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INTRODUCCION

Cola-Cola® es una marca reconocida globalmente que se ha caracterizado por sus
constantes comunicaciones publicitarias con el pliblico. La misma ha evolucionado de
la mano de sus consumidores; ya que, ha sabido adaptarse a las nuevas exigencias de
estos que son producto de la modernizacién, demostrando su capacidad de

reinventarse a través del tiempo sin perder su esencia.

Es por esto que, profundizar en las comunicaciones de una marca que ha logrado
un posicionamiento mundial se torna necesario, llamando la atencién la manera en
que Coca-Cola® se dirige a su publico objetivo mediante la publicidad como
herramienta fundamental dentro de los principios del mercadeo actual, siendo esta

considerada como uno de los principios basicos del mercadeo actual.

Al hablar de publicidad es necesario resaltar que el proposito fundamental de esta
es la persuasion positiva del consumidor para con un producto o servicio en
especifico, convirtiéndose en uno de los canales de contacto entre estos dos entes;
ademas de ser uno de los factores basicos en el posicionamiento y reconocimiento de

una marca.

Del mismo modo, se podria decir que la publicidad es un instrumento
comunicacional que brinda una diversidad de opciones para que los anunciantes
puedan llegar de distinta manera a sus publicos, de distintas maneras teniendo medios
impresos, audiovisuales y digitales. Sin embargo, siempre sera necesario el uso
adecuado y creativo de esta herramienta para que el anunciante destaque dentro del
tuido publicitario que predomina hoy en el mercado, siendo Coca-Cola® una marca

representativa de este comportamiento.

Por su parte, la semiotica es el area del conocimiento que permite el estudio de los

simbolos que constituyen las piezas publicitarias, permitiéndole al espectador captar



los mensajes intrinsecos que no se encuentran expuestos a simple vista, y logrando un
nivel de significacion superior. Gracias a este hecho, se puede establecer una relacion

positiva entre el publico que entiende el mensaje y la marca que lo comunica.

Debido a esto, se hace posible fusionar la semidtica con la publicidad para estudiar
los mensajes que comunica una marca lider como lo es Coca-Cola®, logrando un
mejor entendimiento del contenido en sus piezas audiovisuales las cuales se

caracterizan por marcar tendencia alrededor del mundo.

En este Trabajo de Grado el lector encontrara respuesta al problema planteado,
que se centra en conocer la simbologia presente en los comerciales de la marca,
mediante el andlisis de las piezas que salieron al aire en Venezuela desde el afio 2010

hasta el 2013.

A lo largo de esta investigacion se profundiza en los conceptos referentes a la
semiologia, haciendo énfasis en la teoria de Roland Barthes; la cual fue aplicada en el
analisis y discusion de los resultados obtenidos. De igual forma, se hace una revision
de las nociones publicitarias lo que facilita la comprension del estudio planteado.
Ademas, se indaga en la historia de Coca-Cola® y sus caracteristicas,

contextualizando al lector con la informacion necesaria acerca de la marca.

Para finalizar, se presentan las conclusiones que permiten conocer los patrones
comunicacionales que emplea el anunciante para dirigirse a su publico, los cuales
tienen vigencia, y han logrado establecer ese vinculo con la audiencia debido a que
han funcionado de manera exitosa, asegurando la permanencia y relevancia de la

marca a lo largo de su historia.
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CAPITULO I. EL PROBLEMA

1. Planteamiento del problema

Desde sus inicios Coca-Cola® se ha caracterizado por ser una marca que utiliza la
publicidad como herramienta para comunicarse con sus consumidores. La
versatilidad en sus comunicaciones publicitarias es algo propio de la marca; ya que,
esta ha sabido adaptarse a los requerimientos de los pablicos a medida que estos han
cambiado debido a las nuevas ofertas y oportunidades del mercado de consumo. Con
las nuevas tecnologias, innovaciones, herramientas y productos a la hora de hacer
publicidad se generan nuevas necesidades y expectativas que Coca-Cola® como

marca ha logrado superar y satisfacer para mantener su posicion de lider.

Si bien es cierto que la marca en un principio comenzd comunicando las
caracteristicas y beneficios del producto, en la actualidad su foco publicitario ha
evolucionado dirigiéndose a los consumidores para generar una experiencia;
posicionandose como un estilo de vida icénico. Es evidente, que Coca-Cola® ha
cambiado su foco publicitario en el trascurso de los afios; no obstante, la marca nunca

ha dejado de publicitar desde que salio al mercado en 1886.

Por su parte, la semidtica permite el estudio de los signos contenidos en una
comunicacion. Ahora bien, la publicidad como parte del proceso comunicativo hace
uso de los signos como recursos para transmitir un mensaje, lo que permite que la

semidtica tenga injerencia dentro del estudio de la publicidad.

La influencia de la semidtica en el estudio de los mensajes publicitarios he

contribuido en la creacion y evolucion de los mismos, surgiendo corrientes tedricas
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que profundizan en esta area de investigacion; y siendo Roland Barthes uno de los
pioneros del analisis semidtico en la publicidad. Esta drea se convierte en un campc
de relevancia para conocer la marca a profundidad y los contenidos simbdlicos

presentes en sus publicidades.

2. Formulacion del problema

. Cémo es la simbologia presente en los comerciales de la marca Coca-Cola®R en

Venezuela desde el afic 2010 hasta el 20137

3. Preguntas de investigacion

* ;Cuales han sido los elementos graficos y sonoros que han colaborado con el
posicionamiento de la marca?

* ;Cudles son los simbolos presentes en las piezas publicitarias de Coca-Cola®
desde el afio 2010 hasta el 2013?

* ;Cuales son los distintos topicos en los que apoya la marca sus mensajes

publicitarios?

4. Objetivos de la investigacién

Objetivo General

* Analizar el contenido simbdlico en los comerciales de la marca Coca-cola®, a

través del modelo semidtico de Roland Barthes. Afios: 2010-2013

Objetivos Especificos

*  Describir los comerciales de la marca Coca-Cola®,
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* Analizar los comerciales de la marca Coca-Cola® desde el afio 2010 hasta el
afio 2013.
* Identificar los posibles simbolos presentes en los comerciales de la marc:

Coca-Cola® y establecer sus significado

5. Justificacion

Es de gran importancia la realizacién de este proyecto; ya que, conlleva al mejor
entendimiento de los mensajes publicitarios de una marca que es tan relevante dentro
de la vida de los consumidores, como lo es Coca-Cola®. De igual forma, el analisis
propuesto podra ser aplicado para el estudio de otras marcas con caracteristicas

similares, siendo este el aporte intrinseco que este trabajo le da a la comunicacion.

Cabe destacar, que la realizacion de esta investigacidn se sustenta en la
profundizacion del estudio de esta marca, al descomponer los elementos que la
caracterizan y propiciar el entendimiento de como Coca-Cola® se comunica con su

piblico haciendo uso de la publicidad.

6. Delimitacion de la investigaciéon

Este Trabajo de Grado se fundamenta en el estudio de las piezas publicitarias de
la marca Coca-Cola® transmitidas para la audiencia venezolana desde el afio 2010
hasta el 2013 bajo las teorias desarrolladas por Roland Barthes. Dicho analisis se
concibid para que abarcara un periodo de investigacion de 9 meses, yendo desde

octubre del aito 2013 hasta junio del afio 2014.
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CAPITULO II. MARCO TEORICO

1. Semiologia

Seglin Victorino Zechetto (2006) en su libro La danza de los signos, existen dos
términos para referirse al estudio y la teoria de los signos. En primera instancia fue
designada como semiologia por Ferdinand Saussure; sin embargo, surge otre
corriente de manera paralela, introducida por el filsofo Charles Peirce, en la que se

utiliza la palabra semidtica para hacer alusion a esta teoria.

Zechetto (2006) define la semidtica como “la teorfa de los signos, y cuyo
proposito es estudiar los conceptos bésicos y generales que atafien a la problemética
signica” (p. 10). De igual forma, el autor expone que la semidtica va de la mano con

el conocimiento, y estudia como se llega a este mediante los signos.

Asi mismo, esta teoria resalta la manera en que cada cosa representa un signo y
este conlleva un significado, siendo una version de la realidad reflejada. No obstante,
la semidtica va mds alld del andlisis de los signos y sus significados enfocandose
también en el comportamiento de estos dentro de un contexto social y cultural

especifico. (Zechetto, 2006)

Cabe destacar que “La palabra semidtica viene de la raiz griega seme, como en
semelotikos, intérprete de signos. La semidtica como disciplina es el analisis de los

signos o el estudjo del funcionamiento de sistemas de signos”. (Cobley y Jansz, 2004,

p-4)
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Por otro lado, Peirce expone que “...todo estd integrado en el campo de las
relaciones comunicativas, donde la realidad entera se articula como un sistema total
de semiosis, amplio e ilimitado, previo a cualquier descripcién posterior”. ( Peirce;

cp. Zechetto, 2006, p.9)

Por su parte, Sebastian Serrano en su libro La semiotica: una introduccion a la

feoriua de los signos, reafirma este punto y describe a la semidtica como:

Una ciencia que estudia las diferentes clases de signos, asi como las reglas
que gobiernan su generacién y produccion, transmisién e intercambio,
recepcion e interpretacidn. Es decir, que la semidtica estd vinculada a la
comunicacién y significacion y, en tltima instancia, de forma que las incluye

a las dos, a la accién humana. {1981, p.7)

2. El signo

“El signo es una diada, es decir, un compuesto de dos elementos intimamente
conexos entre si: la representacion sensorial de algo (el significante) v su concepto
(el significado), ambas cosas asociadas en nuestra mente”. (Saussure; cp. Zechetto,

2005, p.23)

Segin Zechetto (2006), el signo suministra informacion acerca de la realidad
representada, siendo este un grupo de elementos que son el reflejo de otra cosa,

designdndola a su vez.

Por su parte, Umberto Eco (1988) en su libro Signo expone que “se utiliza para
transmitir una informacién, para decir, o para indicar a alguien algo que otro conoce
y quiere que lo conozcan los demas también. Ello se inserta en un proceso de

comunicacién de este tipo™. (p.21)

Como ultimo enfoque se presenta el de Héctor Granados (2011) en su libro
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Introduccion a la semiética de la comunicacién, donde se expone que el signo es una
entidad que tiene el poder de ocupar el lugar de otra cosa u objeto, este no es parte de
una realidad natural, mds bien tiene una relacién con ésta al poder representarla y

sustituirla; pero, siempre manteniendo su caracter independiente.

3. El Simbolo

“Un Simbolo es un Representamen cuyo cardcter Representativo consiste
precisamente en que es una regla que determinard su Interpretante. Todas las
palabras, frases, libros y otros signos convencionales son Simbolos”. (Pierce, trans.

2005)

Para Diego Romero (2001) el simbolo es una clasificacion de un signo y serd
considerado como tal cuando este pueda ser la representacion y tomar el lugar de un
objeto. También es descrito como “algo intuitivo de algo conceptual (...) es
conduccién de lo singular a lo universal, de lo corpéreo a lo incorpéreo”. (Urban; cp.

Beuchot, 1999, p.56)

Por Gltimo, se encuentra la definicion planteada por Thomas A. Sebeok (1996) en
su libro Signos: una introduccion a la semiotica; este expone que el simbolo no es
mas que un signo netamente aislado, sin parecidos ni continuidad, resultando ser una

especie de conexidn tradicional entre lo que seria la parte significante y su denotado.

4. Significado, significante y significacién

Roland Barthes en su libro Aventura semiologica (1990) expone que para
Ferdinand Saussure el signo estaba compuesto de dos partes: el significado y el

significante, asi como una misma hoja esta compuesta por frente y dorso.
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“Se entiende por significado no a una cosa, sino a la representacion psiquica de le
cosa (...) Es uno de los dos relata del signo, la tnica diferencia que lo opone al

significante es que éste es un mediador” (Barthes, 1990, p.42)

Como complemento a la definicién expuesta con anterioridad se encuentra la
teoria de Saussure. En esta teoria “el concepto (significado) es la entidad psiquica que
se une a una imagen acustica (significante) para formar el signo (...) no es la cosa ni
el objeto al cual se refiere el signo... es la imagen mental de la cosa”. (Granados,

2011, p.64)

En oposicién a los dos conceptos ya expuestos se tiene la concepcion de Godel
quien propone que “el significado no es un concepto y, a propésito de esa definicién
se pregunta si este no es mds que lo que se llama el “sentido™ de una palabra”.

(Godel; cp. Granados, 2011, p. 64)

Segiin Barthes (1990), el significado semioldgico puede tener dos clasificaciones.
La primera clasificacién recae en el modo de actualizacién de los significados
pudiendo presentarse o no de una manera isolégica. La segunda clasificacién hace
referencia de si los significados emplean el lenguaje articulado, expresandose ellos

mismos a través de una sola palabra o mediante un conjunto de palabras.

Ahora bien, al hablar del significante Barthes (1990) expone que este no es mas
que un mediador cuya naturaleza es bastante similar a la del significado, pero que no

puede ser concebido de manera aislada sin la materia que este representa.

También se puede definir al significante como una imagen acustica del sonido
material, no es el sonido per sé, sino un rastro psiquico; es aquello que queda como

prueba ante los sentidos. (Granados, 2011)

“El significante de ningiin modo es fonico; es incorpéreo constituido no por su
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sustancia material, sino Gnicamente por las diferencias que separan su imagen

acustica de todas las demés ™ (Saussure, cp. Granados, 2011, p.63)

Como tltimo elemento dentro de la composicién del signo, se puede encontrar el
término de significacion; la cual “puede concebirse como un proceso, es el acto que
une el significante y el significado; acto cuyo producto es el signo”. (Barthes, 1990,

p.46)

Asimismo, Granados (201 1) define la significacidén como un proceso reciproco
entre el significado y en significante, llegando al punto de que nada existe fuera de
esta asociacion; es decir, no puede existir uno sin el otro. De igual manera, expone
que el significante es la base material y significado en el contenido semaéntico de un

mismo signo. “El significado es lo que significa el significante del signo”. ( p.63)
Ferdinard Saussure, establece que la refacién que existe entre el significado v el
significante es netamente arbitraria. Lo que une a estos dos términos no es mas que el

fruto de una educacion colectiva, esta asociacion es lo que se llama significacidn.

(Barthes, 1990)

Complementando la postura de Saussure, Granados expone que la semidtica no
es mas que un fenémeno cultural, no es la realidad natural sino una representacion de
la misma. (Granados, 2011)

4.1 Sintagma y paradigma

Victorino Zechetto (2005) en su libro Seis semidlogos en busca del lector

enfatiza que:

Al analizar una cadena de signos, se generan dos érdenes de relaciones:
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a. Uno de tipo sintagmatico, que indica una determinada presencia de signos,
un grupo especifico de signos asociados en la cadena del habla.
b Otro de caricter paradigmatico (Saussure usa el término relaciones

asociativas), formado por el elemento comiin en una serie de signos. { p. 34)

De esta forma, para Roland Barthes (1990) en su libro Aventura semiolégica el
sintagma aparece como una combinacién de minimo dos signos reconocibles que se
condicionan entre si; en cambio, en el paradigma es donde se asocian los elementos
que poseen algo en comun entre ellos, bien sea por semejanza de sonidos o sentido,

formando grupos con distintas relaciones que constituyen un sistema referencial.

“En otras palabras, la lengua (el codigo) pone a mi disposicion un paradigma, un
repertorio de unidades combinables, del que tomo las unidades que se han de

combinar sintagmaticamente”. ( Eco, 1988, p.76)
4.2 Connotacion y denotacién

Existe una controversia en cuanto a la delimitacion de los términos connotacion y
denotacion, ambos son parte del proceso cognitivo que realiza el ser humano a partir
de los signos, relacionandose directamente con los binomios sintagma/ paradigma y

significado/significante. (Zechetto, 2006)

Segilin Zechetto (2006) la denotacion es aquello a lo que el signo refiere vy
expresa, s una relacién entre el mismo y lo que ¢l alude. De esta manera, reporta
todo lo que éste abarca, refiriéndose al contenido asumido por la sociedad; no
obstante, esto no implica la afirmacién de una verdad sino el establecimiento de
relaciones. Es por esto que, el foco de la funcién denotativa es lo cognitivo y no lo
simbélico; “tiene que ver con la comprensién global del signo en su realidad de

significante, de significado y de referente”. (p. 140)
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En contraposicion, la connotacion es un remitente a ideas que no estan presentes
de manera directa en la denotacion. Es un espacio a nuevas asociaciones de algo
sugerido agregando nuevos significados, puede abarcar niveles de significacion
simbolicos, emotivos o miticos al implicar una transformacién de lo denotativo
abriendo paso a nuevas interpretaciones; sin embargo, existen unos codigos

culturales que fijan criterios para una racionalidad interpretativa. (Zechetto, 2006)

Cabe destacar que la connotacién en su plano de expresion es por si mismo un
sistema semidtico al establecerse a partir de un c6digo que lo precede, y que no se va
a transmitir hasta que se haya denotado el primer contenido. (Hjelmslev; cp. Eco
1985, p.111)

3. Retorica de la Imagen

Barthes (1970) en su articulo “Retérica de la imagen” analiza los mecanismos de
denotacion y connotacion, y los explica a través de un aviso publicitario de Panzani,
de esta manera abre paso al andlisis semidtico del mensaje publicitario. Para esto
propone “tres mensajes: uno lingfiistico, uno icdnico codificado (el mensaje} y uno
iconico no codificado (el mensaje perceptivo). (...) de los dos mensajes ic6nicos, el

primero esta de algiin modo impreso sobre el segundo. ( p. 130) Es decir:

* El mensaje lingiiistico: son todas las palabras que aparecen en un aviso
publicitario.

* El mensaje iconico codificado: las connotaciones derivadas del sistema de
signos de la sociedad, deriva de la forma en la que estin colocados los
elementos.

* El mensaje icénico no codificado: en la denotacion del aviso; es decir, el

reconocimiento de objetos identificables. (Cobley y Jansz, 2004)
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Por otro lado, una misma imagen puede tener distintas lecturas; ya que, depende
de cada individuo su interpretacién. “Las imdgenes son polisémicas, es decir que
pueden despertarnos muchos significados: tienen una cadena significante, pero sus
significados son flotantes y el lector puede elegir algunos e ignorar otros”. (Barthes;

cp. Zechetto, 2005, p. 118)

Para evitar los multiples significados el mensaje lingiiistico tiene dos funciones:
la de anclaje y la de relevo, ambas en relacién con el mensaje icdnico. En primer
lugar, la funcién de anclaje ofrece un control, es una funcion que denomina al
proponer nombres, y al mismo tiempo da todos los sentidos posibles de los objetos
denotados. En segundo lugar, el relevo es la responsable de complementar y es mds

frecuente en el cine o en las historietas.

El campo comun de los significados de connotacidn es, para Barthes, ¢l de
la ideologia. (...) Llamaremos connotadores a estos significantes y retérica
al conjunto de los connotadores. La retorica aparece asi como la parte
significante de ia ideologfa. (...) La retérica de la imagen es especifica,
porque los connotadores dependen de las exigencias fisicas de la visidn,
como la retérica del mensaje lingliistico depende de las exigencias
fonatorias. Pero, al mismo tiempo, es también general, porque se trata de

relaciones formales entre elementos. (Zechetto, 2005, p.119)

En los anuncios publicitarios, la imagen denotada no implica ningtin cédigo, por
lo que tiene como funcidn naturalizar el mensaje simbélico; ya que, el sentido ha

sido construido pero ante nosotros aparece como dado. (Zechetto, 2005)

6. ;Como aplica la semidtica en la publicidad?

Barthes (1990) parte de la premisa que toda publicidad es un mensaje y mediante
el andlisis semidtico del mensaje publicitario se puede comprender que un lenguaje

no solo se ve justificado por “su sumisién al arte o a la verdad, sino por el contrario
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su duplicidad” (p.243) Es decir, cuanto mas sea multiple el contenido del mismo,
mejor se logrard la funcion de connotacién; ya que, amplia el lenguaje hacia

significados que el espectador va descubriendo.

En publicidad el significado de la imagen es creado; puesto que, se ha colocado
alli con intencionalidad para dar a conocer los atributos del producto o servicio; sin
embargo, se tiene la creencia de que el mensaje connotado se oculta bajo el
denotado, pero lo que el ser humano percibe de inmediato es el caracter publicitario

del mensaje, es decir, su segundo significado. (Barthes, 1990)

De igual manera, al observar un comercial, escuchar la radio o apreciar un aviso
publicitario se recibird el mensaje connotado, y en este instante se lograra el fin
publicitario. Es por esto que, “El lenguaje connotado de la publicidad reintroduce el
suefio en la humanidad de los compradores; es decir, indudablemente, cierta
alienacion, (la de la sociedad competitiva); pero también cierta verdad {la de la

poesia)”. (Barthes, 1990, p.242)
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CAPITULO III. MARCO CONCEPTUAL

1. Publicidad

La publicidad es una comunicacién pagada por un cliente que quiere difundir
informacién a través de medios masivos, y ademas tiene el propdsito de persuadir al
anunciar con una intencidon de que al consumidor le guste determinada marca y
eventualmente lo lleve a la compra; sin embargo, no es solo una comunicacion acerca
de un producto o servicio sino también sobre una idea, persona u organizacion.

(O’Guinn, Allen y Semenik, 2005)

De igual forma, la publicidad es definida por Arens (2008) como “la
comunicacion no personal estructurada y compuesta de informacidn, por lo general
pagada y de naturaleza persuasiva, sobre productos (bienes, servicios e ideas) por

patrocinadores identificados a través de varios medios™. (p. 7)

Empresas, instituciones y profesionales utilizan esta herramienta que se
conceptualiza como “Toda comunicacién no personal y pagada para la presentacién y
promocion, de ideas bienes o servicios por cuenta de una empresa identificada’.

(Kotler y Armstrong, 2004, p. 521)
1.1 Objetivos de la publicidad

Kotler y Armstrong (2004) resumen en tres los objetivos de la publicidad:
Informar, convencer o recordar. La publicidad informativa se utiliza para introducir

un nuevo producto al mercado, explicar usos del producto o cambios; por su, parte la

publicidad persuasiva es aplicada para generar preferencia de marca y responder ante
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la competencia. Por tltimo, la publicidad para recordar ayuda a mantener le producto

en la mente del consumidor.

Por otro lado, Cervera (2008) enuncia los siguientes objetivos de la publicidad:

¢ Dar a conocer un producto ¢ marca.

* Probar un nuevo producto o servicio.

* Intensificar el consumo.

e Informar sobre determinadas caracteristicas el producto.
¢ Mantener la preferencia por la marca.

s  Modificar habitos o costumbres.

1.2 Publicidad above the line (ATL)

La publicidad above the line (ATL) es aquella que utiliza medios convencionales
como: la television, radio, prensa, revistas, publicidad exterior e Internet; no obstante,
también existe la publicidad below the line (BTL) que abarca el marketing directo,
telefénico, patrocinio, ambient marketing, punto de venta, exposiciones, ferias,

product placement. (Cervera, 2008)

Cabe destacar que en este Trabajo de Grado se enfatizara en la televisidn; ya que,

el material publicitario de analisis se pauta en dicho medio.

1.3 La television

La televisidn es el principal medio publicitario en Estados Unidos, Canada, India,
Brasil y Venezuela. Entre sus caracteristicas generales para los consumidores es
atractiva porque brinda entretenimiento y es para toda la familia. De igual forma, es
de interés para los anunciantes por su eficacia, alcance masivo y velocidad

comunicacional. (Trevifio, 2000)
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Entre las ventajas de la television se encuentran: su penetracion, flexibilidad de
pautas y combinacidén audiovisual; sin embargo, a pesar de ser el medio de mayor
proyeccion tiene sus desventajas: altos costos, no es altamente segmentable y las

regulaciones. (Trevifio, 2000)

2. Campaiia publicitaria

Segun Trevifio (2000) una campafia de publicidad es un conjunto de anuncios que
guardan relacién, y ademas utiliza esfuerzos de promocion que comunican un tema
integrado. El tema esta unificado bajo una estrategia que coordina la concordancia de

todas las piezas que componen la campaiia.

De igual forma, el éxito de la campafia puede depender de que el anuncio sea
colocado en distintos medios, o integrando varios anuncios distintos con apariencia,

mensaje y sentido que se asemejan. (Trevifio, 2000)

Por otro lado, la campana es un desafio en la ejecucion publicitaria al requerir un
agudo sentido del entorno, en el que se deben conocer los distintos puablicos a los que
se va a comunicar, y cOmo estos mensajes interactian entre ellos y en la audiencia.

(Trevifio, 2000)

2.1 Fases de la campaiia publicitaria

De acuerdo con Cervera (2008):

Qué decir: consiste establecer un eje para la campafia al determinar las ideas que el

anunciante quiere comunicar, para esto se crean los objetivos comunicacionales.

A quién decirlo: se selecciona el segmento de la poblacion a la cual se va a dirigir la
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campafia, tomando en cuenta los aspectos sociodemograficos y psicograficos del

colectivo,

Cémo decirlo: en esta ctapa se disefian y elaboran de manera coherente los mensajes
a comunicar, que deben estar en concordancia con el pablico objetivo definido

previamente.

Cudndo decirlo: hace referencia al momento adecuando para transmitir el mensaje y
cumplir los objetivos de la campafa, tomando en consideracion el presupuesto que se
tiene para lograr la repeticion de dichos mensajes para alcanzar la frecuenciz

necesaria.

Dénde decirlo: se eligen los medios mas idéneos para la campaifia, tomando en
cuenta el atractivo y la rentabilidad de los mismos, pero también las caracteristicas

del rarget y del producto que se va a anunciar.

2.2 Comercial de television

Un comercial es “la forma mas convencional de emitir publicidad en television”.
(Gonzilez y Carrero, 2008, p.191) Se caracteriza por ser una herramienta publicitaria
muy poderosa que mezcla el sonido, lo visual, el movimiento y la tecnologia,
partiendo de una idea que busca tener un impacto sobre el consumidor. (Rusell, Lane

y Whitehill, 2005)

Segiin Garcia-Clairac (2005) citado por Pérez (2009):

Es una pieza audiovisual realizada por encargo de un anunciante, que
tiene una duracién concreta; que se emite en espacios contratados con el
objetivo de comunicar un mensaje comercial a un determinado grupo de
personas llamado piiblico objetivo, con el fin de despertar su interés hacia
el producto, Ia empresa o servicio que se anuncia.
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3. Posicionamiento

Kotler y Armstrong (2004) explican que el posicionamiento de un producto es el
“modo en que el producto es definido por los consumidores segin atributos
especiales (el lugar que ocupa el producto en la mente de los consumidores respecto

de otros productos)”. (p. 745)

Por su parte, el posicionamiento en €l mercado son las “disposiciones necesarias
para que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable respecto de los
productos competidores en la mente de los consumidores objetivos”. (Kotler y

Armstrong, 2004, p. 745)

4. Marca

Segun Kotler y Armstrong (2006):

Se considera como marca a cualquier nombre, término, signo, simbolo o
disefio, o cualquier combinacidén de estos elementos, cuyo propdsito
consiste en identificar los bienes o servicios de uno o varios vendedores v
en diferenciarlos de los del resto de los competidores. (p. 743)

De igual modo, una marca es descrita como un término o un simbolo, y también
puede llegar a ser una combinacion de estos que identifican un producto, servicio o
institucidn, no obstante, para que esta sea exitosa debe tener una ventaja diferencial

que se sostenga con el transcurso del tiempo. (Universidad Nacional de Salta, s.f)

Asi mismo, Kapferer (2012) explica que la marca como nombre simboliza un
compromiso a largo plazo a un conjunto tnico de valores, asociados a un producto
servicios o comportamientos, lo que hace que una organizacion, persona o producto

se distingan y destaquen ante los demaés. (traduccién propia)
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S. Target

El target group o el publico objetivo es el sector delimitado de la poblacién al que
se desea llegar con la publicidad. (Cervera, 2008) Otra manera de definir este término

es como el auditorio meta que se basa en:

Un grupo particular de consumidores al que se dirige un anuncio, una
campafia de publicidad. Son publicos potenciales porque los anunciantes
nunca pueden estar seguros de que el mensaje en realidad llegara a ellos
como se proponian. Aunque los anunciantes identifiquen docenas de
publicos meta diferentes, con frecuencia se definen cinco categorias
amplias: consumidores en el hogar, integrantes de organizaciones de
negocios, participantes en un canal de distribucidn, profesionales,
funcionarios y empleados gubemamentales. (O’Guinn, Allen v Semenik,

2005, p. 15)

6. Mensaje Publicitario

Se entiende por mensaje publicitario a todo proceso comunicativo en el que un
emisor se dirige a un receptor en forma piblica y masiva, llegando a ser conocido y

compartido por una multitud. (Bonta y Farber, 2002, p. 112)

Lo expuesto anteriormente es reafirmado por Bigné (2003) quien define el término
como aquellas ideas que un anunciante desea transmitir a un piblico objetivo, que es
parte segmento de la poblacién, con un proposito concreto, para de esta manera

alcanzar unos objetivos que fueron previamente definidos.

De igual manera, el mensaje publicitario tiene la intencién de dar a conocer y
brindar informacion acerca del producto o servicio que se ofrece. El contenido del
mismo estd compuesto por distintos elementos como imégenes, textos, colores y

musica, que pretenden influir en la conducta del consumidor y generar una
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asociacion positiva con [o que se esta ofertando. (Gonzélez y Prieto, 2009)

6.1 Eslogan

Segin O’ Guinn, Allen y Semenik (2005) “Un eslogan es una frase corta usada en
parte para ayudar a establecer una imagen, identidad o posicion para una marca o una

organizacion, pero usada en mayor grado para incrementar la recordacion”. (p.428)

Cabe destacar que un eslogan bien desarrollado puede ser positivo para la marca;
ya que, puede convertirse en una parte integral de la personalidad de la misma y
lograr que el consumidor la identifique de manera inmediata, sin importar el

transcurrir del tiempo. (O’Guinn, Allen y Semenik, 2005)

Asi mismo, esta frase se caracteriza por su brevedad y por su atractivo teniendo la
capacidad de proporcionar al publico objetivo informacién relevante acerca de las
cualidades y beneficios no solo del producto sino también de la marca. (Curto, Rey y

Sabaté, 2011)
6.2. Jingle

Russell, Lane y Whitehill (2005) afirman que el jingle se basa en un arreglo
musical que facilita la recordacidn de la marca, generalmente puede llevar el eslogan

de la misma o linea temética de la campaiia en la que se enmarca.

Es importante resaltar, que el jingle es un fragmento musical corto que puede o no

ser hablado, para vincularse directamente con una marca o producto. (Muifioz, 2004)

6.3 Logotipo

Seglin Gonzéales y Prieto (2009) el logotipo es el distintivo de una empresa o de
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una marca. En muchos casos este consiste en el nombre escrito de la marca con una
determinada tipografia de la que se apropia, y que luego dard paso a la asociacion

con la misma.

Este emblema puede ser el nombre comercial de la marca o también puede
figurar como una marga registrada que es plasmada con un disefio distintivo que

permite la diferenciacion. (Russell, Lane y Whitehill, 2005)

7. Producto

La definicién del término producto consta de diferentes enfoques que van desde
el punto de vista empresarial/comercial hasta aquel que toca la mercadotecnia.

Dentro de estos enfoques se puede encontrar:

El producto no es mas que el punto central de la oferta que hace una empresa a su
piblico meta con el fin de alcanzar los objetivos propuestos. Esto se logra mediante
la satisfaccion de los deseos y necesidades de ese publico al que la organizacién se
comunica y dirige. (Thompson, s.f; cp. Universidad Interamericana para el

Desarrollo, s.f)

Desde la perspectiva del mercadeo, se tiene que el producto no es mas que un
concepto que estd constituido por un conjunto de atributos propios, internos e

intrinsecos. (Dvoskin, 2004)

La American Marketing Asociation (AM.A.) (s.f) citada por la Universidad
Interamericana para el Desarrolio (s.f) presenta una definicion que resulta de la
combinacion de las dos explicaciones previas del término. Esta expone que el
producto es un grupo de caracteristicas, tangibles o intangibles, que poseen la

habilidad de ser usadas o cambiados por otra, ademas de satisfacer alguna necesidad
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o deseo de un grupo de personas y cumplir con los objetivos de la organizacion.

