo-
rifico abierto y una Coca-Cola, invierte la habitual defensa de los padres a los hijos y
es €l el que defiende a su madre ante el jefe que ha rechazado a su madre, destacando
todos los valores de su madre y todos los sacrificios por los que ha pasado por su vida.
Elwmmm&mmmwmﬂmclmmm

hmlll:immmlnquummrlmhldelml:enun)uegod:plmoy
mnlnpllno con el jefe. Es un anuncio en cierta medida descarado, en el que el chico
adopta un papel reivindicativo y en lucha de un poder que no logra comprender los
valores de las personas.
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En el caso de «Generacién 80» (2007) [spot 24], se hace una reflexién y un
‘balance sobre las personas que han pasado la frontera de los cuarenta afios. La prime-
ra parte del anuncio aborda desde cuatro punto de vista diferentes todos los aspectos
negativos del paso del tiempo y de la edad. En el momento en el que un camién de
Coca-Cola atraviesa la calle, las cosas cambian y los cuatro personajes empiezan a
recuperar todas las cosas positivas de su pasado, a la vez que establecen los valores
dzfelmdadquzsemsmmendp-uﬂm,hscm;unmmmbu tomando la
bebida que les ha acompaiiado durante tantos

El numo«Encumomh:hfehﬂdad» (zoos) [spol25] tiene un fortisimo
con el tiempo. Como se nos advier-
l:ellmlcmdelmlsmo,eﬂ.{bnldnmmhlﬁmlmﬂenﬂwmposdlﬁml:s».enlos
«tiempos que corren». La historia trata de reunir a Aitana, el bebé espaiiol s joven

'y su experiencia vital para superar todos los momentos dificiles y adoptar un punto de
Vista positivo y optimista para disfrutar: «al final, de lo tinico de que te vas a acordar
es de las cosas buenasy. «El tiempo corre muy deprisa» y hay que buscar todo lo que
nos haga felices. lnpeardehvndawesqmmvlnpmmuym» Toda una
reflexién, como puede iencia vital, del tiempo
wmcmmumummmﬂydelnsummﬂwduﬂuqumdﬂmpo

Esa misma vision positiva de las cosas en tiempos dificiles es la que nos ofre-
ce «Razones para creer» (2011) [spot 26]. Frente a los datos que cuantifican nuestro
‘mundo en cifras, cantidades y magnitudes negativas, el anuncio contrarresta cada una
de las cosas negativas con datos que ofrecen oportunidad para la ilusion y la esperan-
za. Por lo tanto, Coca-Cola intenta, una vez mas, ofrecer un valor de marca asociado
al pensamiento en cosas positivas.

En un mundo cada vez mis preocupado por la salud, las criticas a las bebidas
carbonatadas como bebidas perjudiciales por su alto nivel de aziicar han ido crecien-
do. u:-m;.-d:Cm-Cohpmmmmmcﬁnmhndohcmpm
Y si n0s levantamos? (2013) [anuncios 16y 17). El pimer spot de la campati,
«smm (2013) [spot 27] b
el sistema. Es un anuncio en el que la estructura narrativa de intriga parcce que pasa
por una rebeldia contra el sistema para acabar con una rebeldia. .. contra las sillas. En
el fondo, la culpa del aumento de la obesidad en el mundo no la tiene la Coca-Cola,
sino el sedentarismo y... los malos habitos alimentarios. El enfrentamiento que se
pide ahora, en la campaiia «Estadisticas» (ZOI!) [spot 28] Cambia las estadisticas, es
‘menos radical, pero con idéntico final. Las estadisticas sobre modos de vida se pueden

El tema sanitario es un asunto de peso, valga la broma y la redundacia.
Ese es el contexto de la campafia de internet «Pastillas magicas» en la que se nos
dice que la formula para llevar una vida sana pasa por realizar cosas elementales
en nuestras rutinas cotidianas. Y, todo ello, con el amparo logistico de un sitio web,
cambialasestadisticas.com,’ mglqmsemlvymnﬂe\dos,plam.msqosyvldeos
para llevar una vida sana. No he consultado el sitio web entero, pero, al parecer, de no
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beber Coca-Cola, nada de nada. Y, como de pastillas va la cosa, Coca-cola también
aporta consejos generales para la felicidad en otro sitio web.”

Coca-Cola también ha promocionado en 2013 el uso de las auténticas redes
sociales, aquellas que unen a las personas de forma directa y célida, con su campaiia
«Benduwshm»[mmols,spmn] ‘Vuelve a situar su discurso en el contexto de
a crisis y del cierre de los negocios: «La red social se llama ‘bar’. Porque nos gusta.
vernos, estar juntos tocarnos».Nuestros bares, a fin de cuenta, son los sitios «donde
siempre nos sentimos felices».

Y finalizamos nuestro ido con un spot algo anterior a los mencionados.
Es el titulado «Destapa la felicidad» (2011), que celebra los 125 afios de Coca-Cola
en 125 segundos(spot 30]. Creemos que es la mejor manera de rematar esta reflexion
sobre el tiempo en la publicidad y la publicidad en el tiempo. El anuncio empieza con
elptvpésﬂommdde?ﬂnbmm,elde«hwswmhwuhgwmymbﬁmm
‘bar «estd hecha para hacer feliz a la gentex. Ese es el recorrido de la marca. El paso de
la bebida... a la felicidad. Al menos, aparentemente.
3.~ Elque habla y la marca

