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INTRODUCCION

Algunos ven la publicidad como una excelente vehiculo de persuasion
comercial que llena de dinero a los comerciantes (y también, por qué no, a las
personas que se encargan de hacer esos mensajes, los publicistas). Una
corriente opuesta ve en ella una espantosa herramienta de destruccion, capaz
de prostituir a la sociedad y llevarla a su total liquidacién. Estas dos posturas
fueron recogidas por Umberto Eco en su libro Apocalipticos e Integrados
(1988), obra que resume las posiciones en las que se han movido los estudios

en torno a la publicidad: Mas que todo econdmicos y socioldgicos.

Pero existe una tercera via para abordar el estudio de la publicidad: analizarla
simplemente como un sistema de significacion, sin por ello dejar de lado su
magnitud econodmica y el impacto social y cultural que es capaz de generar: “la
publicidad es una de las manifestaciones mas escandalosas y benignas de un

vastisimo sistema productivo e ideolégico” (Rey, 1994).

Este ha sido nuestro principal objetivo en este trabajo de investigacion: no
pretende ser mas que el estudio de un fendmeno publicitario especifico
realizado desde una perspectiva semiética. Para ello, tomamos como base el
mensaje publicitario de ABSOLUT VODKA, convertido, después de méas de 20

afios y 800 anuncios, en todo un mito de la cultura del consumo.

Y es precisamente eso lo que nos interesa del mensaje publicitario de esa
marca y no el de cualquiera otra (bien sea de bebidas alcohdlicas o de cualquier
otra clase de articulo): la publicidad de ABSOLUT VODKA ha permanecido sin
sufrir alteraciones mayores desde 1980 hasta la fecha; el concepto ha sido
basicamente el mismo desde sus inicios y ha funcionado para catapultar las

ventas hasta convertir la marca en la vodka méas vendida del mundo entero,
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cosa realmente asombrosa, ademas, si se toma en cuenta que el mensaje de
connotaciéon sexual (el mas comun entre las publicidades de bebidas
alcohdlicas) ha estado practicamente ausente (por no decir completamente

ausente) en su discurso publicitario.

Se ha pensado que, desde un punto de vista cientifico, o mas apropiado era
hacer una breve descripciéon sobre los estudios publicitarios que analizan la
publicidad como un sistema expresivo autbnomo. Se vera cOémo esas
investigaciones van evolucionando a la vez que evoluciona el anuncio
publicitario, pues si bien éste empezé siendo un escueto aviso basicamente
textual, ha terminado por convertirse en una imagen dominante acompafada de

un breve texto.

Luego, se procede a la narracion detallada de la historia de ABSOLUT VODKA,
como marca y como producto, punto de partida indispensable para la
comprension del concepto creativo que ha sustentado las diversas campafias
emprendidas por la marca. Se realiza un recorrido por las mas importantes de
esas camparfas hasta llegar a ABSOLUT LATIN AMERICA, campafia en la cual
se potencia fuertemente el mercado venezolano y que motiva la creacion de la
pieza ABSOLUT CARACAS., que serd el eje central de este trabajo.

El propdsito del presente trabajo ha sido, pues, indagar en las unidades
significativas de la publicidad de ABSOLUT VODKA, especificamente del
anuncio ABSOLUT CARACAS. Para ello, hemos procedido a un meticuloso
analisis basado en el ensayo Retdrica de la Imagen, del francés Roland Barthes
(1972), descubriendo la ruptura intencionada del codigo expresivo caracteristico

de la publicidad de bebidas alcohdlicas.

Finalmente, este analisis del mensaje a través de sus distintos codigos sirve

como punto de partida para determinar el nivel de realidad transmitido en el
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mensaje publicitario, basandose en la teoria del orden de los simulacros,
planteada por el francés Jean Baudrillard en su obra El Intercambio Simbdlico y
la Muerte. Se ver4d como la ruptura de la relacién dialéctica significado-
significante convierte a la publicidad de ABSOLUT VODKA en un simulacro de
tercer orden, en el que el signo no tiene mas restriccion que si mismo y deja de

existir lo real y lo irreal en el mensaje, dando paso a la hiperrealidad del cédigo.
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1. LA PUBLICIDAD

El mensaje publicitario, en el sentido en el que hoy lo concebimos, emerge
como fendmeno especifico en el siglo XIX paralelamente al sistema de
produccion capitalista. Puede considerarse en efecto que la publicidad surge

cuando se produce la intensificacién del comercio.

“La comunicacién publicitaria, conforme hoy la concebimos, adquiere carta de naturaleza
cuando han desaparecido ya las relaciones personales y artesanales entre productor y
consumidor, y éstas son reemplazadas por las relaciones anénimas y colectivas que impone la
implantacion generalizada de la “produccién para el mercado”. Incluso a lo largo del siglo XIX
las técnicas de comunicacion son tan elementales que la publicidad no ha hecho sino
manifestar sus origenes y, por supuesto, abrirse camino en los periodicos de la época”
(Sanchez, 1996, p.23).

Las primeras manifestaciones publicitarias estuvieron constituidas por
pequefios avisos aparecidos en los periédicos donde se anunciaba desde la
existencia de un producto hasta la recompensa a quien encontrara un objeto

perdido, pasando por la solicitud de un ama de llaves o la venta de alguna joya.

Si se comparan estos avisos -los cuales estaban formados por dos lineas: la
informacion y la direccidn, el qué y el donde- con los anuncios a todo color que
hoy en dia inundan las revistas, se observa que en poco tiempo el arte
publicitario ha progresado enormemente. “De unas escuetas lineas sin mas
adorno que el recuadro que las enmarcaba para separarlas de las demas, se ha
pasado a una exuberante imagen ocupando toda una péagina en la que apenas

tiene cabida un breve texto”. (Rey, 1992, p.13)
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1.1Evolucién de la comunicacion publicitaria

A continuacion, se presenta una sintesis sobre las distintas corrientes que se
han interesado en el estudio de la publicidad, segun el analisis hecho por Juan
Rey (1992):

1.1.1 Concepcion clasica

Los estudios realizados hacia 1930 en torno al fendmeno publicitario -entendida
la publicidad en sentido estricto, como fenémeno cultural de la sociedad
capitalista- se fundamentaron en la teoria de las funciones separadas e
independientes, tomada del campo de la psicologia, que sostiene que el
consumidor adquiere los productos de manera racional. "El proceso publicitario
ha de desarrollarse a lo largo de cuatro momentos diversos y aislados entre si:
atraer la Atencion, suscitar el Interés, despertar el Deseo y provocar la
Adquisicion". (Rey, 1992, p.15)

Segun esta concepcidn clasica, la imagen es solo la reproduccion de una
sensacion o una percepcion, un fendbmeno que depende de los sentidos y se
opone a la razén. Rey (1992, p.15) sefala que, asi vista, "la imagen sélo puede
desempeiar una funcidon secundaria, siendo el texto el protagonista del
anuncio". La imagen es una herramienta que se emplea para llamar la atencién,
para despertar un interés inicial en el lector que luego se concentrara en el
texto, en donde se realiza una caracterizacion del producto dirigida a afectar la

capacidad critica de la persona.

La misma evolucion de la industria publicitaria ha llevado hacia la superacion de
esta concepcion clasica de la publicidad -aunque no se puede negar que esta
teoria tenga adeptos hoy en dia-. La sobreexposicion del receptor a los

mensajes publicitarios ha despertado el interés por el estudio de las condiciones
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de recepcién de dichos mensajes, estudios de los cuales han surgido las bases
empiricas que han conducido hacia una nueva concepcién de la imagen del

mensaje publicitario.

1.1.2 Concepcion motivacionista

Durante la década de los 40 los estudios de publicidad en Estados Unidos se
concentraron en la realizacion de encuestas y en la aplicacion de herramientas
estadisticas. Gracias a ellos se mejoraron los resultados experimentales y se
realizaron encuestas con preguntas mas precisas. Sin embargo, la interrogante
fundamental quedaba sin responder: ¢ Qué es lo que motiva a los consumidores
a comprar?. La teoria clasica nunca pudo aclarar satisfactoriamente por qué
ciertas mercancias no gozaban de los favores del publico o por qué los
consumidores rechazaban un producto que, segun las estadisticas, habia

nacido para triunfar.

Hamilton, en su obra ABSOLUT. Biography of a Bottle (2000), refiere que el
psicologo estadounidense Steuart Henderson Britt, pionero en el estudio de la
publicidad utilizando herramientas cualitativas, sentencid en 1949 que los
consumidores actuaban movidos por motivos solapados y complejos,

presentando comportamientos disfuncionales, imprevisibles y caprichosos.

A partir de entonces se aprovecharon los estudios de Sigmund Freud para dar
inicio a la investigacion motivacional, que parte, segun sostiene Ernest Dichter
(1963, en Rey, 1992, p.17) -uno de los padres de esta modalidad investigadora-
del bloqueo de las personas ante la imposibilidad de encontrar una explicacién
racional a su comportamiento. "El hombre pretende comportarse racionalmente
y a diario se esfuerza por mantener una conducta racional, es decir, una

conducta acorde con los principios sociales que rigen el grupo en el que se
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mueve. Sin embargo, esto no ocurre la mayoria de las veces, pues son otros los
moviles de su comportamiento, moviles irracionales que el sujeto no admite,
enmascarando su propio comportamiento con opiniones, actitudes y deseos
que en realidad nada tienen que ver con su verdadera personalidad” (Rey,
1992, p.17). Segun esta postura teorica, para conocer a los hombres, se debe
partir de sus prejuicios, sus inhibiciones y sus pasiones, motivaciones que lo

llevan a comportarse de una manera determinada.

Para Dichter (1963, en Rey, 1992, p.18), "los objetos inanimados poseen [...] un
contenido psiquico bien determinado, un alma que sostiene una parte emotiva
dindmica en la vida cotidiana de los hombres, en el cuadro del sistema de sus
valores sociales”. Al comprar una mercancia, el individuo se une a ella mediante
la proyeccion de si mismo en el objeto de consumo, a la vez que éste es una

representacion, un simbolo de una realidad oculta.

La teoria motivacionista establecié una de las primeras equiparaciones entre la
imagen y el texto en la publicidad, pues concibe a ambos como formas de
representacion de la realidad. Se desarrollaron, a partir de la popularizacién de
los estudios motivacionistas, anuncios en los que la imagen paso al primer
plano de la mirada, su presencia en ellos es tan importante como la del eslogan

o la de la marca.

La importancia que los motivacionistas otorgan a la imagen en el mensaje
publicitario responde al hecho de que ella puede ser captada globalmente v,
ademas, por poseer un potencial significativo superior al de la lengua. Una
imagen puede transmitir miles de significaciones, muchas de las cuales
dificilmente podrian explicarse por la lengua, no solo por la incapacidad de ésta
sino también por las convenciones sociales, convenciones superadas por la

imagen mediante mecanismos inexistentes en la lengua.
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1.1.3 Concepcion semidtica

La atencién que prestaron los linglistas al hecho publicitario a partir de la
década de los sesenta abri6 el camino para una nueva concepcién tedrica que
supuso, a la vez, una ruptura y una continuidad con las ideas motivacionistas.
Sigue a la corriente motivacionista al destacar la dimension simbdlica de la
imagen, que tiene la capacidad de comunicar por si misma. Y difiera al poner fin

al psicologismo exacerbado surgido a partir de la corriente motivacionista.

El mensaje publicitario fue abordado por los semibdlogos de una forma
eminentemente descriptiva, mediante lo cual se buscé hallar la légica de
funcionamiento de los signos. La finalidad de la investigacion semiética no seria
el significado del mensaje, mas bien se interesé por el estudio de los

significantes elegidos.

A diferencia de las dos concepciones previas, la corriente semidtica dejé de
lado al receptor o consumidor y se centr6 en el mensaje, haciendo una
descripcion que comprenda la relacién solidaria existente en el mensaje entre
los distintos componentes que lo conforman, y con esos componentes dar
cuenta de la generacion del sentido. La imagen dejé de ser vista como
representacion de deseos reprimidos o como sefiuelo para captar la imagen del

receptor, mas bien se le vio como una entidad analizable por si misma.

La concepcién semiotica entiende a la imagen publicitaria como simbolo,
representacion mas alla de la mera analogia. Su abordaje toma en cuenta
solamente los elementos explicitos: palabras e imagenes, ambos de igual

importancia en el mensaje publicitario.
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2. LA HISTORIA DE ABSOLUT VODKA

2.1 Lavodka

A pesar de que el imaginario colectivo tiende a otorgarle origen ruso, la vodka
fue destilada por primera vez en Polonia en el siglo XIV por monjes medievales
que la denominaban aqua vitae. Para el afilo 1580, algunas ciudades polacas
como Gdansk, Cracovia y Poznan se habian transformado en centros de

produccion y distribucién de vodka para toda la region.

La vodka sueca tiene sus raices en el siglo XV, cuando los habitantes de la
region comenzaron a destilar aguardientes llamadas “branvin”, que literalmente
se traduce como “vino ardiente”. Hechos de cereal o de vino importado, estos
licores eran empleados originalmente con fines medicinales o para la obtencién
de pdlvora. “No obstante, siendo la naturaleza humana como es, no se tardo6 en
descubrir otros usos mas recreativos para el aguardiente. En el siglo XVII, el
aguardiente destilado, que hoy conocemos como vodka, se habia convertido en
bebida nacional (de Suecia)” (G&N Creative Services, 1997, p.2).

2.2 El producto: ABSOLUT VODKA

Aunque la bebida en si fue lo udltimo en crearse para ABSOLUT VODKA,
después de la marca y el empaque, para una mejor comprension del presente

trabajo se hace mencion a aquella en primera instancia.

En 1869, Lars Olsson Smith abrié una destileria (Ver Anexo 2) a las afueras de
Estocolmo en la que empezd a producir un licor “diez veces doble filtrado”,

conocido como Absolut Rent Branvin (Ver Anexo 3).
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“Smith era un empresario en todo sentido y no le hacia gracia el monopolio de licores destilados
que existia en la ciudad, dando inicio a una guerra comercial contra (el Buré de Distribucion de)
la ciudad de Estocolmo. Para vender su vodka, dispuso una lancha que gratuitamente
transportaba a los clientes a esta isla, una iniciativa de marketing increible para la época. La

tienda tuvo un éxito enorme para el disgusto del monopolio de licores que existia en

Estocolmo”. (G&N Creative Services, 1997, p.3)

A finales de 1870, mas de la mitad de todas las bebidas espirituosas suecas se
producian en Skane. Una vez mas Smith tomo la ofensiva al comprar una serie
de destilerias de la region, al tiempo que atacaba los canales de distribucién

existentes, que vendian productos inferiores.

Utilizando sus columnas de destilacibn en demostraciones publicas, Smith
extraia hasta un 8% de impurezas de las bebidas que vendia el Bur6 de
Distribucién. Las regulaciones para la venta de alcohol dictaminaban que todas
las bebidas que se vendieran debian ser libres de este tipo de impurezas, por lo
gue Smith utilizé los resultados obtenidos en sus experimentos para acusar al
monopolio de licores. “En contraste a estos envenenadores masivos, grandes
anuncios ofrecian al pueblo bebidas espirituosas puras, diez veces doble
filtradas”. (Hamilton, 2000, p.185)

A finales de siglo, Smith empez6 a exportar su vodka con gran éxito. Al poco
tiempo vendia mas de 60 millones de litros de bebidas espirituosas puras en los
paises en los que tenia sucursales: Rusia, Alemania, Hungria, Italia, Espafa,

Francia y Malta.

Cien afos después, el Monopolio Sueco de Licores (Vin & Sprit AB) decidi6
exportar a Estados Unidos una vodka de categoria premium. Si bien se
emplearia el método de destilacion implementado por Smith, la relacion del

nuevo producto con el del siglo anterior existia solamente a nivel de marketing:



MARCO TEORICO 11

la historia fue empleada para dar un sentido de tradicién y un poco de historia al

producto.

Vin & Sprit AB, en su busqueda de un producto de alta calidad, empez6 a
estudiar las vodkas de la competencia. En teoria, puede hacerse vodka de casi
cualquier materia organica fermentable, desde suero hasta melaza. Los rusos
usaban papas para la elaboracién de sus vodkas, aun cuando certificaban el
uso de trigo. Los polacos, por su parte, usaban melaza, mientras que en

Estados Unidos se utilizaba una mezcla de los dos ingredientes.

Hamilton (2000) relata que existian dos marcas que preocupaban al Monopolio
Sueco de Licores: Koskenkorva y Smirnoff. La primera era completamente pura,
pero carecia de caracter; Smirnoff, por su parte, tenia caracter, pero estaba
lejos de ser pura. Vin & Sprit se plante6 posicionar su producto en un lugar que

se hallara a mitad de camino entre Koskenkorva y Smirnoff.

Una parte del proceso de produccion que debian analizar cuidadosamente era
la fermentacion, ya que en ella la célula de levadura convierte al azucar de la
malta en etanol, obteniendo como resultado una mezcla con un 8% de
contenido alcohdlico y unos 100 productos residuales. La idea de los suecos
era remover las impurezas del licor; sin embargo, algunas de esas impurezas
contribuyen a la formacion aromatica de la vodka. Lo dificil del trabajo era que
los métodos de analisis quimicos eran incapaces de determinar con exactitud

cudles eran los elementos que daban a la bebida aroma y sabor.

Los suecos hicieron analisis de practicamente todas las marcas de vodka
existentes en el mundo para aquel entonces. Los resultados obtenidos en un
cromatégrafo de gas fueron comparados con los de su propio producto en

varias etapas de la filtracién para asi obtener el criterio de pureza.
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Los elementos no deseados se remueven de la mezcla en las etapas de
destilacion y rectificacion. La destilacion es necesaria para convertir la mezcla
fermentada en vodka. Hay dos tipos de destilacion: fraccionada y continua. La
destilacién fraccionada es un método muy antiguo usado en muchos tipos de
bebidas, que refinado hasta un alto grado de sofisticacion, sirve para producir
coflac y whiskey. Para la elaboracion de ABSOLUT VODKA se empleé el
método de destilacion continua, que se basa en los mismos principios fisicos de
la destilacion fraccionada, pero que se diferencia de ésta al reciclar varias veces
el liquido, dando como resultado un producto final muy puro. La destilacion
continua convierte la mezcla fermentada en alcohol crudo con una

concentracion por volumen del 85 al 95%. (G&N Creative Services, 1997)

El siguiente paso es la rectificacion, método para suprimir residuos y que fue la

innovacion introducida en el siglo XIX por Lars Olsson Smith.

"El alcohol crudo pasa por una serie de columnas (Ver Anexo 4), cada una de ellas

disefladas para suprimir diferentes impurezas. Una columna extrae solventes de sabor

desagradable, la segunda el alcohol amilico, la tercera el metanol y la cuarta concentra el licor.

El liquido se considera ahora un licor fino, cerca de 96% de alcohol puro...”. (G&N Creative
Services, 1997, p.11)

Las impurezas que quedan en la bebida son solamente aquellas que
contribuyen positivamente en el olor y el sabor de la bebida. Finalmente, para
disminuir la concentracion alcohdlica de la bebida hasta 40% se afiade agua.
En el caso de ABSOLUT VODKA, esa agua es extraida directamente de pozos
del pueblo de Ahus (esta agua es reconocida en el mundo entero por sus
niveles de pureza), garantizando asi calidad en todos los ingredientes

empleados en la fabricacion de la bebida (Ver Anexo 5).
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El producto obtenido en la destileria de Vin & Sprit tenia el caracter de Smirnoff
y la pureza de Koskenkorva. Se determin6 que, para obtener la mejor vodka del
mundo, se afiejaria la bebida por tres afios en barricas especiales de madera
en el pueblo de Ahus. De esta forma, ABSOLUT se convirtié en la tnica vodka

del mundo en ser almacenada en barriles de roble.

El posicionamiento de ABSOLUT VODKA corresponde al de un producto
exclusivo, de un alto estandar de calidad, por lo que el Monopolio Sueco de
Licores ha procurado mantener los mas elevados criterios de produccion. Toda
la vodka que se vende bajo la marca ABSOLUT en el mundo entero se destila
en la planta de Ahus, que cuenta con unos 220 empleados. Se utiliza el grano
de los trigales cercanos y el agua extraida de su propia fuente, generando un
mayor control sobre todas las fases de produccidn, garantizando de esta
manera la misma calidad en cada una de las botellas. Hoy en dia, ABSOLUT
VODKA es considerada la mejor vodka del mundo; para 1999, cerca de seis
millones de cajas (54 millones de litros) se vendieron a nivel mundial (TBWA,
2001).