8. Imagen

El concepto de imagen es un término muy amplio que cuenta con multiples
acepciones por parte de los autores consultados partiendo de la definicién de la
palabra como tal hasta llegar a la explicacién de la misma a niveles simbdlicos.
Etimolégicamente la palabra proviene del termino en latin “imagino”, que puede

traducirse al espafiol como imagen. (Erausquin, 1995; cp. Castellanos, 2003)

Para Zecchetto (2006) en su libro La imagern visual una imagen es aquel signo que
tiene atributos icénicos, ademas de poseer un vinculo estrecho con aquello que busca

representar mas alla de si este existe o no.

Una imagen es un conjunto de simbolizaciones individuales o colectivas, que
traspasa el producto de la percepcion teniendo una gran implicacién antropolégica.

(Vélez, 2007)
8.1 Escena

Konigsberg (2004) en el Diccionario técnico Akal de cine explica que una escena
€s una accion secuenciada que ocurre en un periodo de tiempo determinado, y en una
ubicacion Gnica presente en la trama de una pelicula.

Del mismo modo, una escena es una agrupacion de planos que tienen como

caracteristica en comun compartir el mismo espacio de lugar y tiempo. logrando ser

aplicable este término para el cine, teatro y television. (Valdivieso, 2002)
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8.2 Toma

Segun Valdivieso (2002), una toma es toda imagen captada por la cAmara desde
que esta comienza a trabajar hasta que se detiene. Por otro lado, expone que por
practicidad esta palabra se puede aplicar al término de plano, considerando una toma

como el namero de repeticiones de un mismo plano.

Una toma es una unidad temporal que consiste en un conjunto de imégenes
capturadas por la cdmara de manera continua y sin interrupciones. Una vez que se

corta la toma se pasa a otra distinta. (Garcia, 2010)

8.2.1 Fade In

El término Fade in al traducirse al castellano significa “desvanecerse en”, y
consiste en una disolvencia donde surge una escena después de una pantalla en

negro. (Russell, Lane y Whitehill, 2005)

8.2.2 Fade Out

Término que traducido al castellano significa “desaparecer”. Es una disolvencia
que consiste en lo opuesto al fade in, desvaneciéndose la escena y déndole paso a un
negro total. Se emplea generalmente para marcar el paso del tiempo como dias,

meses y afios. (Russell, Lane y Whitehill, 2005)

8.3 Planos

Segun Garcia (2010) en su libro M)l mundos dentro del aula. Cine y educacion,
un plano es la unidad bésica dentro del discurso filmico. Este puede estar formado
por una toma o ser un segmento dentro de ella; para luego colaborar al montaje total

de una pelicula.
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De igual manera, un plano es la unidad minima de la narrativa audiovisual, el cual

se origina de una seleccién de espacios y tiempos. (Ambrés y Breu, 2007)

Por otro lado, Valdivieso (2002) clasifica los planos en nueve tipos distintos segiin

la proporcion que se encuadra de los objetos, estos son:

¢ Gran piano general (GPG): Es aquel que sirve para poder contextualizar y
describir el sitio donde se lleva a cabo la accidén debido a su gran amplitud.
Ademds, puede abarcar grupos numerosos de personas y el lugar donde estos

se desarrollan.

* Plano general (PG): Dentro de este plano la cdmara puede cubrir toda la
escenografia y tomas de cuerpo entero de los personajes, asi como las
acciones desarrolladas por estos; ademas de brindar al espectador descripcion

e informacion necesaria para la comprension de la imagen.

* Plano entero (PE): Es el plano neto de los personajes donde la figura completa
de los mismos predomina sobre la escena, dejando poco espacio para otros

elementos.

* Plano americano (PA): Es aquel que abarca la figura de los personajes desde
la cabeza hasta las rodillas, lo que ie brinda al espectador proximidad a la
accion dejando los elementos complementarios desatendidos. Sin embargo,
sirve para apreciar con mejor detalle la expresion y movimiento de los actoras,

asi como para contextualizar la escena.

* Plano medio (PM): Es la reduccién del plano americano, abarcando solo la
figura de los personajes de la cintura hacia arriba. Por otro lado, brinda un

mejor detalle en la vestimenta de ilos personajes y el movimiento de las manos
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de estos, también permite apreciar con mayor cercania la relacion entre los

actores que lo componen y deja espacio para ubicar la accion.

* Plano medio corto (PMC): Es aquel que se concibe mas abierto que un primer

plano, pero; mas cerrado que un plano medio.

* Primer plano (PP): Es aquel comprendido desde la cabeza hasta los hombros
del actor. Incita a la sensibilidad en el espectador, y se utiliza en momentos

decisivos dentro de la escena.

* Primerisimo primer plano (PPP): Es aquel que hace énfasis en el rostro del
personaje yendo desde la frente hasta el mentdn. Se utiliza para exacerbar los
sentimientos del personaje mediante las expresiones faciales, de igual manera;

tiene una gran connotacion sicolégica.

* Plano detalle (D): Es aquel que se enfoca en una fraccidn pequefia del
personaje o de un objeto descontextualizando la accién por completo. Se
utiliza para resaltar un detalle relevante que podria pasar inadvertido dentro de

la accion.

Como complemento a la clasificacion anterior Cortés (2000) en su libro Luces

cdmara accién!/-- textos de cine y felevision, propone el siguiente concepto:

* Plano conjunto: Se diferencia del plano general debido a que el foco de

accién y atencién recae en los personajes, no en la escenografia.

8.4 Angulos de visién

Este término también es conocido como angulacion. Para Valdivieso (2002),

consiste en establecer la posicién de la camara, y de esta manera fijar el punto de
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vista del observador. Esta clasifica los dngulos de visién en tres tipos distintos:
normal, reflejaindose un plano a altura del ojo y orientado en el horizonte; picado,
mostrando una perspectiva por arriba de la visién comun; contrapicado, la camara se
encuentra en un nivel inferior de la visién comun.

Por su parte, Cortés (2000) afirma que la angulacién depende esencialmente de

los siguientes factores:

* Ubicacién de la camara, lo que va a determinar la visién del espectador.
* Objetivo seleccionado, lo que puede medificar la perspectiva del encuadre.

¢ De la inclinacion del objetivo en relacion al horizonte.

8.5 Movimientos de camara

Segin Buxé y De Miguel (1999) en el libro De la investigacion audiovisual:
Jotografia, cine, video, television, establecen que los movimientos de cédmara son
aquellos que brindan sensacion de perspectiva dentro de la narrativa audiovisual;

ademas, de contribuir e incrementar el aspecto tridimensional.
A su vez, Valdivieso (2002) clasifica los movimientos de cdmara en dos, estos son:

¢ Traslacién: Movimiento de lugar por parte de la cAmara a través del Dolly,
que es una plataforma en la que se instala y desliza la cdmara. Este a su vez se

subdivide en:

- Travelling in: Desplazamiento de la cdmara hacia la situacién.

- Travelling back: Alejamiento de la cdmara del suceso.

- Dolly in: Movimiento hacia adelante.

- Dolly back: Distanciamiento de hacia atras.

- Side: Término empleado en la television y que es equivalente al Dolly,

desplazindose la camara hacia los lados o hacia delante vy atras.
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* Rotacidn: Movimiento de la cdmara sobre su propio ¢je, subdividiéndose en:

- Paneo: Giro hacia la izquierda o hacia la derecha.
- Tilt down: Traslado del lente de la camara que va de arriba hacia abajo.

- Tilt up: Movimiento del lente de la cdmara que va de abajo hacia arriba.

9, Musica

Para Castro (2003) en su libro Miisica Para Todos: Una Introduccién Al Estudio
de la Musica, establece varias definiciones para este término. En primera instancia,
afirma que la masica es la manera en la que se ordenan distintos sonidos o ruidos, los
cuales evocan interés explicito en los seres humanos. Siguiendo la misma linea, el
autor establece que la habilidad de mezclar y juntar los sonidos de tal manera que

resulten atractivos para el oido humano puede ser Hamado musica.

Por otro lado, vale la pena rescatar la definicidn expuesta por Russell, Lane y
Whitehill (2005) los cuales establecen que la musica es aquel factor que !lama la
atencidén en la audiencia por su capacidad emotiva; siendo considerada como un

lenguaje comin a todos los seres humanos.

10. Audio

El audio es la generacidn y transmision de sefiales eléctricas en el rango de una
frecuencia que pueda ser audible. Esta terminologia es utilizada en radio, television,

y en general en las comunicaciones o en la electronica. (Pérez y Zamanillo, 2003)

Por otro lado, Konigsberg (2004) define el audio como la parte sonora de una
produccion audiovisual, que es posible gracias a un equipamiento, instalaciones y
personal que se encarga de la creacin de este elemento.
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Para Castillo (2012) es un elemento narrativo de gran importancia; ya que, tiene el
poder de comunicar sensaciones, ademds de la capacidad de darle continuidad al
relato intensificando y complementando el efecto narrativo que la imagen tiene por si

misma.

10.1 Locucion

La locucién publicitaria es la voz que permite dar a conocer un determinado
producto o servicio. Su propdsito es difundir las cualidades y caracteristicas de los
mismos para generar interés en el consumidor y motivarlo a probarlos. (Guevara,

2006)

Por su parte, al locutor que le da vida al comercial de television se le hace
referencia como la voz en off del mismo; puesto que, se graba la voz en audio sin que

este sea visto en pantalla. (Figueroa, 1999)

Del mismo modo, Steele (2014) reafirma que es la voz de un narrador que no esta
en la escena, por lo que este estd fuera de la accion hablando en un lugar y momento

distinto del que visualiza el espectador.

10.2 Efectos de sonido

Los efectos sonoros tienen un significado e intencién especifica, son un intento de
hacer el mensaje mas realista, contextualizando el discurso de la trama al explicar
situaciones que llaman la atencion del receptor y permiten que este defina de

inmediato el referente del sonido propiciado. (Sanguineti, 2000)

De igual forma, “El sonido puede utilizarse para enfatizar un punto, para crear
sentimientos de suspenso, emocidén y encjo; y para invocar casi cualquier estado de

animo (...) ” ( Russell, Lane y Whitehill, 2003, p. 598)
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Russell, Lane y Whitehill (2005) afiaden que los efectos de sonidos pueden
provenir de tres fuente basicas. En primer lugar, los manuales son aquellos que se
producen en vivo bien sea ejecutados por personas o con la utileria al momento del
rodaje. En segundo lugar, los efectos grabados estan disponibles en bibliotecas
musicales. Por 1ltimo, los efectos electronicos son producidos con equipos especiales

que generan impulsos eléetricos.
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CAPITULO IV. MARCO REFERENCIAL

1. The Coca-Cola Company

1.1 Historia

La bebida Coca-Cola® nace en 1886 en Atlanta, especificamente en Georgia,
como un producto local para luego de 125 afios convertirse en una marca global,
siendo distribuida en mas de 200 paises. Su creador fue John Pemberton, un
farmacéutico cuya intencién no era crear una bebida de consumo masivo, sino un
tonico para el dolor de cabeza; sin embargo, la mezcla de hojas de coca, syrup de
fruta, extracto de nuez de cola y agua carbonatada dieron lugar al producto mds

apreciado y reconocido del planeta. (Bodden V, 2008, traduccion propia)

Frank Robinson, compafiero de negocios de Pemberton sugiere que el nombre de
la bebida sea Coca-Cola®, asegurando que la combinacion de las dos letras “c¢”
favoreceria la publicidad del producto; es asi como Robinson se convirtié en el
creador del famoso logotipo, con su tipografia caracteristica, que ha acompafiado a la
marca desde entonces. Cabe destacar, que el primer anuncio se publicé en el diario de
The Atlanta Journal, donde se resaltaba que la bebida era deliciosa, refrescante,

estimulante y vigorizante. (Bodden V, 2008, traduccidn propia)

En 1891, tras la muerte de Pemberton, Asa Grigs Candler se interesa por la
empresa y la compra por $2,300 délares. De igual forma, crea The Coca-Cola
Company y en 1893 registra el nombre de Coca-Cola® como marca. No obstante,
para darla a conocer a gran escala se debia modificar su distribucion, debido a que

esta se limitaba a fuentes de soda. (Bell L, 2003, traduccién propia)
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Por esto, en 1899 Benjamin F. Thomas y Joseph Whitehead adquieren la licencia
para embotellar el producto, conformandose asi una asociacién respaldada por The
Coca-Cola Company, la cual le suministraba la mezcla basica, entrenamiento del
personal y promocion, facilitando de esta manera la venta del producto en todo el

territorio de Estados Unidos. (Bell L, 2003)

El éxito de esta bebida propicia el surgimiento de imitaciones, lo que lleva a la
compafiia a crear una botella que resaltara de las demas, es asi como en 1915 se
elabora un disefio Gnico, curvilineo y diferenciador semejandose a la silueta de la

mujer de esa época. (Bell L, 2003)

El auge de Coca-Cola® comienza en 1916 al ser adquirida por un monto de 25
miliones de ddlares por un grupo de inversores encabezados por Ernest WoodrufT: sin
embargo. es en 1923 con Robert W. Woodruf, quien mantiene su liderazgo por 60
afios, que la empresa crece de forma acelerada. (http.//www.coca-

colamexico.com.mx)

Una innovacioén a la industria de las bebidas surge en este mismo afio, al ser
Coca-Cola® la responsable de introducir al mercado la caja de carton de seis botellas,
lo cual permitia llevar el producto a la casa y compartirlo; ya que, desde esa época se
asocia la experiencia de compartir en familia con el refresco protagonista.

(http://www coca-colamexico.com.mx)

En 1930 Woodruf “se encargaria de hacer llegar la bebida a todos los rincones
del mundo” con la creacion The Coca-Cola Export Corporation, al colocar la marca
en ¢l Ambito internacional, embotellando el producto en 45 paises. (http://www.coca-

colamexico.com.mx, para. 3)

Por otra parte, en 1955 se introduce al mercado la botella familiar. bajo el mismo
concepto de compartir. En la bisqueda de brindarle al consumidor un mayor niimero
de alternativas, se crea un nuevo empaque individual en el afio 1960, es asi como se

da a conocer la lata de aluminio de 12 onzas, ampliando el catdlogo de
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presentaciones. (Assouline Publishing, 2611, traduccidn propia)

La primera extension de la marca fue la Coca-Cola /igh/®, introducida al mercado
en 1982, dos afios mas tarde se convirtio en la bebida dietética mas famosa del
mundo. Para ¢l afio 1992 Coca-Cola® va se distribuia en 195 paises v habia sido

traducida como marca y producto mas de 80 idiomas. (Assouline Publishing, 2011)

Actualmente, trece mil personas alrededor del mundo abren un producto Coca-
Cola® por cada segundo, para sumar mas de un billon de bebidas consumidas a
diarto. Asi mismo, The Coca-Cola Company tiene ganancias de 24 billones de
dolares al afio, gracias a la venta de gaseosas, jugos y agua; no obstante, la compafiia
sigue resaltando y siendo conocida por su producto estrella, Coca-Cola®, el cual se

produce desde hace mas de cien afios (Bodden V, 2008).

“Coca-Cola se ha convertido en un simbolo internacional de amistad y en el
elemento indispensable para los momentos mas significativos de millones de

consumidores”. {(www.coca-colamexico.com.mx , para 3)
1.2 Mision, visién y valores de la compaiiia

El portal www.coca-colacompany.com revela la misidn, visién y valores de una
compaiiia que ha evolucionado a través del tiempo, que busca adaptarse a los cambios
y proyectarse hacia el futuro. {(Traduccion propia)

Mision

Refrescar al mundo, inspirando momentos de optimismo para crear valor y hacer

la diferencia.
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Vision

¢ Gente: Ser un excelente lugar para trabajar, en donde nuestro personal se
inspire para dar lo mejor de si.

* Cartera de Productos: Ofrecer al mundo una cartera de marcas de bebidas
que se anticipan y satisfacen los deseos y las necesidades de las personas.

* Socios: Formar una red ganadora de clientes y proveedores, para crear juntos
un mutuo valor duradero.

* Planeta: Ser un ciudadano global, responsable, que hace la diferencia
apoyando a las comunidades

* Utilidades: Maximizar el retorno a los accionistas, sin perder de vista la
totalidad de nuestras responsabilidades.

* Productividad: Ser una organizacién muy eficaz y agil.

Valores

* Liderazgo: La valentia forjar un futuro mejor.

¢ Colaboracion: Potenciar el talento colectivo.

¢ Integridad: Ser auténticos.

* Responsabilidad: Que suceda, depende de uno mismo.
* Pasion: Comprometidos en el corazon y con la razén.

* Diversidad: Tan incluyente como nuestras marcas.

¢ (Calidad: Lo que hacemos, lo hacemos bien.

2. Producto (Coca-Cola®)

2.1 Definicion y caracteristicas

Coca-Cola como palabra cuenta con miultiples definiciones, entre ellas se pueden
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encontrar: bebida dulce, marrén oscura y con burbujas. (Diccionario de Cambridge,
2013, traduccién propia). Otra definicién que vale la pena destacar es la que expone
la palabra Coca-Cola como una bebida carbonatada y sin alcohol. (Diccionario de

Oxford, 2013, traduccién propia)

Sin embargo, Coca-Cola® es mas que una bebida, como compaiiia es
considerada una de las mayores productoras de refrescos a nivel mundial desde su
fundacion en 1886 vendiendo 1,3 de millones de productos al dia y produciendo mas
de 500 marcas entre aguas, zumos, tés y cafés. Para 2012 fue considerada por el
informe de Interbrand como la compafiia nimero | a nivel de valoracion mundial.

(http://conoce.cocacola.es)

Como bebida es considerada universal por ser un refresco que trasciende culturas
siendo distribuido en mas de 200 paises a nivel mundial. Desde su nacimiento se
considera como la bebida con mayores ventas en la historia, ademas de ser la mas
reconocida y popular dentro del mercado de bebidas no alcohdlicas.

(http://conoce.cocacola.es)

Dentro de su composicion se puede encontrar que por una botella de 200 ml, que
es el tamafio de la presentacion pequefia, tiene un contenido energético de 357 kj/
84kCal, 0 gramos de proteinas, 0 gramos de grasa, 21 gramos de carbohidratos, 44
miligramos de sodio. Por otro lado, sus principales ingredientes son agua
carbonatada, azucares y concentrado de Coca-Cola. (http://www.coca-

colamexico.com.mx)

2.2 Presentaciones

Desde sus inicios con la Coca-Cola® clasica el producto se ha segmentado a gran
escala, ofreciendo hoy en dia un portafolio de versiones que abarcan distintos gustos

¥y necesidades dentro de los consumidores. Entre ellos se puede encontrar
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(http://drinks.seriouseats.com):

* Coca-Cola®

¢ Vanilla Coke®

* (Coke with Lime®

¢ Raspberry Coke®

*  Cherry Coke®

¢ Orange Coke®

* Cherry Vanilla Coke®

¢ Diet Coke®

* Diet Vanilla Coke®

* Diet Coke with Lime®

* Raspberry Diet Coke®

* Diet Cherry Coke®

*  Orange Diet Coke®

* Diet Cherry Vanilla Coke®

¢« Coca-Cola Zero®

*  Cherry Coke Zero®

* Vanilla Coke Zero®

¢ Cherry Vanilla Coke Zero®

¢ Coke Zero with Orange®

* Coke Zero with Lime®

¢ Coke Zero with Raspberry®

* Coke Zero with Lemon®

* Caffeine-Free Diet Coke®

* C(Caffeine-Free Diet Vanilla Coke®

* (Caffeine-Free Diet Coke with Lime®
¢ Caffeine-Free Diet Coke with Orange®
* Caffeine-Free Diet Raspberry Coke®

49



« Caffeine-Free Diet Cherry Coke®
* Caffeine-Free Diet Cherry Vanilla Coke®

2.3 Distribucion

The Coca-Cola Company ha puesto especial atencidn para que sus productos
estén al alcance de todos. Desde a mediados de los noventa, su director para esa
fecha, Roberto Goizueta “queria que sus refrescos estuvieran en todas partes, desde
la Pampa Argentina hasta las mesetas del Tibet. Lo logré, y tres cuartas partes de sus

ingresos provenian de afuera de Estados Unidos ”. ( Bachelet P, 2004, p.183)

El éxito que ha tenido Coca-Cola® se debe en gran medida al énfasis en su
sistema de distribucién; va que, tiene la capacidad de llegar a millones de
consumidores y ser vistble alrededor del mundo. Su concepto se centra en la idea de
que donde hay una persona que tiene sed estard la compaiifa para satisfacer su

necesidad. (Mooij M, 2005, traduccién propia)

“Si existe algiin producto que podemos encontrar en practicamente cualquier
lugar del mundo es Coca-Cola. Ya sea en los Andes peruanos o en un poblado
. . 4 . PP ¥ . P
perdido en medio de Africa podemos disfrutar de una refrescante Coca-Cola

(www.marketingdirecto.com, para 1)

El sistema de distribucion de la compaiifa es de alcance global pero con un
enfoque local gracias a mas de 275 socios embotelladores de Coca-Cola®. Es decir,
la empresa fabrica y vende el concentrado a los embotelladores, siendo estos los que
envasan y distribuyen a los clientes; pero, The Coca-Cola Company permanece como
propietaria de la marca y es responsable de las politicas de marketing. (www.coca-

colacompany.com)

Los socios embotelladores tienen entre sus responsabilidades crear relaciones
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estables con supermercados, restaurantes, vendedores ambulantes, tiendas de
conveniencia, cines y parques de a cciones. Estos clientes son los que venden Ia
bebida a los consumido  finales con un ritmo de 1.8 millones de productos Coca-

Cola® por dia en todo el mundo. { www.coca-colacompany.com)

La mezcla geografica del sistema de distribucion de Coca-Cola® se puede
apreciar en la figura 1. La division se realiza en las sigumientes regiones a nivel
mundial: A “ca, Eurasia, Union Europea, América Latina, América def Norte y el
Pacifico. Esta expansion tervitorial hace posible que los productos se vendan en mas

de 200 paises. (www.coca-colacompany .com}

Geagraphic M
o i 18%

Figura 1. Volumen de caja vnidad a nivel mundial (www thecoca-colacompany.com). (En inglés)

Actualmente Coca-Cola Enterprises es uno de los embotelladores mas grande del
mundo, mancjando 8% del volumen global del sistema de distribucion. En 2010, se
lievo a cabo una importante transaccion en la que The Coca-Cola Company adguiere
el territorio de América del Norte, dejando z la embotelladora con el territorto
europeo de ocho paises: Bélgica, Francia, Gran Bretafa, Luxemburgo, Ménaco,
Paises Bajos, Noruega y Suecia. En cada nacion alcanza exitosas posiciones en la

categoria de bebidas no-alcohdlicas. (www.cokecce.com, traduccién propia)

Por su parte, ¢f proceso de distribucion en America La 1o Hleva a cabo Coca-
Cola® FEMSA. Como se observa en la figura 2 tiene presencia en México,

Guatemala, Nicaragua, Costa Rica, Panama, Colombia, Veneeuela. Brasil, Argentina,
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v ademas en Filiptnas. (www femsa.com)

“ MELRICR
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Figurs 2. Presencia Coca-Cola® FEMSA en América Latina y Filipinas. (www femsa.com)

Coca-Colz FEMSA KOF R boteltador piblice de productos
Coca-Cola a nivel mundial en términos de ventas, representando une de cada
diez productos Cocz-Colz vendidos en el munde. Sirve a mds de 314
millones de consumidores en nueve paises de Latinoamérica y Filipinas, a
través de una red de més de 2.5 mitlones de puntos de venta v mds de 100
marcas de refrescos y bebidas no carbonatadas. (www femsa.com, para !}

Bachelet (2004) establece que en el caso venezolano, es importante destacar un
hecho clave para la distribucion actual del producto en el pais. Coca-Cola® era el
lider del mercado en América Latina; no obstante, Venezuela era wno de los pocos
paises en ¢} mundo donde Pepsi Cola® tenia mas ventas. Al producirse la venta de la
embotelladora de la competencia a The Coca-Cola Company en 1996 el panorama se
revierte, para el afio 2003 Coca-Cola® obtiene 70 por cierto del mercado de colas

negras

Es en mayo de esc mismo afio cuando Femsa, la embotelladoe  mas grande de
Meéxico compra a Panamerican Beverages Inc (Panamco). considerada la més grande

de América Latina. “La unién Femsa-Panamco convierte a la nueva empresa en la
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segunda embotelladora del mundo por sus volimenes de produccion”. (Bachelet P,

2004, p.191)

Actualmente,

En Venezuela Coca-Cola FEMSA, S.A. de C.V. opera con un enfoque de
produccién a sus presentaciones mas importantes, con el fin de reforzar las
principales marcas de Coca-Cola que ofrece al consumidor venezolano, entre
las que se encuentran: Coca-Cola, Coca-Cola Light, Coca-Cola Vainilla,
Chinotto, Chinotto Light, Frescolita, Hit, Senzao y Grapette. Dentro de este
portafolio también se encuentran: Malta Regional, Nestea, Powerade,
Schweppes y Sunfil, asi como la marca de agua Nevada. (www.femsa.com,

para 2)

2.4 Target

El mercado objetivo de Coca-Cola® es muy amplio; puesto que el producto es
consumido por hombres y mujeres con mas de 10 afios de edad. El precio de la
bebida permite que sea accesible para personas de distintas clases sociales con
diferente poder adquisitivo. El farget de la marca es tan extenso que abarca personas

con diversos estilos de vida. (Ma'arif N, 2007. traduccién propia)

Si se indaga mas en el aspecto psicografico se obtiene que los consumidores de la
bebida son personas extrovertidas que disfrutan de los momentos de ocio, tienen una
actitud positiva y estdn en la busqueda de nuevas experiencias. Coca-Cola® continia
en la busqueda de atraer consumidores potenciales que disfruten esta bebida y la

hagan parte de sus vidas. (Ma'arif N, 2007, traduccion propia)
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3. La publicidad de Coca-Cola®

3.1 Coeca-Cola® y sus comunicaciones publicitarias en Venezuela

El Director de Arte de Coca-Cola® en la agencia Ogilvy & Mather Andina,
Alexander Torres, afirma que “Algo que se mantiene y no cambia en todos estos afios
es la ambicién basica de la marca que es ser reconocida a nivel mundial como una

especie de faro de optimismo” (Comunicacion personal, 12 julio de 2014)

Coca-Cola® emplea un tono alegre y optimista para comunicarse con su publico,
buscando que este obtenga 1o mejor de cada momento ¢ inspirando a cada individuo a
vivir su rutina de una manera positiva. Es importante resaltar que la marca enfoca sus
mensajes a diversas plataformas comunicaciones, dependiendo del publico al que
busca dirigirse selecciona medios especificos para cumplir con sus objetivos de

negocio. (A. Torres, comunicacién personal, 12 julio de 2014)

La evolucion de la marca ha establecido un cambio en la constitucidn de sus
mensajes publicitarios; ya que, esta ha sabido adaptarse a las nuevas exigencias y las
propias transformaciones de su publico. A pesar de que el contenido de las
comunicaciones de Coca-Cola® sc basa en ideas globales, esta se ha visto con la
necesidad de adaptarlo a las diferentes culturas a la que se dirige (A. Torres,

comunicacién personal, 12 julio de 2014)

Del mismo modo, existen distintos elementos que siempre se han mantenido
constantes en las piezas publicitarias, como lo es la utilizacién del color rojo y la
presencia del logotipo de la marca. (A. Torres, comunicacidn personal, 12 julio de

2014)

Por otro lado, Coca-Cola® busca adaptarse a las tendencias actuales por lo que

quiere estar siempre conectada con su publico, combinando los medios de
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comunicacion tradicionales con los digitales. De esta manera, se persigue Ia
interaccion del consumidor con la marca y comunicarse de manera masiva. (A.

Torres, comunicacion personal, 12 julio de 2014)
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CAPITULO V. METODO

1. Modalidad

De acuerdo con el Manual del Tesista de la Escuela de Comunicacion Social de la
Universidad Catélica Andrés Bello, el presente Trabajo de Grado se enmarca en l:

modalidad de anjlisis de medios y mensajes, la cual se basa en:

(...} la aplicacién de las diferentes concepciones metodolégicas propias de la
comunicacion social al estudio de distintos tipos de mensaje (desde el andlisis
de contenido hasta las diferentes corrientes que se han desprendido de la
semidtica o la semiologia) o a los medios més adecuados para transmitirlos.

{(www.ucab.edu.ve, para 282)

Este analisis simbélico de los comerciales de Coca-Cola® en Venezuela, desde el
afio 2010 hasta el 2013, se encuentra dentro de esta categoria; ya que, se utiliza la
teoria de Roland Barthes para profundizar en los mensajes publicitarios que la marca

busca transmitir a su piblico objetivo.
2. Diseiio y tipo de investigacion

La investigacion realizada fue de tipo exploratoria, no experimental, ex-posi-

Jacto, documental y cualitativa.
En primer lugar, los estudios exploratorios son aquellos que examinan un tema

poco estudiado y persiguen la aproximacion a un fendmeno; sin embargo, anteceden a

investigaciones con alcances mas estructurados al preparar el terreno. Ahora bien,
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este tipo de alcance se caracteriza por su flexibilidad ante el analisis y por su
naturaleza de determinar tendencias, contextos y relaciones. (Baptista, Fernandez y

Hernandez, 2010)

La presente investigacion coincide con un alcance exploratorio; puesto que, se
decide indagar en el contenido simbdlico de los comerciales de Coca-Cola®, desde
una perspectiva diferente como la teoria semiotica. De esta manera, el enfoque
propuesto es de cardcter previo a una posible investigacion mds compleja que

profundice en el fenémeno analizado.

En segundo lugar, segun Baptista, Fernandez y Hernandez (2010) la investigacion
no experimental se basa en la observacién de un fenémeno en su contexto natural, sin
realizar una manipulacién deliberada de variables para su posterior andlisis. En el
disefio no experimental se estudian fenémenos ya existentes, y no se puede influir
sobre ellos o provocarlos intencionalmente. A su vez, este tipo de investigacion se
conoce como ex-post-facto debido a que los hechos y variables ya ocurrieron, por lo

que no se tiene control sobre los mismos.

Es por esto que esta investigacion se adapta a un disefio no experimental y de tipo
ex-post-facto, ya que, se estudian los comerciales de Coca-Cola® en Venezuela,
desde el afio 2010 hasta el 2013, es decir, no se manipulan las variables
independientes porque las piezas publicitarias ya fueron creadas, sino mas bien se
observan en su contexto y se realiza el analisis simbélico segiin las teorias descritas

anteriormente.

Por otro lado, Moreno (1987) explica que la investigacion de tipo documental es
aquella en la que la informacion a analizar ya esté registrada en fuentes de datos, bien
sea en revistas, informes, libros, peliculas y archivos. Ademds, las conclusiones para

el estudio se basan en estos documentos recopilados sin recurrir al trabajo de campo.
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Es por esta razon, que este Trabajo de Grado se enmarca en esta clasificacion; ya que,

la fuente principal de andlisis son las piezas publicitarias previamente documentadas.

Por altimo, el enfoque cualitativo “utiliza Ja recoleccién de datos sin medicion
numérica para descubrir o afinar preguntas de investigacion en el proceso de

interpretacion” (Baptista, Fernandez y Hernandez, 2010, p.7)

Esta investigacion clasifica dentro de esta categoria cualitativa por su naturaleza;
la misma no depende de ningun andlisis estadistico para la obtencidn de resultados
sino de la perspectiva de los participantes, es decir, las emociones, experiencias y

significados que reflejan las piezas publicitarias para television.