En publicidad, Ia pregunta sobre «;Quién habla% no tiene una respuest
cdh.Plrwequzwhhabhhmmmmsoloelprmcxpm(odﬁnﬂ)delmvel
enunciativo. Por ello, el emisor queda poco marcado o en modo “objetivo™ (Rodri-
guez y Mora, 2002; Madrid Cénovas, 2005: 43) porque, al menos en apariencia, no
deja marcas. Pero la publicidad contiene, dentro de si, numerosas instancias en el pla-

43), en el que a todas esas instancias diseminadas se suman, sin atribucién posible,
nqumpm.sqmusngmmlsolﬂpm?orm.hmhbhyupm:m
«ilosoffay. Pero es una voz que se apoya en centenares de

La marca (Bassat, 2010) ha ndo objew de emd.m y reﬂauonu elogiosas
desde la dptica de los estudios publicitarios, pavmibemmhscﬁnmdewelos
4mbitos politicos y sociales (Volli, 2003: 83). Desde la perspectiva semiotica, la mar-
«ca sostiene una isotopia intertextual (Vol 2003 85): un determinado elemento tex-
tual, un trazo determinado y, para Ugo Volli, no solo ha de ser sincrénica, sino también
diacronica, como marca de permanencia en el tiempo. Y la marca 1o solo ofrece, una
simbolizacién del producto sino, més all4, en el terreno dehsxamﬂacl(mculnnl
nos ofrece también una sm\munmndelmmuo(vﬂm,zooz ). Las grandes mar-
cas no suelen nacer de la nada, sino que provienen de yludeswoduau(Bml,
201030)‘ i} los han
constif thgmd;famnmlospmdmhssubleceh
yubhnd-dy,amvsaeuummmmwmdmrmqug
tienen estas en los receptores. En
noupuedemqmwmouelmdeCou-Coh(pequﬂosmbmmhfhmm
aparte), su ciclo de vida como marca depende, ademis e los competidores y de las
circunstancias del mercado, de la adhesion y fidelidad de los valores de la marca. Es
el momento de buscar que la marca y los consumidores se identifiquen (Bassat, 2010:
38). Y, del mismo modo que una gran catedral se construye a través de muchos afios y
un gran nimero de personas, las marcas precisan de un proceso de construccion ana-

1 203,




SEMIOTICA E HISTORIA. SENTIDOS DEL TIEMPO 353

logo (Bassat, 2010: 49-71), poniendo especial atencién en cualquier pequefio detalle
afecta a todo el conjunto. E: ido, Coca-Cola ha experi luci

basada no en el producto, sino en la conciencia de marca (Bassat, 2010: 111-114),
En la segunda década de los afios 70 disminuy la tasa de crecimiento de Coca-Cola,
menmqugsucompeudng?cpsuhgmmdombumpmunujedesucumade
mercado. En un "lsl ciego” los consumidores, myonmmm jovenes, preferian
Pepsi. A principios e los afios 80, el ni fieles a Pepsi y Coca-Cola
era muy similar, cuando afios antes la diferencia era abismal. Mas alla de querer repo-
sicionar un producto como la Coca-Cola en ¢l mercado, era mucho mis importante el
valor de la marca, asentado en una experiencia y una vida (Bassat, 2010: 114),
~ Pasiones

Si en la publicidad podemos encontrar caminos creativos basicamente racio-
nales (Bassat, 2010: 138-147), también hallamos caminos creativos esencialmente
emocionales (Bassat: 2010: 148-153; Farrin Teixidd y Lopez Lita, 2010). El camino
emocional funciona porque establece unos nexos més fuertes entre la marca y los
consumidores. Desde el punto de vista semidtico, era necesario integrar en el estudio
del signo los elementos “racionales” y “pasionales”™ o “afectivos” (Fabbri, 2000: 43
y 8s.). Tener en cuenta esto es tan importante como no olvidar que “el efecto de la
‘accion del otro es un afecto, o mejor dicho una pasién. La pasién es ¢l punto de vista
de quien es impresionado y transformado con respecto a una accién” (Fabbri, 2000:
61). La semidtica, al igual que la teoria lingiistica, debe e entender que la semidtica
debe entender los signos como acciones (Fabbri, 2000: 62). De este modo, introduci-
‘mos dentro del sistema no solo la razén y la emocién, sino la necesaria interrelacion
delmhos.hsemociousqm;xndmemmundovimemblecidn.porﬁlﬁmop«
unos signos pasionales establecidos mediante cdigos elocutivos verbales ¢ iconicos
(Madrid Cénovas, 2007; 50 y ss.). La wbbcld.ld emplea de manera sistemitica y
pmducuvlmnpo mecanismos. Imlumwnmsecouvxm:mxdea,h:dn
se convierte en topico y en estereotipo y todos ellos se convierten en signos y textos.
En este sentido, Coca-Cola ha dotado de aspectos emocionales a las imégenes, sea en
imagen o en movimiento, y a las palabras, sean dichas o cantadas.
5.~ Tiempo

Suele decirse que “El tiempo es oro”. Es una manera de entender que, desde el
punto de vista semiotico, no cuenta solo el espacio, sino el tiempo, las secuencias por
las que el signo avanza (Fabbri, 1995: 43). Y, en el dado de Coca-Cola, hemos podido
asistir a la configuracién de significado y atribucién de la marca. Coca-Cola nacié
para vigorizar y refrescar, pero se ha convertido, desde el punto de vista publicitario,
en una marca que habla de las personas, de sus circunstancias y de sus puntos de vista
sobre Ia vida. Y, todavia més all4, ha conseguido con el paso del tiempo conseguir
asociarse a los aspectos mis positivos de la vida: aquellos que acaban en lo que todos
los seres humanos deseamos: la felicidad.
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