2.3 Propuestas de marca de Carlsson & Broman para la nueva vodka

La agencia sueca Carlsson & Broman (Ver Anexo 6) fue elegida por el
Monopolio Sueco de Licores, Vin & Sprit AB, para la elaboracion de una
campafia de lanzamiento de una nueva vodka en Estados Unidos. Esta
campafa abarcaba desde la creacion del nombre de la marca hasta la
elaboracion de una estrategia publicitaria, pasando por el disefio de la botella
(Ver Figura 1). Cinco conceptos-propuestas fueron llevados por Gunnar Broman
a Estados Unidos a un primer encuentro con la agencia publicitaria N.W. Ayer,
parte norteamericana encargada de facilitar la introduccién de la marca en el

nuevo mercado.
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Los cinco conceptos ideados por Broman respondian a un mismo criterio de
sencillez. Es importante destacar la importancia de los conceptos-propuestas de
Carlsson & Broman, ya que, al no existir un producto, ellos serian

fundamentales para determinar varias de sus principales caracteristicas.

El primer concepto-propuesta presentado por Gunnar Broman fue Country of
Sweden Vodka (en inglés la palabra Country puede ser utilizada tanto para
referirse al campo como para referirse a un pais. La intenciéon de la agencia
Carlsson & Broman era, precisamente, explotar la palabra en ese doble sentido.
Sin embargo, la traduccién de la frase sera “Vodka del Campo Sueco”). La
botella era simple y simétrica, cubierta con un envoltorio de seda. La campafia
publicitaria recurria a imagenes de la campifia sueca, con lagos y cuerpos de
agua azules, grama y colinas verdes, sin presencia humana alguna. Los
creadores querian destacar la esencia del campo sueco en estos anuncios
publicitarios. Una de las criticas que se hizo a este concepto fue que el
envoltorio de seda era “muy femenino... como si envolviera una botella de

perfume... era dificil asociar el envoltorio a la vodka” (Hamilton, 2000, p.27).

Un segundo anuncio, también alrededor del concepto Country of Sweden
Vodka, “mostraba la botella envuelta frente a una enorme cartelera, sobre la
cual estaba una imagen con un lago, una colina, el espiritu sueco”. (Hamilton,
2000, p.28) La parte de la escena que se ocultaba tras la botella se podia ver
sobre el envoltorio. El eslogan empleado fue It's only natural” (que puede
traducirse como “Tan solo natural” o “Solo natural”). Fue bien recibida en N.W.

Ayer.

El segundo concepto-propuesta fue The Viking (“El Vikingo”). El anuncio

presentaba “un hombre salvaje, con bucles largos y una barba, blandiendo una
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Figura 1: Las botellas de Carlsson & Broman. De izg. a der.: Royal Court
Vodka, Country of Sweden Vodka, Swedish Blonde Vodka, Absolut Vodka
(Hamilton, 2000).

Los creativos de la agencia publicitaria sueca Carlsson & Broman crearon cinco propuestas de
marca, cada una de ellas con su propio disefio de botella.

Estas fueron los cuatro modelos mejor recibidos.
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espada y parado entre dos mujeres que visten trajes de coctel. Las mujeres
sostenian copas de matrtini (...) Después de todo, la vodka es una bebida fuerte.
La mas fuerte, de hecho. Hay incluso cierta brutalidad en la vodka... No todo el
mundo puede lidiar con ella”. (Hamilton, 2000, p.29) El eslogan del anuncio era
The Blonde Swede (“El Rubio Sueco”).

Otro anuncio mostraba al vikingo en una fiesta. “Mujeres provocativas lo
tocaban y miraban hambrientas mientras bebian sus tragos. Habia otros dos
hombres en la fiesta, que pretendian no dar cuenta del éxito del Sr. Vikingo con
las damas. Mas bien, estudiaban solemnemente los contenidos de sus bebidas”

(Hamilton, 2000, p.30). El eslogan era nuevamente The Blonde Swede.

La critica a este concepto no fue dirigida hacia la campafia, sino hacia la
botella, especificamente a la etiqueta (Ver Anexo 7), que mostraba una pintura,
bastante mediocre, del vikingo. Segun los representantes de N.W. Ayer, el
acabado de la botella no correspondia al de un producto de categoria premium.

El tercer concepto presentado fue Royal Court Vodka (“Vodka Corte Real”). Las
botellas serian fabricadas a mano en un viejo taller de vidrio en Suecia, por un
artesano, por lo que no existirian dos botellas que fueran exactamente iguales.
Los suecos de Carlsson & Broman destacaron en esta propuesta el valor de la

exclusividad.

Los bordes de esta botella eran asimétricos, “el vidrio era pulido y escarchado.
La tapa era un corcho con un aro de metal. No habia etiqueta, el nombre de la
marca estaba impreso directamente en el vidrio. Dos leones reales rugian y
batian sus colas orgullosamente sobre sus cabezas mientras sostenian un
blasén” (Hamilton, 2000, p.31). Bajo los leones se leia Royal Court Vodka en

letras cursivas.
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Los suecos consideraban el asunto del escudo real muy convencional, por lo
qgue decidieron afiadir un poco de humor en los anuncios publicitarios. En uno
de ellos se mostraba la capa del rey tirada sobre una cama de cuatro postes.
En uno de los postes colgaba la corona, mientras que en una mesa aledafa
permanecia la botella. El texto del anuncio decia: The king is back (“El rey esta
de vuelta”). La mayor ventaja de la propuesta Royal Court Vodka era que daba

un verdadero sentido de tradicién al producto.

El cuarto concepto-propuesta presentaba el nombre de la marca impreso
directamente en la botella: Damn Swede (que podria traducirse como “Maldito
Sueco” o “La Maldicién Sueca”). La propuesta sorprendid a los representantes
de Ayer, por considerarla “completamente imposible” (Hamilton, 2000, p.35).

El quinto y ultimo concepto era Absolute Pure Vodka (“Vodka Absolutamente
Pura” o “Vodka Absoluta Pura”). El disefio de la botella era poco usual: no tenia
etiqueta o decoraciones y el cuello era sumamente corto. Las criticas a esta
propuesta fueron abundantes, entre ellas se encontraron la que se hicieron a la
botella, por parecer una botella de plasma, y la hecha al nombre de la marca,
que no podria ser utilizado en Estados Unidos por imposibilidades legales para
su registro, debido a que parecia mas bien una descripcion de producto, una
expresion genérica que se podria emplear para describir una categoria de

producto, y no un nombre propio o de marca.
A pesar de todas las criticas hechas, después de varias reuniones creativas se

eligid este ultimo concepto-propuesta como el indicado para introducir el

producto en Estados Unidos.

2.4 Lamarca ABSOLUT VODKA
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ABSOLUT VODKA fue concebida desde el inicio como una marca premium,
para gente educada y con ingresos elevados; gente con clase y con
aspiraciones. Hamilton (2000, p.121) ejemplifica de manera clara las
connotaciones de estatus de la marca: “Un Jaguar o un Rolls-Royce cuestan
una fortuna. Pero con 10 délares una persona puede beber la misma vodka que

Rockefeller”.

El producto original se llamaba Absolute Pure Vodka (traduccion al inglés de
Absolut Rent Bréanvin) nombre que por razones legales no podia ser registrado
en EEUU, porque “Absolute” era un adjetivo comidn y no podia ser utilizado

como una marca.

Uno de los creativos de N.W. Ayer sugirio que en el nombre de la marca se
debia cometer “un pequefio gran error” (Hamilton, 2000, p.94) que hiciera
imposible que el consumidor olvidara el nombre. Explic6 que es un hecho
comprobado psicolégicamente que al dibujar un circulo incompleto la mayoria
de las personas lo perciben como si fuese un circulo completo, lo completan
inconscientemente, envolviendo de esta forma a los individuos en una especie

de proceso creativo.

El creativo de Ayer recordd que Absolute en sueco se escribia Absolut, sin la
letra “e” al final, y pensd que podria usarse la palabra sueca como marca. Asi,
cada vez que una persona de habla inglesa viera la botella, inconscientemente

agregaria una “e” al nombre de la marca.

Adicionalmente, Jerry Siano, director creativo de la agencia N.W. Ayer,
consider6 adecuado emplear como complemento el concepto Country of
Sweden Vodka, pues imprimia tradicion, fondo e historia al producto, algo de lo

que Absolut Vodka carecia. De esa forma, la plataforma complementaria se
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utilizé como especie de eslogan y a nivel de disefio para suavizar el nombre de

la marca impreso sobre la botella. El resultado de esa unién fue:

ABSOLUT
Country of Sweden
VODKA

gue desde entonces aparece impreso en las botellas del producto.

La marca, ABSOLUT VODKA, ha logrado convertirse en un fendmeno
contemporaneo, siendo su nivel de reconocimiento en la audiencia sélo

comparable con el de otras marcas como Nike y Coca Cola.

2.5 La botella

Siano sintio desde el principio una gran atraccion hacia la botella que presenté
Broman para ABSOLUT VODKA, a pesar de estar claro de su “frialdad” y de su
poca “individualidad” (Hamilton, 2000). Segun su ldgica, la marca necesitaba
“herencia”, tradicién, pues “mientras mas joven el producto, mas importante
resulta clamar una historia de ese producto... La gente no bebe licores
modernos, no esta dispuesta a pagar por ellos... Lo que este empaque necesita
es un elemento humano. Algo escrito a mano... Algo en relieve... en cera roja,
un logotipo mejor y mas grande... Y necesita un sello. Debe tener fechas... y

simbolos. Y también algo sobre el rey de Suecia”. (Hamilton, 2000, p.68)

Es asi como Broman empez06 a trabajar en un texto que apareceria impreso en
la botella. En él, queria poner toda la informacion que podria tener un texto

extenso de un anuncio publicitario (Ver Anexo 8). La redaccion hecha por
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Broman es la que aparece hoy en dia impreso sobre cada una de las botellas
de ABSOLUT VODKA:
ABSOLUT
Country of Sweden
VODKA
This superb vodka
was distilled from grain grown
in the rich fields of southern Sweden.
It has been produced at the famous
old distilleries near Ahus,
in accordance with more than
400 years traditions
vodka has been sold under the name
Absolut since 1879

Los conocedores del mercado de licores criticaban el disefio de la botella de
ABSOLUT VODKA. “Una botella de vodka... debe ser alta. Debe tener una
etiqueta roja grande, un numero de coronas reales, leones, unicornios vy,
preferiblemente, un nombre ruso”. (Hamilton, 2000, p.212) Todas las botellas
americanas de vodka tenian etiquetas con rojos abundantes, imitando a la
marca lider del mercado, Smirnoff, que en general se creia que era de origen
ruso. Las marcas importadas, a su vez, tenian etiquetas que imitaban a las de
las marcas norteamericanas, por lo que las etiquetas de todas esas vodkas

eran muy similares entre si y todas semejantes a la de Smirnoff.

N.W. Ayer organizd varios focus groups para conocer la opiniéon de los
consumidores respecto a la botella de ASBOLUT VODKA. Se le colocaba a los
participantes botellas de distintas marcas de vodka junto a la de Absolut
VODKA. En la mayoria de los casos se obtuvieron resultados similares: la gente

tomaba en sus manos las botellas, las volteaban y veian sus etiquetas; pero la
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botella de ABSOLUT VODKA era tomada una y otra vez, con reacciones muy

disimiles hacia ella: o les encantaba o la aborrecian (Hamilton, 2000).

En otros focus groups realizados posteriormente, se colocaron varios tipos de
botella, todas con la marca ABSOLUT VODKA. La mayoria de ellas tenian
emblemas, ornamentos, escudos y coronas. Pero la que seguia llamando la
atencion era la botella que parecia de plasma. La opinidon generalizada sobre la
botella fue que lucia “muy diferente” a las botellas corrientes de bebidas

alcoholicas. (Hamilton, 2000)

Luego se pensoé en incluir un retrato de L.O. Smith en la botella, para crear un
mayor sentido de historia en la marca. Un medallon plateado con el rostro de

Smith fue colocado encima del nombre de la marca (Ver Figura 2).

El proyecto ABSOLUT VODKA pasé entonces a la agencia Martin Landey,
Arlow, por peticion de Carillon Importers, empresa que se encargaria de
distribuir la marca en Estados Unidos. La agencia sueca Carlsson & Broman,
sin embargo, seguiria vinculada al proyecto, también por peticion de la

importadora de licores.

El director creativo de la nueva agencia, Arnie Arlow, estaba complacido de
tener la oportunidad de trabajar en el proyecto de la vodka, ya que la botella era
una de las cosas mas inusuales que jamas hubiera visto. Arlow pensé que la
botella requeria algunos cambios, ya que lucia “muy anticuada” (Hamilton,
2000), por lo que pidio la asistencia de la firma de disefio Appelbaum & Curtis.
Sin embargo, fue Lars Boérje Carlsson, el otro socio de Carlsson & Broman,
quien hizo lucir la botella de ABSOLUT VODKA tal y como se conoce hoy en
dia (Ver Figura 3).
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“Carlsson mantuvo la fuente tipogréafica gruesa como queria Arnie Arlow, pero usé la fuente
ordinaria Futura Extra Bold, que puede conseguirse en cualquier catalogo basico de tipografias.
Redujo el espacio entre las letras, para que (las palabras) “ABSOLUT” y “VODKA" formaran
cada una un propio bloque sélido. Entre las dos palabras... colocé Country of Sweden en el
mismo estilo que el texto de la botella (letras cursivas), pero en un tamafio mas grande...
Carlsson dispuso un pequefio aro de cristal alrededor del pie del cuello (de la botella). Con la

ayuda de un fondo curvo, podian hacer que la botella fuera un poco mas alta, y ademas el

cuello se podia alargar un poco”. (Hamilton, 2000, pp. 200, 201)

Después de varios ajustes, la botella lucia completamente distinta. El Gltimo
problema que tuvo que afrontar Carlsson fue el de los colores empleados en la
tipografia. El texto de la botella estaba escrito en letras plateadas, dando un
tono muy severo a la botella. Para crear mayor contraste y enfatizar la
simplicidad del disefio, Carlsson utiliz6 negro en el texto largo, y en el nombre,
ABSOLUT VODKA, azul puro. (Hamilton, 2000)

Appelbaum & Curtis elabor6 seis modelos de botellas, pero Lars Borje Carlsson
viaj6 desde Suecia para presentar su propio redisefio. La agencia Martin
Landey, Arlow decidido hacer focus groups en la ciudad de Nueva York para
medir la aceptacion de las distintas botellas. Las botellas de Appelbaum &
Curtis tuvieron buena recepcion, pero la botella de Carlsson ocasioné

reacciones inmediatas: la gente la aborrecia.

“Cada focus group contenia una gran, y no particularmente silenciosa, mayoria de gente que
odiaba la botella. (Los consultados) seguian pensando que la botella de Carlsson... lucia como

una bolsa de plasma, una botella medicinal, o un receptaculo para alcohol industrial”.
(Hamilton, 2000, p.203)

Pero en cada uno de los grupos habia una o dos personas con opiniones
completamente diferentes a las del resto del grupo. Esas personas sefialaban la
botella de Carlsson y aseguraban que “esa era su botella. Estaban listos para

comprarla inmediatamente” (Hamilton, 2000, p.203).
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Sellos de L.O. Smith (Bocetos) (Idem).
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Figura 3: Las botellas de ABSOLUT VODKA (Ibidem).

Esta imagen muestra algunas de las muchas modificaciones que sufri6 la botella de ABSOLUT

VODKA antes de salir al mercado. El disefio final seria merecedor del premio otorgado por el

New York Art Directors Club al mejor empaqgue de un producto de consumo.
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Los distintos modelos de botella hicieron un recorrido a través de las principales
ciudades de Estados Unidos, en la que se repitieron los focus groups. En todos

los casos, se obtuvieron resultados similares a los obtenidos en Nueva York.

De esa forma, Martin Landey, Arlow y Vin & Sprit AB eligieron conjuntamente la
botella de Carlsson para comercializar el producto. En 1979, ABSOLUT VODKA
gano el premio del New York Art Directors Club por el mejor empaque de un
producto de consumo. Sin embargo, el premio no lo recibi6é Lars Bérje Carlsson,

de Carlsson & Broman; sino Arnie Arlow, de Martin Landey, Arlow.

2.6 El mercado estadounidense

Hacia el afio 1966, las ventas de whiskey acaparaban dos tercios del mercado
estadounidense de los licores. Diez afios mas tarde, la participacion de
mercado de los whiskeys habia disminuido drasticamente, ocupando 50% de
las preferencias de los consumidores. Para ese entonces, las bebidas

espirituosas claras, y en especial la vodka, se habian puesto de moda.

La llegada de las bebidas claras significo también la ampliacién del mercado de
los licores: mujeres y gente joven, que aspiraban un producto mas ligero que las
bebidas tostadas y que pudiera ser utilizado en cécteles. Otros estudios del
mercado estadounidense mostraron que mientras el consumo de alcohol en

general decrecia, el consumo de vodka premium iba en aumento.

Durante la década de 1970, Estados Unidos compr6é el 60% de la vodka
consumida en los paises capitalistas, lo que constituia cerca de 40 millones de
cajas de la bebida al afio (TBWA, 2001). Esta tendencia de crecimiento en el
sector de bebidas espirituosas claras, y de la vodka particularmente, motivé a

Vin & Sprit AB a ingresar al mercado estadounidense. Después de todo, las
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marcas de vodka que ya se habian establecido no estaban haciendo camparfias

agresivas y los compradores se mostraban interesados.

2.7 La competencia en Estados Unidos

Un inmigrante ruso, Rudolph Kunett, empezé a producir la vodka Smirnoff (Ver
Anexo 9) en Estados Unidos hacia la década de 1930. Sin embargo, los
estadounidenses no comprendian como debian usar esa bebida, ya que
beberla como lo hacian los rusos (un trago en la cena) requeria comida rusa,
rica en grasas, especias y aromas que el vodka con hielo podia neutralizar casi

inmediatamente.

En 1939 Kunett vendié su compafiia a Heublein, una pequefia productora de
licores en Connecticut. Durante 10 afios, la compafia intenté vender Smirnoff
como whiskey blanco, sin reportar éxito alguno. Hacia 1953 una inversion de
$150.000 en una campafia publicitaria a nivel nacional empez6 a generar las
primeras utilidades notables. El eslogan de la campafia era Driest of the dry (“El
mas seco de los secos”), presentando la botella fotografiada en lugares como
las piramides de Egipto.

En la década de 1960 una nueva campafa vio la luz: Smirnoff leaves you
breathless (“Smirnoff te deja sin aliento”). El anuncio no sélo aludia al hecho de
que la bebida es tan buena que hace perder el aliento, sino que destacaba la
ventaja de la vodka frente al whiskey, la primera completamente discreta,

mientras que el segundo deja un sabor que permanece largo rato en el aliento.

Para mediados de la década de 1970, el posicionamiento de Smirnoff en
Estados Unidos era extraordinario. Tenian una campafa publicitaria desde la

década de 1950 y la distribucion del producto garantizaba disponibilidad en
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cualquier bar del territorio norteamericano. En ese mercado, vodka era,

practicamente, sinénimo de Smirnoff.

La marca se convirti6 en el gigante de las vodkas en Estados Unidos.
Competian con ella en el mismo segmento otras marcas como Wolfschmidt,
Kamchatka y Crown Russe, todas fabricadas en Estados Unidos. Existia
también un segmento de vodkas de bajo precio, las cuales se mercadeaban sin

ningun tipo de publicidad.

Una tercera categoria la conformaban los sustitutos locales a la vodka:
Kornbranntwein de Alemania Occidental, Viin de Estonia y Shochu de Japdn,
entre otras. La Ultima categoria era la de las vodkas premium, marcas
importadas de Europa: Stolichnaya (Ver Anexo 9), de Rusia; Wyborowa, de
Polonia y Finlandia, del pais homénimo. En conjunto, estas tres marcas

controlaban apenas el 1% del mercado de las vodkas en Estados Unidos.

Stolichnaya era una vodka rusa de buena calidad, creada exclusivamente para
la exportacion y que se introdujo en Estados Unidos en 1968. Esta marca

vendia cerca de 300 mil cajas anuales (TBWA, 2001).