3. Diseiio de las variables de la investigacion

Una variable es una propiedad que puede fluctuar y cuya variacion es
susceptible de medirse u observarse (...} El concepto de variable se aplica a
personas u otros seres vivos, objetos, hechos y fenémenos, los cuales
adquieren diversos valores respecto de la variable referida (...) las variables
adquieren valor para Ja investigacién cientifica cuando llegan a relacionarse
con otras variables, es decir, si forman parte de una hipdtesis o una teoria”

(Baptista, Fernandez y Hernéndez, 2010, p.93)

Maria A. Tapia en su libro Metodologia de la Investigacion, expone que la
variable es aquella propiedad o caracteristica observable del objeto que se estd
estudiando; ésta puede tener distintas valoraciones las cuales tienden a ser

susceptibles de medirse. (2000)

Para efectos de este Trabajo de Grado las dos variables utilizadas en el analisis

fueron: audio € imagen.
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3.1 Definicion conceptual

Audio

El audio es la generacién y transmision de sefiales eléctricas en el rango de una
frecuencia que pueda ser audible. Esta terminologia es utilizada en radio, television,

y en general en las comunicaciones o en la electrénica. (Pérez y Zamanillo, 2003)

Imagen

La imagen es la representacion de algo que se proyecta en el espacio bien sea real

o mental, es la imitacién de un objeto. (Vives-Ferrandiz, 2012, p. 64)

Segiin Kathy Serrano (2009), en su libro Concepfos fundamentales en la
Planificacion Estratégica de las Relaciones Publicas el término imagen proviene del
latin imago, que significa imitacidén, sombra. Al ser una figura retdrica, se convierte
en una proyeccion mental de los eventos que enfrentan y experimentan los
individuos, de tal manera que ubica el significado en la realidad de lo percibido.

3.2 Definicion operacional

Audio

Todo sonido presente en el comercial que le aporta un significado a la pieza

publicitaria, abarcando la locucién, musica y los efectos de sonido.

Imagen

Es un conjunto de representaciones visuales de una realidad que puede estar

compuesta por distintos elementos, bien sea objetos, personas o paisajes, y que al i

. - ’ “tz}
mismo tiempo pueden representar un simbolo.
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3.3 Cuadro técnico metodologico
Objetivo especifico: Identificar los posibles simbolos presentes en los comerciales de

la marca Coca- Cola y establecer su significado.

Variable Dimensiones Indicadores Subindicadores Instrumento  Fuente

Audio Efectos de Mensaje icénico Matriz de Comerci
sonido Denotativo no codificado vaciado de ales de
datos oca-Cola
Locucién Mensaje desde el
lingiiistico afio 2010
Musica al 2013
Imagen Video Connotativo  Mensaje iconico
codificado
Texto
Mensaje

lingiiistico

Fuente: Elaboracién propia

4. Unidades de anilisis, poblacion y muestra

Segiin Baptista, Fernandez y Hernandez (2010) las unidades de analisis se centran
en los participantes, bien sean personas u objetos que se estudian en la investigacion.

Una vez definido este factor se puede delimitar la poblacion.

“La poblacion es el conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie de
especificaciones” (Baptista, Ferndndez y Herndndez, 2010, p.174) De igual manera,
Tapia (2000) establece como poblacion a aquella totalidad constituida por el conjunto
de elementos u objetos a ser estudiados, es la agrupacion de todos los escenarios que

se asemejan a lo que se va a investigar.

Por otra parte, se entiende como muestra a aquel subconjunto de la poblacion o
parte representativa de la misma (Tapia, 2000, p.9) Asi mismo, “la muestra es un

subgrupo de la poblacion de interés sobre el cual se recolectaran datos, y que tiene
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que definirse o delimitarse de antemano, con precision, ésta debera ser representativa

de dicha poblacién” (Baptista, Ferndndez y Herndndez, 2010, p.173)

En el caso de este Trabajo de Grado, la unidad de analisis son los comerciales de
television de la marca Coca-Cola®. Por su parte, la poblacion son todos los
comerciales de la marca en Venezuela, desde el afio 2010 hasta el 2013, creadas por
la agencia de publicidad Ogilvy & Mather Andina. Por ultimo, la muestra son los 15

comerciales seleccionados para el analisis.

5. Diseiio muestral

5.1 Tipo de muestreo

Para este Trabajo de Grado el tipo de muestreo fue no probabilistico e intencional.
Segiin Herndndez, Fernandez y Baptista (2010) el muestreo no probabilistico se basa
en la eleccion de los elementos dependiendo de las caracteristicas intrinsecas de las
investigacion, y no depende de la probabilidad; es decir, no se utilizan férmulas sino
mas bien se centra en un proceso de toma de decisiones por parte de los
investigadores. En este caso los comerciales fueron seleccionados gracias a las
categorias elegidas previamente correspondiendo estos a una muestra intencional y no

aleatoria.

5.2 Tamaiio de la muestra y criterios de seleccién

Se seleccionaron 15 de los 26 comerciales de la marca Coca-Cola® desde el afio
2010 hasta el 2013, que fueron obtenidos gracias a la colaboracién del Departamento
de Cuentas de la agencia de publicidad Ogilvy & Mather Andina. Los criterios de
seleccion de la muestra fueron los siguientes: familia, deporte, joven-musica,

navidad, mama y otros; obteniendo un total de 6 categorias.
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En primer lugar, para la categoria de familia fueron seleccionados los comerciales
de “Valores” y “Mundo en casa”. En segundo lugar, deporte engloba “Baile
mundial”®, “Olimpiadas 2012” y “Celebracién mundial”. En tercer lugar, joven-
musica abarca “A mi manera” y “Walls”. Por su parte, para la categoria de navidad se
eligieron “Navidad 2010” y “Navidad 2013”. Asl mismo, el criterio de mama esta
compuesto por las piezas “Cartel mama y “Dia de las madres”. Por tltimo, el ambito

otros enmarca “Oda”, “L.ocos”, “Historias reales™ y “ Camaritas”.

6. Diseiio del instrumento

6.1 Descripeion del instrumento

El instrumento utilizado fue una matriz de vaciado de datos, la cual “describe la
localizaciéon de las variables y los cddigos asignados a las categorias” (Baptista,

Fernandez y Hernandez, 2010, p.264)

La matriz utilizada en este Trabajo de Grado representa una guia para tomar en
consideracion los aspectos relevantes observados y analizados en cada comercial de
Coca-Cola®, es por esta razon que fue seleccionada como el instrumento de
recoleccién de datos para la presente investigacién. La matriz de vaciado de datos

esta compuesta por los siguientes elementos:
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6.2 Matriz de vaciado de datos
Identificacién Duracién

del comercial del Audio Efectos de Mensaje
comercial sonido icénico no
Denotativo codificado

Locucion

Mensaje
Musica lingistico

Imagen Video Mensaje

icOnico
Texto Connotativo codificado

Mensaje
linghistico

Fuente: Elaboracidn propia

6.3 Validacion y ajuste del instrumento

La matriz de vaciado de datos fue validada por dos profesores de la Escuela de
Comunicacién Social de la Universidad Cat6lica Andrés Bello: Jose Vicente
Carrasquero y Nelesi Rodriguez. Ademas, la validacion del instrumento también fue
realizada por Daniela Zalzman y Alexander Torres, ambos miembro del departamento

de creacion para la marca Coca-Cola® en la agencia de publicidad Ogilvy & Mather
Andina.

El profesor José Vicente Carrasquero, quien imparte la catedra de Metodologia
consideré que la matriz no requeria algin tipo de cambio. Con relacion a los
objetivos, recomienda que deben ser mas especificos en cuanto al alcance de los
mismos; sin embargo, en conversacién con el Tutor se decide que el cambio es

innecesario por la naturaleza de la investigacion.

Coincide con el profesor Carrasquero en los comentarios acerca del instrumento de

investigacion, Alexander Torres, Director de Arte de la marca, cuyo criterio es
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relevante; ya que, formé parte del equipo creador de las piezas analizadas y conoce la

composicion de las mismas en profundidad.

Por su parte, la Licenciada Daniela Zalzman, quien es la Directora Creativa de
Coca-Cola® reitera que no es necesario realizar cambios a la matriz presentada; no
obstante, propone revisar el titulo de la investigacion para motivar a la lectura de la
misma. Cabe destacar que esta recomendacion no fue tomada en cuenta debido al
cardcter técnico que debe tener el titulo de un Trabajo de Grado, y que el mismo se

considera lo suficientemente apropiado o especifico para el presente estudio.

Por ultimo, la profesora de Investigacion audiovisual, Nelesi Rodriguez,
recomendd la adicién de una columna con subindicadores en la matriz de vaciado de
datos con el fin de ser mas especificos separando los elementos: Mensaje iconico
codificado, mensaje iconico codificado y el mensaje lingiiistico tanto en el plano
denotativo y connotaciones. De igual forma, se propone cambiar la variable de
mensaje publicitario por audio, ademds sugiere sustituir la dimensién de audio por

locucion y afiadir efectos de sonido.

Todas las recomendaciones de Rodriguez fueron tomadas en cuenta y aplicadas
para mejorar el instrtumento de investigacion; ya que, la profesora se especializa en la
semi6tica y conoce los elementos que se deben tomar en cuenta a la hora de realizar

un analisis simbolico de una pieza publicitaria.

7. Criterios de analisis

Audio: Todo sonido presente en el comercial que le aporta un significado a la piez:

publicitaria, abarcando la locucion, musica y los efectos de sonido.

Imagen: Es un conjunto de representaciones visuales de una realidad que puede estar
compuesta por distintos elementos, bien sea objetos, personas o paisajes, y que al

mismo tiempo pueden representar un simbolo.
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Efectos de sonido: Son todos aquellos sonidos que se generan de manera natural o
artificial con un sentido especifico para brindar un significado dentro en el contexto

en el que ocurren.

Locucién: Son todos aquellos sonidos emitidos por los locutores, incluyendo
didlogos existentes entre los personajes de las piezas, que transmiten parte del

mensaje publicitario que se quiere dar a conocer.

Muisica; Complemento del mensaje publicitario que ayuda a que el pablico lo
reconozca, creando elementos de recordacién entre este y la audiencia lo que permite

su identificacion.

Video: Conjunto de imagenes en movimiento en las que se apoya el anunciante para

transmitir la idea del mensaje publicitario, contando con un nivel de significacién

propio.

Texto: Elemento que por si mismo o complementado con el audio sirve para la
trasmisiéon del mensaje publicitario; este se presenta dentro de las piezas a través de
tapas que se superponen a la imagen ayudando a la recordacién de lo que se busca

transmitir.

Denotativo: Caracteristica propia de la imagen que sirve para describirla tal como se

presenta ante el espectador, sin ningin nivel de significacién posterior.

El mensaje icénico no codificado: Es la denotacion de la pieza publicitaria; es decir,

Son todos aquellos elementos que pueden ser identificados en la pieza a simple vista.
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Connotative: Todo aquello que remite a una idea que no esta presente de manera
directa al visualizar la pieza publicitaria, sino que se deriva de la forma en que estin

colocados los elementos.

El mensaje iconico codificado: Es la connotacién de la pieza publicitaria, apela a
una significacién simbdlica o emotiva por parte del espectador, dando paso a nuevas

interpretaciones.

EI mensaje lingiiistico: Conjunto de palabras presentes en la pieza publicitaria, que

son emitidas con una intencion determinada para ser decodificadas por la audiencia.

8. Procesamiento

En primer lugar, la obtencidn de los comerciales se realizé por medio de una de las
autoras de la presente investigacién quien trabaja en la agencia Ogilvy & Mather
Andina, la cual lleva parte de las comunicaciones publicitarias de la marca Coca-
Cola® en Venczuela, y fue la encargada de facilitar las piezas publicitarias para el

analisis.

La recopilacién de la poblacién fue un proceso largo debido a la antigiiedad de
algunos comerciales; sin embargo, se logré obtener 26 piezas publicitarias. Estas se
visualizaron y se procedio a la seleccion de 15 de ellas que constituyen la muestra,
para posteriormente ser observadas detalladamente y llevar a cabo el andlisis de las

mismas.

En segundo lugar, se proceso la informacion empleando los criterios de analisis
predeterminados en la matriz de vaciado de datos; no obstante, no se introdujo la
informacion en el instrumento de recoleccion, sino se extrajeron los elementos de la
matriz para ser redactados en forma de parrafos y asi facilitar la visualizacion y

lectura del analisis.
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El analisis de los comerciales se realizé en el mes de junio con la siguiente

frecuencia:

Semana 1 Semana 2 Semana 3 Semana 4
Analisis de 4 Analisis de 4  Analisisde 4  Analisis de 3
comerciales. comerciales. comerciales.  comerciales.

(2 por dia) (2 por dia) (2 por dia) (2 por dia)
Fuente: Elaboracion propia

Por otro lado, para complementar el Marco Referencial del siguiente Trabajo de
Grado se entrevistd a Alexander Torres, Director de Arte de la marca en Ogilvy &

Mather Andina Venezugla.

9. Limitaciones

Durante la elaboracion de la presente investigacion se manifestaron varios
obstaculos; el primero de estos fue la disminucion en la inversion publicitaria de la
marca Coca-Cola® en Venezuela, lo que incide directamente en la cantidad de
comerciales que salieron al aire durante el periodo estudiado. Es por esto que, la
poblacién de piezas recopiladas fue un namero inferior al recolectado en la
investigacion que antecede a este Trabajo de Grado: “Andlisis simbélico de piezas
publicitarias de Coca-Cola® desde el afio 1996 al 1999 en Venezuela”, realizado por

Andrea Gonzales y Maria Alejandra Quiaro.

Por otro lado, la dificultad para realizar las entrevistas a las personas relacionadas
con la marca para enriquecer la investigacion se presenta como otra limitacion; ya
que, por cuestiones de disponibilidad se torn6é complicado concretar las citas con los

mismaos.
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CAPITULO VI. RESENTACION, ANALISIS Y
DISCUSION DE RESULTADOS

El siguiente capitulo muestra el resultado del analisis realizado a un conjunto de
15 comerciales creados por la agencia Ogilvy & Mather Andina para The Coca-Cola

Company entre los afios 2010 y 2013 transmitidos en Venezuela.

1. Identificacién del comercial: Valores.

Duracion: 30 segundos.
* Denotacion

La pieza estd compuesta por varias escenas que demuestran distintas situaciones
familiares cotidianas, en las que siempre se encuentra presente la marca Coca-Cola®,
bien sea en su presentacion de botella 0 ya servida en un vaso. En el aspecto verbal, ¢

lo largo del comercial se puede escuchar la siguiente locucion en off:

- ;Cudl sera la familia que tiene el secreto de la felicidad? ... ;Las familias que
hablan todo? ... Quizas sean las familias que piensan en la familia ... Las familias
que se ayudan ... ;Seran las que entretienen? ... ;Serdn las familias que rien haste
llorar... o las que lloran hasta reir? ... Todas, pero todas esas familias tienen el

secreto.

De fondo se puede escuchar como cortina extendida durante todo el comercial

una cancion, para luego terminar con el jingle de la marca.
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En cuanto a la magen, se imcia con un plano e de la parte superior de una
botella de plastico con tapa roja, siendo destapada por una mano femenina sobre un
fondo blanco desenfocade.

Corte a plano general que muestra a dos figuras femeninas co versando; una de
mayor edad, de pte, tomando con una mano a la mujer gue se encuentra sentada sobre
el tope de la cocina, vy con la otra mane sujetando una botella de Coca-Cola® de
tamafio familiar. Se da un cambio a p ~ er plano, donde Ia mujer de mayor edad se
muestra sorprendida y alegre abrazando al ofro personaje quien también estd

sonrtendo.

Figura 3. Valores — Fotograma A

La escena esta recreada en un ambiente de cocina tradicional., donde se muestran
clementos caracteristicos como ollas, vasos, extractor de bumo. Asi mismeo, se
visualiza una ventana con dos plantas y de fondo se puede apreciar la entrada a un

jardin. Eneste  gmento predominan los colores verdes y rojos sobre tonos oscuros.

Se pasa a otra escena, donde se observa un  ano general de la entrada de una casa
con dos personajes: un hombre abriendo la puerta, cargando = entos mientras
somrie, y un nifto corriendo por un pasillo hacia él. Se pasa a un plano medio del nino
saltando para abrazar al hombre, mientras este lo eleva y gira, cargando al mismo
tiempo una bolsa con viveres ¥ dos botellas de Coca-Cola®. Por ultimo, se incorpora

a2 las escena por el lado izguierdo una mujer sonriendo. En toda la secuencia
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predominan tonos oscuros, resaltando v destacandose colores come ef ver lanco v

rojo en los distintos elementos presentes dentro del cuadro.

Figura 4. Valores — Fotograma B

Se cambia de escena, donde se visualiza un plano general de 4 personas en una
sala de una casa; dos adultos, hombre y mujer, una nifia v un bebé. La nnger estd
alimentando al bebé en una mesa, mientras que el hombre se encuentra sentado con la
nifia en otra mesa. sobre la cual se pueden apreciar dos vasos Henos de Coca-Cola®.
Se pasa a un plano medio, en el cual la infante le limpia la boca a la figura masculina
con una servilleta. En todos los planos hay wna mayor presencia de colores y tonos
oscuros, tales como el marrdn v el negro; sin embargo, resalta un elemente en rojo

como en este caso serian los cojines sobre el sofa.

Figura 5. Valores Fotograma C

Corte a una secuencia animada donde abundan tonos oscuros v rojizos, que abre

con un primer plano de dos personajes animados de color verde. sentados en una
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mesa agarrados de m Se da un plano general de la mesa rodeada por mas
personajes animados, que estan  ando. En la parte inferior del cuadro se visualiza
el siguiente texto: Shrek forever a er TM & 200 DreaomWorks L EC. Shrek ®
DreamWorks Animations E.L.C. E.

Figura 6. Valores Fotograma D

Cambio de escena, que empieza con un plano medio de dos figuras masculinas,
un hombre v un joven; ambos riendo juntos. Se observa en primer plano una botella
de Coca-Cola®, y se puede detaltar que ambeos personajes sostienen un vaso Heno de
la bebida. En el cuvadro predomina el color blanco con sombras, haciendo gue se
destaque el tono rojo de la etiqueta de la botella.

Figura 7. Valores Fotograma E

Se da paso a la ultima escena con un plano medio de dos personajes sentados en
un sofa, un hombre v una joven, ambos viendo hacia la misma direccién. La chica

sujeta un vaso con Coca-Cola® y la figwra masculina intenta quitirselo en el
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momento gue ella va a tomar de ¢l; ambos ternmnan senriendo mientras el hombre le
toca la mejilla. Nuevamente resaltan los tonos oscuros, ademés de ser la dmica toma

donde no esta presente el color rojo.

Figura 8. Valores - Fotograma F

Sobre un fonde bianco aparece come tapa el texto “Para todas esas famthas gue
tienen el secreto”, visualizandose después de una animacion de burbujas rojas y

grises, se encuchira centrado y dividido en 4 lineas de los mismos colores.

Figura 9. Valores — Fotograma G

Por 0, se da paso a la tapa de cierre que empicza con un plano detalle del
contorno de Ia botella de Coca-Cola®, donde se visualiza el nombre de la marca en
blanco, sobre un fondo rojo, en su tipografia caracteristica. El plano se abre a uno
general sobre un foundo blanco, donde la botella estd centrada y del lado izquierdo
aparece el texto: “Destapa la felicidad”, en color rojo; del cual se desprenden
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burbujas. Del lado nferior derecho aparece en un tono gris Registro de

Informacion Fiscal (RIF) de la marca.

Figura 18. Valores — Fotograma H

* Copns Cion

A To largo de la pieza publicitaria se evidencia que la marca esta presente en los
momentos mas cotidtanos ¢ mtimos de cada una de las familias representadas; por lo
que se puede interpretar que Coca-Cola® es un integrante mas de esos momentos
simples que contribuyen en la consecucidn de la felicidad. reconociendo la

simphicidad en cada uno de esos instantes familiares.

‘I comercial destaca el hecho de que cada grupo es feliz a su manera, y
que la marca los acompafiard dentro de sus caracteristicas comumes y particulares;
demostrando que cada familia es ducfia del secreto de su propia felicidad. Dentro de
la pieza lama la atencién del espectador Ia pregunta reslizada por ef lecutor: (Cual
serd la familia que tiene el secreto de la felicidad?; ya que. esta apela al publice,
invita a la reflexion y hace que la audiencia s¢ enganche con el mensaje para continge
viéndolo hasta el final.

La pieza hace énfasis en que la marca no busca eomunicarse ¢on una persona en

especifico, sino mas bien apunta al nicleo familiar y a una audiencia general: es por
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esto que, en el comercial no hay un rol protagénico individual y presenta a hombres,

mujeres, jovenes y nifios sin que uno destaque sobre otro.

El foco de Ia pieza se centra en el anhelo compartido por todos los seres humanos
el cual es alcanzar la felicidad. La marca busca crear un vinculo a través de un
mensaje optimista que permita asociar al producto con los momentos de alegria,
reforzando esto con su eslogan “Destapa la felicidad”. Esta felicidad se logra a través

de la familia, y se celebra con Coca-Cola®.

Las distintas historias que cuenta el comercial se desarrollan principalmente
dentro de los hogares de las familias, destacando la cocina, el comedor y la sala como
lugares de compartir y reunién. Con la seleccion de estos sitios tan especificos la
marca busca transmitir un sentimiento de cercania y confianza, destacando ser uno de

los productos que ocupa el fop of mind de cada niicleo familiar,

Vale la pena destacar los distintos tipos de familia que se pueden apreciar a lo
largo de la pieza publicitaria, partiendo desde un nuacleo familiar tradicional,
compuesto por mama, papd, hijo e hija; pasando por la interaccion entre los distintos
miembros familiares, hasta llegar a una familia completamente distinta que estd
representada por los personajes de las peliculas animadas Shrek de DreamWorks

Animation.

Con esta variedad de tipos familiares, se da la desmitificacion del 0gro, que
estaria representado por Shrek; ya, que en su propia peculiaridad éste se representa
como un personaje animado familiar. La marca busca comunicar que no importa
como sea cada familia, todas buscan el secreto de la felicidad compartiendo una

Coca-Cola®.

En cada una de las escenas que conforman la pieza se encuentra como elemento

central la botella de Coca-Cola® o en su defecto vasos con la bebida servida. La
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marca siempre ocupa un lugar preferencial y principal en todos lo planos, buscando
comunicar que la bebida es la que crea el vinculo de unidad entre cada una de las
familias que forman parte de las historia; es decir, los momentos de verdadera

felicidad ocurren en presencia y gracias a una Coca-Cola®.

En cuanto a los colores y tonos existentes dentro del comercial, predominan los
oscuros y tonos calidos haciendo referencia a la intimidad dentro del hogar y a esos
momentos mas privados de cada familia; no obstante, a lo largo de la pieza se pueden
apreciar destellos del color rojo, representando la presencia de la marca al buscar

asociacion y recordacién por parte del espectador.

El predominio de colores como el verde y el blanco brindan al publico una
sensacion de relajacion v confort propia de los momentos representados a lo largo del
comercial. De igual manera, en el texto antes del cierre las palabras resaltadas en
color rojo resulta ser las de mayor importancia para el mensaje y la comprension del

mismo.

Por otro lado, ¢l componente auditivo juega un papel importante dentro del
comercial. La musicalizacion refuerza el mensaje inspirador y emotivo que busca
transmitir la marca con esta pieza. Por su parte, el tono de la comunicacion reflejado
en la locucion es amigable, de cercania v confianza haciendo uso de un vocabulario
coloquial. Apela al espectador de una manera simpatica para que éste se conecte con

el mensaje, y busque darle respuestas a las preguntas planteadas.

Como tapa de cierre se cuenta con dos elementos caracteristicos: ¢l contorno de la
botella en color rojo con el nombre en blanco y el eslogan de la marca. Estos
elementos hacen el papel de sello propio de Coca-Cola®, pues bien si en algin
momento del comercial el espectador no logré relacionar las imagenes mostradas con
la marca, esta tapa asegura que se logre la recordacion, la identificacion y conexion

del mensaje con la bebida.
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Por ultimo, en este cierre se escucha el jingle de la marca que invita a la
recordacién de la misma por parte de la audiencia, logrando un vinculo entre los
valores de Coca-Cola® y la bebida. Esto provoca en el espectador un efecto positivo
de asociaci6n inmediata, que termina por relacionar a la marca con positivismo e

inspiracion dentro de la sociedad.

2. Identificacion del comercial: Cartel mama.

Duracién: 30 segundos.

*  Denotacion

La picza se centra principalmente en la figura de un adolescente sentado en una
mesa, el mismo se encuentra elaborando un cartel compuesto por distintas frases y
dibujos de varios colores. El audio del comercial estd compuesto por una melodia que

acompaiia a la siguiente locucion en off, y cerrando con el jingle de la marca:

- Con el tiempo aprendes qué es lo que mas quieres en la vida, que el poder de las
caricias puede cambiar el mundo, que un no a veces es sabio. Con el tiempo aprendes
que solo un héroe daria la vida por ti, que el amor por un hijo es lo mas poderoso.

Con el tiempo aprendes que toda madre es un héroe. Tt eres mi héroe mama.

En la parte visual, ¢l comercial inicia con un primer plano de varios lapices y
marcadores de colores cdlidos dispuestos dentro de un envase de vidrio transparente.
Al fondo se visualiza otro contenedor fuera de foco de color amarillo que contiene en

su interior otras herramientas de dibujo.
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Figura 11. Cartel mama Fotograma A

Dentro de la secue 2, se da pasc a una mano que selecciona el color rojo del
etivase transparente para realizar un trazo sobre uma superficie de color blanco.
Alrededor se pueden apreciar libros de diversos colores, un sacapuntas verde, y un

recipiente fuera de foco en un primer plano gue contiene objetos de color rojo.

Figara 12. Cartel mamd — Fotograma B

Corte a un pi e de unz mano sujetando un sacapentas de coler rojo,
afilando un lapiz de color verde con rayas blancas. Cambio de plano a una superficie
blanca donde se puede apreciar la frase “El poder de las caricias”, compuesta por
letras dibujadas a mano, de colores amarillo, naranja y rojo; acompaiiadas de varios

dibujos entre ellos el de un péjaro, un corazon y una flor.

El plano se cierra con la i agen de una mano terminando de colorear las letras,
dando paso a un close up del perfil de la cara del joven en cuyo fondo se observan

lapiceras lenas de colores, tijeras y marcadores desenfocados.
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Figura 13.C mamé — Fotograma C

Corte a una superficie blanca en la que se pueden observar distintas palabras
escritas a mano en diversos colores y tipografias, acompaiiadas por varios dibujos; ast
como también, se puede vis izar a un lado un sacapuntas verde y una botra del
mismo color con rayas blancas. El texto va formando frases que se corresponden con
lo narrado en la locucidn hasta ese momento, para cerrar con ¢l plano de la mano del
joven terminando de colorear la palabra “sabio”. gue coincide con ¢l audie para ese

instante.

Figura 4. Cartel mama — Fotograma D

Se continda la secuencia apreciandose distintas palabras, que se corres nden con
lo que va diciendo la locucion, manteniendo a su vez ¢l mismo estilo en la tipografia
y colores utilizados a lo largo del comercial. Poco a poco se va cerrando el plano para
resaltar fas palabras “héroe” y “vida” que estan terminando de ser coloreadas por el

joven.
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Figura ¥5. Cartel mama - Fotograma E

Se cambia de toma para seguir con la misma dinamica del dibujado de letras a
manos en distintos colores y tipografias, resaltindose en esta parte la palabra “bijo”

que corresponde con la locucion en off.

En el plano gue continda con la secuencia se muestra al joven vistiendo uma
camisa blanca con rayas rojas, sentando y dibujando sobre lo que seria una cartulina u
hoja blanca dispuesta sobre una mesa. En la misma, tambicn se observa un vase de
Coca-Cola® lleno con el producto, dos portalapices con de colores y marcadores,
ademas de distintos clementos rojos como marcadores y cinta adhesiva. El joven
selecciona wn lapiz naranja para continuar con la composicion y se mue

sonriendo.

i
Figura 16. Cartel mama — Fotograma F

En la siguiente toma se hace un close up al cartel que estd elaborando el

adolescente, en el cual se resalta nuevamente la palabra “héroe”™ coloreada en rojo.
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Poco a poce se va abriendo el plane para mostrar el disefio es el o de
una mujer compuesto por todas las palabras dibujadas a lo la pie  Eneil
pecho de ta mujer dibujada se encucntra resaltada Iz frase “TG eres mi héroe mama™,
¥ se cierra la toma con el joven que levanta el cartel de la mesa para observarlo una
ez finalizado.

R w42
RRRTE

Figura 17. Cartel mama — Fotograma G

Se da pase a una tapa de color blanco sobre la cual se puede visualizar la

direccion web serunheroe.com/mama en letras de color vino tinto y rojo.

seunheroe.com/mimi

Figura 18. Cartelm ~ Fotograma H
Por ultimo, la pieza termina con la tapa de cierre gue tiene los elementos

caracteristicos de la marca, los cuales va fueron previamente amalizados em el

comercial “Valo 7
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Figura 19. Cartel mamé- Fotograma [

«  Connetacion

La pieza publicitarta com: v centra el mensaje en la frase “Con el tiempe
aprendes” invitando al espectador a establecer una asociacidn en  lo que seria el
foco de Ia comunicacion del comercial y el verdadero aprendizaje que se adquiere con
el pasar de los afios. Este conocimiento se fundamenta en las experiencias vividas, sin
importar lo diferente que sean para cada persona todas terminan induciendo a valorar
de manera similar lo que es verdaderamente importante ¢ inherente para todos los

seres humanos, en este caso seria la figura materna.

La atmoésfera que se evidenciaalo o de la pieza publicitania se presta ¢ invita
al espectador a reflexionar sobre ¢l mensaje emitido, que em este caso ¢s saber
reconocer las cualidades y el valor de las acciones incondicionales de una madre,
resaltando este hecho con la locucion “.._que el poder de las caricias puede cambiar
el mundo, que un no a veces es sabio... que el amor por un hijo es lo mas poderoso
que hay. Con el tiempo aprendes que toda madre es up héroe...”, el audio hace que el
espectador se identifique con estas palabras y reconozea su propia histona a traveés de

ehlas.

La pieza al centrar su mensaje publicitario en hacer que ¢l espectador reconozca

alor v el verdadero significado de las cosas a través del tiempe. permite gue este
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también vaya descubriendo y alcanzando la felicidad; hecho que se conecta

directamente con el eslogan de la campaiia “Destapa la felicidad”.

De igual manera, la pieza busca establecer una relacién entre lo que es Iz
apreciacion social de lo que significa ser una héroe y el rol que cumplen las madres.
Si bien un héroe es una figura idealizada que cambia seguin los preceptos propios de
cada cultura, siempre resalta cualidades extraordinarias; teniendo como base
universal que un héroe es alguien que representa lo mejor de la sociedad. Por su parte,
el papel de madre encaja dentro de este concepto, que es ser extraordinario, y es

percibida de esta manera en miltiples culturas, convirtiéndose en un valor para todos.

Es importante resaltar la presencia del color rojo y la familia de tonos estd
siempre presente durante todo el comercial. En todos los planos hay multiples
elementos de este color que se destacan sobre los demas, como lapiceros, sacapuntas,
vestimenta, lapices, tijera, carpeta. El hecho de que el color rojo esté siempre presente

permite que la audiencia asocie el comercial con la marca.

Por otro lado, el amarillo sirve de contraste dentro de la pieza; ya que, este
permite que se resalten otros colores, ademas de ser un tono célido y brillante cuyo
significado esta asociado sentimientos como la felicidad, triunfo, alegria, fortaleza;

apoyando de esta manera a la construccion del mensaje central de la pieza.

Ahora bien, las palabras que mas destacan dentro del proceso de escritura del
cartel son de color rojo o de tonos similares, reafirmandose una vez mas la presencia
de la marca y permitiendo que el espectador la asocie con los valores transmitidos.
Del mismo modo, vale la pena destacar la repeticion de la palabra héroe en los

aspectos graficos y de locucién que hacen que llegue y se entienda el mensaje.

Se puede sefialar que todas las palabras que van apareciendo a lo largo del

comercial y que estin siendo escritas por el personaje principal, van formando el
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rostro de una mujer la cual se presume que es una madre. Las cualidades
anteriormente descritas a las que hace referencia el cartel se relacionan con lo que es
el deber ser, y no solo forman la silueta de una madre sino que lo escrito constituye

este concepto al asemejarse a un héroe.

A pesar de que el nombre de la marca no tiene tanto protagonismo, este aparece
en un vaso en segundo plano lleno con la bebida colocado en la mesa donde el joven
esta elaborando el cartel. Coca-Cola® no busca interferir en el proceso reflexivo del
publico, sino quiere que este vaya descubriendo por si mismo el mensaje publicitario
sin reiterar la presencia del producto o del nombre de la marca. De esta manera, la
decodificacion se realiza al final del comercial y pretende que cada espectador valore

un poco mas a su madre, en la medida que se va dibujando el retrato.

En esta pieza publicitaria Coca-Cola® busca estar presente en ese aprendizaje en
el que cada persona a través del tiempo comienza a valorar lo que es realmente
importante. La marca los acompafia en ese descubrimiento a lo largo de la vida, y
para poder alcanzar esa verdadera felicidad que recae en las cosas mas simples; pero,
a la vez muy profundas como lo es el amor de mama. De igual forma, Coca-Cola®
busca posicionarse como ese producto que siempre va a estar alli, como el

acompafiante que perdura en el tiempo y nunca le va a faltar al pablico.

Por su parte, la misica actia como elemento de apoyo a esa atmosfera reflexiva
en la que se centra el comercial y busca la identificacién de la audiencia con el
mismo, al ser una melodia suave y agradable que se adapta a la intencidn

comunicacional de la pieza publicitaria.

Por dltimo, es necesario destacar que aunque el cierre es el mismo utilizado para
toda la campafia denominada “Destapa la felicidad”, en este comercial el jingle se
presenta con otra tonalidad maés sentimental acorde al mensaje que se busca

transmitir.
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3. Identificacion del comerecial: El mundo en casa.

Duracion: 30 segundos.

* Denotacion

La pieza publicitaria esta compuesta por varias escenas que muestran a distintos
grupos de personas que se encuentran compartiendo una comida siempre en el mismo
ambiente, que es la mesa del comedor de una casa. En la parte auditiva, a lo largo del
comercial se puede escuchar la siguiente locucion por parte del personaje principal

que es una mujer haciendo el papel de mamaé:

- Cuando tu hijo de trece afios quiere descubrir el mundo, puedes dejar que salga a
descubrirlo y no dormir por las noches o hacer un trato con €l y dejar que el mundo
entre en casa. Para eso tienes que conseguir gue el mundo quiera venir a tu casa, por
gjemplo sus amigos, y su amiga, los del equipo de flitbol, y los de la futura gran
banda de rock; y es que es mucho mejor decir hola que decir adids. Los que comemos
juntos sabemos que el mundo cabe en una mesa. Coca-Cola®, las comidas mejor

juntos,

La locucion tiene algunos segmentos de voz en off y otros pronunciados por el
personaje directamente a camara. A lo largo de todo el comercial se puede escuchar

una melodia para cerrar con el jingle de la marca en un volumen mas bajo.

En la parte visual, la pieza publicitaria inicia con un primer plano de lo que se
asemeja a un toca discos hecho con materiales caseros, en los que se puede apreciar
tapas rojas de Coca-Cola® como los botones, un tenedor como la aguja y un plato de

diversos colores con el nombre de la marca en el medio como un disco de musica.

Todo estd dispuesto dentro de un maletin antiguo de color azul pastel y

acompafiado por un ecualizador de sonido color negro. Sobre el fondo esta
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superpuesto ¢k texto “La felicidad se cocina en casa” escrito en letras de color blance.

En la escena destacan elementos rojos como luces v paredes, dando paso a un cambio

de angulo a una toma cenital del toca discos.

Figura 20. El mundo en casa Fotograma A

Corte y cambio de escena a un plano general del comedor de una casa donde se
puede apreciar a un grupo de seis persot  preparando la mesa con distintos

clementos come platos, vasos, cublertos y manteles.

Los tonos calidos y oscuros son los que mas abundan dentro de este plano,
temiendo colores come el marrdn, ef beige, ¢f negro y el gris. Continua la presencia
del texto “La felicidad se cocina en casa™; sin embargo, se afiade en un letra de menor
tamafio y cursiva “Una receta original de la famihia Serrano”™. La escena prosigue,
desaparece ¢ texto v se puede apreciar a una mujer sujetando una botella de Coca-

Cola® y sirviendo un vaso con la bebida.

Figura 21. El mundo en casa Fotograma B il
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La sec 1a prosigue con plano general de la misma mesa de madera; pero, ya
servida con diversos elementos de color rojo como una vela, manteles individ e
con una botella del producto en el centro. Se puede apreciar como una mujer abre la
puerta gue se encuentra en el fondo para dar paso a un grupo de adolescentes, que
visten uniformes escolares de chalecos amarillos y suéteres verdes. Los personajes se
saludan, entran y se sientan a comer. En esta escena se observa a la mesa como objeto
principal, destacada por su iluminacién, ademas predominan los colores oscuros y
calidos.

Figura 22. El mundo en casa - Fotograma C
Corte a un plano medio de un adelescente abrie erta de la casa para dar
paso a una joven que se agarra ef cabelio mientras sonrie y sujeta una cartera roja. En

esta escena predomina el color blanco, destacando el verde oscuro del suéter de la

adolescente.

Figura 23. El mundo en casa Fotograma D
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Corte v paso a la sigwiente escena donde se visualt plano medio de Ia figura
principal del comercial, que es la mujer, sosteniendo un par de pompones 10jos a la
altura del rostro y agitindolos con emocion. Se abre el plano para observar a un grupe
de jovenes que visten uniformes deportivos de color rojo con rayas negras, todos
estan sentados alrededor de una mesa y listos para empezar a comer; sobre ¢sta se
puede apreciar una pelota de futbol, la botella de Coca-Cola® en el centro y varios
vasos servidos com la bebida. Nuevamente la mesa se muestra como el objeto

principal del plano destacandose por la iluminacion sobre ella.

Figura 24. El mundo en casa — Fotograma E

Se produce una cambio de escena a un edio de la mama abriendo la puerta
para dar paso a tres hombres de cabello I o vestidos con atuendo de cuere negro,
bandanas negras, cadenas Hamativas y lentes oscuros. Uno de ellos sostiene en sus

manos unas flores amarttlas, otro sujeta una guitarra v todos realizan gestos efusivos.

Figura 25. El mundo en casa Fotograma F



Corte y cambto de escena a un plano general de todos los invitados, que han
aparecido a lo largo de la pieza, sentados juntos alrededor de la mesa que fue
extendida para que pudieran entrar. Los personajes sonster v saludan alegremente a
camara. Ademss, se puede apreciar sobre la mesa varias botellas de Coca-Cola®,
unas velas rojas encendidas, vasos com la bebida y platos con comda. Al ser el
mismo escenario predominan los colores calidos v oscuros, resaltando el rojo y el

amartllo, abundando el marrdén v beige a su vez.

Figura 26. El mundo en casa — Fotograma G

Por Gitimo, la piecza termina con la tapa de cierre que tiene los eleme os
caracteristicos de la marca, los cuales ya fucron previamente analizados en el

comercial *Valores™.

Figura 27. El mundo en casa— otograma H
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¢ Connotacion

El mensaje publicitario de esta pieza se enfoca en compartir momentos con
familia y amigos. Se evidencia que una familia, como lo es la Serrano en el
comercial, no solo estd conformada por el nicleo familiar directo de padres e hijos, si
no que se hace extensiva a los amigos, los cuales son considerados parte importante

de la misma.

La pieza publicitaria parte de la premisa de que la felicidad se alcanza cuando
todos los miembros de una familia estdn satisfechos y no sienten la necesidad de salir
de casa, si no les es suficiente permanecer juntos en ella y vivir instantes, que a pesar
de ser cotidianos y simples en ellos radica esa verdadera felicidad. Es por esto que, en
el comercial se muestra la capacidad de adaptacion que tiene una madre para hacer
felices a sus hijos, y lograr que estos permanezcan en casa y sepan apreciar la

importancia del compartir en familia,

También dentro del comercial se puede evidenciar el temor por parte de la figura
materna ante el cambio que se presenta a medida que sus hijos van creciendo, ya que;
estos se convierten en individuos més independientes y pasan mencr cantidad de
tiempo dentro del hogar.

Para lograr esto, la mujer protagonista del comercial le abre las puertas a los
amigos de su hijo, para que estos se sientan comodos al venir y a compartir algo tan
intimo como lo es una comida, por lo que todos tienen un lugar en esta casa y son

bienvenidos sin importar su manera de ser.

De esta manera, se integran diversos tipos de grupos desde los estudiantes,
pasando por los deportistas hasta los miembros de una banda de rock, lo que
demuestra claramente que el compartir una comida tiene un gran poder de unificar a

los seres humanos.
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De igual forma, objeto protagonista a lo largo del comercial es la mesa, en la cual
se sientan a compartir personas muy distintas entre si, que estan participando de un
momento intimo en un ambiente cotidiano como si fueran todos una gran familia,
esto se refleja en la frase “El mundo cabe en una mesa”, la cual hace referencia a esa

diversidad que puede ser integrada a la hora de compartir una comida.

Es importante resaltar que la locucion del comercial es realizada por el personaje
de la madre en la pieza, y que algunos segmentos de esta son hablados a la cdmara; lo
que permite establecer una comunicacién directa con el espectador para crear una
conexién con el mismo. De igual forma, busca una mayor identificacién con lo que se
esta diciendo; ya que, la protagonista mira directamente a la audiencia, sin utilizar a
un tercero que transmita el mensaje sino sea el personaje de la historia quien se

comunique.

A lo largo de la pieza, el lenguaje utilizado en la locucion es coloquial y cercano,
enfociandose en esa familiaridad que se busca transmitir. La marca se vale de hablar a
cdmara para hacerle sentir al espectador que Coca-Cola® le estd hablando
directamente a su publico. Por su parte, la melodia que se presenta como una cortina
extendida es de tonalidad alegre y positiva, que se relaciona a la perfeccién con el
mensaje emitido y es utilizada como un complemento del mismo. Al finalizar la pieza
se logra distinguir el jingle de la marca suavizado; pero, siempre presente para lograr

la recordacion de la marca.

Por otro lado, cabe destacar que el escenario utilizado en el comercial es siempre
el mismo, en este predominan los colores calidos queriendo asemejar lo mds posible a
un verdadero hogar. De esta forma, se busca hacer sentir al pablico la intimidad que
reina en la sala donde se encuentra el comedor, lugar donde la familia se refine a
diario en su cotidianidad y permite la entrada a otras personas para que también sean

parte de esos momentos.
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En cuanto a los colores que predominan en la pieza, se pueden observar distintos
elementos en color amarillo como los suéteres de los estudiantes, flores, recipientes,
estos simbolizan la felicidad que transmite la marca y quiere hacer que el publico se
de cuenta en donde puede encontrarla. Estos objetos destacan y hacen contraste con
los elementos rojos, que siempre estan presente a lo largo del comercial para hacer
referencia y como recordacion a la marca, entre ellos se distinguen, manteles, luces,

recipientes, sillas, velas, pompones y vestimenta de los personajes.

Si bien el valor principal que busca expresar la marca con este comercial es
conectar la familia con la felicidad, hace hincapié en como esa felicidad se cocina en
casa entre cada uno de los miembros que forman parte de ese hogar. Son esos
momentos de compartir en familia los que se deben alcanzar para ser propagadores de
esto, y lograr que otros también puedan ser parte sin importar que no sean integrantes

directos de esa familia.

Coca-Cola® busca ser ese acompafiante en esos momentos familiares, la marca
esta presente a lo hora de compartir con esos amigos que se convierten en parte de la
familia, es por esto que, en el transcurso del comercial siempre se puede distinguir el
producto presente, bien sea una o varias botellas de la bebida colocadas
estratégicamente en el centro de la mesa o servida en vasos. De esta forma, se busca
evidenciar la presencia de la marca como un integrante mas de cada familia en esos

momentos de compartir que son los que finalmente llevan a descubrir la verdadera
felicidad.

Con Coca-Cola® la familia permanece unida, no tiene necesidad de separarse; ya
que, los mas jovenes de la casa que siempre tienden a pensar que la felicidad la
encontraran fuera de casa, ahora tienen la posibilidad de disfrutar y aprender a valorar

los instantes familiares que se hacen extensivos a los amigos.
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En este comercial se evidencia que la marca no esta promocionando directamente
¢l producto, si no que mds bien busca ser asociada o relacionada con un sentimiento
positivo dentro de la sociedad, como lo es la felicidad y el valor de compartir en
familia.

Por tltimo, es necesario destacar que aunque ¢l cierre es ¢l mismo utilizado para
toda la campafia denominada “Destapa la felicidad”, en este comercial el jingle se
presenta suavizado y esta acompaiiado de la locucién “Coca-Cola, las comidas mejor
Juntos™, lo que indica que la marca quiere establecer una relacion permanente y ser el

integrante principal a la hora de compartir una comida.

4. Identificacién del comercial: Oda a la efervescencia.

Duracién: 30 segundos.
* Decnotacion

La pieza publicitaria estd compuesta por varios planos detalles de burbujas
flotando dentro de un liquido, para que luego el espectador pueda descubrir que sé
trata del interior de un vaso lleno de Coca-Cola®; ya que, la pieza cierra con un
primer plano de la parte superior de un vaso recién servido con la bebida, dando paso

aun grupo de personas celebrando.

En cuanto al audio, a lo largo del comercial se puede escuchar la siguiente

locucion en off a dos voces, una femenina y una masculina:

- Pequefias esferas de pasidn, eso somos frescas, explosivas, irreverentes, iguales,
diferentes, al placer perseguimos, los suefios empujamos, al mundo lo refrescamos

buscando libertad. Libera eso que esta dentro de ti, vamos destapa tu efervescencia.

De fondo se puede escuchar como cortina extendida durante todo el comercial

una cancidn, para luego terminar con el jingle de la marca.
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En la parte visual la pieza publicitaria comienza con un  ano detalle de varias
burbujas de distintos tamafios gue se van uniendo sobre un fondo rojize, las mas
grandes se encuentran enfocadas v las més pequefias se ubican en un segundo plano

fuera de foco.

Figura 28. Oda a la efervescencia Fotograma A

Continta la secuencia en el fondo de color rojo, en el cual se pueden visualizar un
plano de mas burbujas flotando; no obstante, disminuye el tamafio de las
mismas y aumenta la cantidad de ellas. Cabe destacar que se puede detallar un brillo
en estas con destelios de color amarillo en la parte superior, ¥ una sombra en las que

van gquedando en la parte inferior de la pantalla.

Figura 29. Oda a la efervescencia Fotograma B

Corte a un plano detalle en el gue se siguen observando las burbujas mas

pequedas: sin embargo, entran en escepa dos clementos nueveos gque pueden
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distinguidos come pedazos de hielo a través de los cuales chocan v pasan las burbujas

para luego rodearlos, los mismos poseen destellos de color amarilio en su interior.

Figura 30, Oda a Iz efervescencia — Fotograma C

Se da paso a un plano detalle donde se ve una gran cantidad de burbujas
pequeiias, flotando todas juntas al abrirse camino entre dos piezas de hielo de gran
tamafio cuyo color es marrén claro. Toda la escena sucede sobre un fondo rejizo que

se va descubriendo a medida que las burbujas se van moviendo hacia los lados.

Figura 31. Oda a la efervescencia Fotograma D

Corte a una toma cemtal con un primer planoe de la parte supernor de un vaso
recién servido con una bebida gaseosa, en la que se pueden visualizar los hielos y las
burbujas que aparecian previamente a lo largo del comercial, ademés de espuma. De
esta manera, se evidencia la efervescencia del liquido v se da paso a la visualizacion

del nombre de la marca Coca-Cola® escrite en el misme vaso gue estd siendo

sostemdo.



Figura 32. Odaa la efervescencia Fotograma E

En la siguiente toma se presencia un planc general de un grupo de personas
saltando sin poder distinguir alguna de ellas, estdn vesti  en su mayeoria con celores
blanco y rojo. Tedas las personas saltan al unisono de una cancién que no puede ser
reconocida. Sobre este plano van apareciendo circulos rojos que cubriran toda la
pantalla de este color, y letras en blanco gque forman la frase “Destapa tu

efervescencia”.

Figura 33. Oda a la efervescencia — Fotograma F

Se da paso al fondo rojo formado al juntarse los circulos y en el centro de la

pantalla se introduce el texto #destapa, en letras de color blance.
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Figura 34 Oda a la efervescencia — Fotograma G

Por dltimo, la pieza termina con la tapa de cierre que tiene los elementos
caracteristicos de la marca, los cuales va fueron previamente analizados em el

comercial “Valores™.

Figura 35. Oda a la efervescencia Fotograma H

+« Connofacion

La pieza publicitaria busca crear la asociacion entre algo tan simple, como o son
las burbujas de une bebida gaseosa, con los sentimientos, sensaciones, experiencias,
valores y comportamientos de kos seres humanos. Esta conexién se logra a medida
que la locucion las va mencionando, v el espectador se va apoderando de ellas al
sentirse identificado o representado en las burbujas. Se va desde lo mas sencillo hasta
lo mas complejo al vincular lo que es el momento de servir una bebida con emociones

tan profundas como lo es la libertad, la pasién, el placer, la superacion personal.
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De igual forma, se da un proceso de introspeccion; ya que, la secuencia muestra
los elementos mas basicos y profundos que conforman al producto como serian er
este caso las burbujas, relacionandolo con lo mas intrinseco de los seres humanos, sus
anhelos y aspiraciones. Al profundizar dentro de las caracteristicas del producto
también lo hace con las personas, estando ambas directamente relacionadas para este

€aso.

Al inicio, el comercial crea intriga en el espectador al no poder descifrar,
relacionar e identificar la imagen del producto con las emociones que este evoca en
él. Los elementos empleados a nivel grafico son poco comunes y se muestran de
manera aislada, hecho que llama la atencidén en la audiencia, para que al final los
logre vincular entre si dando un sentido al mensaje emitido. La intriga creada al
principio es develada a Giltimo momento causando sorpresa y afinidad con la marca;
ya que, el consumidor descubre que las burbujas y los hielos que ha venido

observando no son mas que un vaso de Coca-Cola® siendo servido.

Por otro lado, se puede apreciar en el transcurso de toda la pieza como cada uno
de los elementos que se enfocan fluyen de manera ascendente. Si bien esto es una
caracteristica propia de toda bebida gaseosa, por ende de Coca-Cola®; puede ser
interpretado como un mensaje de aspiracion dirigido a cada individuo al inducirlo a
un proceso de superacién, para que este busque siempre ser mejor y trascender sus

propios limites.

Ahora bien, el anhelo de trascendencia expuesto con anterioridad se relaciona con
el concepto de la pieza de destapar la efervescencia que hay y es propia de cada ser
humano. En su defecto, la pieza reta al espectador a dar lo mejor de si, expresarse y
liberar sus emociones; también lo reta a vivir en plenitud e ir mas alla de lo
establecido. Una vez mas se evidencia el proceso comunicacional de la marca a través

de un mensaje emocional que busca crear un vinculo duradero con el consumidor.
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Del mismo modo, el comercial resalta la efervescencia del producto como una de
sus caracteristicas principales, buscando de igual manera que sus consumidores
quieran serlo; es decir, que tengan una actitud proactiva y haciendo de ella un estilo
de vida a través del cual puedan alcanzar la felicidad, para finalmente enlazar este

hecho con el eslogan global “Destapa la felicidad™.

Es importante resaltar que se destacan lo valores de Coca-Cola® come una marca
fresca, explosiva, irreverente y Unica, recordandolo a sus consumidores de una forma
implicita dentro de la comunicacion. La pieza establece que el producto no solamente
estd hecho de burbujas, sino también estd constituido por los consumidores y la
manera en que la marca se comunica con ellos mediante mensajes emocionales.
Asimismo, se destaca no solo lo refrescante del producto sino como marca, siendo
capaz de adaptarse a las exigencias de la audiencia y buscar siempre nuevas maneras

de renovarse.

Se puede sefialar, que el primer momento en el que se evidencia el nombre de 1z
marca es al final de la pieza cuando aparece en escena el vaso servido con la bebida,

esto sirve como elemento que induce a la recordacion de la marca en la audiencia.

Por otra parte, la composicion del comercial esta ambientada principalmente en el
color rojo y su familia de tonos, siendo este el color principal de Coca-Cola®; sin
embargo, existe la presencia del color amarillo y sus distintas tonalidades que hacen

referencia a sentimientos positivos como lo son la felicidad, innovacion, alegria.

En lo que a efectos de sonidos se refiere, se escucha el choque entre dos piezas de
hielo y el vidrio de un vaso; ademds se puede distinguir el sonido del gas siendo
liberado, el cual es caracteristico de este tipo de bebidas al ser destapadas. Por 1iltimo,
s¢ escucha el efecto efervescente de la Coca-Cola® mientras esta siendo servida.

Siguiendo la linea del aspecto auditivo, la musica es un acompafante de las
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emociones que evoca el comercial, siendo esta una melodia atrevida y alegre. El

apoyo del audio incita y provoca al publico a consumir el producto.

En otro sentido, para este caso el foco comunicacional esta dirigido a un publico
Juvenil por la naturaleza del mensaje transmitido con esta pieza, el cual como se ha
mencionado anteriormente es inspirador; siendo este farget el que mejor se adapta a

los valores expresados por la marca.

Son evidentes las nuevas tendencias comunicacionales empleadas por la marca, al
hacer uso de los nuevos medios publicitarios, como lo son los digitales empleando la
herramienta #destapa, y respaldando sus comunicaciones ATL con esta corriente
alternativa. Mediante esto la marca busca una respuesta mas directa por parte del
publico, obteniendo de ellos informacidn de primera mano y logrando una interaccidn

constante que logra un vinculo mucho mas fuerte entre la marca y sus consumidores.

5. Identificacion del comercial:y Camaritas.

Duracién: 30 segundos

* Denotacion

La pieza estd constituida por un grupo de videos captados por diferentes cdmaras
de seguridad colocadas en distintos lugares, donde se pueden evidenciar las acciones
de las personas ante ciertas circunstancias y momentos determinados, muchos de

ellbs siendo parte de la cotidianeidad y otras de sucesos relevantes.

El comercial no cuenta con una locucion sino que esta es sustituida por la cancion
Give a Little bit interpretada por el cantante Roger Hudgson con Children’s Choir,
que suena como cortina extendida durante toda la duracién de la pieza. El comercial

finaliza con el jingle de la marca en una tonalidad suave.
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En la parte visual la secuencia empieza con una tapa  fondo rojo con el texto en
letras blancas y en mayusculas sostenidas “Las camaras de seguridad del mundo...”,

para cambiar al texto “también captan...”

Figura 36. Camaritas - Fotograma A

Corte a plano general de una pareja joven conformada por un chico v una chica,
ambos sentados juntos en ¢l banco de un lugar al aire hibre. La joven esta vestida con
un atuendo oscuro, y el joven lieva puesio unos blue jeans y un suéter color claro. La
joven se voltea para hablar con su acompaiiante, esie se le acerca v la besa. En la
parte inferior izquierda se puede apreciar el texto “Ladrones de besos” escrito en

letras blancas v en mayusculas sostenidas.

Figura 37. Camaritas — Fotograma B

Se¢ pasa a otra escena en la que se puede visualizar la toma en © general de un
hombre que viste suéter naranja, pantalones azules y lleva puesto  tes de sol.

bailando de manera errética sobre una acera al son de un grupo musical integrado por
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otros dos hombres que tocan um aco y tarra. T a escena esta recreada
en un lugar publico, abierto ¥ concurnido por el que van pasando varias personas. Al
fondo se pueden observar también varios carros de color rojo que transitan por a via
conjunta. En la parte inferior y a la izguierda del cuadro se puede visualizar en letras

blancas y en mayuscula sostentda el texto “Adictos a la mésica”.

-

Figura 38. C-  aritas — Fotograma C

Se contintia en a secuencia con un plane general de una pareja joven besandose
frendticamente dentro de un ascensor panoramico. El joven lHeva puesto
bermudas, zapatos blancos, franela de rayas y carga en los hombros un morral. La
joven pasa sus brazos alrededor del cuello de su pareja ¥ no se visualiza o gue ileva
puesto. La toma esta en colores sepia y en la parte inferior izquierda se puede apreciar

en letras blancas y en mayusculas sosteni el texto “Ataques de amor .

Figura 39. Camaritas Fotograma D



Cambio de escena 2 un plano general de la fachada de upa tienda de Ia cual van
saliendo dos personas vestidas con chaguetas negras, mientras al misme tiempo va
entrando una vestida de blanco Ia cual empuja una puerta de vidrio para poder pasar
al interior del lugar. Justo afuera de la tienda se encuenira un hombre con barba y

pelo largo sentado en el piso.

Una de las personas que va saliendo de la tienda saca de su chaqueta una bolsa de
chips de papa para entregérsela a la persona gue estd sentada a un lado en el suelo. Se
puede apreciar que la toma ocurre duranie la noche, siendo predominante los colores
oscuros come el negro v el gnis haciendo contraste con el blanco. En la parte inferior
izquierda se pueden apreciar en letras blancas y en mayiscula sostemida el texto °Y

traficantes de papas ffitas™.

Figura 40. Camaritas Fotograma E

Corte v paso @& un plane general de un pasillo iluminado de uma nenda de
conveniencia en la que se puede apreciar a un hombre vestido com ropa pegra
agarrando y agitando a una mopa mientras baila erraticamente con efla frente a un
balde de color amarillo. El hombre se encuen  rodeado de neveras ifuminadas lenas
con bebidas, alimentos, cajas.

Nuevamente se da un corte ¥ paso a un plano general de vna oficina en la que se
puede visualizar cubiculos de color blanco y personas wrabajande en ellos con

computadoras. En el pasiilo formado por la separacién de esos cubiculos se
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encuentran dos hombres vestidos con ropa casual. Uno de los hom res empuja y mete
al otro dentro de una caja de carton gue esta llepa con pequefias pelotas de anime.

mientras le sujeta en el aire lo pies.

La secuencia prosigue con un plano general de otra escena en la que se ven dos
personas disfraza  saliendo de un ascensor. Una de eflos corre Hevando puesto el
disfraz de un tiburdn, v siendo perseguida por otro gue estd vestida como un buzo

quien sujeta entre sus manos una red de pesca.

En la parte inferior izquierda de estas tres escenas descrit s se encuentra en leiras

blancas v en maydsculas sostenidas el texto “Muchos locos sueltos™.

Figura 41. Camaritas - Fotograma F

Cam  de escena a un plano general donde se pueden apreciar una camionels

blanca parada sobre las vias de un tren que se va acercando. De a nada se aproxima
un hombre vestido de negro corriendo y empujando ia camioneta sacéandola de las
vias, y logrando devolverse justo antes de que el tren pase. En el fondo se pueden
apreciar varios arboles verdes v multiples carros estacionados, también se pueden ver
sefiales de transito, una batra de color blance y rojo para evitar que los automoviles

pasen mientras en tren circula, y varias personas presenciando el suceso.

Se da paso a otro general del drea de pago deniro de uma tienda de

conveniencia que estisi o saltada. En la parte interna del mostrador se encuentran
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dos cajeros de espaldas que llevan carn  verdes, ambos tienen | maneos
mientras un sujeto encapuchado toma el dinero de la caja registradora. Se da un giro
de camara hacia la parte de atrds de la tienda, donde sale un hombre corriendo y
derriba al sujeto que esté robando la tienda.

En la parte infertor y a la izquerda de las dos escenas descritas con anteriorrdad

se puede leer en letras blancas y en maydsculas sostenidas el texto <Y algunos héroes

locos™.
Gt
.
Figura 42. Camaritas Fotograma G
Para secuencia se da un corte y paso a un plano general de un pasilio

amplio en of que se pueden visualizar varias maguinas expendedoras de lado, siendo
una de ellas de Coca-Cola®. Dos hombres jovenes, ambos lHevan blue jeans, uno
lleva una camisa bianca de cvadros azules v un morral en lIa espalda; el otro lleva una
francla azul, los dos se acercan a la maquina de la marca v ¢l joven de la camisa de
cuadros toma una lata de la bebida para darsela al otro personaje mientras siguen

caminando.

En la parte central de este cuadro aparece en letras blancas vy em mayisculas
sostenidas el texto “Miremos al mundo con otros ojos”. Se da un corte, pero; se
mantiene el texto nuentras que en el fondo van apareciendo al mismo tiempo
miltiples imagenes que fueron captadas por distintas camaras de seguridad alrededor
detl mundo.



&
Figura 43, Camaritas — Fotograma H

A través de un zoom ent se deja al descubierto sobre un fondo blanco el contorno
de la botella de Coca-Cola® que estz compuesto por todos esos cuadros de las
wnagenes captadas por las camaras de segundad. El interior de la botella cambia a
color rojo, se puede ver escrito en letras blancas el nombre de la marca, y aparece el
eslogan de la campafia “Destapa la felicidad” en letras rojas.

- -

destapa la felicidad

Figura 44. Camaritas — Fotograma [
«  Connotacién
La pieza publicitaria centra su mensaje en una secuencia de videos que fueron
captados por camaras de seguridad en distintos lugares alrededor del mundo. Cabe

destacar gue la naturaleza de estds camaras se basa en ser testigo generalmente de

acontecimientos negatives; sin embargo, a lo largo del comercial se muestran
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instantes que no tienen este significado, sino que por lo contrario son producto de

grabaciones de momentos positivos, que se produjeron de manera espontanea.

De esta manera, Coca-Cola® rompe con la funcidn intrinseca de las camaras de
seguridad ¢ invita al espectador a formarse un punto de vista distinto hacia estas,
siendo dispositivos capaces de ser testigos de momentos de otra naturaleza, los cuales

pueden visualizarse de manera positiva.

Una vez mas el comercial causa intriga y curiosidad en el espectador; ya que, no
se devela la marca hasta el final. Esto permite que la audiencia se identifique con Iz
pieza y al no saber de que producto se trata, hace que quiera verla completa para
poder entender el mensaje en su totalidad, produciendo un efecto sorpresa que crea

una afinidad mucho mayor entre el publico y Coca-Cola®.

Por su parte, el concepto de la pieza se centra en la frase “Miremos al mundo con
otros ojos”, haciendo del comercial una invitacién universal; ya que, en la actualidad
la sociedad ha cambiado su sistema de valores; no obstante, el conjunto de escenas
apelan al publico para que este sea no solo capaz de ver lo bueno si no ser mensajero

de ello y quiera replicarlo.

Es importante resaltar que a lo largo de la pieza se muestran videos que capturan
acciones espontaneas por parte de sus protagonistas, los cuales se perciben viviendo
escenas de la cotidianeidad y expresiandose libremente. Este hecho hace auténticas las
acciones y reacciones por parte de los mismos, lo que causa que el espectador se
pueda sentir identificado con una o mds de las escenas mostradas; ya que, estas

representan experiencias que son comunes para todos los seres humanos.

Todos los instantes captados por las camaras de seguridad se llevaron a cabo en
distintas partes del mundo; pero, en lugares cotidianos y concurridos en la vida diaria

como lo son parques, oficinas, supermercados, calles y ascensores. Con esto se
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evidencia la universalidad de la pieza publicitaria que puede lograr la identificacion
de la audiencia sin importar en que fugar se encuentre el espectador.