“Stolichnaya podria haberse convertido en un gran éxito, ya que se trataba de una vodka
genuina de Rusia, a diferencia de Smirnoff. Pero el asunto era que cada vez que ocurria un
incidente politico relacionado de alguna forma con la Unién Soviética, lo cual era
frecuentemente, los estibadores en New Jersey se negaban a descargar el licor ruso... El

resultado de toda esta conmocion era que las ventas de Stolichnaya subian y bajaban como un
yo-yo”. (Hamilton, 2000, p.177)

La Vodka Finlandia era distribuida en Estados Unidos por Heublein, la misma
firma que producia Smirnoff. Ocupaba el segundo lugar en ventas dentro de la
categoria de marcas premium de vodka, con unas 100 mil cajas anuales.

Wyborowa, la marca polaca, era de las tres principales marcas importadas la de
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menor importancia, con una colocacion de cerca de 50 mil cajas al afio. Otras
marcas premium de vodka se vendian marginalmente en Estados Unidos
(TBWA, 2001).

2.8 Laintroduccion de ABSOLUT VODKA en Estados Unidos

El Monopolio Sueco de Licores habia intentado, antes de 1978, la exportacion
de sus productos, pero los resultados obtenidos no habian sido nada

favorables.

En el primer intento, los directores de Vin & Sprit AB habian investigado las
posibilidades y llegaron a la conclusién de que probablemente podrian exportar
pequefias cantidades de aquavit (como se conocia tradicionalmente la vodka en
Suecia). El problema era que nadie bebia aquavit fuera de Suecia. Lo mas que
llegb a hacer el monopolio fue imprimir algunas etiquetas del producto en inglés
y enviar algunas cajas a las sedes diplomaticas suecas en distintos paises.
Cuando les fue dicho que para poder lograr cierto éxito se requeria invertir una
buena cantidad de dinero en publicidad, el monopolio sueco se olviddé del
asunto de la exportacion. (Hamilton, 2000)

A finales de la década de 1950, los estadounidenses descubrieron que podian
utilizar la vodka como bebida base para cécteles. Los suecos aprovecharon la
oportunidad y empezaron a exportar su aquavit bajo el nombre Explorer Vodka.
Una semana después de empezar la distribucion de la marca en el nuevo
mercado, Estados Unidos lanz6 al espacio un satélite llamado Explorer. Los 25
mil litros de vodka que fueron enviados a Estados Unidos desaparecieron en
una tarde. La importadora de la bebida llam6 a Estocolmo desde su sede en

Los Angeles, pidiendo mas del nuevo producto. Pero el monopolio no podia
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sobrellevar ese ritmo de produccidén, por lo que el segundo intento de

exportacion culmind inmediatamente e infructuosamente.

Para 1978, “el Monopolio Sueco de Licores no tenia un importador en Estados
Unidos, y probablemente no existiera ningun importador americano que

recibiera una vodka sueca inexistente”. (Hamilton, 2000, p.60)

Los directivos de Vin & Sprit AB empezaron a hacer reuniones de negocios en
Estados Unidos, presentando el proyecto de la vodka a los posibles
importadores. Entre otros, los suecos visitaron a Seagram, Paddington, Brown-
Forman y Austin Nichols, ofreciendo una bebida que ain no existia y
prometiendo los derechos de distribucion para la mayoria de las bebidas suecas
de calidad. Las reuniones con Seagram y con muchos otros distribuidores no

dieron resultado alguno.

La dltima opcion para el monopolio era una pequefia firma llamada Carillon
Importers, especializada en la venta de vinos franceses. Al principio el
presidente de Carillon, Al Singer, no se mostro interesado en el producto. Sin
embargo, tras una serie de reuniones con los representantes del Monopolio
Sueco de Licores, Singer decidié hacerse cargo de la distribucion de ABSOLUT
VODKA en Estados Unidos.

La empresa tenia un unico vendedor, Michael Roux, quien se convirti6 en
protagonista del marketing y la distribucion de ABSOLUT VODKA. Al crecer el
éxito de la marca, y Carillon con él, Roux llego a ser presidente de la empresa y

motor del éxito del producto. (G&N Creative Services, 1997)

Vin & Sprit y Carillon Importers no serian simplemente fabricante e importador:
el acuerdo convertia a las partes en socios. Los costos de mercadeo serian

divididos en partes iguales y los beneficios se repartirian de la misma forma.
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La presentacion de ABSOLUT VODKA en Estados Unidos se produjo en New
Orleans, en la primavera de 1979. “El 17 de abril de 1979 se hizo el primer
pedido de ABSOLUT VODKA a la destileria Ahus, y dos meses mas tarde se
puso a la venta por primera vez en la ciudad de Boston - Estados Unidos” (G&N

Creative Services, 1997, p.6)

Carillon enfatizé sus esfuerzos en Nueva York, San Francisco, Los Angeles y
Boston, ciudades en las que, segun Hamilton (2000, p.213), “se crean las
modas, donde habia cultura de medios y de bares. Si triunfabas en Filadelfia,
ello no tenia importancia en Nueva York, pero si era un éxito en Nueva York, se

produciria un eco a lo largo del pais.”

2.9 Ventas de ABSOLUT VODKA

Relata Hamilton (2000) que la meta inicial de Vin & Sprit y Carillon Importers era
vender 100 mil cajas (900 mil litros) en cinco afos. Durante el primer afio de
comercializacion de la marca en Estados Unidos se vendieron unas 10 mil
cajas. Para 1982, ABSOLUT VODKA sobrepasé en ventas a la vodka Finlandia,
y para 1985 sobrepas6 al mayor competidor ruso, Stolichnaya, convirtiéndose
en lider del mercado de vodkas importadas en Estados Unidos y colocandose,
ademas, entre las 100 bebidas alcohdlicas mas vendidas del mundo (G&N

Creative Services, 1997).

“Desde 1994, ABSOLUT VODKA esta entre las 10 mayores marcas
internacionales de bebidas alcohodlicas de primera clase” (G&N Creative
Services, 1997). Ya para 1999, las ventas de la marca a nivel mundial
alcanzaban unas 6 millones de cajas (54 millones de litros) (TBWA, 2001).
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2.10 Relaciones publicas, eventos y promocién

Ademas de la publicidad, ABSOLUT VODKA organiza eventos basados en las
relaciones publicas que tienen por objetivo principal hacer hablar a la gente y
destacar la marca. “Cuando la marca organiza un acontecimiento, los limites
entre el arte, la moda, las relaciones publicas y el marketing se vuelven
borrosos”. (G&N Creative Services, 1997, p.15) Por ejemplo, 180 Km al norte
del Circulo Artico se encuentra el Sami Village Jukkasjarrvi, un hotel construido
enteramente de hielo (Ver Anexo 10), en cuyo bar se encuentra una escultura
(también de hielo) de la botella de ABSOLUT VODKA, de unos cinco metros de
altura. El hotel y la escultura de la botella han aparecido en docenas de

programas de televisién en todo el mundo.

Con esa misma orientacion, la marca desarroll6 un programa de decoracion de
bares (barstyling) que se aplica en todos los paises en los que ABSOLUT esta
presente. También cred toda una serie de eventos especiales en los que la
marca es protagonista, como el caso de las confecciones de las colecciones
ABSOLUT FASHION, fotografiadas por Helmut Newton y que fueron
presentadas en exposiciones realizadas en Madrid, Nueva York y Berlin; o
cuando se presentaron los disefios del modista Gianni Versace en Caracas y
otras ciudades del mundo. ABSOLUT también cuenta con una revista
(REFLEXIONS.), distribuida en 110 paises alrededor del mundo, y con una
universidad, la ABSOLUT AKADEMI., en donde se dictan conferencias y cursos
sobre la marca, la publicidad y otros elementos que conforman la creacién que
es ABSOLUT (Ver Anexo 11).

2.11 Lapublicidad de ABSOLUT VODKA
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Si algo tuvieron en comun todos los creativos involucrados, directa e
indirectamente, en la creacion de la campafa publicitaria de ABSOLUT VODKA
fue la intencién de trabajar la marca bajo los conceptos de: “ser diferentes,
sorprender y deleitar”. (G&N Creative Services, 1997, p.13)

“La marca se ha embarcado en una de las travesias mas profusas en imagenes hasta ahora
vistas... ha hecho de su silueta (la de la botella) un icono universal altamente capaz de rotar sus

magquillajes y escenarios, adaptandose a tres contextos fundamentales —el urbano, el artistico y

el fashion-* (Alfonzo-Sierra, 2000)

En la publicidad de ABSOLUT VODKA se nota una forma novedosa de anunciar
bebidas alcohdlicas, en la que los limites existentes entre publicidad y arte se
hacen elasticos. Los anuncios consisten siempre en variaciones de un dnico y
simple tema: la imagen de la botella de ABSOLUT y dos o tres palabras, siendo
la primera de ellas ABSOLUT, y la adicional (o las adicionales) un calificativo o
un nombre que, por lo general, alude de forma positiva al producto o al

consumidor.

A continuacidon se presentan las principales campafias emprendidas para la

promocién de la marca ABSOLUT.

2.11.1 Lanzamiento: ABSOLUT PERFECTION

Ni Carillon Importers ni el Monopolio Sueco de Licores estaban preparados para
invertir una gran suma de dinero en una campafa publicitaria, asi que se
decidié que se pagaria s6lo un anuncio que pudiera rotar por espacio de un

afo.
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Gunnar Broman trabajo en conjunto con Jerry Siano en N.W. Ayer los primeros
bocetos publicitarios del producto, partiendo de las ideas que ya el primero

habia traido desde su agencia, Carlsson & Broman.

En 1976 la Unidn Soviética invadio Afganistan, por lo que la opinién sobre ese
pais en Estados Unidos no era nada favorable (hay que recordar que corrian los
afos de la Guerra Fria). Siano pensd que una imagen rusa podia ser muy
negativa para las vodkas y consider6 que era el momento idéneo para una

campafa que rompiera esquemas. (Hamilton, 2000)

Existia ya una propuesta de Broman para los anuncios del producto: la féormula
ABSOLUT + X., siendo X cualquier trago que se pudiera preparar con vodka:

ABSOLUT BLOODY MARY.

ABSOLUT DRY MARTINI.

La férmula se extendié a casi cualquier cosa. En los primeros bocetos

realizados por Broman y Siano, la palabra que acompafaba a ABSOLUT

estaba siempre “amputada”

ABSOLUT DISTINCTIV (“Absolut Distintivo”)

ABSOLUT WELCOM (“Absolut Bienvenido”)

Otra propuesta desarrollada en N.W. Ayer fue la de

THE ABSOLUT PERFECTION (“La perfeccion absoluta” o “La perfeccion
Absolut”)
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La cuenta pasé en 1979 a la agencia Martin Landey, Arlow, que empezd a
trabajar sobre el concepto de ABSOLUT PERFECTION. Pero en 1980 la
agencia se fusion6 con la britanica Geers, Gross, y meses después se declard
un conflicto de intereses entre la cuenta de Brown-Forman que manejaban los
europeos y la de Carillon, de los norteamericanos. Geers, Gross facturaba 15
millones de ddlares al afio con la cuenta de Brown-Forman, mientras que
Landey, Arlow facturaba so6lo 2 millones de ddélares con Carillon. Es asi como

esta agencia deja ir la cuenta de Carillon.

La cuenta pas6 a la agencia TBWA, una pequefia firma con duefios
norteamericanos y europeos. La agencia empezd a trabajar de cero en la
campafa publicitaria, aun cuando conocia los bocetos hechos en Carlsson &
Broman, N.W. Ayer y Landey, Arlow. Graham Turner, director de arte convertido
a redactor, y Geoff Hayes fueron asignados como responsables del anuncio de
ABSOLUT VODKA.

A pesar de todas las vueltas creativas dadas al proyecto, el resultado era
basicamente lo propuesto en inicio por Gunnar Broman. Hayes dibujo la botella
y pensoé en todos los superlativos que podian describir al producto. “La vodka
mas clara, la vodka perfecta, la vodka absoluta. Estaba intentando simbolizar la
pureza de alguna manera. Asi, dibujo un halo sobre la botella” (Hamilton, 2000,

p.248). El director de arte sugirié un eslogan:

ABSOLUT. IT'S THE PERFECT VODKA (Absolut. Es la vodka perfecta)

Turner penso gue el eslogan era muy largo y sugirio:

ABSOLUT PERFECTION. (Absolut Perfeccion.) (Ver Figura 4)
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Figura 4. ABSOLUT PERFECTION (Lewis, 1996).
Este fue el primer anuncio de ABSOLUT VODKA en ver la luz publica (1980).
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En pocos minutos, Hayes y Turner tenian mas de una docena de bocetos, cada
uno con un eslogan de dos palabras y una ilustracion. Asi, se retorna
¢involuntariamente? a la féormula ABSOLUT + X., propuesta por Gunnar
Broman. Este seria el primer anuncio publicitario de ABSOLUT VODKA, que vio

la luz publica en 1980.

En las sesiones fotogréaficas para este primer anuncio, las imagenes resultantes
de la botella parecian mas una ilustracion que un objeto real; carecia del halo

de luz que se utilizé luego en todos los anuncios en los que aparece la botella.

Hayes solicitd los servicios de otro fotégrafo: Steve Bronstein, quien al llegar a
la primera sesion ya conocia las dificultades para iluminar la botella de
ABSOLUT VODKA adecuadamente. “La botella es como un gran lente. Todo lo
gue se ponga detrds de ella es distorsionado y volteado” explic6 Bronstein
(Lewis, 1996, p.13) quien a la hora de las fotografias elimin6 el fondo negro y
coloco en su lugar una lamina de plexiglas de superficie mate, iluminandola con
un globo suave. La solucion satisfizo las expectativas de todos en la agencia y
las del cliente, y Bronstein se convirtié en parte integral del equipo creativo en

TBWA, participando en cada una de las sesiones de estudio.

Lewis (1996) explica que todos los anuncios realizados en la etapa de
lanzamiento del producto se categorizaron como “anuncios de producto”
(product ads) porque presentaban siempre la botella de ABSOLUT VODKA sin
variaciones notables. Estos anuncios siguen apareciendo en revistas de todo el
mundo y, ademas, nuevas versiones de anuncios de este tipo se siguen

produciendo.

Los anuncios de esta primera etapa del producto se caracterizan por presentar
siempre adjetivos de connotacion positiva o superlativa (perfection, clarity,

treasure, dream, masterpiece) (Ver Anexo 12) que acompafiaban a la raiz del
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texto (ABSOLUT) que sera siempre la misma. La imagen consiste basicamente
en la botella de la vodka acompafiada de uno o varios elementos que generan

cierto sentido de acuerdo a lo sentenciado en el copy.

2.11.2 ABSOLUT OBJECTS

Geoff Hayes y Graham Turner coincidian al calificar la campafia de ABSOLUT
VODKA como “una camparfia de director de arte (refiriéendose a que el texto
juega un papel secundario respecto a la parte visual, o la fotografia,
generalmente creada por el director de arte)” (Lewis, 1996, p.31), sin embargo,
ambos estaban conscientes de la importancia de esas pocas palabras que

debian ser escogidas para hacer buenos anuncios.

Tratando de profundizar un poco mas en el concepto de la campafia, Hayes y
Turner crearon, justo antes de abandonar la agencia TBWA, el anuncio
ABSOLUT STARDOM. (Ver Figura 5), en el cual, por primera vez, la botella de
vodka no era tal, sino que era representada por otro objeto: una marquesina
tipica de los espectaculos de Broadway. “Como el tamafio y la forma del objeto
recordaban el tamafio y la forma de la botella, el objeto en si se convierte en
una botella de Absolut”. (Lewis, 1996, p.31)

En muchos casos la gente entendio la idea inmediatamente, otras personas ni
siquiera se dieron cuenta del enorme cambio: por primera vez en cuatro afios
de campainia, la botella de ABSOLUT VODKA no aparecia en el anuncio, y en

su lugar aparecia un objeto que simulaba la forma de la botella.

La campafia de ABSOLUT VODKA, entonces bajo la co-direccion creativa de
Arnie Arlow, se torné mas desafiante, en el sentido en que retaba al lector del

anuncio a hallar la botella.
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Figura 5: ABSOLUT STARDOM. (Idem).
Este fue el primero de los anuncios de la serie ABSOLUT OBJECTS. A partir de su publicacion,

la botella frecuentemente fue sustituida por objetos que simulan la forma de la botella.
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ABSOLUT PASSION.

ABSOLUT EVIDENCE.

Figura 6: ABSOLUT PASION. y ABSOLUT EVIDENCE. (Ibidem).

Los anuncios de ABSOLUT VODKA desafiaron cada vez mas al espectador, que practicamente

era obligado a buscar la forma de la botella en el cal

PASION. la botella esta definida por la silueta de

rtel publicitario. En el anuncio ABSOLUT

los labios, mientras que en el anuncio

ABSOLUT EVIDENCE. la botella forma parte de la huella digital.
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Ejemplos de esto son los anuncios ABSOLUT PASSION. y ABSOLUT
EVIDENCE. (Ver Figura 6). En el caso del anuncio ABSOLUT SUBLIMINAL. ni
siquiera aparece la forma de la botella, sino que se presentan las palabras
ABSOLUT VODKA ocultas en unos cubos de hielo.

2.11.3 ABSOLUT CITIES

La campafia ABSOLUT CITIES (Absolut Ciudades) de TBWA integro la forma
de la botella de ABSOLUT VODKA en los paisajes urbanos de las principales
ciudades de Estados Unidos. “La idea consiste en captar el espiritu de distintas
ciudades... segln sus iconos urbanisticos, historicos o sus conductas como
urbes”. (Alfonzo-Sierra, 2000)

Lewis sefiala que la campafa surgié en 1987, cuando el ejecutivo de cuentas
Page Murray mencion6 a Tom McManus (director de arte) y a Dave Warren
(escritor) que las ventas de Absolut estaban subiendo en California, por lo cual
pens6 en hacer un anuncio relacionado de alguna forma con la ciudad de Los

Angeles.

McManus hizo un rapido boceto en el que presentaba una piscina con la forma
de la botella de ABSOLUT VODKA, agregando el texto ABSOLUT L.A. (Ver
Figura 7), y lo present0 a los directores creativos, Arlow y Peter Lubalin. Ambos
se mostraron escépticos con la idea de McManus: a Arlow no le agrad6 la
ausencia de la botella (a pesar de los precedentes de la campafia ABSOLUT
OBJECTS), mientras que a Lubalin le parecid que el texto no funcionaria,
puesto que no decia nada positivo sobre el producto ni de la persona que lo

consumia.
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La semana siguiente el anuncio fue presentado a Carillon, que enseguida dio la
aprobacion para la produccién de la pieza. El éxito fue inmediato, por lo cual se
necesitdé urgentemente la contraparte de la campafia para la ciudad de Nueva
York (Ver Figura 8). Desde entonces, se seleccionaron ciertas ciudades con
elementos distintivos o representativos que pudieran servir al mismo tiempo
para simular la forma de la botella de ABSOLUT VODKA, de manera tal que el
anuncio fuera entendido no solo por los nativos de esa ciudad, sino por las
personas de todo el pais, e incluso de todo el mundo. La escogencia de ciertas
ciudades también responde a razones de mercadeo y a criterios de costos, ya
que el costo de produccién de un anuncio de la serie ABSOLUT CITIES podia
llegar a alcanzar $100.000. (Lewis, 1996)

2.11.4 ABSOLUT ART

En 1985, Andy Warhol le propuso a Michel Roux hacer una pintura de la botella
de ABSOLUT VODKA. Roux accedio, sin tener en mente la posibilidad de usar
el trabajo de Warhol a nivel publicitario. Al ver el trabajo culminado, el
presidente de Carillon quedd impresionado y pensd que podia ser un gran

anuncio para el producto.

Para esa época, ABSOLUT se habia convertido en una marca de moda, y Roux
vio en el trabajo de Warhol un vehiculo para acelerar y aumentar la popularidad
de la marca; Warhol, considerado por muchos como profeta de la post-
modernidad, guiaria a la gente a ABSOLUT VODKA. “La idea era
revolucionaria: ningun publicista habia empleado el arte como estrategia de

mercadeo antes que Roux lo hiciera” (Lewis, 1996, p.66).
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Figura 7: ABSOLUT L.A. (Ibidem).
Primer anuncio de la campafia ABSOLUT CITIES, en la que la forma de la botella de ABSOLUT

VODKA es incorporada a elementos representativos de las principales ciudades de Estados

Unidos.