Ahora bien, los textos insertados con los que se relactonan las escenas hacen
referencia de manera explicita a las acciones y a los valores con los que se desean
asociar estas. El apoyo del texto en la imagen logra que el mensaje publicitario sea

decodificado por el espectador de una manera més sencilla y a la vez efectiva.

Los textos que se pueden leer a lo largo de toda la pieza empiezan con una
palabra cuya acepcién es negativa como lo son ladrones, adictos, ataques y
traficantes, sin embargo; estas frases siempre culminan con una palabra positiva que
hace que cambie el significado completo de la frase, otorgdndole un giro inesperado

al publico y sorprendiéndolo de manera inusual y agradable.

De igual forma, Coca-Cola® con esta secuencia busca y logra otorgarle una
connotacion positiva al concepto de locura, asocidndolo con la valentia necesaria para
enfrentar situaciones inusuales; siendo estos instantes espontdneos que muchas veces
pueden parecer locos la esencia de la verdadera felicidad; logrando vincular el
eslogan de la campaiia “Destapa la felicidad” con el concepto del comercial
“Miremos al mundo con otros ojos”, apelando al espectador a despojarse de todos los

convencionalismos para poder vivir a plenitud.

Con el efecto de zoom out que se aprecia casi al final de la pieza el cual demuestra
que ¢l contorno de la botella de Coca-Cola® estd formado por todas esas imigenes
que fueron captadas por distintas cAmaras de seguridad, da entender que la marca
también estd compuesta por esos instantes de locura, valentia, amor, fraternidad que
no son mds que la verdadera esencia de la felicidad que todos los seres humanos
anhelan, bien sea compartiendo sus caracteristicas similares o en su propia

peculiaridad.
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Con relacién a lo expuesto anteriormente, la musica actia como un complemento
al tener una letra cuyo mensaje es relativamente el mismo que el del comercial,
invitando y proponiendo a vivir mejores experiencias, compartir amor, dar un poco
mas de lo esperado; siendo propagadora de esta comunicacion positiva y permitiendo

asociar la marca directamente con ella.

L.a combinacién de colores, rojo y blanco, en la tapa del inicio da una pequefia
pista al espectador de que esta observando un comercial de Coca-Cola®, la cual se ve
reforzada al final cuando se puede visualizar una maquina expendedora de la bebida.
Por otro lado, dentro del comercial no se evidencia el predominio de un color en

especifico, asi como el hecho de que el producto no guarda un rol protagénico.

6. Identificacion del comercial: Locos.

Duracién: 30 segundos.

¢ Denotacion

La pieza esta compuesta por varias escenas que demuestran distintas situaciones
que se desarrollan en las calles y que cuentan la historia de los dos personajes

protagonistas.

En el aspecto verbal, cabe destacar que el comercial no presenta una locucion en
off: ya que, en este caso el mensaje es transmitido a través textos insertados, que van
apareciendo a lo largo de la pieza publicitaria; no obstante, el vacio de locucion se
llena con la cancidn Give a little bit, de Roger Hodgson con Children’s Choir que se
escucha como cortina extendida durante todo el comercial, para luego terminar con el

Jingle de la marca.

En cuanto a la imagen, se inicia con una tapa con un fondo rojo con ¢l siguiente

texto centrado y en color blanco: “Esta es una historia real”. Es importante resaltar,
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que las ditimas dos palabras que se encuentran en gunda linea tienen un tamafio

mayor que las dos primeras.

Figura 45. Locos Fotograma A

Corte a plano un plano medio de una joven, vestida de manera informal, que se
dirige hacia un baledn poder visualizar el paisaje que la rodea. La toma se lleva a
cabo en la oscuridad por lo que predominan los tonos oscuros: sin embargo, cuando
la chica se asoma se puede apreciar més ifuminacion y tonos mas claros como ef
beige o ef gris. El ambiente visualizado es una calle con carros estacionados, personas

caminando y edifictos alrededor.

Figura 46. Locos Fotograma B

Se produce un cambio de toma en la que predomina el color gris. Enlamt a e
puede detallar un plano medio de la protagonista femenina gue se encuentra sentada
en el piso a las afueras de las puertas de un edificio, y esta escribiendo con un

marcador sobre unas cartulinas de color naranja, amanilo y rojo.
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La siguiente escena s¢ desarrolla dentro de un auvtobis, en el cual se puede
observar un plano general de varias personas de distintos géneros v edades que estan
interactuando; va que, se miran y rien entre effos. Los asientos en dicho medio de
transporte son de color verde y los ventanales del mismo permiten la entrada de 1a
luz, lo que hace que haya claridad e luminosidad durante este segmento del

comercial; sin embrago. también predominan los tonos grisiceos.

Figura 47. Locos Fotograma C

Se da paso a un primer plano de uno de los personajes que se encontraba dentro
del autobiis. Este hombre, que seria el protagomistz masculino, tieme un aspecto
desalifiado v bohemio, se encuentra caminando sobre una acera en la calle y esta
siempre sonriendo. El mismo lleva consigo unos auvdifonos de gran tamaio de color
negro con detalles en rojo; no obstante, en la escena predominan los tonos beige y
gris, ademds de contar con gran iluminacion. La toma se congela y sobre esta aparece
el siguiente texto insertado de color blanco en la esquina inferior izguierda: “Yo

siembro sonrisas en la gente. Jesds Regetti. Caracas, Venczuela™.

Figura 48. Locos Fotograma D
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Cambio de toma a un plano medio del hombre gue continia caminando sobre la
acera de una calle concurnda en ja que se visualizan varios automoviles estacionados
y gente alrededor; en la secuencia siguen predomimando los tonos grisdceos. Se puede
apreciar que en cierto punto de su caminata, el personaje masculino se detiene a
saludar v a somreirle a una muer, quien también le devuelve la somrsa y que se
encuentra arreglando la vitrina de un establecimiento comercial. La toma se congela y
sobre esta aparece el sigwente texto insertado de eolor blanco en la esquina infernior

1zquierda: “St hacer algo bueno por un extrafio parece una locura”™.

Figura 49. Locos - Fotograma E

Corte a un plano gene el mismo hombre que se encuentra apoyado sobre una
pared comversando con un empleado de hmpieza; el mismo viste una braga azul y
estd sosteniendo una escoba. Ambos personajes s¢ encuentran riendo con gran
intensidad, en esta eseena en la cual predominan los colores beige v gris se puede
distinguir que el protagonista masculino del comercial esta paseande a un perro. La
toma se congela y sobre esta aparece el siguiente texto msertado de color blanco en fa

esquina inferior derecha: “Entonces volvamonos locos™.
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Figura 50. Locos Fotograma F

Se produce un cambio de escena en la que vuelve a aparecer la protagonista
fermenina, que esta vez se mucstra en un plano medio sosteniendo umo de los carteles
que estaba escribiende al comienzo de! comercial. Este segmento de la pieza también
se desarrolla en la acera de una calle en la que se pueden apreciar edificios alrededor

y continta predominando el color beige.

A pesar de que no se puede distinguir todo lo gue esté escrito en la cartulina de
color naranja que sostiene en sus manos la mujer, s¢ puede apreciar la frase “Un
abrazo?”. La toma s¢ congela y sobre esta aparece el siguiente texto imsertado de
color blanco en la esquina inferior izquierda: “Yo reparto abrazos a desconocidos.

Gabnela D’ Estefano. Caracas, Venezuela™.

i) i *
.

Figura 51. Locos Fotograma G

La escena continia con un plano medio de la protagonista femenina que se
encuentra en una acera, y le muestra a las personas que pasan z st lado el cartel que
elabord previamente. En esta toma se puede apreciar el texte completo que esta
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escrito en el mismo: “;Me regalas un abrazo?”. Se evidencia que las personas que
transitan en ese lugar responden a la solicitud; ya que, se puede observar como

efectivamente le dan un abrazo a la chica que siempre se encuentra sonricndo.

Figura 52. Locos — Fotograma H

Cambio de escena a2 un primer plano donde aparece nuevamente el protagomista
ulino quien se voltea hacia la camara con una gran sonri  El mismo se
encuenira sentado en el autobds mostrado al comienzo de la picza publicitaria. La
toma se congela y sobre esta aparece el siguiente texto insertado de color blancoen la

esquina inferior tzquierda: ““;Estas suficientemente loco?”.

Figura 53. Locos Fotograma |

Para finalizar se puede apreciar sobre un fonde blanco el siguiente texto em
m yuascula sostenida y se encuentra centrado: “Contagia tu locura en coca-cola.com™.
Las dos primeras palabras son de color gris y Ia direccién web es de color rojo, siendo

colocada en la parte infertor para separar | se en dos lineas.
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Figura 54. Locos — Fotograma J

Por dltimo, la pieza terme  con la tapa de cierre que tiene los clementos
cwacterishcos de la marca, los cuales va feeron previamente analizados en el

comercial “Valores™.

desranata fodae,

Figura 55, Locos Fotograma K

*  Connotacion

El comercial cucnta la historia de dos personas, un hombre y una mujer, gue por
separado buscan hacer algo bueno por los transetntes de distintas zonas en la ciudad
de Caracas. Estos dos personajes buscan compartir y tramsmitir fa actitud positiva que
elios tienen ante la vida a través de pequefias acciones como regalar abrazos o

sembtar sonrisas.



Ahora bien, la simplicidad en los gestos que se aprecian a lo largo de toda J:
secuencia por parte de los dos personajes principales busca brindarle a las personas y
a la audiencia un break dentro de sus rutinas agitadas; ya que, se ve como cada uno
de los involucrados hace una pausa en su trabajo y cotidianeidad para compartir un

gesto de carifio con personas desconocidas.

La pieza invita al piblico una vez mds a desprenderse de los limites establecidos
que individualizan al hombre en la sociedad, al buscar crear un momento de
interaccion y compartir con un extrafio, en algunos casos, saliendo de su zona de
confort. Bsto hace que se lleve y se propague un mensaje positivo que acerca ¢
integra a la sociedad, resaltando el hecho de que no importa de quien provenga la

muestra de carifio siempre tendra un efecto positivo para cada ser humano.

De igual manera, las escenas se llevan a cabo en lugares donde generalmente las
personas no interactiian entre si, sino que debido a la naturaleza de estas situaciones
buscan la preservacion de su espacio personal, como lo seria el utilizar un transporte
publico, caminar en las calles o en sus sitios de trabajo. Por lo que es importante
resaltar que en esta pieza se rompe con este paradigma al mostrar interaccidén entre
los personajes, y ademas que es posible convertir una labor que puede ser tediosa en

algo que vaya mis alld de lo cotidiano, siendo producto de inspiracion y alegria.

El formato en el que se presenta el comercial es de tipo testimonial; puesto que, se
da a conocer el nombre de cada uno de los protagonistas y las acciones que se llevan
a cabo dentro de la historia. Esta caracteristica influye de manera directa en la manera
que el publico percibe la pieza publicitaria porque se logra una mayor identificacion

del espectador, y aumenta la credibilidad en el mensaje que Coca-Cola® transmite.

Por otro lado, la intencion del comercial es cambiar fa percepcion que se tiene
acerca de la locura o de esas acciones que parecen que no tienen sentido y

convertirlas en algo no solo positivo sino también productivo, que no solo brinden
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satisfaccion personal sino que también sea capaz de crear un bien colectivo,
compartiendo y trasmitiendo alegria a todos, sin importar edad, raza, sexo, o clase
social. Esto se evidencia en el texto insertado “Si hacer algo bueno por un extrafio

parece una locura...entonces volvdmonos locos™.

El comercial es tanto convidador ¢ inspirador como apelativo; ya que, en primer
lugar le hace una propuesta al piblico de contagiar la locura, al realizar acciones que
aunque puedan ser fuera de lo comun tienen en ellas esa alegria que merece ser
propagada. Asimismo, el comercial apela al espectador al preguntarle ;Estas lo
suficientemente loco? haciendo alusién a esta locura con connotacién buena y

positiva para lograr que la audiencia sea promotor de la misma.

En esta pieza publicitaria el concepto de la campafia de Coca-Cola® "Destapa la
felicidad” se refleja en esa cualidad de hacer feliz al otro al ser propagadores de
sonrisas y abrazos, gestos que en su simplicidad esconden la verdadera felicidad.
Cabe destacar que los personajes del comercial se encuentran siempre sonrientes y
caminan libremente por las calles, trasmitiendo al espectador esa alegria con la que se

asocia la marca.

En otro orden de ideas, es importante resaltar la utilizacion de la iluminacién en
este comercial; ya que, gracias a esta se destacan ciertos elementos utilizando una luz
natural en un dia soleado, lo que permite crear un vinculo entre lo que es la felicidad
con la pieza y la marca. De igual forma, el empleo de colores lavados como el azul
claro, gris y el beige a lo largo de la pieza publicitaria, permite que se destaquen
ciertos colores en especifico por su vivacidad como el amarillo, el verde, el naranja y

el rojo, todos estos asociados a sentimiento positivos como la alegria y la esperanza.

Una vez mas en el comercial no estd la presencia explicita del producto en el

comercial, generando intriga en el publico para que este visualice la pieza hasta el
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final y pueda descubrir de manera sorpresiva que se trata de Coca-Cola®, creando

una recordacion de marca positiva.

Por otra parte, la misica extendida durante todo el comercial invita al piiblico a
compartir y contagiar las cosas buenas de la vida, por lo que se presenta como
complemento del mensaje que busca transmitir la marca con esta pieza. La letra de la
canciéon utilizada es inspiradora y alegre, siendo consistente con la linea

comunicacional que persigue el comercial.

Por tiltimo, es evidente que Coca-Cola® se ha adaptado a las nuevas tendencias
de la era digital, por lo que hace uso de la herramienta de la pagina web para lograr la
interaccién mas directa con su farget. Este hecho hace evidente la disposicién de la
marca a adaptarse a las nuevas exigencias de los consumidores y se transforma en una

herramienta para poder obtener informacion de primera mano.

7. Identificacién del comercial: Baile mundial.

Duracién: 60 segundos.
¢ Denotacion

La pieza estd compuesta por varias escenas que muestran distintas celebraciones
de goles que se han presentado en la historia de los mundiales de fitbol, todas tienen
algo en comiin y es que los jugadores bailan de manera peculiar. En el aspecto verbal,

a lo largo del comercial se puede escuchar la siguiente locucion en off:

~ Aflos atrds en Italia 90, un africano llamado Roger Milla celebrd un gol de una
manera que nadie habia visto antes.. .bailando. A partir de ese dia las celebraciones se
han vuelto extraordinarias. Entonces después de veinte afios de estas celebraciones

(1o hemos llegado demasiado lejos Roger?...la verdad no.
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De fonde se puede escuchar comno cortina extendida durante 1 el comercial la
cancién Waving Flags de David Bisbal y K’ aan para luego termunar con el jingle de
la marca; pero, este se diferencia con la melodia caracteristica que utiliza la misma en

las piezas publicitarias en los eventos deportivos.

En cuanto a la imagen, se inicia con un planc general de un partido de fitbol, en
el cual observa la arqueria vacia sobre el te  no de juego. Se puede detallar como un
jugador uniformado con camisa verde y shorfs rojos mete un gol; este personaje se
dirige al lugar donde se cobran los tiros de esquina y comienza su celebracion
bailando. Al fondo se puede visualizar una valla con el texto “Enjoy Coca-Cola®

Coke™, Ia tipografia se observa en blanco sobre rojo.

Corte al jugador bailando desde otro dngulo en el que aprecia el siguiente texto
insertado “9 Roger Milla” con el nimero en blanco y el resto en color amarillo,
ademas del lado izquierdo de Ja pantalla aparece una foto carnet del jugador.

Figura 56. Baile mundial Fotograma A

Se da paso a un plano general de un grupo de jugadores uniformados en una
cancha de fiatbol con camisa azul marina y shorts blancos, los mismos celebran
levantado los manos v moviéndolas de un lado al otro. Al fondo se aprecia un
jugador con uniforme blanco gjecutando wunas piructas er el aire para juntarse con su
equipoe quien se muesira alegre. La secuencia de celebraciones contintia con un baile
peculiar de jugadores vestidos completamente de amaniflo, estos se colocan en fila y

levantan sus piernas hacia atrds.

Fi8



Figura 57. Baile mundial Fotograma B

Corte a un plano medio de un fandtico que se encuentra saltande con alegria en
las tribunas del estadio de fitbol, este tiene su torso y cara pintados con los colores

verde, rojo y amarillo; en su pecho se detalla escrito el texto en amarillo “Camerin”.

Se da paso a un plane general de un jugador con camisa blanca y short negro que
se desliza sobe el oésped verde de la cancha hacta la esquinz donde toma una bandera
amaritla, al fondo se puede apreciar una valla de color rojo con el logotipo de Coca-

Cola® en blanco.

Hay un corte a un plano medio de dos fanaticos pintados de colores azul, blanco
¥ rojo con accesorios del mismo color que gritan y  tan rodeados de mas personas
en la tribuna de un estadio. Cambio de plano nuevamente al jugador anterior que
ahora realiza pasos de bailes para continuar su celebracion mientras es fotografiado.

La secuencia de equipos bailando en la cancha continia con un plano general de
jugadores vestidos de blanco que se mueven en circulos y realizan movimientos
bruscos con la cabeza. Se produce un cambio de toma hacia la tribuna. donde se
detalla un plano medio de un fandtico emocionado que tiene el torse v la cara
pintados de azul y amarillo. El ondee de wna bandera da paso a otra celebracion de
Jugadores con umiforme rojo y blanco, estos estan ¢ ando a sus compatfieros v
chocan pufios entre si. Corte 2 un plano general de jugadores vestidos de azul

simulando que estan remando sobre el césped de la cancha.
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Figura 58. Baile mundial — Fotograma C

Se da paso a un plano medio def piblico que baila y salta en las tribunas mientras
se ondean banderas. Hay un cambio de toma hacia un plano general de la cancha, en
la cual se puede apreciar como jugadores uniformados de amarillo y azul se deslizan
en el césped permaneciendo acostados sobre él.

Corte a una toma de otro grupo de personas que se encuentran en las gradas; sin
embargo, en la vestimenta de los mismos predomina el color rojo. Tambiée se puede
apreciar un plano medio de un hombre con el torso y Ja cara pintados de colores
amarille, verde, rojo y blanco con una estrella en su pecho. Cabe destacar que en esta
toma tres personajes de este piblico sostienen una botella de Coca-Cola® en sus

manos.

Nuevamente continGa la secuencia de bailes peculiares con un plano general de
w jugador ~ ormade de azul que baila clevando sus piernas. Se cambia ia toma,
esta vez hacta un plano general de la tribuna donde se multiplica el némero de
personas que mueven sus manos de vn lado al otro. Tanto en Ia vestimenta como en
las banderas que se aprecian predomina el color amarillo, rojo y verde. Ademas, en el
centro de la pantalia se disingwe una valla roja con el logotipe de Coca-Cola® en

bianco.
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Figura 59. Baile mundial Fotograma D

Corte a un plano gencral de un grupo de jugadores con umiforme blanco gue
saltan y abren sus brazos simulando gue vuelan en la cancha. Se da paso a un jugador
vestido de blanco y azul que salta con los brazo abiertos sobre una valla de color roja

en la cual se aprecia el logotipe de Coca-Cola® en blanco.

Figura 68, Baile mundial Fotograma E

En la siguiente toma se muestra un plano medio de un fandtico en Ia tribuna que
tiene su torso y cara pintados de verde, blanco y rojo con la palabra “México™ escrita
en su pecho; este persomaje celebra vy ondea un bandera com los mismos colores
mencionados. Corte a un plano general de tres jugadores uniformados de azul y
blanco gue se encuentran acostados moviendo las piernas en alto sobre el césped de la
cancha. Se da paso a un plano general de cinco jugadores vestido de rojo y azul, que
estan arroditiados en ¢l campo de juego y celebran con alegria.
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En ia dlma secuencia de equapos bailando vy celebrando un gol, se muestra a un
grupo de jugadores uniformados con camisa verde y shorts 1ojos, uno de ellos realiza

un paso de baile peculiar y todos miran hacia la tribuna.

Figura 61.  emundial FotogramaF

Corte a2 un plano medic de un hombre que se encuentra disfiwtando de la
celebracion. Este personaje, gue tiene ¢l mismo uniforme del equipo que se encuenta
realizando el baile con motveo de celebracion de um gol, sostiene una betelia de Coca-
Cola® en sus manos y se decide a beberla. Al mismo tiempo, aparece el siguiente
texto insertado en la parte inferior sobre un tondo negre v en letras blancas “Una vida

activa es una vida plena”.

Figura 62. Baile mundial Fotograma G

Corte 2 un plano general del publico en iz tribuna, en el ¢ predomina fa
vestimenta de color amaritlo. rojo y verde, al mismo tiempo se ondean banderas. Se

puede apreciar del lado inferior derecho de la pantalla el sigumente texto insertado



“Muéstranos tu propia celebracion en coca-colacom”. La prumera palabra er color

rojo, las siguientes 3 en blanco y la pigina web en amarilio.

Figura 63. Batle mundial Fotograma H

Para finalizar se da paso una imagen grafica con contorno de la botella de Coca-
Cola® en color blanco en ¢l centro sobre un fondo rojo, con segmentos diagonales en
amarillo, azul y morado. Ademds, se pueden apreciar distintos elementos como unas
manos gue sostienen la bebida, pelotas de fatbol. estrellas, bocas, vuvuzelas y una
mano levantado dos dedos.

S
. -~

Figura 64. Baile mundial - Fotograma |

Por dltimeo, la pieza termina con la tapa de cierre que tiene los elementos
caracteristicos de la marca, los cuales ya fueron viamente analizados en el

comercial “Valores™.
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destapa ia feliid

Figura 65. Baile mundial Fotograma J

Conno ciém

La pieza centra su concepio en un mensaje mspirador de celebraciones
extraordinarias. En el marco del Mundial de Fatbol Sudafirica 2010, Coca-Cola®
destaca a través de esta pieza publicitana el legado del jugador africano Roger Milla
guien se convirtid en un icono de este deporte al ser el primero en celebrar un gol de
una manera distinta, bailando; Io que senté un precedente ¥ e inspird a gue muches
otros jugadores festejaran un gol del mismo modo, destacando la importancia del
momento y logrando notoriedad por parte del piblico.

La secuencia hace énfasis en el vinculo irracional y emocional que tiene toda
fanaticada con su equipe, demostrando et apoyo que el publico le brinda a los
jugadores durante cada partido al celebrar con ellos, llevar los colores de su seleccidn,
sufrir las demotas juntos, ser testigos Y protagonistas de esos mMOMEnios
trascendentales que se dan en el marco de toda competicion deportiva. Este
sentimicnto es comun en los seres humanos; ya que, todos en algim momento han
vivido la emocion gue conlleva ser un seguidor, por lo que la pieza publicitaria evoca

este sentimiento, haciendo que se reviva y se quiera volver a experimentar.

Del mismo modo, el comercial resalta el hecho de que el fitbol se presenta come
un espacio comvin donde se da la integracion de todas las personas com sus
caracieristicas propias ¥ particulares, sin ninguna distincién de raza, sexo o condicion

social. En el momento en gue una persona cumple el rol de fanatico abandona todas
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las barreras sociales, y s ahi cuando se vive una situacion de igualdad para todos los

individuos, que al final persiguen un mismo objetivo, apoyar a su equipo.

Al mismo tiempo el poder de integracion de este deporte que se hace evidente
dentro de la pieza, se resalta a su vez por medio de la presencia constante de banderas
de distintos paises como Inglaterra, Brasil, Sudafrica, Espafia, México, Japdn y
Camertn en varias tomas del comercial. Este hecho se refuerza mediante los fanaticos
que deciden hacer uso de los colores de estas banderas en distintas formas; pintando
sus caras, cuerpo, !llevando sombreros emblematicos y camisas alegoricas de los

equipos.

La pieza enfoca el hecho que dentro de toda la diversidad que se puede presenciar
en un evento deportivo en ¢l cual se encuentran culturas, paises e idiomas distintos, el
elemento que logra la unificacion de los fanaticos es la celebracién junto con su
equipo y sus pares; se hace notoria la pasidon de todos los participantes y del
sentimiento compartido. Es evidente una vez mas como Coca-Cola® se vale de
experiencias positivas, como lo es ganar, y logra que la marca sea asociada con
momento de alegria y victoria al ser el acompafiante oficial dentro de estas

celebraciones.

E! comercial hace evidente que en el transcurso del tiempo hay algunas cosas que
cambian y otras que permanecen inalterables, se demuestra como han ido
evolucionando los jugadores, los encuentros deportivos y los estadios. Mientras
elementos como los seguidores y la presencia de la marca se han mantenido
constantes convirtiendo en un integrante mas dentro de cada momento vivido en el

marco del deporte.

Todas estas observaciones se relacionan a su vez con la presencia explicita de la
marca en todo momento a lo largo de la pieza. Coca-Cola® se comunica directamente

con la audiencia, sin dejar lugar a duda cual es el producto detras de este comercial;
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este hecho sirve para que el puiblico al reconocer la marca en primera instancia se
sienta identificado con ella y logre asociarla directamente con los valores que se
quieren resaltar. Ademas, gracias a la comunicacion directa se reduce el ruido en la
decodificacion del mensaje haciendo que este llegue al receptor de manera mas clara

y precisa.

Lo mencionado anteriormente se evidencia con la presencia de las distintas vallas
de Coca-Cola® en las tomas de celebracion de goles por parte de los jugadores y a su
vez de la fanaticada. También vale la pena destacar los distintos momentos de
consumo del producto donde se detalla al pablico tomando Coca-Cola® de la botella
en las tribunas mientras festejan, ¢ inclusive hasta el mismo personaje que origind

todo este movimiento, Roger Milla, se puede observar disfrutando de la bebida.

Cabe destacar que dentro de todo el comercial hay una gran variedad de colores;
sin embargo, el color rojo es aquel que se puede ver con mayor predominancia sobre
los demas. Con relacion a lo anterior, los colores de la bandera de Camerun, pais de
donde es originario Roger Milla; verde, rojo y amarillo abundan y resaltan a lo largo
de toda la pieza, haciendo alusién al continente africano donde se desarrollé el

Mundial de Futbol del afio 2010.

Por otro lado, el estilo de locucion que emplea la marca para esta pieza es
narrativo; ya que, va contando una historia a lo largo de toda la pieza, para llegar al
final del comercial y cambiar a un forma de locucién dirigida donde se le habla
directamente al futbolista Roger Milla. Se modifica la manera de comunicar el
mensaje al interpelar al poblico, y al sumergirlo dentro de un proceso reflexivo al este

tratar de responder la pregunta que se plantea y deja abierta.

Por su parte, al final del comercial se visualiza al pie de la imagen el texto
insertado “Una vida activa es una vida plena”, frase que busca promover la prictica

deportiva por parte del publico, asociandolo a su vez con el concepto de vida plena y
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con la imagen de la marca. Todo esto se refleja con la toma de Roger Milla viviendo

plenamente y tomando Coca-Cola®.

En cuanto a la musicalizacion de la pieza la canciéon Waving flag utilizada como
cortina extendida en el transcurso de todo el comercial, la cual tiene una letra emotiva
e inspirador que se conecta con ese sentimiento de unién y la alegria de la celebracién
vivida por el piiblico, todo esto complementando el mensaje de la pieza y logrando un
mensaje mds unificado que consigue la recordacion. Al final de la pieza el jingle de la
marca no se escucha como melodia, sino que Coca-Cola® lo modifica para esta

ocasion mundialista reproduciéndolo mediante voces.

Se debe agregar que, en la tiltima escena del comercial se puede apreciar el texto
superpuesto “Muéstranos tu propia celebracion en cocacola.com”, demostrando la
capacidad de la marca de adaptarse a las nuevas tendencias tecnoldgicas, asi como a
las exigencias del mercado e invitando a la audiencia a interactuar con la marca para

obtener un proceso de retroalimentacion mas directo e informacién de primera mano.

Antes de finalizar el comercial, se puede apreciar una tapa con el contorno de la
botella de Coca-Cola® en el centro, acompafiado de distintos elementos alegdricos a
Sudafrica como el simbolo de la paz, balones de futbol y las vuvuzelas logrando

adaptar la imagen de la marca a la cultura donde se llev6 a cabo el Mundial del 2010.

Por ultimo, el eslogan de la campafia “Destapa la felicidad” se refleja
directamente en la pieza través de la emocidn y la alegria que siente un fanatico al ver
a su equipo ganar, o en este caso meter un gol; siendo estos momentos los de

felicidad que hay que destapar siempre en compaiifa de una Coca-Cola®.

8. Identificacién del comercial: Navidad 2013.

Duracion: 30 segundos.
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*  Denotacion

La historia del comercial esta constituida por un conjunto de escenas que cubren
el recorrido del personaje principal a través de lo que parece una fabrica para luego
llegar a un sitio que hace las veces de oficina y sentarse detrds de un escritorio para
hablar directamente a cdmara. La secuencia continda con la narracién de varias
acciones por parte del protagonista, y a medida que este las va describiendo estis van
sucediendo; para después finalizar con la figura principal hablando a camara una vez

mas.

En cuanto al audio, a lo largo del comercial se puede escuchar la siguiente

locucién de la figura masculina protagonista que habla directamente a cdmara:

- jHola! Siempre soy yo el que esta recibiendo cartas; pero, te escribi una carta yo
a ti para pedirte algo: querido amigo necesito tu ayuda para repartir el espiritu
navidefio, haz un regalo, no material, puede ser invitar a la cena a alguien que sabes
que esta solo o simplemente compartir lo que tienes. ;T crees en mi? Yo también

creo en ti.

De fondo a la locucién se puede escuchar como cortina extendida a lo largo de
todo el comercial una melodia alegre e inspiradora, para luego cerrar la secuencia con

el jingle de la marca.

En el ambito visual la pieza comienza con el personaje de perfil vestido todo de
rojo, con frondosa barba blanca y calzando botas negras; hablando a cdmara para
luego darle la espalda a esta y empezar el recorrido a través de una fibrica en la que
se encuentran trabajando otros personajes de menor tamafio vestidos todo de verde

oscuro.
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A medida que el protagonista avanza eu su = o do este va esquavando objetos
voladores y a los demés caracteres que estan trabajando en el ambiente. Dentro de ia
secuencia predomina el color blanco, el verde y el rojo, asi como la famha de tonos
de este fHitimo. La escena termina con el protagonista subiendo wnas escaleras de
madera que tienen una alfombra verde gue marcan el recommde, mientras se van

abriendo dos puertas rojas que se encuentran al fondo.

Figura 66. Navidad 2013 Fotograma A

Corte v cambio de escena a un plano general del personaje principal entrando a
una habitacion oscura donde lo espera otro personaje de menor tapaiio, con Orepas
alargadas y vestido de verde, que le pasa una botella de Coca-Cola®; el personaje
principal la rectbe y toma un sorbo de ella mientras coloca una de sus manos en la
parte baja de su espalda. La habitacion cuenta con una ventana a través de la cual
entra la huz del dia, y se puede ver un oso polar asomado poniendo una pata en ella.
De igual manera, se pueden visualizar varias repisas con objetos dispuestos sobre

ellas.

Figura 67. Navidad 2013 Fotograma B
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Se continGa la secuencia con un plano general de Iz figura pnncipal. esta vez
sentado detras de un escritorio sobre el que se pueden observar diversos elementos
como una lampara, un recipiente con bastones de caramelo, una hoja y una pluma de
escribir. El personaje toma nuevamente de una botella del producto y la coloca sobre

el escritorio.

Pe fondo se visualiza un mueble formado por vanas repr  que contienen un
reloj de agujas. un camidn de juguete, varios portarretratos con fotos del protagonista
¥ una montana de papeles. El personaje habla directo a camara y se da un giro de esta

a win zoont it de un objeto que hace las veces de retroproyector.