43

MARCO TEORICO

Figura 8: ABSOLUT MANHATTAN. (Ibidem).
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A pesar de las opiniones en contrario, Roux ordend la utilizacion de la obra de
Warhol como anuncio, tomando como unico consejo el de colocarlo solamente
en algunas revistas especializadas de arte. Roux sentencié: “si esto va a ser

una bomba, vamos a dejar que sea una pequefia bomba”. (Lewis, 1996, p.66)

El anuncio ABSOLUT WARHOL. (Ver Figura 9) tuvo un éxito inmediato. Warhol
propuso la realizacion de toda una serie de pinturas ABSOLUT WARHOL., pero
Roux le pidi6 en cambio que le sirviera de agente, que le presentara a artistas
que pudieran hacer nuevas pinturas ABSOLUT. Asi, Warhol llamé a Keith
Haring y luego Haring le dijo a Kenny Scharf. La campafia ABSOLUT ART
empezd a ser tema de discusion en los circulos artisticos y pronto nuevos
anuncios de artistas, que venian saliendo a la luz publica a razén de uno por
aflo, empezaron a circular casi mensualmente. Ademas de pinturas, se incluy6
en la campafa la fotografia, la escultura, arte digital y casi cualquier medio

artistico imaginable.

2.11.5 ABSOLUT HOLIDAYS

Para 1987, ABSOLUT VODKA reportaba ventas por encima del millén de cajas
al aflo en Estados Unidos, tanto la marca como la campafia publicitaria
contaban ya con un fuerte posicionamiento en el mercado de bebidas
alcohdlicas: ABSOLUT era percibida como una marca distinguida, llamativa e

innovadora, imagen que proyectaba a través de sus anuncios publicitarios.

Ese afio, Carillon Importers y la agencia TBWA idearon la realizacién de un

anuncio especial para la Navidad, fecha en la que las ventas de la marca (y la
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ABSOLUT WARHOL.

Figura 9: ABSOLUT WARHOL. (Ibidem).
Primero de los anuncios de la serie ABSOLUT ARTIST.
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de las bebidas alcohdlicas en general) se incrementaba notablemente. La idea
era hacer un anuncio que no sélo reflejara el espiritu de la ocasion, sino que,
ademas, fuera lo suficientemente contundente como para llamar la atencién de
los lectores y de los medios de comunicacion. Para este encargo publicitario,
Carillon Importers otorgd un millébn de délares, una suma bastante elevada para

invertirla en medios impresos.

El anuncio para la Navidad de 1987 consistio en un desplegable de cuatro
paginas que al abrirse activaba un chip musical que contenia la melodia de tres
canciones navidefas: “We wish you a Merry Christmas”, “Santa Claus is coming

to town” y “Jingle Bells”. El texto del anuncio era:

HAVE...
...AN ABSOLUT...
...BALL. (Ver Figura 10).

A partir de entonces, las fiestas decembrinas han sido ocasion propicia para
uno de los mayores despliegues de creatividad aplicada a los anuncios de
ABSOLUT VODKA. En 1988 sali6 el anuncio ABSOLUT WONDERLAND (Ver
Figura 11), que contaba con unos copos de nieve simulados con papel flotando
en una sustancia liquida, todo ello contenido entre el papel del anuncio y una
especie de bolsa plastica transparente (la idea era simular los globos con
escenas navidefas y que contienen esa nieve simulada, que al darles vuelta de
la impresion de estar nevando). Otros anuncios destacados fueron ABSOLUT
GIFT. (1991), ABSOLUT WISHES. (1993) y ABSOLUT WARMTH. (1994) (Ver
Anexo 13).

2.11.6 ABSOLUT EUROCITIES



MARCO TEORICO 47

Para 1992 ABSOLUT VODKA ya se habia convertido en un clasico en Estados
Unidos. Sin embargo, fuera de Suecia, las ventas en Europa eran minimas. La
agencia TBWA recomendd que, para la conquista del Viejo Continente, se
repitiera la formula empleada en Estados Unidos.

La primera medida, a nivel publicitario, fue sacar los anuncios de producto
durante todo el afio de 1992, para generar recordacion de la marca en el nuevo
mercado. Sin embargo, muchos europeos conocian ya la publicidad de
ABSOLUT VODKA, bien sea por viajes a Estados Unidos o por revistas

norteamericanas que llegaban a sus manos.

La campafia ABSOLUT CITIES OF EUROPE o ABSOLUT EUROCITIES fue un
homenaje a veinte ciudades del viejo continente (Ver figura 12). Al igual que en
su homodloga estadounidense, se recurrid a elementos representativos, marcas,
productos o actitudes por las cuales eran conocidas esas ciudades. Esta
campafa vio la luz sélo en la revista Newsweek International entre 1993 vy
1994. Sin embargo, estos anuncios aparecieron (y siguen apareciendo)

regularmente en distintas revistas estadounidenses.

A partir del lanzamiento de la campafia ABSOLUT EUROCITIES, las ventas de
ABSOLUT VODKA aumentaron cerca de 200% en ese mercado, convirtiendose
asi en la marca de vodka premium de mayores ventas del continente (TBWA,
2001).

2.11.7 ABSOLUT LATIN AMERICA

En principio la campafia ABSOLUT LATIN AMERICA fue planteada como la

continuacion de ABSOLUT CITIES y ABSOLUT EUROCITIES. Sin embargo, se

decidié “que los primeros anuncios de América Latina no serian los
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convencionales de ciudades como los de Estados Unidos y Europa. En su
lugar, se presentan hermosas imagenes que celebran la rica cultura histérica de
la region” (Ulvsgard, 2000, p.6). Mas que referirse a ciertas ciudades de la
region, los anuncios harian referencia a elementos culturales representativos de
la regiébn, como por ejemplo su historia (ABSOLUT DISCOVERY.) y sus
leyendas (ABSOLUT EL DORADO.) (Ver figura 13).

La Directora de Operaciones de ABSOLUT VODKA para el area de América

Latina y el Caribe, Susanne Welwert, explico:

“La estrategia para América Latina ha consistido en adaptar todas las actividades de marketing
y relaciones publicas a las necesidades especificas de cada pais. De esta forma, hemos

gerenciado el mantenimiento de una identidad global pero al mismo tiempo la hemos hecho

verdaderamente latinoamericana” (Ulvsgard, 2000, p.7).

A pesar de reunir a varios paises bajo un mismo concepto publicitario, los
creativos implicados en la campafia ABSOLUT LATIN AMERICA, asi como The
Absolut Co., estuvieron siempre conscientes de la diversidad social, cultural e
histérica de los diversos paises de la region. “Cuando se inicio la labor de
mercadeo se hizo énfasis en los lugares donde se consume el producto: bares y
restaurantes. Pocos afios después, se podia conseguir decoraciones de bares
ABSOLUT (ABSOLUT barstyling) en algunos de los principales hoteles de las

mayores ciudades del continente”. (Ulvsgard, 2000, p.7)

En cuanto a la campafia publicitaria ABSOLUT LATIN AMERICA, la intencién
es que “la gente en los diferentes paises sea capaz de identificarse con los
mensajes de ABSOLUT vy sentir orgullo por el anuncio. Al mismo tiempo,
esperamos que (el anuncio) ocasione el mismo impacto que pueda esperarse
de cualquier publicidad de ABSOLUT". (Ulvsgard, 2000, p.9). El principal criterio

empleado en la elaboracion de la campanfa fue que ésta debia ser apreciada y
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Figura 10: HAVE... AN ABSOLUT... BALL. (lbidem).

Primero de los anuncios creados especialmente para las fiestas de Navidad. Estos anuncios se

caracterizan por su espectacularidad y su disefio altamente llamativo.
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Figura 11: ABSOLUT WONDERLAND. (Ibidem).

El papel que servia de soporte para este anuncio estaba cubierto con un plastico transparente,

sosteniendo especies de copos de nieve.
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Figura 12: ABSOLUT ROME. y ABSOLUT GENEVA. (Ibidem).

El concepto creado para la serie ABSOLUT CITIES es rescatado y empleado para conquistar el

mercado europeo.
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entendida no solo por la gente que conoce los temas cercanamente, Sino

también por la gente en el resto del mundo.

México fue el pais en el que se lanzé la campafia ABSOLUT LATIN AMERICA,
con los anuncios ABSOLUT MAYA. y ABSOLUT XOCHIMILCHO. (Ver Figura
14) Luego vinieron anuncios en Colombia (ABSOLUT EL DORADO.) (Ver
Figura 13), Brasil (ABSOLUT SIRON.) (Ver Figura 15), Puerto Rico (ABSOLUT
DISCOVERY.) (Ver Figura 13), St. Thomas (ABSOLUT WINDWARD. vy
ABSOLUT EDEN.), St. Marteen (ABSOLUT CARNIVAL.) (Ver Figura 15) y
Venezuela (ABSOLUT RASPAO. / ABSOLUT CARACAS.) (Ver Figura 16). Este

altimo es el anuncio que atafie al presente trabajo.

Venezuela se sumo a la camparia el 29 de junio del 2000, cuando se estreng el
anuncio ABSOLUT CARACAS, elaborado por el equipo creativo de la agencia
publicitaria Fischer Grey Venezuela, conjuntamente con TBWA de Nueva York,
agencia que vigila la imagen mundial del producto. La eleccion de la maquina
de “raspaos” como tema del anuncio “responde a que se trata de un icono
facilmente reconocible por los venezolanos y es, en muchos casos, la golosina
mas popular no so6lo de nuestra cultura, sino también de otros paises como

Colombia, Peru y algunas naciones de Centroameérica” (Alfonso-Sierra, 2000).

2.12 ABSOLUT VODKA en Venezuela

Juan José Marqués, embajador de la marca ABSOLUT para Venezuela, explica
que la marca ABSOLUT se introdujo en Venezuela en el afio 1995, con los
productos ABSOLUT VODKA y ABSOLUT CITRON (recientemente, en el
segundo trimestre del afio 2001, se introdujo al mercado venezolano el sabor
ABSOLUT MANDRIN). Desde entonces, la marca se ha convertido en lider

entre las vodkas premium importadas, acaparando aproximadamente el 60% de
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Figura 13: ABSOLUT DISCOVERY. y ABSOLUT EL DORADO. (Reflexions,

2000).
Tras el comprobado éxito de las campafias ABSOLUT CITIES y ABSOLUT EUROCITIES, la

marca adapta el concepto para encajarlo en el mercado latinoamericano.
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ese segmento del mercado con ventas de 20 mil cajas (180 mil litros) anuales.
Las principales marcas de la competencia en Venezuela son Smirnoff, Royal y

Skii, que, en conjunto, abarcan la mayor parte del 40% restante del segmento.

Desde la introduccion de ABSOLUT VODKA al mercado venezolano, se ha
registrado un aumento en el consumo de bebidas espirituosas claras, no solo
de vodka, sino también de otras como la ginebra, el tequila y los rones blancos.
Sin embargo, el mercado sigue dominado por las bebidas doradas o tostadas,
como el whiskey y el ron (Marqués, comunicacion personal, 12 de marzo,
2001).

La publicidad de la marca en Venezuela se hace en tres medios distintos:
vallas, cine y revistas. El presupuesto anual para inversion publicitaria es de
$500.000 aproximadamente, monto que se reparte equitativamente entre los
tres medios. Las campafas en cine han sido puntuales y por periodos breves,
debido, entre otras cosas, al costo de la inversion en ese medio. La mas
reciente de estas campafias fue ABSOLUT BEAT., que estuvo en las salas de

cine venezolanas a finales del afio 2000.

En publicidad exterior, la marca se ha centrado en la ciudad de Caracas. Para
el momento del lanzamiento de la campafia de ABSOLUT CARACAS. (o
ABSOLUT RASPAO.) (Ver Figura 16), que es el caso que atafie a este trabajo,
la marca contaba con dos vallas ubicadas en el Este de la capital venezolana.
La publicidad en revistas es en Venezuela, al igual que en el resto de los paises
en los que se encuentra ABSOLUT VODKA, la que concentra un mayor peso de
la marca. A pesar de que ABSOLUT VODKA so6lo anuncia en dos revistas
venezolanas (Complot y Ocean Drive) la frecuencia que brinda este medio es
mayor: cada dos meses puede salir un anuncio nuevo, manteniendo siempre

despierto el interés de la audiencia. A partir del lanzamiento de la campafa
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Figura 14: ABSOLUT MAYA. y ABSOLUT XOCHIMILCO. (Idem).

Anuncios creados para el mercado mexicano.
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Figura 15: ABSOLUT SIRON., ABSOLUT WINWARD., ABSOLUT EDEN. Y
ABSOLUT CARNIVAL. (Ibidem).

Muchos anuncios de ABSOLUT VODKA son “reciclados”. En este caso, el anuncio para el

mercado de St. Marteen es tomado de la campafia ABSOLUT CITIES, modificandosele

simplemente el texto.
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ABSOLUT LATIN AMERICA y de la salida de la campafia regional en
Venezuela, la inversidn hecha en los medios vallas y revistas es empleada para
colocar los anuncios elaborados especificamente para el mercado venezolano

por la agencia Fischer Grey, bajo la supervision de TBWA y The Absolut Co.

Otros anuncios impresos llegan a Venezuela por medio de las revistas
importadas (Vogue, Harper's Bazaar, GQ). Los costos de estos anuncios son
asumidos por la filial distribuidora del pais de origen de la revista. Por tratarse
de revistas que se distribuyen a nivel mundial, en ellas se pueden conseguir
anuncios de ABSOLUT VODKA dirigidos al mercado global. (Marqués,
comunicacion personal, 12 de marzo, 2001).

Los lineamientos que tenian los creativos de la agencia Fischer Grey para la
produccion de la campafa publicitaria para Venezuela eran muy sencillos:
remitirse al historial de mas de 800 anuncios creados para la marca, en especial
a aquellos de las campafias ABSOLUT CITIES y ABSOLUT EUROCITIES. El
anuncio debia ser representativo de la cultura venezolana vy, al igual que los
otros anuncios de la campafia ABSOLUT LATIN AMERICA, debia presentar un

mensaje que pudiera ser comprendido en otros lugares del mundo.

Més alla de esos lineamientos que definen conceptualmente la campafia para
América Latina, ninguna restriccién creativa fue impuesta al equipo venezolano,
pues la marca ABSOLUT VODKA se ha caracterizado por su constante
innovacion publicitaria. Cerca de 120 bocetos fueron presentados a TBWA vy
The Absolut Co., y de alli fueron aprobados seis anuncios para el mercado

venezolano:
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ABSOLUT RASPAO. | ABSOLUT CARACAS.

Figura 16: ABSOLUT RASPAO. (Ibidem) / ABSOLUT CARACAS. (Fischer
Grey).

Este es el primer anuncio creado para el mercado venezolano que vio la luz publica. En este
anuncio se centra el presente trabajo.

(Las diferencias en los colores de los dos anuncios se deben a defectos de las copias).
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- ABSOLUT CARACAS / ABASOLUT RASPAO, (el carrito de raspados
con la forma de la botella de ABSOLUT) (Ver Figura 16) que fue el
anuncio que inauguro la campafa regional para Venezuela;

- ABSOLUT 90-60-90, (una corona de concurso de belleza que tiene en el
centro la forma de la botella de ABSOLUT) segundo anuncio en ver la luz
publica y que, extrafiamente, ha sido poco explotado (Ver Anexo 14);

- ABSOLUT CORDONAZO (la botella aparece en representacion
analdgica, pero sus letras caen por efecto de una fuerte lluvia) (Ver
Anexo 15);

- ABSOLUT ARAGUANEY (aparece la botella de ABSOLUT CITRON
rodeada de hojas caidas de araguaney) (Ver Anexo 15);

- ABSOLUT SALTO ANGEL (aparece una vista cenital de la botella que
derrama el liquido cristalino que contiene, simulando una caida de agua
natural) (Ver Anexo 15); y

- ABSOLUT VENEZUELA (la botella de ABSOLUT aparece rodeada de

trenzas de colores amarillo, azul y rojo) (Ver Anexo 15).

De los seis anuncios, soOlo los dos primeros han sido publicados hasta el
momento. Cabe destacar que el anuncio ABSOLUT CARACAS, que es en el
que se centra este trabajo, resulta de una fotografia sin ningun tipo de retoques

o trucajes (Marqués, comunicacion personal, 2001).
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OBJETIVO GENERAL

Analizar, desde una perspectiva semiotica, el anuncio publicitario ABSOLUT
CARACAS. y dilucidar su funcionamiento en la cultura venezolana, tomando
como referencia la estrategia global y otras estrategias especificas empleadas
histéricamente por la marca ABSOLUT VODKA.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Estudiar la estrategia creativa empleada en los anuncios de
ABSOLUT VODKA, dirigidos tanto al mercado global como a

mercados especificos, desde 1980 hasta abril de 2001.

- Revelar el papel de los cddigos propios o recurrentes de la
industria publicitaria, especificamente de la publicidad de bebidas

alcohdlicas.

- Estudiar los componentes lingtisticos, icdnicos no codificados e
iconicos codificados particulares de la publicidad de ABSOLUT
VODKA, haciendo énfasis en el anuncio ABSOLUT CARACAS.

- Aplicar una matriz de andlisis semiético que permita revelar la
significacién del anuncio ABSOLUT CARACAS.
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- Analizar el funcionamiento de los cddigos empleados en la
publicidad de ABSOLUT VODKA en el marco de la cultura

venezolana.
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DISENO DE LA INVESTIGACION

El tipo de disefio de investigacion serd no experimental longitudinal de
tendencia, pues se basa en los cambios que ha sufrido la publicidad de
ABSOLUT VODKA desde el lanzamiento de la primera camparfa, en 1980,
hasta abril de 2001. Son precisamente esos cambios que se han presentado
durante la historia de la publicidad de la marca los que seran empleados como

base para el andlisis especifico que se hace del anuncio ABSOLUT CARACAS.

El trabajo de grado se realizara a través de una investigacion cientifica de tipo
descriptiva, ya que el fenbmeno sera analizado partiendo de ciertos modelos
tedricos definidos previamente y a través de varias técnicas que seran

expuestas seguidamente.
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UNIVERSO: MUESTRA

Aplicando la técnica de la observacion, se alcanz6 un universo de 534 anuncios
de ABSOLUT VODKA, publicados en revistas, y en algunos casos especiales,

en prensa.

A partir de esta primera observacion, se escogié una muestra no probabilistica-
intencional, de 57 anuncios, seleccionados por ser representativos de las
distintas etapas de la publicidad de ABSOLUT VODKA y que podrian ayudar
para el analisis especifico del anuncio ABSOLUT CARACAS.

La lista de los anuncios que conforma la muestra se especifica en el anexo 1.
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DEFINICION DE VARIABLES

Las variables utilizadas en el siguiente estudio fueron: el componente
linguistico, el componente iconico codificado, el componente iconico no
codificado, la falsificacion del signo y la simulacion del signo. Es
importante destacar que las tres primeras se emplearon segun el ensayo
Retorica de la imagen de Roland Barthes (1972) y sirven para descomponer los
anuncios publicitarios en sus distintos niveles de significacion; mientras que las
tres ultimas fueron tomadas del ensayo El intercambio simbdlico y la muerte de
Jean Baudrillard (1980), y se emplean para analizar el funcionamiento social del
codigo publicitario de ABSOLUT VODKA.

1. El componente lingtistico

Definicion conceptual:

El cédigo a partir del cual se formula este primer mensaje es el de la lengua, por
lo cual para descifrarlo no se requiere mas conocimiento que el de la escritura 'y

el de lengua en la que aparece tal mensaje.

Resulta practicamente imposible encontrar imagenes sin palabras en la
sociedad actual. Roland Barthes (1972, p.131) sugiere que para ello seria
necesario remontarse, por lo menos, a alguna sociedad parcialmente
analfabeta, en donde podria encontrarse “una suerte de estado pictogréafico de

la imagen”.

Barthes confiere al mensaje linglistico dos funciones con respecto al mensaje

iconico: la funcién de anclaje y la funcion de relevo (relais). Esta ultima funcién
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seria mas importante para las imagenes en movimiento (como es el caso de la
imagen televisiva o la imagen cinematografica), pues en ellas es la palabra la

que hace avanzar la accidon en forma efectiva y, ademéas coherente.

La funcion de anclaje, la mas frecuente, es la que por lo general acomparia a la
imagen publicitaria. Esta imagen, al igual que cualquier otra imagen, es
polisémica (presenta un sistema menos codificado que la lengua, por ejemplo,
por lo que el mismo signo puede ser interpretado o entendido de distintas
formas); implica una cadena flotante de significados, entre los cuales el receptor
es libre de escoger cualquiera. Esta polisemia de la imagen genera siempre una
disfuncion, por lo cual en todas las sociedades se han desarrollado técnicas
para fijar esa cadena flotante de significados y de esa forma evitar los signos
inciertos. Una de esas técnicas, quizas la principal, es el mensaje linglistico: la
palabra puede ser utilizada para responder la pregunta ¢,qué es? Gracias a ella
se obtendra una descripcién denotada del signo. Barthes (1972, p.132) sefiala
que “la funcion denominativa corresponde pues, a un anclaje de todos los
sentidos posibles (denotados) del objeto, mediante el empleo de una

nomenclatura”.

En publicidad, el anclaje es siempre ideoldgico, pues el texto conduce al
receptor hacia la interpretacion correcta de la imagen presentada en el anuncio.
Dice Barthes: “El anclaje es un control; frente al poder proyectivo de las figuras,
tiene una responsabilidad sobre el empleo del mensaje. Con respecto a la
libertad de los significados de la imagen, el texto tiene un valor regresivo, y se
comprende que sea a ese nivel que se ubiquen principalmente la moral y la

ideologia de una sociedad”.

Definicion operacional:
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Para la medicion del mensaje linguistico se siguié el modelo aplicado por
Barthes (1972) en su Retorica de la imagen. EI mensaje linguistico esta
presente en la actualidad en todas las imagenes. En el caso de la imagen
publicitaria impresa, éste podria presentarse en cualquiera de las siguientes

formas:

1.1 Como texto o copy de un anuncio, distinguiéndose:
1.1.1 Eltitulo o encabezado del anuncio
1.1.2 La leyenda de la fotografia o del elemento gréafico del
anuncio
1.1.3 Elnombre de la marca anunciada
1.1.4 El eslogan o coletilla de la marca anunciada
1.2 Como parte integrante de la fotografia o el elemento grafico

del anuncio

2. El componenteicénico

Definicion conceptual:

Ademas del componente textual o linglistico, en el anuncio publicitario
aparecen otros componentes que se incluyen bajo la denominacion genérica de
iconicidad. Este componente, al igual que el linglistico, requiere de una cierta

capacidad de entendimiento y un minimo de sabiduria en materia visual.

2.1 El componente iconico no codificado
La imagen denotada presenta un mensaje suficiente, pues refleja, al menos, un

sentido, que no es otro que el de la identificacion de la escena presentada.
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Describe una imagen objetiva, inocente. Para la comprensién o lectura de este
mensaje, denominado por Barthes (1972) literal, no se requiere mas

conocimiento que el de la percepcion.

En el caso que concierne a este trabajo, la imagen estudiada es, por lo general
fotografica, y la fotografia, por ser una representacion analbgica, tiene la
capacidad de transmitir la informacion sin formarla con signos discontinuos y
reglas de transformacion. En la fotografia, la relacion entre los significados y
significantes no es de transformacién, sino de registro (esto, haciendo
referencia so6lo al acto mecanico de registro de una escena, ya que toda
intervencibn humana en la fotografia es siempre connotativa: encuadre,

iluminacion, textura).

2.2 El componente iconico codificado

El componente iconico codificado esta conformado por una serie de signos
discontinuos que exigen de un saber generalmente cultural y que remiten a

significados globales penetrados de valores euféricos.

Los signos que componen este mensaje son discontinuos, provienen de un
sistema cultural y lo que constituye la originalidad del sistema es que el nUmero
de lecturas de una misma imagen varia segun los individuos; variacion esta que
no es, de ninguna manera, anarquica, sino que responde a los distintos saberes
contenidos en la imagen (saber practico, cultural, estético, social), saberes que
son susceptibles de constituir una tipologia. Cada signo corresponde a un
conjunto de actitudes. La imagen, en su connotacion, estaria constituida por
una arquitectura de signos provenientes de Iéxicos (idiolectos) ubicados en

distintos niveles de profundidad.
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Sostiene Barthes (1972) que la connotacion posee significantes tipicos segun la
sustancia en que sea empleada (por ejemplo, el gesto o la palabra); sin
embargo, pone siempre todos sus significados en comuan, razén por la cual se
encuentran siempre los mismos significados, por ejemplo, en los ademanes del
actor o en el periodismo. A este campo comun de significados es a lo que el
autor francés denomina ideologia, la cual es Unica para una sociedad y un
momento dados. A esta ideologia corresponden significantes de connotaciéon o
connotadores (que varian segun la sustancia empleada), los cuales, al juntarse,
forman la retdrica, que es la parte significante de la ideologia y que varia segun
la sustancia, mas no necesariamente segun su forma. La retorica de la imagen,
es decir, la clasificacién de sus connotadores, es especifica en la medida en
que estad sometida a las exigencias fisicas de la vision, por ejemplo (diferentes
de las exigencias fonatorias), pero general en la medida en que las figuras no

son mas que relaciones formales de elementos.

Los connotadores constituyen rasgos discontinuos, no llenan toda la lexia (la
imagen), su lectura no la agota: todos los elementos de la lexia no pueden ser
transformados en connotadores, siempre habra cierta denotacion sin la cual es
imposible el discurso. El mensaje literal, denotativo, naturaliza el mensaje
connotativo. La connotacién so6lo puede definirse en términos de paradigma,
mientras que la denotacion no es mas que sintagma, asocia elementos sin
sistema. Los connotadores son signos fuertes, erraticos, cosificados; la

denotacién, como sintagma, esta siempre muy cerca del habla.

Definicion operacional:

La distincibn de estos dos tipos de mensaje no se opera en una lectura

corriente del mensaje publicitario: el receptor percibe, paralelamente ambos

mensajes iconicos. Sin embargo, Barthes argumenta que la separacion de
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estos dos mensajes tiene la misma validez operatoria que la que permite la

distincion del significado y el significante en el signo linguistico: “si la distincion

permite describir la estructura de la imagen de modo coherente y simple y si la

descripcion asi orientada prepara una explicacién del papel de la imagen en la

sociedad, entonces la consideramos justificada” (1972, p.130).

Para la identificacion de los diversos componentes iconicos no codificados e

iconicos codificados, se recurrid a la metodologia empleada por Rey (1992) en

su analisis de la publicidad de vinos, la cual resulta una adaptacion del modelo

empleado por Barthes en la Retdrica de la imagen. Rey distingue en el plano

de la imagen publicitaria dos clases de elementos:

2.3 Los elementos pléasticos

2.3.1 Elcolorylaluz

2.3.2 Elespacio

2.4 Los elementos figurativos

2.4.1 El escenario en el que aparece inserto el producto,

entre los cuales se encuentran:

2411

24.1.2

24.1.3

Escenario de produccién: entendiendo por
tal todas las tareas agricolas que preceden a
la obtencidn de la bebida alcohdlica.
Escenario de elaboraciéon: referido al
proceso de obtencion de la bebida
alcohdlica.

Escenario de consumo: considerado como
el lugar en el que confluyen el producto
elaborado y el consumidor. Este escenario
se organiza en cinco niveles, cada uno de
los cuales representa una reduccion del tal

escenario:



24.2

2.4.3
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2.4.1.4 El escenario cero: sélo muestra el producto
(la botella) en todo su esplendor.
2.4.1.5 EIl escenario de referencia: A los distintos
escenarios propuestos por Rey, se afade
esta quinta categoria, referida a aquellos
anuncios en los que el producto es mostrado
fuera de los escenarios anteriormente
mencionados. Este nuevo escenario, sin
embargo, muestra suficientes elementos
como para identificar un lugar o una
situacion altamente codificables.
Los sujetos, entendiendo como sujeto a cualquiera
capaz de realizar actos, y mas especificamente (segun
las finalidades de este estudio) realizando actos que se
relacionan con el producto anunciado. Entre ellos estan:
2.4.2.1 Elelaborador
2.4.2.2 Eloferente
2.4.2.3 Elconsumidor
Los objetos, sabiendo que el producto suele aparecer
inmerso en un conjunto de objetos que suelen ser
recurrentes.
2.4.3.1 Labotella
2.4.3.2 Lacopa
2.4.3.3 Otros objetos relacionados con las etapas
de elaboracion, produccién y consumo de la
bebida.

El mensaje literal (icénico no codificado) funciona como soporte para el mensaje

simbdlico, pues la imagen literal, al ser una representacion analoga, es

netamente objetiva y, por tanto, se corresponde con un mensaje denotativo. A
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partir de alli, el mensaje simbdlico (iconico codificado) se hace cargo de los
signos del sistema literal y los convierte en sus significantes, formando un

nuevo sistema, un sistema de connotacion.

De este modo, se sigue el mapa de signos construido por Barthes partiendo de
la actividad del espectador en la funcidon connotativa del signo (principio que el
semidlogo francés toma de los estudios de Hjelmslev), trabajando de la

siguiente forma:

1.Significante 2. Significado

3. Signo Denotativo

4. SIGNIFICANTE CONNOTATIVO 5. SIGNIFICADO CONNOTATIVO

6. SIGNO CONNOTATIVO

El significante y el significado conforman un signo denotativo y éste a su vez, es
un significante connotativo (sustancia material), a partir del cual se genera una
interpretacién cultural, un significado connotativo. Asi, finalmente, se produce el

signo connotativo.

3. Lafalsificacion del signo

Definicion conceptual:

Existi6 en un tiempo un mundo de signos seguros. En ese mundo, el de las
sociedades de castas o de rangos, la asignacion es absoluta y la movilidad de

clases inexistente. Estos parametros de intercambio social regulan también el
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intercambio simbdlico: existe un veto que lo regula y que, a la vez, asegura una
claridad total. No hay posibilidad de equivocacion: cada signo remite
inequivocamente a un estatuto. Los signos son limitados, su circulacién es
restringida y cada uno tiene su propio valor de prohibicion, por lo que la mezcla
de signos es castigada como infraccion al llamado “orden de las cosas”. En este
tipo de sociedades primarias, los signos no son arbitrarios: existe una relacion
natural entre el significado y el significante, y es precisamente eso lo que crea

en ellos restriccion.

Al evolucionar el modelo social, se altera también la forma de intercambio
simbdlico. Baudrillard (1980, p.60) afirma que la arbitrariedad comenz6 a darse
en los signos “cuando, en lugar de ligar a dos personas por una reciprocidad
infranqueable, pasa (significante) a remitir a un universo desencantado del
significado, denominador comun del mundo real, hacia el cual ya nadie esta

obligado”.

Asi, tres ordenes de simulacros, paralelos a las mutaciones de la ley del valor
del signo (natural, mercantil y estructural), se suceden desde el Renacimiento.
El primero de estos simulacros es la falsificacion del signo, dominante hasta la
llegada de la Revolucién Industrial.

La falsificacion se da cuando empieza a producirse el transito de valores /
signos de prestigio de una clase a otra. Se pasa de un orden limitado de signos
a la proliferacion de los mismos segun la demanda. Al producirse esta
multiplicacion del signo hay que pagar un precio: el nuevo signo multiplicado no
tiene ya nada que ver con el signo original, el cual es de difusion restringida:
este signo multiplicado no es mas que la falsificacion del signo restringido. La
falsificacion que marca este nuevo signo viene dada por extension de un

material cuya claridad se debia a la restriccion que lo marcaba.
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El signo falsificado siempre pretende imitar al original signo restringido, y para
ello busca, a través de su referencia a lo real, recuperar el estatus de
obligacion. Sin embargo, sentencia Baudrillard (1980, p.60) que este signo “no
recupera sino una razoén, esa razon referencial, ese real, ese ‘natural’ del cual
va a vivir. Pero este vinculo de designacidon no es mas que simulacro de
obligacion simbdlica: no produce mas que valores neutros, los que se

intercambian en un mundo objetivo”.

Este signo falsificado, libre de la obligacién tipica del signo restringido, no es
libre mas que de producir significados equivalentes. Este primer orden de
simulacro se somete a la analogia y trabaja con la sustancia y la forma del

signo, pero no todavia con las relaciones y las estructuras.

Definiciéon operacional:

La falsificacion del signo serd identificada a través de los elementos que, segun

Baudrillard (1980), afectan en un primer nivel la significacion (la

desnaturalizacion de la relacion entre el significado y el significante):
3.1Relacién analdgica, entre el signo original (natural) y el signo

falsificado.

3.2Proliferacion de signos segun la demanda.

4. Lasimulacion del signo

Definicion conceptual:
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Baudrillard (1980) sostiene que los simulacros no pertenecen sélo a los signos:
implican también relaciones sociales. Asi, se vale de la relacién del hombre con
el automata y con el robot para aclarar la diferencia entre los simulacros de

primer y segundo orden:

“Un mundo separa a estos dos seres artificiales (el automata y el robot). El uno es la
falsificacion teatral, mecanica y relojera del hombre, la técnica esta alli enteramente sometida a
la analogia y al efecto de simulacro. El otro estd dominado por el principio técnico, es un logro
de la maquina, y con la maquina es la equivalencia lo que se instala. El automata interpreta al
cortesano y al hombre de sociedad, participa en el juego teatral y social anterior a la
Revolucién. El robot, como su nombre lo indica, trabaja: se acab6 el teatro, comienza la
mecanica humana. El autdbmata es el analogon del hombre y sigue siendo su interlocutor (...) La
maquina es el equivalente del hombre y se lo anexa como equivalente en la unidad de un

proceso operacional. Es toda la diferencia entre un simulacro de primer orden y un simulacro de

segundo orden” (Baudrillard, 1980, pp.62, 63).

La falsificacion supone siempre la renuencia del simulacro y de lo real. En el
simulacro de segundo orden (produccién) las apariencias simplemente son
absorbidas, liqguidando la realidad, por lo que se erige una nueva “realidad” sin
imagen, a partir de signos sin tradicibn que son equivalentes entre si. La
relacion entre esos nuevos signos ya no sera la de un original con su copia,
sino la equivalencia, la indiferencia (todos son iguales). Los signos se vuelven

simulacros indefinidos unos de otros.

Solo la extincion de la referencia original permite la ley generalizada de la
equivalencia, que no es mas que la posibilidad misma de la produccién. Y ésta
no trata mas que lograr la reproductibilidad indefinida, que es ciertamente un
desafio al orden natural de las cosas. Alli radica el principal problema del
simulacro de produccién: la reproductibilidad marca su fin. Baudrillard afirma
gue “la produccién no tiene sentido: su finalidad social se pierde en la
serialidad” (1980, p.66).



MARCO METODOLOGICO 75

Pero este estadio de la reproduccién serial es efimero, y da paso a la
generacion por modelos. Las cosas (los signos) cambian desde el momento en
gue no son ya mecanicamente reproducidas, sino concebidas a partir de su
propia reproductibilidad. Asi, en el simulacro de tercer orden ya no hay
falsificacion de un original ni términos equivalentes: son los modelos de donde

van a proceder todas las formas, segun ciertas modulaciones diferenciales.

En la simulacion, sélo la afiliacion al modelo da sentido, nada procede ya segun
su fin, sino que procede del modelo. Los términos no son ya equivalentes, son

conmutables.

“Habiamos visto ya los signos de primer orden, signos complejos y ricos en ilusion,
transformarse, con las maquinas en signos burdos, opacos, industriales, repetitivos, sin eco,
operatorios y eficaces. jQué mutacidn ain mas radical con las sefiales del cddigo, ilegibles, sin
interpretacion posible, enterradas como las matrices programaticas a afios-luz en el fondo del

cuerpo ‘biolégico’; cajas negras donde se fomentan todas las érdenes, todas las respuestas!”

(Baudrillard, 1980, p.67).

En la simulacion la finalidad ya no esta al término de la operacién: no hay mas
término ni determinacion, puesto que la finalidad esta alli de antemano, inscrita
siempre en el cédigo. Es lo que Jacques Monod (en Baudrillard, 1980, p.69)

llama principio teleonémico.

Definicion operacional:

El simulacro industrial, el de la produccion de los signos, es considerado por
Baudrillard como de menor envergadura que el simulacro de primer orden, por
el simple hecho de que la produccion es absorbida por la reproducciéon y la
serialidad. En cambio, el simulacro de tercer orden, el de la generacién a partir

de modelos (que, a su vez, absorbe la serialidad), tiene una dimensiéon mucho
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mas considerable. Es por ello que se obvié el simulacro de segundo orden para

este analisis.

Para la identificacion del signo simulado a partir de un modelo, se tomaron en

cuenta los siguientes elementos propuestos por Baudrillard (1980):

4.1Digitalidad del signo, reconocible a través del test estimulo /
respuesta, en el que la respuesta es inducida de antemano
(principio teleondémico).

4.2Conmutabilidad del signo, marcada por el fin de la relacion
objeto-funcion, de la dialéctica entre significado y significante.

4.3Hiperrealidad del cédigo, supresion de la contradiccion entre lo
real y lo imaginario. En lo hiperreal “la irrealidad... es la alucinante

semejanza de lo real consigo mismo” (Baudrillard, 1980).
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Barthes (1972) sefiala que, en el caso de un anuncio publicitario, un analisis
semidtico no puede basarse en la simple descripcién de los elementos que
aparecen en tal anuncio. Es por ello que propone la divisibn del mismo en
distintos niveles de cddigos, como lo son el nivel linguistico, el nivel iconico no
codificado y el nivel iconico codificado. A partir de ellos puede realizarse el
analisis de la pieza publicitaria que, por demas, tiene una ventaja en
comparacion con otro tipo de mensajes: el discurso publicitario evade (o por lo

menos trata de evadir) la ambigUedad.

“En publicidad, la significacion de la imagen es sin duda intencional; lo que configura a priori los
significados del mensaje publicitario son ciertos atributos del producto, y estos significados
deben ser transmitidos con la mayor claridad posible; si la imagen contiene signos, estamos

pues seguros que en publicidad esos signos estan llenos, formados con vista a la mejor lectura

posible: la imagen publicitaria es franca, o, al menos, enfatica”. (Barthes, 1972)
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1. Componente linguistico

La importancia del texto en el anuncio obedece a que, generalmente, sirve
como punto de partida para la transcodificacion del mensaje iconico. Muchos de
los contenidos semanticos, o casi todos, son simultaneamente expresados a

través del cadigo linglistico y del codigo icénico figurativo.

1.1 Texto o copy del anuncio

El contenido expresado verbalmente en el anuncio es el siguiente:

ABSOLUT CARACAS.

La primera aclaracién que hay que hacer es que en la publicidad de ABSOLUT
VODKA el mensaje de sustancia linguistica esta tomado del codigo de la lengua
inglesa. La mayoria de las comunicaciones publicitarias de la marca se hacen
en inglés, a pesar de que existen anuncios en los que se incorporan voces en
otros idiomas. Un ejemplo de ellos seria el mismo anuncio ABSOLUT
CARACAS., que en una de sus versiones aparece como ABSOLUT RASPAO.
(Ver Figura 16).

En segundo lugar, hay que recordar que, como se menciondé en el marco
tedrico, la palabra ABSOLUT no pertenece al codigo de la lengua inglesa, sino
que pertenece al de lengua sueca. Sin embargo, el sema ABSOLUT se
asemeja mucho a su traduccién al inglés, ABSOLUTE, y fue esta semejanza
uno de los factores aprovechados al momento de la creacion de la marca de la

vodka.
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ABSOLUT CARACAS.

Figura 17: ABSOLUT CARACAS. (Fischer Grey, 2000).

79
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Finalmente, se debe hacer referencia al hecho de que en los anuncios de
ABSOLUT VODKA, el texto funciona perfectamente como titulo para la imagen,
pero a la vez ese titulo expresa (parcialmente) el nombre de la marca y la
palabra que acompafa al hombre de la marca lo complementa formando un
eslogan. He aqui un aspecto interesante de esta campafia: no existe un

eslogan, pero el texto de cada anuncio funciona como tal.

En el texto o copy del anuncio se encuentran reunidos los tres ejes basicos que
conforman el contenido semantico de un anuncio: el producto, el consumidor y

el anunciante.