Figura 68. Navidad 2013 Fotograma C

Se marea el cambio de escena por un corte y aparecen personajes distintos en un
ambicnte diferente. Esta vez la toma esta constituida por una familia de 4 personas:
mama, papa, hija ¢ hijo, todos sentados alrededor de una mesa y recibiendo a un
invitade para unirse al momento de la cena; guien se sienta, toma de un vaso que le
hace Hlegar fa figura paterna, y se come una de las piernas del pave que se encuentra

servido.

Sobre Ia mesa también se pueden visualizar distintos tipos de comida como pan,

una botella de Coca-Cola® vy varios vasos llenos con la bebida, asi como una vela
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encendida en ¢l medio de esta. La toma cierra con los dos personajes de més edad

alzando los vasos para realizar un brindis.

Figura 69. Navidad 2013 Fotograma D

Cambio de escena marcado por una disolvencia, que da paso a un plano general
de tres. personajes: bna mujer morena con vestido azol, un nifio con franela verde y
pantalon azul, ¥y una anciana con vestido de flores, suéter amarillo cabello blanco
elevado y lentes transparentes. La figura de mayor edad est apoyada en una andadera
metalica que sale rodando haciendo gue la sefiora pierda el equilibrio. El personaje
infantil al ver esto, le ofrece a esta el bastén de dulce gue sostiene en SusS Manos para

que pueda recuperar el balance.

La toma continga con la sefiora sonriéndole al nifio. v ademas Iz mujer a3 la
derecha del mismo se agacha para sobarle la cabeza en forma de aprobacién por el
gesto realizado. Al fondeo de la escena, aparece un camién rojo de Coca-Cola® con la
imagen de Santa Claus en el contenedor de ¢ a, mientras toca cometa, y algunos

edifictos desenfocados de color crema.
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Figura 70. Navidad 2013 Fotograma £

Contintia la secuencia con un prumer plano, visto desde arriba, de dos manos
masculinas sobre un escritorio. La mano derecha sostiene una pluma de eseribir negra
micntras termina de escribir una carta v Ia firma con la palabra “Santa™; ¥ la mano
izquierda reposa sobre la hoja para evitar que se muweva. Se puede ver em el braro
derecho el pufio blanco del traje del personaje principal. También se puede observar
sobre la mesa un portaldpices de metal. Dentro de la toma abunda el color rojo as1

como distintos tonos de este.

Figura 71. Nav~ 2013 —Fotograma F

Se continga dentro de la a a; pero, se abre la toma para observar un
plano general de  nte del personaje protagonista sentado detras del escrttorio; este
deja de escribir y mira a cAmara mieniras agarra una botella de Coca-Cola®, para
levantasia v realizar un ademéan de brindis en el aire. Sobre Ja mesa ademds de la hoja
s¢ puede visualizar una lampara, par de portaldpices uno de ellos con bastones de

caramelos adentro.



Al fondo de la escena se puede visualizar un mueble constituido por repisas, las
cuales contienen distintos objetos como un reloj, portarretratos con las fotos del
protagonista, un camon de juguetes, un calendano y vna montafia de papeles. Dentro
de la toma abunda el color rojizo, ademas se hace empleo de la vz para destacar al

personaje v dejar en sombras todos. los demés objetos.

Figura 72. Navidad 2013 Fotograma G

Por ultimo, la pieza termina con la tapa de cierre que ticne los clementos
caracteristicos de la marca, los cuales ya fueron previamente amalizados en el
comercial “Valores”. Sin embargo, para este caso se observa el contorno de la botelia
en color blanco con el nombre de Iz marca en rojo, y todo sobre un tono del mismo
color. De igual manera, debajo de la betella se puede visualizar una mancha blanca,
ast como pequefios puntos del mismo color gue van cayendo lemtamente mientras

aparece el eslogan de la campafia “Destapa la felicidad”, también el letras blancas.

Figura 73. Navidad 2013 — Fotograma H
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¢ Connotacion

En esta pieza publicitaria Coca-Cola® hace uso de un personaje icénico como
Santa Claus que representa los valores de la época de navidad, para establecer una
comunicacién directa y sentimental con su publico. Desde 1931 la marca se
caracteriza por valerse de esta figura universal en sus comunicaciones publicitarias
para llevarle un mensaje a su audiencia en esa temporada del afio que esta llena de

emociones, acciones positivas y esperanza.

El comercial se vale de la identificacién que tienen las personas con Santa Claus,
sin importar la edad del publico. Este personaje tiene la capacidad de evocar y
transmitir sentimientos y emociones positivas; no obstante, Coca-Cola® hace un giro
sorpresivo al invertir el orden del proceso comunicativo, que se fundamenta en la
ilusién de que es la audiencia quien se comunica con Santa Claus para recibir un
regalo, pues ahora es el personaje quien le habla al consumidor y le escribe una carta,

provocando asi un cambio de roles.

Por otro lado, la pieza publicitaria promueve la realizacién de acciones altruistas y
generosas por parte del espectador, lo invita a hacer el bien en una época como
navidad, la cual se caracteriza por ser un periodo para compartir con la familia y
ayudar a quienes mds lo necesitan. Es por esto que, en el comercial se busca apelar a
la sensibilidad de cada ser humano e inducirlo a realizar gestos hacia un tercero como
lo es invitar a alguien que esté solo a la cena navidefia o compartir sus pertenencias

con otros.

De igual forma, es importante resaltar que Coca-Cola® hace uso del personaje de
Santa Claus para invitar al piiblico a realizar un regalo que no sea material, y rompe
con los esquemas en una sociedad individualista, en la cual las personas le dan
importancia solamente a lo material y no valoran las buenas acciones; la marca busca

sacar lo positivo de cada persona.
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Es Santa Claus quien le dice al publico que lo necesita y le pide algo; ya que, el
locutor de esta pieza publicitaria es este famoso personaje, lo que hace que la
comunicacién sea directa con la audiencia. El tono es amigable, con palabras
cercanas y coloquiales, pareciera que se dirige a alguien conocido, gracias a esto el

mensaje puede ser entendido claramente y ser decodificado de manera inmediata.

Al utilizar a este personaje reconocido como vocero de la comunicacion, se logra
que el espectador desarrolle sentimientos positivos hacia la pieza publicitaria y por
ende hacia la marca. Se consigue que el publico se emocione por el hecho de que es
Santa Claus quien le habla directamente y quien le esta pidiendo que haga algo por él,
por lo que este puede tener una mejor disposicidon a vivir y esparcir ese espiritu

navidefio.

El mensaje de esta pieza publicitaria esta dirigido al publico general, sin
distincién de edad, clase social o sexo; puesto, que el concepto del espiritu de la
navidad aplica para todos por igual, por lo que se puede destacar la universalidad del

comercial sin tener que reducirse a alglin segmento en especifico de la poblacion.

Coca-Cola® busca recuperar esos valores perdidos, quiere exacerbar la esperanza
en los seres humanos. Este hecho se refuerza con la locucion al finalizar el comercial
en la que Santa Claus le dice al piblico “Tu crees en mi, yo también creo en ti”. A
través de la carta escrita por este personaje se busca motivar a la audiencia a poner su
confianza en ella y apostando por que en realidad el espectador decida llevar a cabo
una buena accidn en el marco de la época, esparciendo el espiritu navidefio

caracteristico de esta temporada.
Por otra parte, se hace evidente la constante presencia de la marca a lo largo de

toda la pieza publicitaria haciendo uso no solo del producto en su versién de botella o

vasos servidos con la bebida, sino también con objetos alegdricos de la marca como
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el camidn identificado con las letras de Coca-Cola®, afiches, calendario, que se

logran detallar y ocupan un papel secundario.

De igual manera, es digno de resaltar el hecho de que el personaje principal, en
este caso Santa Claus, consume ¢l producto en gran parte del comercial, destacando
las bondades del mismo y demostrando que hasta un personaje tan emblemadtico,
como lo es el protagonista, bebe una Coca-Cola® en la época de navidad. Este hecho
hace que el publico pueda reaccionar de manera positiva ante la marca, propiciando
las ocasiones de consumo vy haciendo de esta un integrante mas de estos momentos

navidefios.

Dentro de esta pieza publicitaria el color que tiene mayor predominancia es el
rojo, acompafiado de algunos destellos de los colores blanco y verde. Esta
composicién no solo permite que el espectador asocie la pieza con la marca, sino que
también logre vincularla con la navidad; produciéndose una asociacion multiple al
integrar ambos conceptos dentro de un mismo mensaje y haciendo que guarde una

relacidn intrinseca.

La composicion de la pieza para este caso se muestra a través de personajes
animados, siendo esta una manera mas agradable y amena de presentar una
comunicacion tan subjetiva y sentimental, ademads de acercarse a la audiencia con una

grafica agradable que suscita reacciones positivas.

Si bien es cierto, que Coca-Cola® se caracteriza por sus comunicaciones
sentimentales que evocan reacciones positivas, en esta oportunidad lo profundiza al
asociar el mensaje de la pieza con una época tan emotiva como lo es la navidad;
logrando un contenido mucho mas representativo para la audiencia. De esta manera,
es posible vincular el concepto de la campafia “Destapa la felicidad” con la
temporada navidefia, ya que; implica no solo compartir con la familia sino obtener

satisfaccion al hacer algo bueno por un tercero.
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Por 1ltimo, la tapa de cierre se adapta a la temporada de navidad al afiadir
elementos caracteristicos de esta, pero a su vez manteniendo la misma estructura. Se
invierten los colores quedando el contorno de la botella en blanco y el fondo en rojo,

de esta manera se busca lograr la recordacion de la época y la marca.

9. Identificacion del comercial: A mi manera.

Duracién: 60 segundos

*  Denotacion

La pieza publicitaria se compone por distintas escenas que demuestran acciones
espontdneas realizadas por jovenes que se divierten, en las que siempre se encuentra
presente la botella Coca-Cola®. En ¢l aspecto verbal, no presenta ninguna locucién
en off, sino mas bien se puede escuchar como cortina extendida durante todo el
comercial la cancién “A mi manera” interpretada por la agrupacion Infierno 18, para

finalizar con la adaptacion del jingle a la melodia con una tonalidad cercana al rock.

En cuanto a la imagen, se inicia con un plano general del exterior de una casa, en
la que se puede detallar frente a ella una persona mayor que pasea por la urbanizacion
y se produce un ripido cambio de toma a un plano general del interior del hogar,
especificamente del garaje, donde se pueden detallar varios jovenes que preparan sus
instrumentos musicales como teclado, bateria y guitarra para comenzar a tocar.
Cambio a un planc medio en que el cantante de esta banda se coloca el microfono
sobre su corazén para marcar el ritmo, mientras se dispone a cantar bebe una Coca-

Cola®.
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Figura 74. A mi manera — Fotograma A

Esta secuencia se desarrolla en colores calidos con predomimo del rojo y el verde.
El ambiente lo constituye un lugar que ha sido adaptado para ensayos musicales, en el
cual se pueden detallar elementos caractevisticos come amplificadores de sonido,

audifonos, microfonos e nstrumenios.

Asi como también se puede a ‘ove n una camara que les toma
fotografias a los jovenes que conforman la banda mientras saltan, mueven sus cabezas
y se visualizan alegres al ensayar. Al fmalizar se muestra el texto superpoesto
“Destapa ritmo” escrito en color amarillo con destellos de brillo y se puede distinguir

en un pomer plane la botella de Coca-Cola® colocada encima de la cometa.

Figura 75. A mi manera — Fotograma B

En la siguiente escena se mues  un plano general de ofre grupo de jovenes en un
lugar abandonado con objetos deteriorados como muebles, cajas y un carro; en ese
ambiente se pueden detallar galones Henos de pintura de distintos colores. Ademas,

uno de los personajes del comercial trae un carrito de supermercado con mas de ellas.



Cabe destacar que esta secuencia esta compuesta por tomas muy ¢ oridas en la que
predomina ningin color en especifico.

Se muestran distintos cortes rapidos com close- up a los personajes gue se
disponen a introducir sus cabezas en los galones para lvego llenar de diversas
onalidades la pared blanca gue los rodea. Estos se observan sonnentes, saltando,
bailando v moviendo sus cabezas cubiertos completamente de pintura. Al finalizar
esta secuencia se aprecia a una de lzs jovenes pintada de verde que bebe de uma
botella de Coca-Cola® y se visualiza el texto superpuesto “Destapa energia” en color
amantio con destellos de brillo.

Figura 76. A mi ra Fotograma C

Se  pase a una proXima escena en la gue se aprecia un close-up a un joven que
stat  mando de beber una Coca-Cola®, al abrirse la toma se muesira que este se
encuentra al lado de una maquina expendedoras de bebidas con el logotipe de la
marca. Corte a un plano medio del personaje que se dispone a introducir un papel
doblado dentro de la botella; se visualiza como este hace gue la misma reede hasta
que una chica Ia recoge y lee el mensaje escrito, para luego observar y sonreirle al

adolescente quien la saluda a lo lgyos.
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Figura 77. A mi manera - Fotograma D

Esta escena se desarroila en un ambiente estudiantil al aire 1, se trata del patio
de una escuela o algin sitio concurrido por jovenes: ya que, se puede apreciar que
estos flevan morrales y cuadernos al caminar por el lugar. En el final de este
segmento aparcee el texto superpuesto “Destapa emocion™. en color amaritio con
brillo.

Figura 78. A mi manera — Fotograma E

Corte a una secuencia que comienza con un plano medio de un joven que toma de
una botella de Coca-Cola® justo antes de colocarse sobre una tabla de surf para
deslizarse sobre un grupo de personas que se encuentran disfrutando de un concierto
de una banda al aire libre, y en una de las tomas también se puede detallar a ofra chica

bebiendo una Coca-Cola®.
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Figura 79. A mi manera — Fotograma F

Continda esta escena en la que predominan los colores calidos como el naranja,
amarillo y siempre destacando elementos en rojo. La secuencia finaliza con un plano
medio de una chica que se encuentra saltando y gritando, la misma esta de espaladas
a la tarima donde se lleva a cabo el concierto. Sobre imagen aparece el texto
superpuesto “Destapa alegria” con destellos de amaritlo.

Figura 80. A mi manera Fotograma G

Al finalizar esta escena, la pantalla se divide en diversos cuadros en los que se
van mostrando a los personages que se pudieron visualizar a lo largo del comercial;
sin embargo, no se puede detallar ningim rostro completo en espevcifico sino de las
facciones de los mismos combinados con elementos que se aprecisron en la pieza

publicitaria.
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Figura 81. A mi manera — Fotograma H

Se da paso a otra toma en la que los protagomst del comercial se muestran
tomande una Coca-Cola®; no obstante, se utihiza ¢l mismo formato de dividir la
pantaila, esta vez en tres franjas en las cuales van apareciendo las facciones de fos

personajes. Enam  tomas predomina e color rojo.

S

Figura 82. A mi manera — Fotograma }

Corte a una secuencia con un piano general de Jovenes sentados en una terraza. La
escena se desarrolla a contraluz por lo que predominan tonos oscuros sobre la
uminacion; ya que. se trata de una toma al atardecer. Se puede detallar que el émico
personaje femenino de este grupo esta tomando una Coca-Cola® mientras comparte
con sus compaiicros, de los cuales wo de cllos estd montando patincta. La escena
culmina con la aparicion en pantalla del texto superpuesto “Destapa lo que tienes

dentro”™ en color amaxtiio.
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Figura 83. A mi manera — Fotograma J

Por dltimo, se da paso a la tapa de cierre que empieza con un plano detalie del
contormo de la botella de Coca-Cola®, donde se visualiza ¢l nombre de la marca en
rojo. sobre un fondo blanco, en su tipografia caracteristica. El plano se abre a uno
general sobre vn fondo rojo, donde la botella estd centrada y del lado izquierdo
aparece el texto: “Destapa la felicidad”, en color blanco; del cual se desprenden
burbujas.

Figura 84. A mi Fotograma K
. © cion
El comercial centra su mensaje ¢o la cancién “A mi manera’” interpretada por la
agrupacion Infierno 18; esta hace el papel de locucion y acompaha las acciones de los

personajes a lo largo de toda la pieza publicitaria, siendo parte fundamental del

contenido atrevido e irreverente que busca comunicar la marca en esta oportumidad.
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Para esta secuencia la locucion viene representada por la cancidn mencionada con
anterioridad y distintos textos superpuestos a lo largo del comercial como: “Destapa
ritmo, destapa energia, destapa emocion, destapa alegria y destapa lo que tienes
dentro”. Este conjunto de elementos facilitan la recordacién del mensaje publicitario;
ya que, ambos se complementan y refuerzan haciendo mas ficil el entendimientos por

parte del espectador.

Por su parte, el comercial esta dirigido a un piblico juvenil representado por
personajes jévenes que comparten entre si, haciendo actividades caracteristicas de
este target y resaltando peculiaridades del mismo. Todo esto hace que se puedan
evidenciar actitudes como la irreverencia, rebeldia, locura, atrevimiento, valentia; v
logrando una comunicacion acorde al segmento que se dirige la pieza, facilitando una

vez mds que esta sea recordada.

Hay que mencionar que la marca invita al espectador a aventurarse a hacer las
cosas que realmente le gustan sin importar lo que digan los demds rompiendo los
paradigmas y normas sociales. La pieza invita a seguir el impulso de cada persona de
una manera positiva; en efecto, propone que se superen los miedos y se tomen riesgos

con la finalidad darle vivacidad a la rutina.

De igual manera, la pieza apela al espectador a atreverse a plasmar cambios
positivos que inspiren a otros y sean capaces de creer en si mismos. El mensaje hace
evidente el libre albedrio de cada persona al ser capaces de realizar y decidir cémo

hacer las cosas, siempre aceptando las consecuencias de sus acciones.

En relacion a lo anterjor, el comercial refuerza su mensaje inspirador a través de
los textos que van apareciendo a lo largo de ella; incitando al publico a destapar y
liberar su personalidad sin temor a expresarse. Este hecho se apoya a su vez en la
actitud de felicidad y satisfaccion que demuestran cada uno de los personajes al

realizar acciones fuera de lo comun.
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Al mismo tiempo, Coca-Cola® se muestra como un acompafiante y propiciador
de cada una de las ocurrencias que se llevan a cabo a lo largo de la pieza por parte de
los protagonistas, lo que se traduce en que la marca brinda el impulso y la valentia

necesaria para cumplir la metas del dia a dia logrando asi la realizacién personal.

Por consiguiente, la idea anterior se refuerza al poder visualizar dentro de la pieza
que cada personaje dentro de cada situacion consume el producto justo antes de llevar
a cabo el acto de irreverencia. Ademads, se ve acompafiado de los textos, los cuales
aparecen y desaparecen de las tomas que se corresponden con lo que se estd
observando; cumpliéndose asi una complementacion de todos los elementos audio,

video, mensaje y acciones.

Por otro lado, la marca se comunica directamente con el espectador desde el
principio dejandole saber que se trata de un mensaje transmitido por Coca-Cola®,
hecho que se evidencia al poder visualizar la presencia del producto desde el
principio y a lo largo de la pieza, asi como diversos elementos diferenciadores como

una maquina expendedora de la marca.

De igual forma, a pesar de que todo el comercial esta compuesto de multiples
colores, los que mas resaltan son el verde y el amarillo; sin embargo, el color que se
muestra con mayor predominancia es el rojo y su familia de tonos, apoyado siempre
por el color blanco. Este hecho permite ¢ incita a la recordacién de la marca por parte
del espectador, y busca que este asocie todos los sentimientos vividos a lo largo del

comercial con Coca-Cola®.

LLa marca hace uso de la herramienta de los efectos de sonidos para brindar un
significado dentro del contexto en el que fueron realizados. Para esta ocasién el
sonido de los latidos del corazon del cantante que se pueden escuchar gracias a que

este coloca el micréfono en su pecho, es un efecto natural que sirve simplemente para
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marcar el ritmo y que de esta manera la banda pueda empezar a tocar, dando inicio a

la historia del comercial.

En cuanto a la tapa de cierre, esta se presentan con los mismos elementos y
estructura, pero invirtiendo los colores. Con esto se evidencia, el giro irreverente que
va de la mano con el mensaje del comercial que hasta al finalizar sorprende son su
espiritu rebelde, saliéndose de la tendencia que se venia utilizando con el
caracteristico fondo blanco. Ademads, es importante resaltar la adaptacidn del jingle a
la melodia de la cancién; ya que, este se presenta con una tonalidad mas cercana al

rock guardando coherencia con el contenido que busca transmitir la marca.

Para concluir, el concepto de la campafia de Coca-Cola® “Destapa la felicidad”
se ve claramente reflejado en esta pieza publicitaria. Iniciando desde los textos
superpuestos que se relacionan con destapar emociones que logrardn que la audiencia
sea capaz de expresarse libremente y cumplir sus metas. Este hecho de hacer lo que
realmente se desea siguiendo el impulso, se relaciona con el anhelo de todo ser

humano de ser libre para poder ser feliz.

10. Identificacion del comercial: Walls.

Duracion: 30 segundos

* Denotacion

La secuencia representa varias escenas de distintos jovenes disfrutando de un
momento individual en el que cada uno se encuentra en un espacio intimo, como en
sus habitaciones y casa. A los personajes se les ve realizando distintas acciones por
separado como escuchar musica, maquillarse, acostarse, cantar frente al espejo,
bailar. A pesar de que cada individuo estd realizando una accién distinta todos se

muestran como parte de un conjunto al compartir el espacio dentro de la escena.
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En la secuencia no resalta ningiin personaje como protagonista; si bien, se
empieza con la figura de un joven, este se une a los demas miembros del comercial

para cerrar al final con el actor del comienzo.

En cuanto al audio, a lo largo de la pieza se puede escuchar la cancién Can you
Jfeel it tonight del grupo One night only junto a Chino y Nacho, sustituyendo la
locucion para luego terminar con el jingle de la marca adaptado al ritmo musical que

se viene escuchando a lo largo del comercial.

La secuencia empieza con un plano conjunto de la fachada de una casa de color
amarillo pastel, en la que se puede ver a un joven que lleva un morral en la espalda,
quien intenta abrir la puerta. A los lados de la entrada se pueden visualizar varios
arboles y arbustos, asi como la entrada hacia un garaje con un carro de color plateado

estacionado afuera.

Se da una transicion por un corte diandole paso dentro de la secuencia al mismo
personaje que se viene observando desde el principio, vestido con una franela azul
clara y cargando un bolso en un solo hombro. Esta vez la escena se desarrolla dentro

de una cocina y en la que el joven abre la puerta de una nevera blanca.

Se da un corte dentro la secuencia para continuar con el plano general del interior
del refrigerador, en este se puede ver como figura central una botella desechable de
Coca-Cola® acompafiada por diversos envases que contienen alimentos. La mano del
personaje sostiene la botella para dejar visualizar maltiples planos paralelos
semejantes, en los que se visualiza el producto que es agarrado por distintas manos

dentro de diversos refrigeradores.
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Figura 85. Walls Fotograma A

El comercial contindia medianie un corte que da paso nuevamente a la figura del
joven, esta vez arrojando el bolso a un lado mientras sostiene una botella del producto
en una de sus manos. Esta escena se desarrolla dentro de una habitacion donde se
puede ver una pared con papel tapiz de cuadros blancos y rojos, varias rept  que
sostienen diversos elementos como libros v contenedoras; ademas de una cama con

sébanas blancas y un armano negro.

Nuevamenie se marca un corte dentro de la pieza para dar paso a una toma donde
se puede visuakizar un plano medio lateral del joven mientras este le sube volumen a
un equipo de sonido plateado y negro. Este se encuentra sobre una mesa de madera de
color claro en la que también se pueden observar unos audifonos negro. El plano se
abre un poco para dejar ver en paralelo multiples equipos de sonido iguales al

descrito con antertoridad stendo mantpulados por distintas manos.

La secuencia continGia con un corte que da paso a una toma cenital del envase de
Coca-Cola®, para visualizarse enfocada la tapa roja del producto que tiene en el
centro el contomo de la botella, la cual a su vez tiene el nombre de la marca en letras
rojas. Esta vez el frasco estd siendo desiapado por miltples manos de diversas
personas de diferentes razas, en distintos momentos; el resto de la escena permanece
desenfocada.



La pieza contin  con  cambio de toma en la que se puede ver un plano medio
del joven, esta vez € a un espejo que esta rodeado por miltiples fotos. La
figura protagonista consume del producto; esto ocupa el primer plano dentro del
cuadro para mostrar el reflejo del mismo en el espejo. Se da un cambio a un plano
medio corto del personaje, el cual termina el sorbo que estéd tomando de Ia bebida y

empieza a mover la cabeza al ritmo de la cancién que se escucha de fondo.

Figura 86. Walls — Fotograma B

La toma descrita con anterioridad se abre para dejar ver un plano general de
miiltiples espejos colocados wno detras de otro paralelamente, frente a cada espejo se
pueden ver distintos jovenes bailando erraticamente, vestidos con colores vives come
verde y rojo; ast como también beige, azul, blance y gris creando contraste. Al fondo
de la escena se pueden distinguir distintos escenarios fuera de foco con personas en

ellos.

i

Figura 87. Walls Fotograma C
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Corte a un plano medio de un joven que pareciera estar sentando, lleva una
franela azul claro y sostiene una botella de Coca-Cola® en sus manos, mientras
mueve su cuerpo al ritmo de la musica, sonrie y hace el ademédn de cantar una
cancion. Al lado de esta figura se encuentra una persona de pie de la cual solo se
puede apreciar una seccion de la parte media del cuerpo, esta lleva pantalones negros,
franela gris y en el brazo se puede visualizar una pulsera negra. Al fondo de la escena

se puede ver una ventana por la cual entra la tuz del dia.

Se da paso a otra escena mediante un corte, en esta puede observarse a un joven
distinto al de la toma anterior que estd de pie bailando la ritmo de la musica, este
lleva puesto una camisa blanca y un pantalén de vestir color negro. La accién
transcurre en una habitacion cuyas paredes son blancas y grises, en la que se puede
ver una ventana abierta con cortinas blancas de puntos grises, v una cama desecha

vestida con sabanas blancas.

Justo al lado opuesto se visualiza un escritorio rojo sobre el que se encuentra una
computadora, un globo terrdqueo, una ldmpara amarilla y una botella de Coca-Cola®;
al fondo de la habitacién se puede visualizar un mueble metalico de repisas que
sostiene distintos objetos. En todas las paredes del cuarto se pueden apreciar

diferentes afiches pegados a ellas.

Corte y cambio de toma en la que se visualiza un plano conjunto de distintos
ambientes abiertos compartidos por distintos personajes, en un primer plano se ven 3
mujeres jovenes y 2 hombres de edades similares y razas diferentes. Dentro de esta
parte de la secuencia se pueden apreciar distintas camas y cuartos en las que reposan
algunas de las figuras que componen la escena, todos escuchando miisica o imitando
tocar algin instrumento. En la toma reinan tonos lavados como el rosado, azul y
verde; resaltando el rojo que se puede observa en una esquina. Al fondo de la escena
estin desenfocados otros ambientes con personas dentro de ellas que no se pueden

detallar con precision.
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Se continéa dentro del comercial mediante vn corte que da jugar a wn plano
conjunto de una toma compuesta por otros ambientes abiertos ¥ compartidos en los
que se pueden ver varios Jovenes escuchando musica, bailando, leyendo o tocando
algin instrumento musical. Dentro del cuadro ninguna figura ocupa un papel
protagonico sino que se presentan con equilibrio cada uno de los persopajes; de igoal
manera, se puede ver 5 botellas del producto distribuidas de manera aleatoria dentro
de la escena, bien sea swetada por alguno de los actores o reposando en algunos de

fos muebles que forman parte del ambiente.

En toda la toma predominan os tonos lavados, destacandese el color wjo dentro
de ellos. Por otro lado, todos los personajes estan vestidos con atuendos mformales

Hevando biue jeans, franelas, suéteres. camisetas y zapatos de goma.

2 g

Figura 88. Walls [Fotograma D

La pieza continiia  arcande un cambio de toma mediante un corte y dando paso a
un plano americano de una joven asiftica que se mira en el espejo de su cuarto
cantando animicamente, mientras sostiene un pincel se maquaila con una mano y con
la otra sostiene una botella de Coca-Cola®. El personaje viste con un suéter abierto
gris y unos pantalones negros, y estd en un cuarto gue es completamente de color
blanco, contando con un perchero colocado en la pared sobre el cual se puede ver
varias prendas de vestir y una mesa debajo del espejo sobre la cual reposan diversos

objetos.
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El plamo anterior se abre para dejar ver oiros ambientes abiertos donde se
muestran otras tres jovenes y un chico, todos de razas diferentes, bailando o imitando
tocar instrumentos musicales con los objetos gue sostiencn en las manos. Dentro de
toda la toma abundan los colores y tonos palidos, asi como los atuendos frescos v

Juveniles.

Una vez mas, se presencia un corte dentro de la secuencia para pasar rapidamente
por varas tomas que muestran distintos planos generales de ambientes abiertos y
compartidos en los que se encuentran diferentes jovenes biem sea bailando,
escuchando misica Y tocando algin tipo de instrumento. Dentro de todos estos
Cuadros siguen predominando los colores claros destacandose algunos elementos en

FOjo.

El comercial continta con una fomas vista desde arriba de varias ¢ mas, vestidas
en distintos colores, dispuestas como una escalera de caracol sobre las que se lanzan
diferentes jovenes a medida que el personaje anterior va cayendo, la dltima figura que
cae es el joven com ef que se imiciz el comercial regresando al cuario descrito al
principio apareciendo superpuesto el texto “Destapa” en letras amarillas. El chico
sostiene en una de sus manos un microéfono que suelta v al llegar al piso se ransforma
en una botella de Coca-Cola® vacia, apareciendo ahora el texto “Lo que tienes” en
letras de color amaritias; alrededor de fa botella se pueden apreciar unos audifonos,

ast como unos discos compactos.
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Figura 89. Walls Fotograma E
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Se continda dentro de la secuencia con wma abertura del plano descrito con
anterioridad para dejar ver nuevamente el cuarto descrito al inicio del comercial.
apreciandose ¢n ¢l medio de este la cama en la que reposa ¢l joven del principio,
mientras este mueve su cuerpe al ritmo de la misica que se escucha come cortina
extendida y apareciendo en letras amariflas ta palabra “Dentro”. Em la habitacion se

visualizan los mismos ruebles, elemento v colores descritos previamente.

Dentro del comercial se evidencia un corte que da paso a blanca que
imicia con una circunferencia roja la cual tiene escrita dentro de ella el nombre de la
marca en letras blancas, v se encuentra en el centro del cuadro. Esta toma empiezn
con la palabra Coca-Cola® al revés, a medida que Ia circunferencia va rotando la
palabra queda de mancra gue se pucda Ieer Y van aparecienxdo barmas de volumen de
color rojo alrededor de ella para cerrar con la palabra ~Music™ escrita también en

color rojo.
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Figura 96. Walls — Fotograma, F

Para finalizar la secuencia se da una transicién de sobre posicion del contorno de
la botella sobre e! plano previamente descrito déndose paso a la tapa de cierre que
contiene los elementos caracteristicos de la marca. Ios cuales ya foeron previamente

analizados en el comercial “Valores™.
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Figura 91. Walls — Fotograma G

* Conunotacién

La pieza publicitaria enfatiza el foco de su comunicacién en la mlisic com
¢ emento unificador dentro de toda la historia: ya que. esta g da un papel
protagdmico con respecto a los demds componentes del comercial. La concion que se
escucha a lo largo del comercial toma el rol de la locucién haciendo mas facil la
recordacion del mensaje publicitanio; ademas, se apova del texto superpuesio
“Destapa o que tienes dentro” para lograr la fijacion y el mejor entendimiento del

contemido.