En cuanto al ambito del producto, en el texto aparece inscrita la palabra

ABSOLUT, la cual cumple cuatro funciones:

- La de identificacion per se de la marca del producto, respondiendo
al mismo tiempo al juego de recordacibn de la marca,
convirtiéndose esto en una cualidad de gran importancia que
caracteriza la publicidad entera de dicha marca, pues todas las
campafias de ABSOLUT VODKA estan basadas en la formula
ABSOLUT + X., siendo X un elemento cualquiera representativo
de la imagen que conforma el anuncio. Para descifrar este
mensaje no se requiere del conocimiento de la lengua inglesa,
sino el conocimiento de la trayectoria histérica de la publicidad de
la marca, puesto que en ningun lugar del anuncio se especifica
que se trata de una vodka (de hecho, ni siquiera aparece la botella
del producto, como en los product ads o anuncios de producto).
Este mensaje funciona siempre que en el mensaje iconico el
espectador realice la asociacién paradigmatica entre la maquina
de raspados y la botella de vodka. Esto serda ampliado mas

adelante.
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La segunda funciéon cumple, como se menciond, con el juego
planteado por los creadores de la marca, el cual contempla el acto
inconsciente del receptor de completar el nombre de ABSOLUT
VODKA, convirtiendo el sema ABSOLUT (marca) en ABSOLUTE
o ABSOLUTO (adjetivo). Para descifrar este nivel del mensaje se
requiere del conocimiento de la lengua espafola (funciona
perfectamente en este idioma, al igual que en el sueco, en el
inglés y en otros idiomas en los que la palabra derive del latin
absolutus).

La tercera funcidén tiene que ver con la anterior, pues el sema
ABSOLUT, reinterpretado por el receptor del anuncio como
ABSOLUTE o ABSOLUTO, pasa a formar una relacion
sintagmatica con la palabra que le precede, en este caso
CARACAS. La relacion entre las dos palabras sera de
magnificacion y de identificacion, hecho que se evidencia al
traducir el texto como “Absoluto Caracas” o “Absolutamente
Caracas”. El texto del anuncio identifica a ABSOLUT VODKA con
la ciudad de Caracas. Al igual que el nivel de mensaje anterior,
éste no requiere mas que el conocimiento del la lengua espafiola.
La cuarta funcién tiene que ver con que el sema ABSOLUT,
ademas de ser nombre de marca y calificativo, es una voz de la
lengua sueca y, como tal, refiere a un origen especifico del
producto. Igualmente, busca identificar el producto con el Absolut
Rent Branvin, bebida elaborada en Suecia en el siglo XIX (ver
capitulo El producto: ABSOLUT VODKA del Marco Tedrico), de
manera tal de dar un sentido de tradicion a la vodka. Este cuarto
mensaje requiere, para ser descifrado, el conocimiento de la
historia del producto o el conocimiento de la lengua sueca
(aunque el conocimiento de ésta no va a llevar a reconocer el

sentido de tradicion detras de la palabra absolut).
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El segundo eje en torno al cual se erige el contenido semantico del mensaje
linglistico se refiere al consumidor. En este nivel, el mensaje de ABSOLUT
VODKA, histéricamente, ha sido siempre practicamente inexistente, puesto que
en ninguno de los anuncios se hace mencion directa a la persona que consume
el producto. La combinacion de palabras que se utiliza en los anuncios es
siempre utilizada para referir atributos del producto, mas no del espectador. Sin
embargo, el texto del anuncio recurre a argumentaciones emocionales como la
tradicion y el sentido de pertenencia, los cuales aluden indirectamente al

consumidor.

Finalmente, en el ambito referido al anunciante, el texto del anuncio remite a la
idea de que el producto se encuentra establecido en Caracas. La idea de
pertenencia se aplica también en este nivel, pues el mensaje ABSOLUT
CARACAS. practicamente conduce el pensamiento a una nocion de
disponibilidad de la marca en dicho lugar (de hecho, el anuncio por si mismo ya
remite a esa idea, pues si se anuncia un producto es porque esta disponible en
ese lugar en donde se anuncia). ABSOLUT CARACAS. tiene un mensaje
referencial, que busca consolidar la idea de que la vodka ABSOLUT puede
conseguirse en Caracas, y mas alla de eso, que puede consumirse e

identificarse con la ciudad.

1.2 Como parte integrante de la imagen o fotografia

No existe en el anuncio ABSOLUT CARACAS. componente linguistico adicional
al seflalado ut supra. Sin embargo, esto es posible gracias a los product ads o
anuncios de producto, en los que aparece la botella de la vodka en su
esplendor, mostrando todo el texto que aparece en ella (el nombre del producto,
la historia de su creacion, etc). La funcion de estos anuncios fue la de crear

recordacién con respecto a la marca ABSOLUT VODKA y con respecto a la
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forma de la botella, que es, en el caso del anuncio ABSOLUT CARACAS., la

gue genera la identificacién del producto.

Resulta importante recordar que Gunnar Broman, uno de los creativos
involucrados en el desarrollo de la marca ABSOLUT VODKA, redact6 el texto
que aparece impreso sobre la botella del producto como si estuviera
escribiendo el texto para un anuncio publicitario. De alli la importancia de
anuncios como ABSOLUT PERFECTION. (Ver Figura 4), ABSOLUT
ATRACTION. (Ver Anexo 16) o ABSOLUT DREAM. (Ver Anexo 12), que
conformaron la primera etapa de la campafia de la marca, contribuyendo al
posicionamiento de la marca y del producto en la mente de los consumidores.

Es por ello que estos anuncios siguen circulando en revistas del mundo entero.
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2. Componenteiconico: los elementos plasticos

Ademas del componente textual, en el anuncio ABSOLUT CARACAS. aparecen
otros componentes que se incluyen bajo la denominacion genérica de
iconicidad. Las unidades basicas de la informacién iconica son la luz, el color y
el espacio, elementos que no son susceptibles de ser analizados verbalmente y
gue, sin embargo, en el caso de la publicidad, son capaces de proporcionar
informacion y al mismo tiempo proyectar sobre el producto anunciado una serie

de valores sensibles haciéndola mas deseable.

2.1El colorylaluz

La existencia de una lista de colores dividida en una gama fria y en otra caliente
ha conformado un codigo cromatico, que se aplica a los anuncios de bebidas
alcohdlicas en funcion a la naturaleza o el tipo de bebida publicitada. Segun
esta codificacion, las bebidas blancas o claras se corresponden con la gama
fria de colores, mientras que las bebidas oscuras o tostadas se identifican con

la gama caliente.

Asi, se observa que el anuncio ABSOLUT CARACAS. sobre un fondo difuso de
un dominante color verdoso, destaca el color azul claro de la maquina de hacer
raspados. Este azul, sin embargo, es acompafado por otros colores que se
encuentran en el primer plano de la imagen: el amarillo de la botella de
caramelo, el rojo de otra botella que contiene jarabe y el blanco de los vasos

plasticos.

Mas alla de estas informaciones denotativas, estos colores también significan

connotativa e iconograficamente, pues todo color, al margen de su percepcion
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comun a todas las personas, conlleva una informacion de orden simbdlico cuya

interpretacion responde o difiere de la cultura del receptor.

En el caso aqui analizado, se encuentra que los colores que dominan en el
primer plano de la imagen son el azul de la maquina y el amarillo y el rojo de las
botellas que estan sobre esa maquina. Vistos en conjunto, estos colores hacen
referencia a la bandera nacional venezolana (la connotacién funciona a pesar
de que el azul de la maquina es claro y el de la bandera es puro. El texto del
anuncio, ABSOLUT CARACAS,, resulta fundamental para la creacion de este

significado simbdlico.

Por otra parte, el predominio del color azul genera la atmosfera de frialdad que
distingue a las bebidas claras, como ABSOLUT VODKA, de las bebidas
tostadas. Igualmente, los colores frios empleados en la publicidad de bebidas
alcoholicas son percibidos culturalmente como elementos que otorgan estatus,
frescura y jovialidad, justamente las caracteristicas que desea resaltar
ABSOLUT VODKA a través de su publicidad. ElI predominio del azul de la
maquina, y del verde en el fondo difuso, otorgan una atmdosfera fria dominante
en el anuncio; sin embargo, no dejan de llamar la atencion los elementos rojos y
amarillos, que en conjuncién con los primeros no buscan mas que apelar a ese
estatus y al caracter selectivo del consumidor (y del producto, por
correlatividad); pero ese estatus y esa selectividad no es la de cualquier
consumidor, sino la del consumidor del trépico (esta region ha sido siempre
identificada con sol, calor y calidez, fuego y otros elementos que se

corresponden con los colores calidos), a donde pertenece la ciudad de Caracas.

2.2 El espacio
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La localizacién espacial de los elementos en el seno de la imagen, mas que en
el de la pagina del anuncio, no es indiferente, pues de su ubicacion depende su
importancia y su protagonismo en el ritmo de la lectura. Desde un punto de vista
real, la sugestiéon de movimiento solo existe en la imagen en movimiento (el cine
y la television), siendo mas dificil de conseguir en la imagen estatica. Sin
embargo en ésta puede darse tal sugestion, la cual deriva de la ordenacién
espacial de sus elementos constituyentes; de ahi la importancia de la

distribucién y composicion de los elementos en el anuncio.

Dependiendo de la colocaciéon de los elementos en la imagen nacerd un
movimiento, mas psicolégico que real, un dinamismo que no tiene lugar en la
imagen, sino en el sentido de la visién. Rey (1992) indica que el ojo humano
escudrifia la imagen siguiendo una secuencia que convencionalmente se
organiza de arriba a abajo, de izquierda a derecha o de forma méas compleja,

describiendo la trayectoria que indica el grafico siguiente:

ABSOLUT CARACAS.

Este dinamismo se manifiesta de acuerdo a unos patrones culturales propios;

en este caso, propios de la cultura Occidental, donde la lectura responde a una
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regla aprehendida la cual consiste en trazar la mirada de izquierda a derecha y

de arriba hacia abajo.

El anuncio ABSOLUT CARACAS., que tiene una estructura espacial similar a la
de la mayoria de los anuncios de la marca, se leeria en primera instancia

siguiendo el patron del grafico mostrado arriba.

Si el espectador conoce la trayectoria de la publicidad de la marca, esta primera
lectura le servira para hallar el elemento icénico que da coherencia a la
campafa: la botella, o el objeto (cualquiera que este sea) que sustituye a la
botella. Si después de realizada esta lectura, el receptor no ha captado la
presencia de la botella (o el objeto sustituto), puede generarse incertidumbre,
por lo que continuara con la basqueda hasta encontrar el elemento iconico que
de coherencia al mensaje expresado en el texto o copy. Si el receptor no logra
identificar la botella o el objeto, se generara disonancia y el mensaje no sera
comprendido, por lo que no se podran cumplir con los objetivos de la publicidad.

La construccion del sentido en el mensaje transmitido por ABSOLUT
CARACAS. (como en todo tipo de mensaje), no procede sélo de sus integrantes
sino de la interaccion de estos, mediante la forma de su disposicion, unificando
y al mismo tiempo aprovechando sus relaciones de fuerza y antagonismo, de
forma tal que, una vez cohesionados a través del espacio, sea el mensaje el

gue fuerce la atencion y el orden de la lectura del receptor.

El anuncio ABSOLUT CARACAS. presenta, en primer plano, en posicion cenital
y ocupando la parte central de la imagen, la maquina de raspados cuya forma
simula la botella de la vodka. El fondo, de color verde que parece ser de plantas
en un jardin o un parque, se presenta desenfocado, por lo que el Unico
elemento espacial de real peso en la imagen es la maquina de raspados. Es por

ello que no deberia presentarse dificultad alguna en la comprension de este
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nivel del mensaje (siempre y cuando el espectador conozca el concepto de la

publicidad de la marca).
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3. El componente icénico: los elementos figurativos

A diferencia de los elementos plasticos, los cuales funcionan con cierta
independencia en el seno del mensaje comercial, es decir, que tienen cierta
capacidad autonoma de significacion al margen de los demas componentes, los
elementos figurativos estan fuertemente condicionados por el componente
lingUistico, puesto que por lo general son la traduccién iconografica del
componente verbal. Es lo que se denomina transcodificacion, entendiendo
como tal “el conjunto de operaciones por la que un elemento o un conjunto
significante se traslada de un cddigo a otro, de un lenguaje a otro lenguaje”
(Greimas, 1982).

El componente iconico figurativo abarca tres grandes areas: el escenario, en el
gue aparece inserta la imagen del producto, los sujetos que se relacionan con
éste y el inventario de objetos que lo circundan. A partir de dichas areas se
podra establecer una tipologia del anuncio en funcién de los elementos icénicos

presentes en el anuncio.

3.1 El escenario

Los escenarios que generalmente se emplean en los anuncios de bebidas
alcohdlicas son tres: el lugar de produccién, el lugar de elaboracion y el lugar

del consumo.

Se entiende por lugar de produccion todo lo relativo a las tareas agricolas que
preceden a la obtencion de la bebida. El lugar de la elaboracién es referido a la
parte de la crianza, que es la fase del proceso mas empleada por la publicidad,
pues de su exaltacion no solo deriva la bondad de la bebida sino también la

antigiiedad y exclusividad de la misma. El tercer escenario, el del consumo,
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nunca es relatado verbalmente, siempre se alude a él de manera icOnica,
representando el lugar en el que confluyen el producto ya elaborado y el
consumidor. Este es el escenario favorito de la publicidad de bebidas

espirituosas.

Ninguno de estos tres escenarios es usualmente empleado en la publicidad de
ABSOLUT VODKA

Existiria un cuarto tipo de escenario, denominado escenario cero, en el que
gueda eliminada de la escena toda contingencia, todos los objetos que rodean
al producto; sélo resta la mercancia expuesta en todo su esplendor. Este tipo de

anuncio se caracteriza por seis rasgos fundamentales:

- El producto anunciado es representado de forma estrictamente
analdgica,

- El producto aparece integro en la imagen publicitada,

- Su presencia inunda todo el espacio,

- Se expone de manera frontal,

- Ocupa una posicién axial, y

- Ausencia total del entorno.

No existe la necesidad de que un sujeto lo presente, ni que el escenario lo

califique, pues el producto se ofrece por si sélo.

El escenario cero es el tipico empleado durante la primera etapa de la camparfia
de ABSOLUT VODKA, en los llamados anuncios de producto, entre los que se
encuentran ABSOLUT PERFECTION. (Ver Figura 4), ABSOLUT GEM. (Ver
Anexo 17) y ABSOLUT DEJA VU. (Ver Anexo 18), entre otros.
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Sin embargo, con la evolucibn de la publicidad de la marca, se fue
introduciendo la botella (protagonista de los anuncios) en otros contextos o
escenarios que no corresponden con ninguno de los hasta ahora mencionados.
Uno de los primeros ejemplos de esto fue el anuncio ABSOLUT TREASURE.

(Ver Anexo 12), en el que la botella de la vodka aparece en una pecera.

Al no responder ninguna de las categorias anteriores a las caracteristicas de
estos anuncios, se opt6é por la adopcion de un quinto tipo de escenario (no
reflejado en el modelo propuesto por Rey), al cual se ha dado por llamar
espacio referencial. En él, se muestra una situacion o un lugar con los cuales se

pretende identificar (referencialmente) el producto.

Este tipo de escenario es, probablemente, el mayormente empleado en los
anuncios publicitarios de la ABSOLUT VODKA, y antes de ellos habia sido
utilizado en pocas ocasiones. En la serie ABSOLUT CITIES, por ejemplo, se
trata de identificar a la marca ABSOLUT con distintas ciudades del mundo al
hacer referencia a objetos, sitios o actitudes propias de cada una de esas

ciudades.

El aporte de la publicidad de ABSOLUT VODKA, en comparacién, por ejemplo,
a la de la campafa driest of the dry, de Smirnoff, es que no se conforma con
simplemente colocar el producto (la botella de vodka) en un contexto geografico
(una ciudad), sino que va mas alld al incorporar la botella en ese contexto
geografico, es decir, al hacer de la botella “parte del paisaje”, parte de la cultura,
parte de la situacion. Asi, por ejemplo, ABSOLUT XOCHIMILCO. (Ver Figura
14) muestra un bote tradicional mexicano llamado “trajinera”, en cuya parte
superior se encuentra un arreglo floral que representa una tradiciéon ritual
mexicana. Lo interesante es que el arreglo floral tiene la forma de la botella de
ABSOLUT VODKA, que serd la encargada de transmitir esa costumbre

mexicana (Quintero, 2000).



ANALISIS 92

El anuncio ABSOLUT CARACAS. podria inscribirse en esta categorizacion de
escenario, pues busca identificar al producto (la vodka) con un lugar
determinado (la ciudad de Caracas) a través de un objeto que se supone es
tradicional en ese lugar (la maquina de raspados).

El problema que se ve en este nivel de mensaje es que ese objeto por medio
del cual se busca referenciar a ABSOLUT VODKA con la ciudad de Caracas
puede que no sea tan representativo de ésta Ultima. Si bien existié6 una época
en la que el carrito de raspado podia encontrarse practicamente en cada rincén
de la ciudad, en la actualidad resulta bastante dificil encontrar uno.
Adicionalmente, se encuentra el hecho de que los carritos de raspados no son
exclusivos de esta ciudad, de hecho los hay en muchas ciudades de Venezuela
(en Maracaibo, por ejemplo, se conserva mas la costumbre del carrito de
raspado que en Caracas) e incluso pueden encontrarse en otros paises como

Colombia y algunas islas del Caribe.

Resulta diferente el caso de anuncios como ABSOLUT MILAN. (Ver Anexo 19),
donde se presenta un objeto que no es posible encasillar en un lugar especifico,
como lo es el juego de fatbol de mesa, pero ese objeto esta representado de
una forma que es sumamente representativa de esa ciudad italiana: los
uniformes de los jugadores de madera son los del Inter y el Milan, los dos
equipos de fatbol ese ciudad. La escena, ademas, simula uno de los clasicos

del balompié italiano, como lo es el encuentro entre estos dos equipos.

3.2 El sujeto

Desde un punto de vista psicolégico o socioldgico, se entiende por sujeto aquel

ser “capaz [...] de efectuar actos” (Greimas, 1982). Los actos que pueden

realizar los sujetos de los anuncios de bebidas alcohdlicas pueden enmarcarse



ANALISIS 03

en tres categorias, correspondientes cada uno de ellos a una actividad diversa

de ese sujeto: elaborador, oferente y consumidor.

El elaborador es, por lo general, representado indirectamente, no figuran en el
anuncio de forma analdgica como lo hacen las botellas, las copas rebosantes,
las mesas dispuestas para el banquete, entre otros; sino que para Su
representacion se recurre a un subterfugio icénico, a una especie de
distanciamiento formal de modo tal, que dichos sujetos o trabajadores aparecen
en el anuncio en un segundo plano. Esta modalidad de indirecta no es casual,
mas bien busca ocultar las tareas que resultan indispensables para la obtencion
de una buena bebida alcohdlica, se pretende obviar todo aquello que precede la
llegada de la mercancia (el trabajo), porque en la publicidad de bebidas
alcoholicas solo existe el goce de la satisfaccion y el disfrute del consumo. Es
por esa razon que cuando se hace referencia al elaborador se hace de manera
indirecta, presentandosele no como el agente de una tarea fatigosa sino como

el representante de un valor afiadido.

El elaborador aparece pocas veces en la publicidad de bebidas alcohdlicas, y la
mayor parte de las ocasiones en que se recurre a €l es en la publicidad de

vinos.

El segundo tipo de sujeto es el oferente. La manifestacion linguistica de dicho
sujeto, no es directa ni de facil catalogacion sino que se manifiesta de manera
polifonica a través del eslogan y el desarrollo textual. Pero su existencia desde
el punto de vista figurativo es contundente y frecuente, y ambos conceptos
(contundente y frecuente) se deben tanto a su caracter de servidor del usuario
como al de intermediario entre el fabricante y el consumidor. Su aparicién va
siempre acompafiada de la presencia del producto, al que muestra
ostensiblemente. También corresponde al oferente una gestualidad particular,

presentando siempre el producto, cuya traduccion iconica es disponibilidad,
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“sirvase” o “he aqui’. Ademas, el oferente funge como garante de la mercancia,
pues de su experiencia personal resulta una confianza que ningun otro sujeto

podria ofrecer.

Finalmente, el tercer sujeto es el consumidor. En el nivel linglistico del
mensaje, son escasas las alusiones que se hacen a este sujeto (ver El

componente linguistico).