Es importante resaltar que la misica utilizada en este comercial corresponde a la
canciom Can you feel it tonight del grapo One night only junto a Chine y Nacho; sin
embargo, la pieza publicitaria que salio al aire en Venezuela en 2012 no contd con
esta version, sino gue se uvo que utilizar ka misma en ngiés, siendo el tmico pais de
Latinoamérica donde el duete venezolano no pude participar debido a que en ese

momento los cantantes eran Iz imagen de Iz competencia.

Por otro lado. i publico objetiva al que estd dirigido el comercial esta
conformado por jovenes frreverentes y divertidos, representado por persomajes con
estas caracteristicas. los ¢ es pueden ser visualizados realizando actividades que
reflejan libremente su personalidad s inhibwciones. Coca-Cola® busca captar a los
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jovenes, para que estos sean los nuevos consumidores que van a darle permanencia al

gusto por la marca.

Ahora bien, dentro de la pieza publicitaria se puede apreciar el texto “Destapa lo
que tienes dentro”, hecho que se demuestra con la invitacién que hace la marca al
espectador, para que este deje salir su verdadera personalidad y no se ponga limites,
siendo auténtico al hacer lo que verdaderamente le gusta al romper paradigmas y

limites establecidos por la sociedad.

Del mismo modo, Coca-Cola® le propone a la audiencia eliminar las barreras
para atreverse a ser fuera de su cuarto la persona que es dentro de este, dejando a un
lado las inhibiciones. A lo largo del comercial se presentan distintas situaciones que
son comunes a todos los jévenes y que pudieron haber sido realizadas por cualquier
espectador, €8 por esto que, se logra una mayor identificacion con la pieza al observar
actos como cantar y bailar frente al espejo, los cuales constituyen instantes de

desinhibicion que generalmente no son realizados en pablico.

En relacion a lo expuesto anteriormente, el comercial es una representacion del
mundo interno de cada personaje. Se demuestra como son ellos verdaderamente en la
intimidad, resaltando el hecho de que al estar en su cuarto, un lugar tan privado, es
cuando se muestran libres y en capacidad de hacer todo lo que pasa por su mente en

€se¢ momento.

De igual forma, en la pieza se muestra como cada adolescente escapa de su
realidad y se mete en su propio universo, existe un paralelismo en el cual se
encuentran todos estos jovenes. Por lo que se presenta como un punto comun que s
exacerbado por la musica, la cual como un elemento integrador, conecta a las
personas sin distinguir entre su raza, edad y sexo. Ademas, la cancion tiene el poder
de inspirar la rutina de cada personaje y por ende de cada espectador que visualiza la

pieza.
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Es por esto que, la marca se vale de Coca-Cola® Music como una faceta que
pretende la captacion de este piblico joven, a través de un conductor de sentimientos
como lo es la misica, la cual permite establecer una conexion emocional con la

audiencia.

En el comercial se pueden detallar varias escenas, en las que se visualizan a todos
lo jovenes compartiendo; no obstante, a pesar que cada uno se encuentra viviendo ese
momento por su cuenta, los unifica la misma situacién que estan experimentando a su

manera en concordancia a su propia personalidad.

Por otra parte, la presencia de la marca es evidente desde el inicio del comercial;
es decir, no utiliza el factor sorpresa si no que permite una decodificacion rapida y
precisa del mensaje publicitario, permitiendo asociar la marca con la libertad, rebeldia
y alegria. Ademas, se detalla la existencia de la botella de Coca-Cola® y el consumo

de este producto a lo largo de todo el comercial.

Asi como también, en la pieza publicitaria hay una gran variedad de colores
presentes; sin embargo, siempre destaca el color rojo en distintos elementos que
resaltan y permiten la recordacidon e identificacion de la marca por parte del
espectador. De igual forma, a lo largo del comercial se pueden apreciar tonos claros y

colores pasteles que permiten que el rojo de Coca-Cola® sea el protagonista.

La marca actiia como un impulso de la desinhibicion acompafiando a las personas
en sus peculiaridades al ser testigo de los momentos mas intimos y espontaneos de
cada uno. En cada uno de estos instantes se puede encontrar reflejado el concepto de
la campaiia de la marca “Destapa la felicidad”, con el cual se invita al espectador a
dejar salir la mejor versidn de si mismo para contagiar a otras personas con ese

sentimiento de alegria que inspira cada dia.
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11. Identificacion del comercial: Olimpiadas 2012.

Duracion: 30 segundos

* Denotacion

El comercial consiste en una secuencia de escenas en las que se pueden ver a
varios atletas realizando distintas actividades deportivas, bien sean de caricter
olimpico o espontaneo, guiados por un director que los coordina ante un publico que

los vitorea.

En el aspecto verbal, a lo largo del comercial la cancién “Siente el movimiento™
de la agrupacién Belanova cumple el papel de locucién y se escucha como cortina

extendida durante toda la pieza.

En la parte visual, la pieza empieza con plano detalle de la parte superior de una
botella desechable de Coca-Cola® siendo destapada y creando un efecto de sonido de
efervescencia, no obstante; la tapa del producto se puede apreciar en primera
instancia, esta es de color rojo y tiene en el centro escrito el nombre de la marca con

letras blancas.

En un segundo plano queda el resto del cuadro viéndose desenfocado el cuerpo
del frasco, asi como un micréfono que es sostenido por la mano que sujeta a la
bebida. Dentro la escena abundan los colores oscuros haciendo contraste con el color
rojo. Por ditimo, se puede apreciar un zoom in una vez que se abre el refresco

destacandose las burbujas caracteristicas de este.
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Figura 92. Olimpiadas 2012 Fotograma A

Corte v paso dentro de a secuencia un plane conjunto de un plinto rojo sobre el
cual salta una atleta después de impulsarse en una rampa para caer sobre uma
colchoneta del mismo color. De fondo en el cuadro se puede ver una multitud en un
espacio abierto aplaudiendo el acto, asi como unos reflectores de Inz debido a que es
de noche. Por otro lado, dentro de la toma abundan los colores oscuros resaltando el

rojo y el blanco dentro de ellos.

La pieza sigue con un corte marcado que da lugar a una toma desde el aire de un
plano conjunto en el gue se puede visualizar a un hombre vestido con traje blanco
dirigiendo a un grupo de individuos que utilizan un uniforme deportivo y cascos
acolchados protectores color rojo. Los personajes se lanzan patadas umos a otros
simulando la practica de un arte marcial al ritmo de la miisica, estos se encuentran
sobre una tarima roja sobre la cual también se pueden apreciar algunos micréfonos

con sus bases distribuidos aleatoriamente.

Figura 93, Olimpiadas 2012 — Fotograma B
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Se prosigue la secyencia con vanos planos medios que pesan  Zpidarmente y en los
gue se ven a distintos personajes como dos atletas con la vestimenta descrita
anteriormente ¥ nuevamenic lnzindose patadas entre si. Del mismo modo, se aprecia
a la figura masculina mencionada previamente, esta vez de espalda v haciendo
ademanes con las manos: para dar paso a la imagen de una atleta rubia trotando frente
a un micrdéfone mientras viste un uniforme deportive sin mangas blanco con ravas de

diversos colores, y llevando ¢t cobello supctado on una cola de caballo.

Corte ¥ paso 2 una secuencia ripida de planos. En la primem toma se puede
apreciar a la figwa femenina desorita anterd te comende en wna pista de
atlctismo abieria al aire libre. A medida gue esta va avanzando cn ¢l recorride ¢l
persongie s¢ va mufpphicande on lo distintos cansies del campe, pare luege it
desapareciendo y repetir la dindiica al ritimo de la cancién. En esta oportunidad la
atleta va vestida con uma camisa corta rosada, es Jde sob, pamiclones cortos 3

zapatos deportivos.

Figura 94. Olim 2612 Fotograma €

L3 escena cambia a una primer plano de una figura masculina abanicando,
mientras juega temis al aire hibve y grita enforicamente. Este va vestido con una
carnisa toja ¥ una bandana blanca enla  nte. Se pasa a otro cuadro, esta vez siendo
una toima frontal de un plane compuesto del direcior de Jos atletas gue se encoentya
sobre la tarima, este alza los brazos pama darles mdicaciones al resto de los personajes

que no se vers; Heva puesio el mismo traje bianco saco y pamtalon, debajo def cual se
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puede Ver une CATRISE estir roja manga larga v lenles k fondo &

apreciar la multitud qu neuentra en el lugar, asi como un drgano musical.

Cambio de tomas dentro de fa preze para dar paso 2 un primser 5w de uma
femenina distinta a las vistas anteriormente. Esta se encuentra en medio de la escena
cantando la cancion gue hace el papel de locucion, mientras hace ademanes con la
mano al ritmo de 12 misica. Por otro lado, va vestida con una camiseta blanca, el pelo
sujetado con una cola baja y una bandana roja en la cabera, ademds; de un collar det
cual cuelga una figura dorada. Fl fondo de la escena permanece desenfocado,
pudiéndose apreciar elementos Tojos distorsionados. Dentre de todo el cuudro sbunda

la luz o que hace resaltar ¢l contraste entre el rojo y i blanco.

S

Figura 95. Olimp” 2012  Fotograma B

La escena cambia dentro de la secuencia por un corde gue deja ver un plano
conjunto de una mulitiud, cn un espacio abierto v de poche, que celebra, disfruta y
vilorea al especticulo gue realizan Jos atletas quiencs estdn mon  os sobre una

tariona, e cual fue deserita af micio.

En un primera instancia se ¢ ver a una figura femeninaden el dblico, de
espaldas vy tomande uma Coca-Cola®, micntras gue e} fomdo se puede ver
desenfocado la tribuna con los deportistas sobre ecllas realizando diferentes
disciplinas, asi como una pantalle picante de television y mdltples reflectores de

Iuces. Por otre lado, abundan los colores oscuros destacandose el rojo y el blanco.
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Nuovair “sencian un grupo de oscenss Gue pasas rapidamente cu las que
se puede ver un plano conjunto de un atleta en posicién de carrera sebre iz tarima a la
espera de una schal para comenzar a correr. Este lleva puesto un  ~ orme roje y
blanco, con zapatos deportivos de los mismos colores. La toma cambia a un primer
plano del durector del espectéculo baciendo vma sefial, para luego volver al atleta
descrito con anterioridad, el cual comienzaco  superando obsticulos de los colores

mencionados previamente.

- L__J
Figura 96. Olimpiadas 2012 — Fotograma E

Esta toma se alierna con ofra, la cual muesira a un Joven, en ua espacio libre
durante el dia momiade sobre una patinetz vy deslizindose sobre wn mure pars
después brincario y cacr. Este joven lleva puesto una gorra negra, una franela blanca,
blue jeams y zapatos rojos. Al fondo de esta cseena se puede ver ko que parece una

caile y un edifieio cuya fachada es de vidrio.

Cogte dentro de b secuencia para dar pose a2 un plano americano de los res
personajes, en el centro una mujer, descrita anteriormente, que s¢ mueve al nitmo de
la misica. A los lados se pueden apreciar dos figuras ulinas gue sosticoen un
teclado rojo y una guitarra eléetrica del mismo color. Los tres personajes estan
vestidos de eris. negro v blanco; los hombres Hevan pantalones, camusas. franelas y
ientes de sol, mientras gue 1a cantante lieva una falda negra con rayas blancas, una
camiseta blanca y una bandana roja en la caberza. La escena ransewrre dentro de lo

que parece un ianel, pudiéndose ver al fondo un resplandor de luz.
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Nuevamente se ovidensia un corte gue da pass a un plane coniunte de fres
personajes, dos hombres ¥ una mujer, sentados en la grama de lo que parece un
estadio deportivo a plena huz del dia. Los protagomstas llevan ropa deportiva de
distintos colores, la figura femenina una camiseta lila, v los otros dos miembros
cammisetas blancas y amanilas por seperado. Por Gltime, se puede apreciar guc los tres

actores se encuentran sonriendo y brindando con una Coca-Cola®,

Figura 97. Olimpiadas 2012 Fotograma F

La secuencia continGa con un corie que da paso a un plano medio corlo del
jugador de tenis descrito con antenoridad, solo que esta vez se encuentra refajado
mando de una Coca-Cola® mientras sonrie y descansa. Se puede apreciar que esta
toima sucede 2 plena ez del dia, en lo gue seria una cancha deportiva. El personaje

{leva puesto una franela roja, pero esta vez no tiene la bandana blanca en la frente.

Una vez mds se pasa a ora toma mediamie un corie. En esta escena se puede
presenciar un primer plano de un grupo de jovenes vestidos con atendos deportivos
blancos vy rojos, sentados en Ja parte interna de un autobis, wnicndo sus MWaROS en
sefial de apuyo mientras todos sonrien. Sobre el cuadro aparece en una mayiscula

sostenida ef texto “Hoy es tiempo de umidn”, escrito en letras de color rojo.
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Figura 98. Olimpiadas 2012 Fotograma G

El fondo del texto anterior cambia para dar pase a una toma afrea de una
nfracstructura gue sc cacucntra sobre um rio. la cual consiste en dos torres unidas por
un puente sobre el que circulan carres. Deiras de esta edificacion se puede apreciar
las luces de una ciudad en horas de la noche; de igual manera. deptro de Ia escena

abundan el color negro con algunos destellos de blanco.

La imagen del fondo y e texto cambizn mediante wm corte para dar
toma aérea de un estadio olimpico thuminado por multiples reflectores. Detrds de la
edificacion se puede visualizar las fuces de una cindad durante Ia poche. detalidndose
algunos rascacielos. Sobre este plano aparece en Ia misma tipografia anterior el texto
“Unete al movimiento™, escrito en letras rojas, ademmds; de abundar ¢l color megre,

que hace contraste con ef verde y ¢l blanco del recinto deportivo.

Figura 99. Olimpiadas 2012 Fotograma H

Mediante un corte se pasa a una toma rapida gue muecstra un plane medio del
director de fos atletas sobre la tarima haciendo un ademan de clavsura. Esta esoena da
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pase & la tapa de cierre del comercial en fa g sc pucden distinguir fos © tos
caracteristicos de la marca como lo el eslogan de Ia campaiia “Destapa la felicidad”™
en letras rojas gue desprenden burbuja, ¥ el contorno de Iz botella del producto. Sin

m  o; se muestra de color blanco dispuesto sobre un fondo rojo, acompafiado por
dos elementos extras como lo serian 2 bandera del Reine Unido en forma circular v

el simbolo de tos juegos olimpicos.

cestaa b felie v o

Figura 16€. Olimpiadas 2012 Fotograma I

La pieza publicitana vincula el deporte con la miisica, cada una por separado son
disciplinas que unifican a las personas; sin embargo. al estar juntas pueden constituir
una concxion muche mds fuerte al emer poder de integracidn. Ambas mecesitan
practica, constancia y dedicacion para ser desarrolladas de manera eficiente, al mismo
frempo cuentan con une amplia funeticada que persigue un mismo fin ¥ tiene um
senfimicnto on comin.

egracton de Iz mdsica ¥ ¢l

o
=

En rclacion a lo anterior, ¢l comercial presenta b it
deporte en el marco de los Juegos Olimpicos 2012, Es por este que, la unidn de estas
disciplinas se evidencia con el evento en el cual se desarrolla Iz pieza. el mismo se
basa en un concierio particular en Ia que la actuacion es llevada a cabo por deportistas
acompanaos de misica ¥y que son coordinados por una persona que cumple ef papel

64



de director. Esta mezcla peculiar en la que cada deporte se desarrolla y representa un
instrumento musical permite que todos se vinculen al asemejarse a un concierto de

una orquesta.

Asimismo, todo esto se enmarca dentro del concepto de que el deporte y la
musica hacen que las personas sean parte de un mismo equipo. En el comercial se
unifican bajo los colores de la marca blanco y rojo sin la presencia de banderas de

paises en especifico.

Por su parte, se evidencia que en uno de los eventos deportivos mas importante
del mundo, Coca-Cola® busca que su publico sea capaz de compartir emociones,
hecho que se evidencia con el texto al finalizar el comercial “Hoy es tiempo de
uni6én”. Con esto la marca refuerza el poder de integracidn del deporte y lo vincula
con la cancion “Siente el movimiento” de la agrupaciéon mexicana Belanova, en la
cual se expone que no importa en que lugar del mundo se encuentre el espectador, a

todos los une un sentimiento.

Del mismo modo, en el comercial se puede apreciar el texto “Unete al
movimiento”, teniendo una relacion estrecha con lo expuesto en el péarrafo anterior;
va que, se vincula con la letra de la cancion. A su vez, la marca estd invitando al
espectador no solo a realizar deporte sino también a vivir la experiencia Coca-Cola®
con la muisica y poder de captacién de un farget juvenil al que esta dirigido el
comercial porque se remarcan actividades propias de este como serian la pasion por la

musica y el deporte.

Es importante resaltar que la cancion de Belanova hace el papel de locucion; ya
que, el comercial es completamente musical, reforzando el mensaje que busca
transmitir la pieza con su concepto creativo de una representacion deportiva en un
concierto. Ademds, el jingle de marca es adaptado para los Juegos Olimpicos, con el

sonido caracteristico de Coca-Cola® en ocasiones deportivas.
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Por otro lado, a lo largo de la pieza publicitaria se presentan dos facetas del
deporte. En primer lugar, una més informal en la que se visualizan a los deportistas en
las calles montando patineta o jugando tenis, y en segundo lugar se aprecian
disciplinas mas formales en el marco de la las olimpiadas como el atletismo y la

gimnasia.

Ahora bien, es evidente desde el inicio del comercial la presencia de la marca; ya
que, la pieza abre con una botella del producto que es destapada, asi como también se
distinguen jévenes compartiendo y consumiendo el producto. Con esto se ve reflejado
el concepto de la campafia de Coca-Cola® “Destapa la felicidad” porque la primera
toma va mas alld y libera el sentimiento de unién, cargado de alegria, que conlleva la

integracion de la musica y el deporte.

De igual forma, los colores que predominan a lo largo de la pieza publicitaria son
siempre el rojo y el blanco, se puede decir que todo el comercial estd compuesto de
estas tonalidades, lo cual logra que se vincule una vez mds a Coca-Cola® con el

mensaje y logrando la recordacion de la marca.

Al mismo tiempo, los efectos de sonidos presentes en el comercial acthan como
elementos que marcan el comienzo de la accion. El mas llamativo de todos es el
sonido que se aprecia al destapar la bebida en la toma que da inicio a la pieza; sin
embargo, también se distinguen otros efectos como los escuchados con los saltos y
caidas de los atletas que son musicalizados para empezar con la cancién que cumple

el rol de una cortina extendida a lo largo del comercial.

Por 1ltimo, con esta pieza publicitaria la marca busca transmitir su interés en los
eventos deportivos, siendo un acompafiante de estos momentos tan importantes en la
vida de sus consumidores y permitiendo establecer un nuevo vinculo a través de la
emotividad del deporte, es por esto que Coca-Cola® se presenta como patrocinador

oficial de los Juegos Olimpicos 2012.
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12. Identificacion del comercial; Historias reales.

Duracién: 60 segundos

* Denotacion

El comercial se compone de varias escenas que demuestran distintas acciones
inesperadas realizadas por los protagonistas. En el aspecto verbal, la pieza publicitaria
no presenta una locucidn en off; ya que, el mensaje se apoya en los textos insertados y
la cancion que se escucha como cortina extendida Give a little bit, de Roger Hodgson
y Children’s Choir para luego te 'nar con ¢l jingle de la marca con un tono

suavizado.

En cuanto a la imagen, se inicia con un fondo rojo sobre ¢l cual se puede apreciar
el texto “Dedicado a la buenas personas” con mayuscula sostenida en color blanco.
La frase esta divida en tres segmentos quedando en ¢l medio la palabra “buenas” y se
le da una mayor relevancia aumentado el tamafio de sus letras en comparacion al

texto restante.

Figura 101. Historias reales Fotograma A

En la primera toda se puede apreciar un plano detalle del volante de una bicicleta
del cual cuelgan tiras de color rosado, blanco y azul. Se da paso a un plano general de
una calle transitada en la que se puede detallar a un hombre de espaldas que levanta

su mano para que e} taxi se pare a recogerlo; sin embargo, otro personaje masculino
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se adelanta y se monta en el carro sin darse cuenta de que habia alguien mas
esperando antes. Sobre esta imagen se coloca el texto “Si hacer algo bueno por ur

extrafio parece una locura”, en color blanco.

v

Figura 102. Historias reales Fotograma B

Continta la secuencia con otro hombre de mayor edad que se encuentra también
parado en la acera con una brazo hacia arriba esperando un taxi; no obstante, este es
sorprendido por una chica que pasa con su bicicleta y le choca la mano. Corte a un
plano medio de la protagonista femenina mirando a cdmara, sobre esta imagen se
aprecia el texto “Entonces volvamonos locos”, colocado en la parte inferior de la

pantalla v en color blanco.

Figura 103. Historias reales Fotograma C

Corte a un plano general en la que nuevamente la chica de la bicicleta repite la
accton de chocar los cinco con un desconocido que estd esperando un taxi. Toda esta
primera escena se desarrolla en tonos oscuros predominando los colores gris y negro;

pero, el personaje femenino de este segmento tiene un suéter de color rojo el cual
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destaca. La secuenctat  ina con un plano medio de la joven que se voltea a cdmara
y aparece el texto en blanco “Yo choco los cimco con todo el mundo. Natalia

Anderson, 297,

Figura 104. Historias reales Fotograma D

Cambio de escena con un plano general de un pasillo en el que se detalla una
méguina expendedora roja de Coca-Cola® y un joven que estd comprando una
bebida. Al alejarse se congela la imagen y aparece el texto superpuesto en color
blanco “Yo dejo el cambio para mis compaiieros. Estudiante, 18”. La secuencta, en la
que predomina el color blanco, culmina con un plano medio de otras dos jovenes que
se encuentran frente a la maquina y se ven sorprendidas mientras destapan una lata

del refresco.

Figura 105, Historias reales Fotograma E

En la siguiente escena se puede apreciar una toma a contraluz de las pternas de un
hombre, quien se encuentra de espaldas a camara, mientras camina en la calle. En este
segmento predominan los tonos oscuros como el negro y el marrén; sin embargo, la

naturaleza de la toma hace que se torne luminosa y se puedan detallar circulos
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fo ando diversos arcoiris. Sobre esta imagen aparece ¢l texto “Yo regalo U D 1000

a gente bondadosa. Anénimo, 39” en color blanco.

Figura 106. Historias reales Fotograma F

Corte a un plano medio del mismo hombre que le entrega un sobre marrdén a un
joven, quien se sorprende al ver que contiene dinero. Se da paso a una réplica de la
accion anterior con otro personaje masculino que reacciona con alegria al recibir el
regalo monetario y luego se muestra nuevamente al joven quien abraza al hombre.
Este segmento se caracteriza por estar iluminado; pero, en el mismo predominan los

colores verde y negro.

La siguiente escena ocurre en la oscuridad, esta da inicic con un plano general de
grupo de personas corriendo en una calle, dando paso a la stembra nocturna de un
arbol. Corte a uno de los personajes femeninos que mirando a camara con una peluca
rosada se coloca el dedo indice frente a la boca. Sobre esta imagen aparece el texto

“Yo planto arboles por toda la ciudad. Lea Du Plessis, 227 en color blanco.

Figura 107. Historias reales Fotograma G
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Continta la secuencia con un plano general de una mujer que pasea a su perro, y
se detiene a visualizar una tarjeta que cuelga del arbol que se encuentra en la acerz
donde camina. Se produce un corte a un plano detalie en el mensaje colgante “Con
carifio, la jardinera secreta” y se da paso a un plano medio de otro personaje femenino
que se acerca a observar el acontecimiento. En este segmento comienza un picado de
fotografias que muestran distintas plantas y arboles que han sido sembrados en

distintos ugares, cabe destacar que siempre resaltan elementos en rojo.

Cambio de escena con un plano americano de un hombre que lanza una cuerda
hacia una reja gris, hay un corte a un plane medio del mismo personaje que se
encuentra sobre un puente de color rojo y estd amarrando una cuerda en una de las
varas del lugar. Sobre esta imagen aparece el texto en blanco “Yo pongo columpies

en todos lados. Jeff Waldman, 29”.

Figura 108. Historias reales Fotograma H

La siguiente secuencia inicia con un plano general de distintas personas que se
encuentran sentadas en el suelo cantando y aplaudiendo. Corte a un plano entero de
un hombre que se encuentra sobre un columpio al aire libre, dando paso a la misma
accion realizada por una joven sonriente. Un grupo de personas asomadas en la
ventana de un autobus sirven de transicion distintas tomas de personmas que se
encuentran columpiandose, y al abrirse el plano se distinguen varios personajes que

estan siendo empujados sobre sus columpios que han sido colocados en un parque.
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Sobre esta imagen se puede apreciar el texto en blanco “;Estis suficientemente

loco?”.

Figura 109. Historias reales Fotograma I

Para finalizar se puede apreciar sobre un fondo blanco el siguiente texto centrado:
“Contagia tu locura en coca-cola.com™. Las dos primeras palabras son de color gris y

la direccion web es de color rojo.

en coca-cola.com

Figura 110. Historias reales Fotograma J

Por dltimo, la pieza termina con la tapa de cierre que tiene los elementos
caracteristicos de la marca, los cuales ya fueron previamente analizados en el

comercial “A mi manera”.
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Figura 111. Historias reales Fotograma K

+  Connotaciéon

Para esta pieza la locucién estd sustituida por la cancién Give a little bit, de Roger
Hodgson con Children’s Choir, la cual se escucha como cortina extendida a lo largo
del comereial. Ademds, actda como clemento reforzador del mensaje que busca
transmitir la marca al incentivar la realizacion de buenas acciones entre desconocidos
mediante ejemplos tomados de Ia vida cotidiana en los que se muestran hechos que en

su simplicidad tienen la capacidad de cambiar a las personas.

Asimismo, Coca-Cola® busca contagiar e inspirar bondad exaltando est T ad
que resulta inherente para todos los seres humanos, y a través de esta pieza la marca
busca que sea expresada y compartida de manera positiva por los consumidores. Es
por esto que el mensaje contenido dentro de esta pieza publicitaria se podria

caracterizar como mspirader, apelative y eonvidador.

El carécter inspirador radicaen e  ec o de que la pieza busca que cada individuo
sea capaz de dar lo mejor de st mismo al hacer felices a terceros, que para este case
resultan completos deseonocidos. La carga apelativa se evidencia al final de la pieza
com el texto “jEstas suficientemente loco?”, esia pregunta introduce al espectador
dentro de un proceso de introspeccion en el que evaliia si la locura gue se muestra en

la pieza es buena o no, y st es parte de su vida.
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De igual forma, el ambito convidador se¢ muestra dentro de la pieza al esta
proponer con su mensaje la frase “Si hacer algo bueno por un extrafio parece una
locura, entonces volvamonos locos”, quedando de parte del publico decidir formar
parte de esta causa. Asimismo, la cancién actia como una invitacion a dar un poco

mas, de amor y tiempo, y asi establecer un vinculo con las personas que lo rodean.

La pieza muestra como al realizar actividades sencillas, espontdneas y que no
requieren de mucho esfuerzo; se puede promover e incentivar un cambio positivo que
sea capaz de alegrar la vida de las personas que forman parte de este. En un mundo
que se encuentra en crisis, la marca quiere que se recuerde que lo que verdaderamente

vale la pena rescatar y recordar son esos instantes de verdadera felicidad.

El formato en el que esta constituida la secuencia es una especie de testimonial el
que las personas protagonistas y causantes de estas buenas acciones son identificadas,
hecho que aporta credibilidad y autenticidad dentro de la audiencia; ya que, estos se
muestran como representantes de todos los individuos que se encuentran alrededor
del mundo siendo capaces de realizar obras altruistas. Sin embargo, los actos dentro
del comercial que involucran la donacion de dinero no revelan la identidad del

personaje que lo lleva a cabo.

Los textos que describen las acciones realizadas estdn escritos en primera
persona, hecho que acorta las distancias entre el espectador y la pieza. De igual
forma, se hace uso positivo del factor sorpresa porque los actos no fueron dirigidos a
una personas en especifico, sino que estos eran para que se descubrieran de manera

espontdnea por las personas presentes en ese momento.

Por otro lado, el comercial inicia con el texto “Dedicado a las buenas personas”,
demostrando que Coca-Cola® relaciona la locura con las buenas acciones
convirtiendo esta condicidén en algo positivo. Esta tapa que determina el comienzo del

comercial tiene los colores caracteristicos de la marca, blanco y rojo, por lo que el
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espectador puede asumir desde un principio quien es el anunciante detras de este

mensaje.

Es importante resaltar, que la presencia de la marca solo se hace evidente con la
visualizacion de la maquina expendedora de la bebida; no obstante, la utilizacién de
detalles en color rojo y su familia de tonos refuerzan la asociacién del comercial con
Coca-Cola®; hecho que también se ve apoyado por la utilizacion de colores y tonos

oscuros que hacen que los otros detalles resalten dentro del todo del comercial.

De igual forma, al final del comercial se puede escuchar el jingle como ltimo
clemento que asegura la recordacion de la marca; ya que, si el espectador no pudo
identificar al anunciante desde un inicio; con esta melodia y la tapa de cierre logrard

relacionar el comercial con la marca.

Por otra parte, la pieza esta dirigida a un targer amplio pudiendo de esta manera
considerarse como un comercial universal; es decir, el mensaje busca llegar a nifios,
Jovenes, adultos y personas mayores utilizando personajes diversos que permiten la
identificacién por parte de un mayor numero de individuos, y asfi replicar las buenas

acciones que se evidencian a lo largo de la pieza.

A su vez, ¢l concepto de la campafia “Destapa la felicidad” se refleja con la
comunicacion optimista que se percibe con esta comercial al buscar que el espectador
descubra y se de cuenta de que cada dia es una oportunidad para hacer feliz a alguien
més en un mundo que se encuentra en conflicto, siendo Coca-Cola® testigo e
incitador de esos momentos espontaneos, ademds de buscar que estas acciones sean

compartidas y replicadas de alguna manera por todas las personas.

Por ultimo, Coca-Cola® hace una invitacién a sus espectadores a interactuar
dentro de la pagina web con el texto “Contagia tu locura en coca-cola.com”, hecho

que hace evidente el interés de la marca por compartir en todos los 4mbitos con sus
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consumidores y asi ser capaz de combinar los medios tradicionales con los digitales.
A través de este sitio web el publico puede compartir con el mundo entero videos de
buenas acciopes que fueron realizadas para alegrar el dia de otras personas v

contagiar esa buena locura que promueve la marca.

13. Identificacion del comercial: Navida 2 €.

Duracion: 30 segundos

Penot ¢ n

La pieza estd ambien da en época de invierno y se muestran diversas  orias en
tas cuales los protagonistas son inducidos, por otro personaje, a realizar una accidn en
especitico que les producird felicidad. En el aspecto verbal, no presenta ninguna
locucion en off, sin embargo, se escucha de fondo durante toedo el comercial la

cancion Shake wp Christmas de Train, para  aklizar con el jingle de la marca.

En cuanto a la imagen, se inicia con un plano general de la fachada de un
supermercado en época de mnvierno; ya que, se puede apreciar la mieve en la calle.
Corte a un plano general del interior del comercio, donde se visualiza a un empleado
trabajando en uno de los pasitlos y se escucha el destapar de una bebida gaseosa,
como efecto de sonido, lo que hace gue el joven mire hacia arriba buscando saber de

donde proviene.

i~
Figura 112. Navidad 2010~ Fotograma, A
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Se dan paso a vartas tomas ra ¢ otros fres personajes que realizan la misma
accion de buscar la procedencia del somido. El primero de ellos de edad mas
avanzada, también se encuentra en el supermercadeo; no obstante, los otros dos mas
jovenes se encuentran sentados cada uno en la esquina de un banco de madera

cubierto de nieve rodeados de arboles, ambos tienen una vestimenta abrigada.