“La presencia del usuario / consumidor en los anuncios es un rasgo caracteristico de la segunda
etapa publicitaria establecida por Casetti: la advertising o aquel periodo que se desarrolla entre

los afios 30 y 50 coincidiendo con la aparicibn y aplicaciébn de las investigaciones

motivacionistas”. (Rey, 1992)

El fin perseguido por este tipo de publicidad es testificar la legitimidad de la
mercancia, no sélo hace falta demostrar que el producto ha sido fabricado sino
que dicho producto es apropiado para el receptor, lo que significa desplazar la
atencion del producto al destinatario, que ahora ocupa él solo todo el mensaje.
Para demostrar la existencia de la mercancia se recurre a la puesta en escena
para exponer su legitimidad, acudiendo al propio consumidor mostrandolo en
accion, es decir, consumiendo el producto anunciado. De esta forma, el usuario
se convierte no s6lo en el sujeto para el cual se actia (destinatario) sino
también en el sujeto gracias al cual se actia (mensaje), convirtiendo al sujeto
en garante del producto y al mismo tiempo en el juez de su propia conducta de

consumo.

En los anuncios de bebidas alcohdlicas, por lo general, el consumo de la bebida
es cosa de dos, son muy pocos los casos en los que se muestra al consumidor
consumiendo el producto en soledad; mas bien aparece acompafiado de una

pareja o de un grupo de amigos (también emparejados).
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El origen de esta “casi obligada” presentacion de las bebidas alcohdlicas tiene
gue ver con la connotacion que da el descifrar la imagen de beber acompafado,
en oposicion a la imagen de beber en soldedad, porque quien bebe solo es
porque no tiene amigos, o porque la soledad lleva a emborracharse. La
publicidad oculta esta vision pesimista y evita ofrecer un producto cuyo abuso
sea perjudicial para la salud, insistiendo en que consumir bebidas alcohdlicas
brinda la oportunidad de pasar un momento agradable, en compafiia de amigos

0, generalmente, en compafiia de una mujer.

Esta tendencia manifiesta de mostrar las bebidas alcohdlicas como elemento de
relacion amorosa es muy frecuente en la publicidad, raros son aquellos
anuncios en los que aparecen los sujetos consumidores y que no sean de sexo
contrario y entre ambos no exista afecto. Como afirma José Lorenzo Gonzélez
en su obra Persuasion subliminal y sus técnicas, con la aparicion de la
publicidad “la motivacién sexual humana ha cobrado una nueva dimension al

ser el recurso més utilizado para vender un producto” (c.p. Rey, 1992).

Durante toda la historia de la publicidad de ABSOLUT VODKA se presentan
relativamente pocos anuncios que cuenten con la presencia de algun sujeto.
Unos de los pocos ejemplos son ABOLUT IMPIGLIA. y ABSOLUT GUZMAN.
(Ver Anexo 20), anuncios que se inscriben en la campafia ABSOLUT ART., lo
cual resulta interesante, pues es sélo en algunos anuncios basados en
propuestas artisticas (con una codificacibon mayor que la usual propuesta
fotogréfica analdgica) donde puede observarse la presencia de personas. Los
investigadores no encontraron ninguna representacion humana en la publicidad
de la marca fuera de los anuncios realizados por artistas de distinta indole, es

decir, nunca se consiguio representaciones analdgicas de los sujetos.

3.3 El objeto
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El estudio de la presencia de objetos en los anuncios publicitarios no es mas
que el estudio de la transcodificacion llevada a cabo por los mismos, pues su
presencia, generalmente, viene a subrayar iconicamente lo dicho por el texto.
Esta relacion entre el componente linglistico y el objeto ha sido la clave bajo la
cual han funcionado todos los anuncios de ABSOLUT VODKA.

El principal objetivo de la puesta en escena del objeto es la presentacion de la
mercancia. A la vez, busca informar al consumidor sobre sus caracteristicas. La
disposicion del producto rodeado de objetos socialmente prestigiados posibilita
la valoracidén no sélo de las cualidades fisicas de la mercancia, sino también, y

sobre todo, resalta sus valores simbdlicos.

En los anuncios de ABSOLUT VODKA, sobre todo en los denominados
anuncios de producto o product ads, la mercancia es ofertada a través de la
botella del producto, ocupando ésta, por lo general, el centro de los anuncios,
bien sea sola, rodeada de otros objetos e incluso caracterizada por otros
elementos. La presencia protagonica de la botella es subrayada gracias a la
presencia de una luz tipo spot (utilizada en teatro para diferenciar o destacar a

una(s) persona(s) de otras).

La disposicion de la botella en el centro del anuncio mas el énfasis protagonico
hecho sobre ella mediante el spotlight, contribuyé a la recordacion de la marca,
y sobre todo de la botella del producto, en la primera etapa de la publicidad de
ABSOLUT VODKA. La simplificacién del escenario y la reduccion de objetos a
una representacion emblematica del mensaje supone una gran ventaja en un
mundo tan saturado como el de la publicidad, ya que un anuncio-emblema de
este tipo es captado mas facilmente por el receptor, debido a que no requiere
de una lectura lineal, sino una lectura global. La memorizacién se da con
facilidad dado su esquematismo, pues se concentra en un solo atributo u objeto

los valores antes esparcidos en varios objetos.
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Precisamente apostando a la recordacion de la botella de ABSOLUT VODKA
(més que a la marca misma), los creativos involucrados en la camparfa de la
marca crearon los anuncios de la serie ABSOLUT OBJECTS, en los que la
botella ya no es representada anal6gicamente, sino que un objeto cualquiera
ocupa su espacio en el anuncio. La Unica condicion para que se de esta
simulacién es que exista similitud entre el objeto y la botella (ver el punto
referido a ABSOLUT OBJECTS en el capitulo 2 del Marco Teorico). La botella
de la vodka es sustituida también por otros objetos en anuncios de la serie
ABSOLUT CITIES, ABSOLUT EUROCITIES y ABSOLUT LATIN AMERICA (ver
el punto referido a estas series en el capitulo 2 del Marco Tedrico). La
“osadia’de la publicidad de ABSOLUT llega al extremo en anuncios como
ABSOLUT HOUDINI. (Ver Anexo 21), en el que lo Unico que aparece es la

huella circular (dejada por la botella helada) sobre el soporte.

Por lo general, en los anuncios de ABSOLUT VODKA en los que aparece la
botella representada analdgicamente, existen iconos tipicos de la publicidad de
bebidas espirituosas. La patina helada, provocada por la condensacion, icono
gue se emplea “cuando la cualidad de un objeto estimula directamente el deseo
del consumidor con su representatividad violenta, en lugar de denotar
simplemente hielo” (Eco, 2000). Este icono es exclusivo de las bebidas cuyo

consumo correcto exige que estén frios, como en el caso de la vodka.

Otro rasgo caracteristico es la presentaciéon siempre cerrada y llena de la
botella, incluso cuando se presenta al lado de una copa 0 un vaso con un trago
servido (ABSOLUT PHENOMENON., Ver Anexo 22). Sin embargo, hay
anuncios de ABSOLUT VODKA en los que esta representacion tipica es
también quebrantada (en ABSOLUT OPTIMIST. y ABSOLUT PESSIMIST. las

botellas aparecen solo con la mitad de su contenido, Ver Anexo 23).
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En el anuncio ABSOLUT CARACAS. la botella no aparece representada
analégicamente. En su lugar, aparece una maquina de hacer raspados, cuya
forma se afilia al modelo de la botella de ABSOLUT VODKA. EIl objeto, la
magquina de raspados, termina siendo una simulacion de la botella gracias a los
elementos que le dan forma, mientras que los elementos acompafantes se
aduefian de la escena, remitiendo al producto en si, pero acompafiando una
serie de valores que terminan por sobreponerse a la mercancia. En esta
modalidad publicitaria, el objeto central se difumina ante la manifestacion del
valor que se le asocia, es decir, se actua por medio de un objeto para significar

las cualidades de un producto.

La maquina de raspados aparece en primer plano, ocupando la parte central del
anuncio y simulando la posicion cenital de la botella. Hay dos botellas que
comparten el espacio de la maquina, una de ellas (mas con forma de frasco que
de botella) con un contenido de color rojo (que se supone es jarabe de
granadina, utilizado tradicionalmente en la preparacion de raspados) y la otra
con un liquido amarillo (que bien podria ser caramelo). También hay una
pequefia torre de vasos plasticos de color blanco. La maquina de raspados es
de color azul claro, y su superficie es bastante lisa, llegando incluso a crear
reflejos, como tradicionalmente lo han hecho los soportes empleados en los
anuncios de ABSOLUT VODKA (sobre todo los product ads).

No aparece en el anuncio ABSOLUT CARACAS. la pétina helada. Sin embargo,
la imagen hace recordar inmediatamente al espectador a los raspados, especie
de helados hechos a partir de una panela de hielo seco, por lo que se hace la
identificacion entre la vodka y su consumo helado, e incluso, puede llegar a
estimular el deseo del consumidor con la representatividad violenta sugerida por
Eco.
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Todos los objetos que aparecen en el anuncio llevan una fuerte connotacién. El
carrito de raspados otorga un sentido de tradicionalismo al anuncio, un sentido
retrogrado si se quiere, lo que se opone a la idea de que ABSOLUT VODKA es
una bebida para gente joven, vanguardista, actual, fresca y dinamica. El
anuncio ABSOLUT CARACAS. no viene a significar singularidad, y por

consiguiente, distincién y exclusividad por parte del consumidor.

Sin embargo, tras esta sustituciéon del producto por otro objeto rodeado por
elementos pertenecientes a a&mbitos bien distintos al suyo (al del producto), se
esconde invariablemente un hecho ideolégico: confiarse a una firme tradicién o
cultural oficial. Esto se logra a través de la transferencia a la mercancia de
significados ajenos y mas prestigiosos mediante la proximidad manifestada en
el anuncio. En el caso de ABSOLUT CARACAS., se hace la transferencia de
significados ajenos (los propios de la costumbre del carrito de raspados), pero
esos significados no son necesariamente mas prestigiosos, por lo que podria

estarse sacrificando el renombre de la marca con este anuncio en particular.
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4. La falsificacion del signo

4.1 Relacion analdgica entre el signo natural y el signho

falsificado

La publicidad de la marca ABSOLUT VODKA es falsificacion del signo en la
medida en que realiza una representacion analégica del producto (bien sea
mediante una fotografia 0 mediante una representacion artistica). Desde este
punto de vista, la mayor parte de la publicidad actual entra en el campo de la
falsificacion, pues la fotografia y el dibujo suelen ser los recursos mas

empleados al momento de exhibir las cualidades y caracteristicas del producto.

En el caso de la fotografia (tipo de representacion analdgica que interesa a este
estudio), ésta transmite un mensaje denotativo (tomando a la fotografia como
acto meramente mecanico, sin intencion artistica del individuo que la lleva a
cabo), puesto que la imagen define una escena que existe en la realidad. Pero
la imagen creada no es la realidad (no puede serlo, pues la realidad ya existe
por si misma), es su analogon perfecto. Y precisamente gracias a esa
perfeccion analdgica, se hace innecesaria la presencia de un relevo (un codigo)
para la lectura de la imagen. De esto se concluye que la fotografia es un

mensaje sin coédigo (Barthes, 1972).

El dibujo, al igual que la pintura y otras formas de representacion analdgica,
manejan paralelamente a esa analogia un mensaje suplementario, que no es
mas que el tratamiento particular que hace el autor de la realidad que percibe. A
diferencia de la fotografia, estos sistemas de representacion poseen un nivel
denotativo (la descripcion de la escena) y un mensaje connotativo (la forma
como la sociedad hace la lectura del estilo del autor de la descripcion de la

escena).
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En la fotografia (obviando la fotografia artistica), el mensaje primario (la
denotacion) llena por completo su sustancia, sin dejar lugar al desarrollo de un
segundo nivel de mensaje. Como sefala Barthes (1972, p.117):

“Ante una fotografia, el sentimiento de ‘denotacion’, o si se prefiere, de plenitud analdgica, es
tan fuerte, que su descripcion es literalmente imposible, puesto que describir es precisamente
adjuntar al mensaje denotado, un relevo o un mensaje secundario, tomado de un codigo que es
la lengua, y que constituye fatalmente, por mas cuidados que se tomen para ser exactos, una

connotacion respecto de lo analogo fotografico”

La representacion fotografica en la publicidad de ABSOLUT VODKA resulta la
multiplicacion del signo original. Es su falsificacion por extension de un material
cuya claridad se debia a la restriccion que lo marcaba. Por ser una represtacion
analdgica, el signo falsificado no es capaz sino de producir significados
equivalentes, solo es capaz de generar valores neutros. Es una imitacion que
trabaja solo en el nivel de la sustancia y la forma del objeto original, todavia sin
llegar a relacionarse con las relaciones y las estructuras (esto es trabajo del

simulacro de tercer orden).

La fotografia publicitaria, la representacion analégica de un objeto de consumo,
sera siempre falsificacion del signo, puesto que implica un simulacro de la
naturaleza, entendiendo como natural todo aquello que existe realmente para el
hombre actual, sin limitarlo al contexto de natural opuesto a artificial (la Madre
Naturaleza). Para cualquier hombre hoy en dia una botella de vodka no solo
puede ser real, sino que también puede ser natural, puesto que ha estado

viendo ese tipo de cosas desde el inicio de su vida.
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5. Lasimulacion del signo

5.1 La digitalidad del signo

Muchos de los anuncios de ABSOLUT VODKA necesitan de los otros anuncios
gue han salido previamente para su plena comprension; es decir, para que el
receptor pueda descodificar correctamente el mensaje resulta necesario que
posea cierto bagaje sobre el tono del discurso publicitario de la marca. En la
mayoria de los casos, la clave para la descodificacion del mensaje es la botella
(o la forma de la botella representada en otro objeto), en otras ocasiones, el
componente iconico del anuncio es bastante complejo y la forma que se
presenta al espectador para la comprension del mensaje es el componente
literal (que cuenta con algunos rasgos distintivos como son la tipografia, el

tamano, el color y su estructura: ABSOLUT + X.).

Si sblo se presenta al receptor el texto (copy) de un anuncio de ABSOLUT
VODKA, seguidamente esperara encontrar, en algun lugar de la imagen
publicitaria, la botella de la vodka o el signo relacionado con la botella. El caso
de ABSOLUT CARACAS. resulta interesante, puesto que es gracias al texto
que el espectador identifica la forma de la botella de la vodka en la maquina de
raspado. Es muy probable que si jamas se hubiera presentado el texto del
anuncio junto con la imagen del carrito de raspados, el espectador no hubiese
hecho la relacion paradigmatica entre el objeto (el carrito de raspados) y la
botella de ABSOLUT VODKA. Esto mismo sucede con otros de los anuncios en
los que la botella no es representada por si misma, sino a través de otros

objetos.

Pero ya que el texto fue presentado al espectador junto con la imagen del

anuncio publicitario, hay sélo dos respuestas posibles:
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- El receptor localiza el objeto-signo (sustituto de la botella) que da
sentido al texto del anuncio, logrando la descodificacion del
mensaje publicitario.

- El receptor es incapaz de localizar al objeto-signo, por lo que se

genera disonancia y el mensaje no es descodificado.

Se puede decir, entonces, que el anuncio somete a test al receptor, lo reduce a
una situacion de estimulo / respuesta: el texto vendria a ser el estimulo para el
receptor, que inmediatamente responde al buscar en la imagen la botella o el
objeto cuya forma se afilia al modelo de la botella. Se coment6é anteriormente
que el mensaje de ABSOLUT CARACAS. serd captado (plenamente) por el
receptor siempre que éste conozca (0 tenga nocién de) la historia de la
publicidad de la marca y, por ende, sea capaz de establecer una asociacion

paradigmatica entre la botella y la maquina de raspados.

El signo en la publicidad de ABSOLUT VODKA es el signo de la era de lo tactil
y lo digital, en la que todos los contenidos son neutralizados por un proceso
continuo de interrogaciones dirigidas que el espectador debe descifrar; todo el
sistema de comunicacion ha pasado de una estructura sintactica compleja del
lenguaje a un sistema binario e identificativo de estimulos / respuestas. “En
todas partes la oferta se traga a la demanda, la pregunta se traga a la
respuesta, o la absorbe y la regurgita en forma descodificable, o la inventa y la

anticipa en forma previsible” (Baudrillard, 1980, p.72).

En el anuncio ABSOLUT CARACAS. como en los otros anuncios de la marca,
la finalidad esta inscrita de antemano en el cddigo, y aunque ofrece un
escenario controlado de respuestas, obliga al espectador a ponerse en la
posicion de un experto para poder descodificar el mensaje:
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“La actuacion del actor de cine es transmitida al publico a través de un aparejo técnico. Esto
tiene dos consecuencias. Este montaje no esta sujeto a respetar integramente la actuacion.
Bajo la direccién del camarégrafo, estos aparatos toman a lo largo del film posicion respecto a
dicha actuacion. Estas tomas sucesivas de posicién constituyen el material con el cual el cutre
realizara el montaje definitivo... Asi, la actuacion del actor esta sometida a una serie de tests
Opticos... Segunda consecuencia: el publico (que no tiene contacto personal con el actor) se
halla en la situacion de un experto: no se identifica con el actor sino en cuanto se identifica con
el montaje técnico. Adopta, por lo tanto, el mismo comportamiento que ese aparato: somete a
test... Nota: La extensién del campo de los testable en que opera el montaje técnico con el

actor de cine, corresponde a la extraordinaria extension de ese campo de lo testable en que

opera el contexto econdmico con el individuo” (Benjamin, en Baudrillard, 1980, pp.73-
74).

En este sentido, el rol de los mensajes no es la informacién, sino el test, el
sondeo y el control. El montaje exige que el receptor desarme y descodifique
segun el mismo proceso. Asi, la lectura del mensaje deja de convertirse en
simple lectura, pasando a ser un constante test aplicado al codigo. Los medios
masivos modernos exigen una mayor participacion inmediata, una respuesta

incesante, una plasticidad total (McLuhan, en Baudrillard, p.74).

5.2 La conmutabilidad del signo

Los creativos que participaron en la creacion de la campafa para ABSOLUT
VODKA avizoraron, desde el inicio, la capacidad combinatoria que presentaba
la formula (la imagen de la botella de la vodka acompafada del texto ABSOLUT
+ X.). Desde entonces, los anuncios de la marca no son mas que una
difraccion, hecha a partir de un nucleo generador, que es el modelo para la
publicidad (la botella, o la forma de la botella vendria a ser el modelo en el nivel
icdnico, mientras que la formula ABSOLUT + X. seria el modelo en el nivel
lingUistico). Este modelo viene a tomar un rol protagénico en la publicidad de la
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marca, pues es solamente la afiliacion a este modelo lo que genera coherencia,

lo que da sentido al mensaje.

En el nivel iconico, la botella, como signo visual, es la encargada de generar el
sentido en el mensaje, funcionando como uno de los signos tipicos de la era de
la simulacion: la Unica restriccidn del codigo esta dada por el signo mismo: si no
aparece la botella o algun otro objeto-signo que simule la forma de la botella en

la imagen del anuncio, lo mas seguro es que se produzca un vacio de sentido.

Cuando se produce la sustitucion de la botella por otro objeto, es decir, cuando
un objeto-signo simula la forma de la botella de ABSOLUT VODKA, se genera
una ruptura en la relacion objeto-funcion, sacrificio que se hace en funcién del

simulacro del signo.

En el anuncio ABSOLUT CARACAS. la maquina de raspados ya no es maquina
de raspados, es simplemente un objeto-signo mediante el cual se busca
representar la botella de la vodka. “Estamos en la simulacion en el sentido
moderno del término... No es la reproductibilidad serial lo que es fundamental,
sino la modulacion, no las equivalencias cuantitativas, sino las oposiciones
distintivas, no la ley de las equivalencias sino la conmutacion de los términos”
(Baudrillard, 1980, p.66).

El objeto deja de ser funcional, en el sentido tradicional del término, “no tiene
nada que ver con el objeto anterior, no mas que la informacion mediatizada con
una ‘realidad’ de los hechos” (Baudrillard, 1980, p.74). Lo mismo sucede en los
otros anuncios en los que la botella es simulada por medio de otros objetos: en
ABSOLUT ROME. (Ver Figura 12) la moto Vespa deja de ser objeto de
transporte, en ABSOLUT SEASON. (Ver Anexo 24) el pino deja de ser
elemento decorativo para las fiestas de Navidad; lo realmente importante en

estos anuncios es que estos objetos son empleados con el fin de ser



ANALISIS 106

convertidos en simulacro de botella. Para los anuncios de ABSOLUT VODKA,
no existen objetos cuyos significados sean la funcién, el objeto ya no es

funcional en el sentido tradicional del término.

Esto representa el fin de la dialéctica entre significante y significado. El anuncio
ABSOLUT CARACAS. puede ser descodificado perfectamente, al igual que el
anuncio ABSOLUT RASPAO. (Ver Figura 16), que presenta absolutamente la
misma imagen. Lo mismo sucede con anuncios como ABSOLUT NANTUCKET.
y ABSOLUT CARNIVAL. (Ver Anexo 25): un mismo signo puede significar dos
(o mas) cosas completamente distintas, tan sélo hace falta hacer un pequefio
cambio, el cual cambiara por completo el sentido del test que sera
automaticamente aplicado al espectador.

Esta es una clara muestra de la conmutabilidad del signo y, ademas, de su
digitalidad. Objeto e informacién resultan de una seleccién, de un montaje, de
una posicion, ya se ha puesto un test a la realidad, analizandola en elementos
simples que han sido (re)acomodados en un escenario de oposiciones
reguladas. El espectador queda reducido a un estado de estimulo / respuesta,

perro de Pavlov de la era de la simulacion.

Todo esto define un espacio digital, con polarizaciones, difracciones,
gravitaciones de modelos y el flujo de las unidades disyuntivas. Sintaxis y
semantica han desaparecido; ya no hay sino comparecencia del objeto. El
cadigo no existe a nivel de realidad: la supera y se coloca en la hiperrealidad.

“La propia definicion de lo real es: aquello de lo cual es posible dar una reproduccion

equivalente... Al término de este proceso de reproductibilidad, lo real es no solamente lo que

puede ser reproducido, sino lo que ya esta siempre reproducido. Hiper-real” (Baudrillard,

1980, p.87).
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La simulacién del signo es el hundimiento de la realidad en el hiperrealismo, en
la duplicacion minuciosa de lo real preferentemente a través de un medio
reproductivo alterno, en este caso la publicidad. En el trdnsito de medio a
medio, lo real se volatiliza, “se vuelve alegoria de la muerte, pero también se
refuerza mediante su destruccion misma, se convierte en lo real por lo real”
(Baudrillard, 1980, p.85).

En lo hiperreal se supera la contradiccion entre lo real y lo imaginario. La
irrealidad no es en la hiperrealidad la alucinacion, el suefio o el mas alla: no es

mas que la alucinante semejanza de lo real consigo mismo (Baudrillard, 1980).
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Los anuncios publicitarios son mensajes constituidos por codigos expresivos
en los que las unidades significativas no son numerosas y su combinatoria es
reducida. En el codigo publicitario predominan las variantes connotativas
sobre las denotativas, pero incluso aquellas gozan de cierta homogeneidad y
regularidad, pues son la expresion de un sistema simbdlico consagrado y

admitido socialmente.

Sin embargo, los elementos que en cierto modo componen el sistema de la
publicidad de bebidas alcohdlicas no siempre estan presentes en sus
anuncios; estos en algunas ocasiones acuden a otros sistemas expresivos, lo
gue supone una violacién de su propio cdédigo significativo y, al mismo
tiempo, una apropiacion de cédigos ajenos que se lleva a cabo mediante

mecanismos transtextuales.

Segun Rey (1992), la razdn por la cual se produce esa ruptura de cédigos
estriba en la tasa de obsolescencia, que generada por la publicidad para
potenciar el consumo, ha terminado afectandole también a ella, lo que
supone un desgaste del mensaje comercial, que para subsistir necesita de
una constante renovacion. Inclinada a metamorfosear incesantemente y
agotado su repertorio formal, la publicidad recurre a otros cddigos con la
finalidad de alejarse de las formas corrientes impuestas por el uso para

inaugurar una presentacion inédita.

Sin embargo, es necesario tener en cuenta que esta trasgresion del codigo
formal por parte de la publicidad nunca es completa. La publicidad calcula
minuciosamente el alejamiento de su cédigo y la aproximacion a otro ajeno
de forma tal que el mensaje comercial jamas renuncia a ser entendido como

tal, es decir, la publicidad nunca se olvida de sus marcas, pues privada de
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éstas no seria reconocida por el receptor y dificilmente podria cumplir su

cometido mercantil.

El mensaje publicitario es fiel a si mismo aun cuando finge romper esquemas
formales, ya que para conseguir su objetivo de persuasion e incitar a la
compra de un producto no puede perturbar el orden ideolégico del
consumidor. Al contrario, debe reforzarlo y ponerlo como estatico merced a
un acuerdo tacito entre emisor y receptor (Rey, 1992). Obligada por este
continuo reforzamiento de la ideologia del consumo, la publicidad no puede
perder su de vista su finalidad, por ello la trasgresién del cédigo es mas
aparente que formal, mas “escandalosa” que real, aunque siempre efectiva,

pues le permite decir continuamente lo mismo de diferente forma.

La trasgresion de su propio cédigo y la apropiacién de otros ajenos plantea
un problema de intertextualidad. La intertexualidad es un rasgo propio de la
post-modernidad: agotada la capacidad de invencién, al creador post-
moderno no le queda mas que retomar del pasado aquellos elementos que le

interese y organizarlos nuevamente.

La intertextualidad es operada en los medios de comunicacién masiva de forma expresa y
ello ha desembocado en una de las mayores paradojas de la cultura del siglo XX: justo

aquellos productos de consumo mas estandarizados son los que mas se cargan de

referencias y alusiones culturales (Rey, 1992, p.123).

La publicidad siempre ha intentado apropiarse de cddigos estilisticos ajenos,
para asi adscribirse a una tradicion cultural consagrada. El revestirse con
elementos de otras materias mas prestigiosas con el fin de presentarse
transfigurada ante el receptor ha hecho que la publicidad se convierta en una
actividad avasalladora. Este parasitismo cultural (simulacion del mensaje) es

lo que se ha dado a conocer como kitsch.
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En el caso de los anuncios de ABSOLUT VODKA, la ruptura del codigo
propio es frecuente, y por tanto lo es también la apropiacién de los cédigos
ajenos. La publicidad de la marca tiene en comuln la presentacion de la
botella de vodka (o su equivalente, cualquiera que este sea) enmarcada en
unos escenarios determinados. Estos escenarios cambian a la vez que
cambia el motivo de la campafia: en la introduccion de la marca el escenario
era siempre limitado, reduciéndose al soporte (siempre oscuro y reflectivo), la
botella y uno que otro objeto que rodeaba la botella (en pocas ocasiones
aparecio la botella acompafada de signos tipicos de la publicidad de bebidas
alcoholicas, como la copa y el vaso con hielo). En las series ABSOLUT
CITIES, ABSOLUT EUROCITIES y ABSOLUT LATIN AMERICA, en cambio,
el escenario es mucho mas amplio, y de no ser asi, el componente icénico
esta cargado con un elemento tan fuerte que remite directamente a una
caracteristica resaltante del lugar al que hace referencia el anuncio (en
ABSOLUT CHICAGO., por ejemplo, el componente icénico hace pensar
inmediatamente en “la ciudad de los vientos”, a pesar de que el Unico

elemento que sale es la botella).

El anuncio ABSOLUT CARACAS., presenta una imagen bastante llamativa
(el carrito de raspados), pero ésta no termina de ser representativa de la
ciudad a la que se refiere. Chicago es universalmente reconocida como “la
ciudad de los vientos”, Ginebra (como capital de Suiza) es reconocida por su
industria relojera, Barcelona y Gaudi son practicamente sinbnimos, pero un
carrito de raspados no puede ser el icono representativo de Caracas por las

razones que se mencionaron en el analisis del anuncio.

El mayor problema del anuncio ABSOLUT CARACAS. radica en el concepto
mismo bajo el cual se concibié la campafia ABSOLUT LATIN AMERICA:
buscar elementos ligados a la tradicion. Ramén Pifiango (en Zapata, 1992,
p.205) sostiene que una de las mayores virtudes del venezolano es la

inconsistencia:
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“El venezolano es inconsistente en sus creencias, en sus opiniones, en sus valores. Muchas
veces se ha sefialado su ligereza, su superficialidad. Se le suele criticar por lo voluble que
es, por su informalidad, que todos los dias se manifiesta en su impuntualidad. Inclusive, se
ha sefialado que adolece de una clara tendencia a ser inconsistente en el tiempo, y se dice

que sufre de poca memoria”.

Es por ello que probablemente ningin elemento ligado a la tradicién
venezolana funcione como tal en un anuncio de ABSOLUT VODKA. En
cambio, elementos de otras culturas podrian tener una repercusion mayor en
el publico venezolano, dado que el venezolano es, en cierta medida, abierto

a “otros puntos de vista”:

“Cuando la cultura de un grupo o de una sociedad es muy ‘tramada’, usualmente constituye un severo
obstaculo al cambio. De modo que las supuestas ‘inconsistencias’ en la sociedad venezolana, pueden
ser vistas como favorables a la apertura cultural, y por tanto, al didlogo y a la comprensién de otros

puntos de vista” (Pifiango, en Zapata, 1992, p.206).

¢, Cudl es, entonces, el valor del anuncio ABSOLUT CARACAS.? Aunque
falla al tratar de ser representativo de la ciudad, alcanza el éxito al lograr que
el carrito de raspado no sea visto como tal, sino, mas bien, como la botella
de ABSOLUT VODKA. Al lograr eso, al funcionar como signo simulado, niega
de toda tradicion y se convierte en un signo de moda.

Barthes (en Baudrillard, 1980, p.111) propone tres modalidades del “cuerpo
de la moda:

- Es una forma pura, sin atributos propios, tautologicamente definida por
el vestido,

- Se decreta cada afio que tal tipo de cuerpo esta de moda, y

- Se adapta el vestido de tal forma que transforme el cuerpo real,

haciéndolo significar el cuerpo ideal de la moda.
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Estas modalidades corresponden en cierta medida a la evolucién del estatuto

del modelo:

- En la primera modalidad so6lo conciernen a la moda algunos rasgos
dispersos, variaciones minimas en categorias marginales, en un
sistema que permanece en lo esencial, lo homogéneo y lo tradicional.
La botella de ABSOLUT VODKA, al ser creada (1978), se convierte en
forma pura que se distingue de las demas botellas de bebidas
alcoholicas en elementos secundarios (una distincion radical, que se
ubicaria en una categoria superior de trasgresion, seria la eliminacion
de ese empaque tradicional para una bebida alcohdlica y, en cambio,
utilizar otro tipo de empaque: una caja de cartén, un globo de plastico,
cualquier cosa). La personalidad trasgresora (y no de moda) del
empaque de ABSOLUT VODKA viene dada por pequefios rasgos de
su botella que se distinguen de la botella tradicional (carencia de
etiqueta, cuello corto, simplicidad del disefio, etc). De esta forma, la

marca se convierte en signo trasgresor.

- En la segunda modalidad de modelos, la moda va incorporando de
forma progresiva y virtual todos los signos de la cultura, iniciando de
esta forma su capacidad de regulacion del intercambio de los signos.
La publicidad de ABSOLUT VODKA introduce signos (universalmente
compartidos y entonces regulados por la moda) que circundan o se
integran a la botella. Estos elementos, entendidos a partir de lo
planteado en el anuncio por el texto (copy), tienen la capacidad de
cambiar completamente la significacion de la botella. Siempre la
misma botella puede sugerir conceptos como perfeccién, claridad,
cielo, tesoro, etc., dependiendo de los elementos (signos) adicionales
dispuestos en el anuncio. La botella de ABSOLUT VODKA se
convierte en un “modelo profesional’, un “maniqui’ capaz de exhibir

convincentemente todos los disfraces, todos los signos de moda.
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- En la tercera modalidad no existe un “cuerpo ideal de la moda”
simplemente se crean signos adaptables a cada tipo de cuerpo y que
tengan la capacidad de significar el “cuerpo ideal de la moda”. En esta
etapa todas las cosas, todas las personas, todos los signos, se
convierten en maniqui. Se hace innecesaria la presentacion del
modelo, del maniqui profesional (en este caso, la botella de ABSOLUT
VODKA): ahora basta con presentar cualquier objeto-signo. Esta es la
era de la restriccién del signo por el signo, pues s6lo van a tener
sentido aquellos objetos-signos que se asemejen al modelo (a la
botella). De otra forma, el mensaje no tiene sentido, o por lo menos no
es comprendido por sus receptores. La moda esta al alcance de
todos, puesto que todo el mundo la vota y la reproduce. Se tiende a la
universalizacion del mensaje de la marca como mensaje de moda: el
anuncio de ABSOLUT CARACAS. es capaz de obtener el estatus de
signo de moda. El anuncio se convierte en su propio significado,
puesto que el objeto-signo de la maquina de raspados es incapaz de

identificar a una ciudad, una cultura o un pais.

Tras un dedicado examen y una meticulosa observacién, los anuncios de
ABSOLUT VODKA, y en especial el anuncio ABSOLUT CARACAS., se han
mostrado como mensajes que contienen un sistema significativo, como
conjuntos de signos pertinentes que mediante una combinacién regulada
pueden construir un sentido definido, que va mas alla de las interpretaciones

personales y de la especulacion subijetiva.
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Anexo 1: Lista de anuncios que conforman la muestra

ABSOLUT AMSTERDAM.

ABSOLUT ATHENS.
ABSOLUT ATLANTA.

ABSOLUT ATTRACTION.

ABSOLUT BARCELONA.
ABSOLUT BERLIN.
ABSOLUT BOSTON.
ABSOLUT BROOKLYN.
ABSOLUT BRUSSELS.
ABSOLUT CARACAS.
ABSOLUT CARNIVAL.
ABSOLUT CHICAGO.
ABSOLUT CLARITY.

ABSOLUT COPENHAGEN.

ABSOLUT D.C.
ABSOLUT DEJA VU.
ABSOLUT DISCOVERY.
ABSOLUT DREAM.
ABSOLUT EDINBURGH.
ABSOLUT EL DORADO.
ABSOLUT EVIDENCE.
ABSOLUT GENEVA.
ABSOLUT GIFT.
ABSOLUT GUZMAN.

ABSOLUT HOLLYWOOD.

ABSOLUT IMPIGLIA.
ABSOLUT L. A.
ABSOLUT LISBON.
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ABSOLUT LONDON.
ABSOLUT LOUISVILLE.
ABSOLUT MADRID.
ABSOLUT MANHATTAN.
ABSOLUT MASTERPIECE.
ABSOLUT MAYA.
ABSOLUT MIAMI.
ABSOLUT MILAN.
ABSOLUT MONTE CARLO.
ABSOLUT MUNICH.
ABSOLUT NANTUCKET.
ABSOLUT NAPLES.
ABSOLUT NEW ORLEANS.

ABSOLUT OPTIMIST. / ABSOLUT PESSIMIST.

ABSOLUT PARIS.
ABSOLUT PASSION.
ABSOLUT PERFECTION.
ABSOLUT PHENOMENON.
ABSOLUT PITTSBURGH.
ABSOLUT ROME.

ABSOLUT SAN FRANCISCO.

ABSOLUT SEATTLE.
ABSOLUT SEVILLE.
ABSOLUT SIRON.
ABSOLUT ST. LOUIS.
ABSOLUT STARDOM.
ABSOLUT TREASURE.
ABSOLUT VENICE.
ABSOLUT VIENNA.
ABSOLUT WARMTH.
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ABSOLUT WINDWARD.
ABSOLUT WONDERLAND.
ABSOLUT XOCHIMILCO.
HAVE... AN ABOLUT... BALL.

123



ANEXOS 124

Anexo 2: Destileria en las afueras de Estocolmo (G & N Creative Services,
1997).

Lars Olsson Smith, negociante préspero a los 10 afios y empresario a los 14, este hombre

mejor conocido como “El Rey de la Vodka” llegé a controlar un tercio del vodka sueco.
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Anexo 3: Absolut Rent Branvin: Arguardiente Absolutamente Puro (idem).

En 1879 se introdujo este tipo de Vodka, la cual fue producida bajo el método de destilacion

llamado rectificacién, el cual se contindia usando hoy en dia.
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Anexo 4: Destilacion: la teoria del goteo del alcohol (ibidem).

Hay dos tipos de destilacién: fraccionada y contigua.

Absolut Vodka utiliza el método de destilacién continua.
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Anexo 5: Pueblo de Ahus, donde se encuentra la destileria (Lewis, 1996).
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Anexo 6: Agencia Publicitaria Carlsson & Broman. De izq. a der.: Gunnar
Broman y Lars Borje Carlsson (Hamilton, 1992).

Esta agencia le cobr6 a Vin & Sprit $ 157.000 por su trabajo en la cuenta de Absolut. Hoy en dia

la marca registra mas de 80 millones de ddlares en venta.
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Anexo 7: Swedish Blonde Vodka (Idem).

Uno de los primeros prototipos de la botella para la bebida sueca fue rapidamente rechazada.
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Anexo 8: Carl Broman redacté el texto que aparece en
las botellas de Absolut Vodka (Ibidem).
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Anexo 9: Stolichnaya Russian Vodka y Smirnoff Vodka (G & N Creative
Services, 1997).
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Anexo 10: Sami Village Jukkasjarrvi (Reflexions, 2000).

A 180 Km al norte del Circulo Artico se encuentra ubicado este hotel, el cual fue construido

enteramente de hielo.
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ABSOLUT HEFLEXION

REFLEXIONS.

Anexo 11: La marca ABSOLUT ha desarrollado programas de decoracion de

bares (barstyling), cre6 una serie de eventos especiales como el caso de las

confecciones de las colecciones ABSOLUT FASHION, cuenta con la revista
REFLEXIONS. y con la universidad ABSOLUT AKADEMI. (Idem).
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Anexo 12: ABSOLUT CLARITY., ABSOLUT DREAM., ABSOLUT TREASURE,,
ABSOLUT MASTERPIECE. (Lewis, 1996).



ANEXOS 135

Anexo 13: ABSOLUT GIFT., ABSOLUT WISHES., ABSOLUT WARMTH.
(Ibidem).
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Anexo 14: ABSOLUT 90-60-90. (Fisher Grey, 2000 y Ocean Drive, 2000).
Segundo de los anuncios desarrollados para el mercado venezolano en ver la luz publica. La
foto de la izquierda fue el boceto presentado por la agencia publicitaria Fischer Grey y aprobado

por TBWA y The Absolut Co. La foto de la derecha es el anuncio definitivo.
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Anexo 15: ABSOLUT CORDONAZO., ABSOLUT ARAGUANEY., ABSOLUT
SALTO ANGEL. y ABSOLUT VENEZUELA. (Fisher Grey, 2000).

Bocetos presentados por la agencia Fischer Grey y aprobados por TBWA y The Absolut Co.
(La copia del anuncio ABSOLUT CORDONAZO presenta defectos).
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Anexo 16: ABSOLUT ATTRACTION. (Lewis, 1996).
Este fue uno de los primeros anuncios de ABSOLUT VODKA en los que la botella no aparece
en el centro del anuncio. Emplea un signo tradicional de la publicidad de bebidas alcohdlicas: la

copa, pero rompe el codigo al presentarla vacia y doblada (simulando un movimiento).
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Anexo 17: ABSOLUT GEM. (Idem).
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Anexo 18: ABSOLUT DEJA VU. (Ibidem).
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Anexo 19: ABSOLUT MILAN. (Ibidem).



ANEXOS 142

ABSOLUT IMPIGLIA.  ABSOLUT GUZMAN.

Anexo 20: ABSOLUT IMPIGLIA. y ABSOLUT GUZMAN. (Ibidem).
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Anexo 21: ABSOLUT HOUDINI. (Ibidem).
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Anexo 22: ABSOLUT PHENOMENON. (Ibidem).
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Anexo 23: ABSOLUT OPTIMIST. / ABSOLUT PESSIMIST. (Ibidem).
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ABSOLUT SEASON.
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Anexo 24: ABSOLUT SEASON. (lbidem).
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ABSOLUT CARNIVAL. | nsowr awTuaer.

Anexo 25: ABSOLUT NANTUCKET. (Ibidem) y ABSOLUT CARNIVAL. (Fisher
Grey).
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