La secuencia estd ambientada en la noche, por lo que se desarrolla en tonos
oscuros; sin embargo, en el interior del supermercado predomuna el color rojo con
varios elementos en rojo que destacan. Asi como también, se pueden de  ‘ar distintas
caricaturas de mufiecos de nieve gue se encucniran colgado del techo en ef local, y

ademas la nieve que se presencia en las tomas al exterior es otro elemento que resalta.

Corte a un planc medio del personaje de mayor edad que se encuentra asomado
en el ventanal del supe ercado mirando hacia arriba. Se abre el plano v se visualiza
fa calle donde s¢ encuentra, utilizando el recurse de un zoom out se puede apreciar
gue la localidad se encuentra dentro de una bola de nieve que se ubican en la oficina
de un personaje vestido de 10§o con una barba frondosa blanca. En wa primer plano es
distinguida una botella de Coca-Cola®, que al dar paso a un plano general del lugar
se observa al protagonista tomando la bebida.

Figura 113. Navidad 2010 Fotograma B

En la escena predomi an tonos oscuros como marrOn y bronce; sin embarge,

destaca el color rojo del traje del protagonista y sus detalles en blanco. En el lugar
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también se pueden aprectar distintas bolas de cristal, que en su interior tienen
elementos referentes a diversas ciudades del mundo. Se produce un corte a un plano
medio corto del protagonista, este tiene en sus manos la bola de cristal de la localidad
del primer segmento del comercial y la inclina hacia abaje, dando paso a una toma

cenital de cuatro camiones rojos con a tipografia de Coca-Cola® en blanco.

Figura 114. Navidad 2010— Fotograma C

Corte a un plano medio del emplea o del supe o que cae dentro un carrito
de compras en un pasillo, donde se pueden visualizar los anaqueles Henos conm
distintos productos alimentarios. El carrito en el cual se encuentra el personaje se
comienza a mover solo, sin ser empujado v transporta al joven fuera del

supermercado.

Figura 115, Navidad 2010 Fotograma D

Se produce un cambio de toma, en la que se visualiza un plano medio del
personaje de mayor edad que esta colocando un cartel blanco con la palabra

“Cerrado”, en la puerta del supermercado. Corte a un plano medio corto del empleado
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que ahora se encuentra transitando por las ealles dentro del carrito de compras
mientras sonrie v disfruta del paseo en la nieve. Se puede apreciar que lleva consigo

un oso de peluche blanceo y una cesta con un lazo rojo.

La secuencia cont con un cambio de toma a un plano medio corto del
personaje protagonista con barba y traje rojo que se encuentra m pulando y

moviendo la bola de cristat hacia el lado izquierdo de la pantalla.

Figura 116. Navidad 2010 Fotograma E

Corte a un plano general de los dos adolescentes que se encuentran en un parque
sobre ef cual mieva. Se puede observar como el banco donde estan sentados se inclina
también hacia el lado izquierdo obligando a los jévenes a permanecer uno al fado del
otro, dando paso a una toma desde atrds en la que se aprecia comeo estos al estar

juntos se besan frente al atardecer.

Figura 117. Navidad 2010- Fotograma F
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Frn la siguiente toma ¢ puede observar la fachada de uma casa com luces
navidefias y se puede detallar al empleado en el carrito que se dirige hacia la entrada
de la misma. Corte a un plano general del interior de este hogar en el gue
sorpresivamente se abre la puerta y aparece el joven, dando paso a un plane general
del personaje con un grupo de personas sentados en una mesa sobre a cual se pueden

distinguir varias botellas de Coca-Cola®.

Figura 8. Navidad 2010 Fotograma G

Estos personajes se preparan para compartir una comida en €l comedor de la casa,
en un ambiente con colores calidos y tonos oscuros. Al fondo se puede detallar un
pino adomado con luces y botas navidefias en la chimenea. Por #ltimo, la pieza
termina con ka tapa de cierre que tiene los elementos caracteristicos de la marca, los

cuales va fueron previamente analizados en el comercial “Navidad 2013”7,

Figura 9. Navidad 2010~ Fotograma H
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¢« Connotacion

En este comercial la figura protagonista es el personaje de Santa Claus, el cual
cumple el papel de embajador de la marca. Este es una figura caracteristica en las
comunicaciones de Coca-Cola® en la época de Navidad, y siempre cumple un rol
importante por su naturaleza que expresa los valores con la que quiere ser asociada la

marca.

La pieza publicitaria se presta a la reflexion; ya que, busca que el espectador se
cuestione sobre lo que es verdaderamente importante y mas alin en una temporada del
afio que se caracteriza por aprender a valorar aquellos instantes que a simple vista
parecen que no tienen relevancia; sin embargo, en ellos se esconde un alto contenido
de emotividad que puede concientizar al espectador sobre lo que es realmente

trascendental en la vida de todos los seres humanos.

De igual forma, la Navidad es una época para compartir en familia y Coca-Cola®
le muestra a su publico la importancia que conllevan estos momentos, los cuales son
dejados a un lado por distraerse con labores de la cotidianeidad. Es por esto que, la
marca busca hacer despertar al espectador para que se de cuenta de que no debe
perder su valioso tiempo en esas actividades esporadicas que los separan de sus seres
queridos, si no mas bien hacer todo lo posible por pasar instantes de calidad con su

familia y amigos.

De esta manera, a lo largo del comercial se muestra como la figura de Santa Claus
es el responsable de impulsar esos momentos de alegria en cada uno de los personajes
Y a su vez son transmitidos a la audiencia. Coca-Cola® invita al espectador a
atreverse a tomar ¢l control de su vida y llevar a cabo acciones que aporten algiin

significado para construir esa verdadera felicidad anhelada por todos.
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Es importante resaltar, que Santa Claus es la figura principal que induce y
manipula la sucesién de acciones que acontecen a lo largo de la pieza publicitaria;
puesto que, en el sitio donde se encuentra se pueden detallar distintas bolas de nieve
que representan lugares y situaciones en la vida de diversas personas, las cuales con
controladas por el protagonista siendo el encargado de hacer que tanto los personajes
como la audiencia sean capaces de identificar los momentos que los hacen

verdaderamente felices y se atrevan a vivirlos.

El despertar de los personajes de la historia del comercial sucede cuando Santa
Claus se dispone a destapar una Coca-Cola® y beberla, lo que evidencia la presencia
de la marca desde el inicio de la pieza publicitaria. Este efecto de sonido se vincula
directamente con el concepto de la campafia “Destapa la felicidad”; ya que, este
refuerza el mensaje de que al destapar la botella, ¢l personaje estd destapando esa
verdadera felicidad al permitir que estos momentos ocurran. Asi mismo, cabe
destacar que los camiones de la marca son los que dan comienzo a esos instantes de
alegria por lo que se puede interpretar que estos son los responsables de esparcir la

felicidad.

Del mismo modo, la cancidén Shake up Christmas de Train toma el rol de la
locucion y con su letra que va acorde con el mensaje que busca transmitir Coca-
Cola® lograr una perfecta integracion de todos lo elementos que constituyen el
comercial al complementarse unos con otros y permitiendo la decodificacion del

contenido del comercial.

Coca-Cola® se hace presente con la colocacion de botellas con 1a bebida en los
momentos de compartir en familia, por lo que busca transmitir que es un integrante
mas de esos instantes tan intimos como lo es una cena navidefia. La marca se presenta
como el acompafiante incondicional que hace posible que ocurran esos
acontecimientos que en su simplicidad esconden lo trascendental en la vida de todos

lo seres humanos.
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A su vez, se hace notorio el hecho de que todos los personajes se muestran felices
luego de que fueron impulsados al realizar las acciones que se evidencian dentro de la
pieza, como dejar de trabajar en visperas de navidad para compartir con sus seres
queridos o atreverse y acercarse a esa persona amada; ya que, estos se encontraban

realizando actividades que no son propias de una noche con estas caracteristicas.

14. Identificacion del comercial: Dia de las madres.

Duracién: 60 segundos.

* Denotacion

La pieza se compone de varias escenas que demuestran el interés y las distintas
acciones que llevan a cabo un grupo de nifios para conmemorar, celebrar y reconocer
la labor de todas las madres alrededor del mundo. En el aspecto verbal, a lo largo del
comercial se puede escuchar distintas voces infantiles que pronuncian la siguiente

locucion en off:

- Un dia ser nos ocurrié que todos deberian disfrutar lo que hace nuestra mama3 as{
que la presentamos al puesto de presidenta del mundo, asi todo el planeta aprenderia
de ella cémo poner paz; pero, papa nos dijo que habian muchas mamas que también
merecian ser presidenta. Mi mamd puede solucionar problemas que parecen
imposibles. La mia consigue hacer mucho con poco. Mi mama sabe hacer que todo el
mundo se sienta bien. Si mi madre fuera presidenta lograria que todo el mundo fuera

feliz.
- Nos dimos cuenta que habian muchas mamas para presidentas del mundo, asi

que la nombramos reina de la casa. Gracias a todas las madres que nos demuestran

cada dia que se puede hacer un mundo mejor.
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Del mismo modo, durante toda Ia pieza ke locucion estd acompafiada por una
melodia snave gue actia coino cortina extendida, para luego terminar con el jingle de

marca en un tono ligero.

En cuanto a la imagen, s 'nicia con un plano conjunto de dos nifias y un nifieo,
todos en pijamas, sentados en una cama matrimonial observando a una mujer, fa cual
también viste ropa de dormir, y que se encuenira parada delante de un closet abierto
mieniras va pasando prendas de vestir gue estdn colgadas. La toma transcusre dentro
de en cuarto bastante amplio donde se puede ver ademds de lo mencionado
apteriormente wna sitla moderna color verde claro, una alfombra blanca con um
recuadro negro que reposa sobre el piso que es de madera, y un espejo de cuerpo
completo. En la habitacion abunda la presencia de luz natural, asi como el coler

blanco.

Cambia de toma para dar paso a una secucncia de cuadros gue tramscurren

damente en los que se hace un zeom in obteniendo vartos primeros planos. En
primera instancia, se puede apreciar la cara de una de las mias, la cual sonrie e
inciina la cabeza mientras ve al vacio para continuar con el rostro de la madre en
contra fuz pmentras esia mira y se sujeta e} cabello. Prosigue Ia escena v se pasa al
rostro de la otra nifia, Ia cual esta sosteniendo su cabeza con ambas manos mientras
sonrte y mira wilicamente a la madre em contra fuz. distraida observando la ropa que

esta colgada en el armario.

Figura 120. Dia de las madres Fotograma A
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Nyevamente se pasa a una secuenciz rapida de primeros planos de distintos
materiales como pinceles, cinta adhesiva, cajas, tijeras v pinturas siendo recolectados
por los nifios, los cuales sigwen en pijama, para cerrar con dos de los personajes
sentade en el suelo, concentrados en la elaboracion de lo que parece un cartel y

sonriendo.

Se¢ marca un corte para mostrar un plano general que se va convirtiendo en un
plano americano de tres personajes, dos nifas paradas una frente a la otra y una mujer
adulta agachada a un lado sosteniéndola a las dos mientras les habla y las acerca, para
terminar con un abrazo eptre Jas infantes. La escena se desarrolla en una habitacion
donde se puede ver una cama individual al fondo vestida con un cobertor de colores y
un mueble de repisas gue contiene juguetes. La mujer Heva puesto un suéter verde y
las niftas una camisa rosada con puntos de colores y una camisa blanca con

estampado negro respectivamente.

™

Figura 121. Diade lasm es Fotograma B

Una vez mas se da la consecucién répida de  Gltiples tomas en las que se muestra
un primer piano de o gue parece un cartel elaborado con material reciclable
asemejando un rostre femenino en ¢l centro; una plano medio de una de las nifias al
aire libre, sosteniendo un anuncio con un dibwo de una mufeca en el centro y la
palabras “Vote #17. Para ceirar se ve un plano conjunto de dos figuras infantiles que

visten prjamas, sentadas en el piso de una habitacién de espaldas a la camara mitentras



juegan con pintura, y de frente a eHos un hombre vestido de Jue jea v francla que

sostiene ka rueda de una bicicleta, el cual sonrie al verlos.

TR,
LA

Figura 122, Dia de las madres - Fotograma C

La secuencia continiia mediante un corte que da paso a un p an medio de dos
personajes, Gn nifio Gue se encuentra sentado on una mesa con un cuademo abicrto,
sujetandose el cabello mientras resuelve operaciones mumérica, y una figura femenina
inclinada al lado de ¢l mientras le habla v sonrie. Sobre el escritorio se puede ver un
portalapiz lleno de colores, y alrededor de esta también se visualizan varias sillas
rojas. Por otro lado, la figura infantil Heva puesto una franela verde mientras que la

mujer viste una blusa blanca y el cabello sujetado en una cela de cabatlo.

Se marca un corte para proseguir la picza con una secvencia  ida de tomas que
muestran varios primeros planos distintos nifios sentados en el piso de una habitacion
con mucha fuz, pintando y dibujando en hojas de papel, todos se ven concentrados

pero felices, ademas de evidenciarse predominio de los colores amarillo v rojo.

La toma cambia para mostrar un plano general de los mismos nifio  parados frente
a la camara. uno al lado del otro por orden de tamafio en uwna habitacion donde
solamente se puede ver un armario blanco al fondo y varios juguetes en ¢f piso; a
medida que se va avanzando dentro de la escena la ropa que levan los personajes se

va cambiande entre elles deydndolos hucir de manera distinta. Como cierre de la

186



escena los protagonisias quedan en ropa ierior de distintos colores v gritan

sonriendo.

Figura 123. Dia de las madres — Fotograma P

Se cambia de toma a través de un corte para  paso a un plano primer plano de
una nifka acostada en una cama, teniendo los ojos entre abiertos micentras upa MAanY s
posa en su fremte. La toma se abre para dejar ver un plano medio de una mujer
sentada de espalda a la camara sosteniendo un oso de peluche mientras la infante
sonriec al verlo. En esta toma abunda el color blanco tanto en la vestimenta de los

personajes, como fas sabanas de la cama, de igual manera se pueden ver destelios de

morado y marrén.

Figura 124. Dia de las madres Fotograma E

Se da paso 2 una toma rapida de un primer plano en el s¢ ve a una nifia

arrodillada en el piso de un jardin, que voltea a ver a la camara mientras pinta con
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colores sobre hojas blancas. Este personaje lleva puesto wna franela meorada sin

mangas, y unas licras color fucsia.

Cambio de escena por un corte marcado, para dejar ver un plano conjunto de una
mesa servida con platos y vasos, alrededor de la cual se encuentra una mujer, un
hombre. una nifia y un mito. La figura femenina gue se encuentra en ¢l medio del
cuadro sostiene entre sus manos una botella de Coca-Cola®, mientras sirve un vaso
sostentdo por el fante, quicn se encuentra de espaldas y voltea sonriendo a Ia
camara. En cuanto a la vestimenta, la sefiora Ileva puesto una franela roja, et nifio un
sucter de rayas azules, naranjas y blancas, la nifia vna franela anaranjada y el hombre

una camisa blanca.

mmduid
*
p——

Figura 125. Dia de las madres Fotograma F

La pieza continfia con ur corte gue permite ver un plano general de uma calle por
acera van marchando un grupo de nifies de diversas edades que sostienen
muthtiples carteles v panfletos bechos a mano, estos al llegar a la csquina se
encuentran de frente con obro conjunto de personajes con las mi  as caracteristicas.
Todos fos nfantes se miran entre si con cara de confusion y observan los afiches
hechos por los demas. Dentro de la toma abunda el colorido tante en la vestimenta de
odos sus integrantes asi como en los edificios que se encuentra comeo fondo a elia,

pudiéndose nombrar tonos como el verde, el rojo, el amarillo, el azul, blanco, rosado

¥ gris.
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Figura 126. Dia de las madres — Fotograma G

El comercial con wva con la secuencia rapida de un grupo de tomas gue
demuestran varios primeros planos de maltiples figuras femeninas que se encuentran
de frente a cémara mientras son investidas por los distintos nifios que se han
visualizado a o] o de la pieza, demostrando acciones de carifio, afecto y sonrisas
entre las partes. Es tmportante destacar el hecho de que las coronas estdn realizadas
cony material de desecho como las etiguetas v tapas de Coca-Cola®, cartulinas y

escarcha. Por otra parte, dentro de la secuencta predomina el color rojo v el amaritlo.

Figura 127. Da de las muadres Fotograma H

Como escena que culmina con la secuencia se puede visualizar después de un
cotte una toma cenital de un plance conjunto de mano gae estd terminando de
eseribir un cartel que dice “Feliz dia de la jmadre!”, en letras de distintos colores
como el verde, naranja, rojo y amarillo; sobre un fondo blance. De igual manera,

alrededor de la hoja se pueden apreciar diversos elementos como iapices, pinceles,
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pinturas y pedazo de cart linas. Nuevamente dentro de esta escena po predomina

ningin tono, sino que se pueden ver un equilibrio entre los presentes.

Figura 128. Dia de las madres Fotograma 1

Por dltimo, la picza tenmina con la tapa de cierre que tiene los elementos
caracteristicos de la marca, los cuales va fuerom previamente amnalizados em el
comercial “Valores™.

4

3,

Figura 129. Dia de las madres — Fotograma J

+  Connotacion

El mensaje de la pieza publicitaria se centra em reconocer la labor de tedas las
madres y darle el valor gue merecen, exaltando el rol protagonico que estas ocupan en
la vida de cada individuo. Esta figura {emenina es presentada como una heroina que
es capaz de hacer cualquier cosa por ¢l bien de su familia ¥ es indispensable para el

funcionamiento de a sociedad.
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Cada persona, en su rol de hijo, tiende a idealizar su figura materna. En el
comercial se exacerba esta condicioén de tal manera que los nifios crean el cargo de
presidenta del mundo para postular a sus madres. Lo que demuestra una confianza
plena por parte de los hijos; ya que, se le otorga una gran responsabilidad al promover

a sus madres a esta posicion tan importante.

El papel de mama4 es polifacético; puesto que, esta puede llevar a cabo multiples
actividades como solucionar problemas, lograr mucho con poco y hacer que todos se
sientan bien. Por lo que esta es capaz de hacer todo posible, es representada como un
ser extraordinario que no solo le brinda bienestar a sus seres queridos si no que este
puede ser esparcido y transmitido a otros en busca de hacer del mundo un mejor

lugar.

A lo largo del comercial se plantea el hecho de que es necesario un cambio global
que parte de una perspectiva micro como lo es el hogar, para luego convertirse en un
plan de accién universal. El buen actuar de una madre en su cotidianidad busca ser
transmitido a la sociedad para conseguir un bien mayor que seria lograr un cambio
positivo. Se toma el ejemplo de esta figura materna, la cual demuestra que si es
posible tener un mundo mejor si las buenas acciones comienzan desde la casa y son

repetidas fuera de ella.

Es por esto que, la pieza publicitaria presenta un tributo a mam4 y le da las
gracias, en el marco de la celebracion del dia de 1a madre, por ser un ser especial con
el poder de lograr todo lo que se propone para hacer felices no solo a su nicleo
familiar, sino también ser alguien capaz de promover un cambio que traspase las

barreras del hogar y pueda llegar a todo el mundo.

Lo expuesto anteriormente busca promover el accionar de una madre como un

modelo a seguir; ya que, si todos los individuos actuaran de manera desinteresada por
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el bien de un tercero el mundo seria un mejor lugar. Ademas, en el comercial se
evidencia la capacidad que tiene una mama de alcanzar la paz y la felicidad, ambos

anhelados por todos los seres humanos.

Es importante resaltar que los nifios son los encargados de narrar la historia, por
lo que se convierten en la voz del comercial. Este hecho le aporta emotividad ¢
ingenuidad a la pieza; puesto que, cada hijo habla de su madre otorgindole cualidades
extraordinarias y le transmite a la audiencia qué lo hace estar orgulloso de ella, a tal
punto de querer convertir este sentimiento como algo universal que pueda ser

conocido y experimentado por las personas alrededor del mundo.

El tono de la comunicacién es cercano, con palabras comunes y familiares,
ademds de evidenciarse tomas en el interior de un hogar lo que permite establecer esa
sensacion de intimidad y conectarse con el publico. Asi mismo, la condicién de que
los locutores sean los mismos nifios permite establecer un vinculo con la audiencia

por la particularidad de la voceria infantil que se asocia con emotividad.

Por otra parte, en el comercial se propone un proceso de votacion para elegir a la
presidenta del mundo, lo cual resalta los valores democraticos dentro de una sociedad
que promueve la libertad; sin embargo, el planteamiento de una campafia con tales
caracteristicas no es propia del comportamiento de un nifio lo que puede llamar la
atencion del espectador; ya que, no es una actitud infantil preocuparse por los

problemas de ta! magnitud como lo son la paz mundial y lograr un cambio universal.

Ahora bien, Coca-Cola® busca despertar en la audiencia un sentimiento de
preocupacidn por lo que pasa en ¢l mundo, y lo demuestra con los nifios protagonistas
del comercial, que aunque no es comun en ellos asumir esas inquietudes, tienen la
iniciativa de buscar un cambio para crecer y vivir en mundo mejor. Asi mismo, se
demuestra el cardcter solidario del comercial al establecer un acuerdo entre todos los

nifios; ya que, estos se dan cuenta de lo comln que puede llegar a ser la admiracion
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hacia una madre y el deseo de postularla al cargo de presidenta, por lo que deciden

que cada mama sera la reina de su casa.

Por su parte, la pieza publicitaria esta dirigida a un target familiar, al mostrar el
papel que cumple cada miembro de esa institucion siendo este uno de los piiblicos
mas caracteristicos de la marca; ya que, esta se apalanca en asociar valores positivos
que son intrinsecos para esta audiencia, la cual se puede sentir identificada con el

comercial y por ende con Coca-Cola®.

En otro orden de ideas, la presencia de la marca no se hace evidente si no hasta
los ultimos veinte segundos del comercial, segmento en ¢l cual se muestra a una
familia compartiendo una comida y se puede detallar a la madre lenando los vasos
sobre [a mesa con una botella de Coca-Cola®. Es en esta escena en la que la locucion

hace referencia a que las madres pueden lograr que todo el mundo sea feliz.

En consecuencia, esto se conecta directamente con el eslogan de la campafia
“Destapa la felicidad”; ya que, la naturaleza del mensaje es para reconocer la labor de
las madres y exaltar que la presencia de esta figura es fundamental para la felicidad

de todos los individuos.

Por 1ltimo, la marca también se encuentra presente en la corona que le colocan a
mama cuando la nombran reina de la casa; ya que, esta posee la tipografia de Coca-
Cola®. De igual forma, a lo largo de la pieza se distinguen elementos en rojo que

resalta para lograr la recordacion y asociacion del comercial con la marca.

15. Identificacion del comercial: Celebracion mundial.

Duracién: 60 segundos
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* Denotacion

El comercial esta compuesto por una secuencia de varias escenas animadas que
muestran distintas celebraciones de gol que van ocurriendo en la imaginacién del
personaje principal, mientras este emprende la basqueda de su propio festejo. En el

aspecto verbal, a lo largo del comercial se puede escuchar la siguiente locucién en off:

- Esta es la historia de un chico que al anotar un gol emprendia un viaje méagico de
celebraciones. Volaba como aeroplano y bailaba con robots, era mecido por extrafios,
cruzaba océanos, y después de escalar montafias encontraba la inspiracion para seguir

haciendo increibles celebraciones

De fondo se puede escuchar como cortina extendida durante todo el comercial I
cancién Waving Flags de David Bisbal y K’aan para luego terminar con el jingle de
la marca; pero, este se diferencia con la melodia caracteristica que utiliza la misma en

las piezas publicitarias de los mundiales de fitbol.

En cuanto a la imagen, se inicia con un plano general de un partido de fitbol
improvisado por un grupo de nifios en una cancha de tierra al aire libre. La figura
protagonista al anotar un gol para su equipo se voltea, sonrie y empieza a correr con
sus compafieros para despegar vuelo, mientras la pista rudimentaria se va
transformando en un estadio de futbol profesional abarrotado de gente que los
empieza a vitorear. Por otro lado, dentro de la escena abundan los tonos tierra,

destacandose de ellos el verde y el rojo.
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Figura 136. Celebracion m Fotograma A

Se continia dentro de a secuencia a través de un corte marcado que da paso a un
plano conjunto de la figura protagonista, la cual vuela sobre el piblico que esta en el
esiadio para aterrizar en el hombro de una figura robdtica gigante; esta tiene pintado
un uniforme de colores amarillo, verde y azul. El robot al percatarse de que ef nifio se
encuentra en su hombro comienza a moverse semecjando un baile mientras el
personaje principal se balancea sobre esta figura casi cayéndose para remontarse en

su hombro e imttar fos movimientos de! mufieco.

Figura 131. Celebracion mundial Fotograma B

La pieza continGa con un movimiento de camara que sigue a la fgura
protagonista mientras este brinca del robot y aterriza en los brazos de un bombre con
caracteristicas fenotipicas similares, vistiendo un uniforme rojo y negro rodeado de
otros dos personajes similares. La figura masculina descrita anteriormente mece al
nifio entre sus brazos para luego arrojarlo al aire y gue este aterrice en medio de un

grupo de hombres que visten umiformes verdes y amarillos: estos se encuentran
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sentados en el suelo de ' cancha fitbol haciendo um ademén de que estan
remando, mientras sonrien y se mn entre si. Al igual gue la escena anterior

abundan los tonos fterra.

Figura [32. Celebracion mundial — Fotograma €

El comercial continua espu€s de un corte para mostrar un plano e eral de
figuras rocosas gigantes que asemejan a una silueta humana con umiformes pintados
de distintos colores; estos corren por la cancha para caer una sobre otras haciendo un
gran estruendo vy formando una montafia por la que el nifio empicza a escalar hasta
Hegar a la cima. Ya estande la figura protagonisia en la cispide, se puede apreciar
una mano hecha de rocas que le entrega una botella de Coca-Cola® al personaje
principal, el ¢ lo mira asombrado y sonrte para luego tomar de ella haciendo un

ademan de satisfaccion.

#
Figura 133. Celebracion mundial Fotograma D
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La secuencta contin plano detalle de los ojos del nifio que se m
brillantes. Después de un corte se muestra un plano general una seccion de la cancha
rudimentaria descrita al principio, ¥ mediante un zoom in se hace énfasis en vma
banderilla verde que se encuentra en la esquina del terreno de juego. A través de otro
corte marcado, se puede ver un plano conjunto def nifio brincando, descendiendo de
la cima de la montafia rocosa para aterrizar en el suele y correr rapidamente en
diveccion a la camara. Por dltimo, la figura protagonista alcanza la bandera da una

vuelta sobre su espalda y salta para desparecer.

Figura 134, Celebracion m Fotograma E

Por otro lado, la toma descrita con anteriori es de gran colorido destacdndose
colores como el rojo, amarillo y verde, ademas de tonos tierra. A esta escena se le
suman los distintos jugadores mencienados a lo largo de Ia pieza, guedando un plano
general donde se pueden apreciar ademas las figuras roco estadio ifeno de
personas. Para finalizar, aparece sobre este fondo el texto © wuéstranos tw propia

celebracidn en coca-cola.com™.
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Figura 135. Celebracién mundial Fotograma F

Para finalizar, se da paso uma imagen grafica la cual fue previamente analizada

para la pieza “Baile mundial”.

Figura 136. Celebracion mundial — Fotograma G

Por dltime, el co ial te con la tapa de cierre que tiene los elementos

caracteristicos de la marca, los cuales ya fueron previamente analizados para la pieza

“Valores™.

destapa la felicidad
Figura 137 . Celebracion mundial 2610 — Fotograma H
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* Connotacién

La picza publicitaria se encuentra enmarcada dentro de la campafia de Coca-
Cola® para el mundial de fiitbol Sudafrica 2010. El concepto de este radica en la
celebracion de un gol durante un juego, al igual que en el comercial “Baile Mundial”;
sin embargo, este toma una perspectiva distinta al enfocarse netamente en la figura
del jugador que busca su propia manera de festejar una anotacidn para su equipo. De
igual forma, varia el formato de presentacion de la secuencia al hacer uso por
completo de elementos caricaturizados para animar los personajes dentro de la

misma.

La naturaleza del comercial, siendo este animado, hace que tenga una mayor
receptividad por parte del publico; ya que, se vincula con ese espacio infantil
inherente a todos los seres humanos. Esto permite que sea mucho mas sencilla la
decodificacion del mensaje v logrando la amplificacién del target, apoyindose de
igual manera en el indole deportivos de la pieza lo que alcanza una mejor y mayor

aceptacion por parte de la audiencia.

La historia de la pieza se basa en la figura de un nifio que emprende un viaje
mdgico en bilisqueda de su propia celebracion de un gol. Es por esto que, la marca
hace uso de la fantasia para demostrar el recorrido del personaje durante esta travesia;
apovandose en la emocidn universal sentida por cualquier individuo al realizar una

anotacion para su equipo; pero, siendo proyectado desde una perspectiva imaginaria.

Como resultado de lo expuesto con anterioridad, el comercial hace uso de las
celebraciones que se han dado a lo largo de la historia, presentadas en la pieza “Baile
Mundial” como lo serian volar, bailar con robots, cruzar océanos, ser mecido por
extrafios y volar como aeroplanos; no obstante, esta vez desde uno punto de vista

fantasioso siendo replicadas por la figura protagonista.
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La pieza muestra un mensaje de superacién al dejar en evidencia como la figura
principal vence todos los obstiaculos en el camino para seguir buscando esa
celebraciéon y poder llegar a la cima, siendo este punto donde se evidencia la
presencia de la marca al ensefiar un momento del consumo de la bebida por parte del
protagonista. De esta manera, se puede decir que la pieza adquiere un caricter
inspirador, al ser el producto el premio y el incentivo para que el nifio siga su camino

de logros.

Siendo consecuencia de lo anterior, se puede relacionar el consumo de la Coca-
Cola® con el hecho de que el nifio logra encontrar su propia celebracién de un gol.
Esto se puede traducir como que la marca quiere ser asociada como un elemento de

inspiracién y motivacion en la vida de sus consumidores,

Como cierre de esta linea de ideas, la marca sorprende al espectador al
descubrirse como anunciante finalizando el comercial; lo que despierta el interés del
mismo en ver la pieza hasta saber quien se encuentra detras del mensaje. Esto logra
asociarse de una manera positiva debido a los valores que se transmiten con este

mensaje.

Por su parte, la presencia de la marca se ha mantenido constante en este tipo de
eventos, lo que hace de ella un integrante mas dentro de cada momento vivido en el
marco del deporte, logrando el reconocimiento como acompafiante oficial en

actividades de esta naturaleza.

Cabe destacar que dentro de todo el comercial hay una gran variedad de colores;
sin embargo, el color rojo es aquel que se puede ver presente en la mayorfa de los
elementos. El colorido de la pieza se debe al caricter mundial del evento, buscando
representar a través de diferentes pigmentos todos los paises del mundo,
integrandolos de esta manera y unificandolos bajo la marca, también se hace uso de

tonos tierra y colores lavados.
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En el aspecto auditivo se puede escuchar la cancién Waving flag, la cual form:
parte de la campafia de Coca-Cola® para el mundial de fittbol Sudéfrica 2010, y que

fue previamente analizada junto con el jingle en la pieza “Baile Mundial”,

Se debe agregar que, en la Gltima escena del comercial se puede apreciar el texto
superpuesto “Muéstranos tu propia celebracién en cocacola.com”, demostrando la
intencién de la marca para crear un vinculo de empatia con sus consumidores. Por
otro lado, para esta toma se muestran todos los elementos que estuvieron presente a lo

largo del comercial impulsando al espectador a buscar su propia celebracién.

Es importante destacar, que el texto para el plano anterior ya fue previamente
analizado para la pieza “Baile Mundial”; asi como la tapa previa al cierre que

contiene elementos alegéricos al evento.

Por altimo, el eslogan de la camparia “Destapa la felicidad” se refleja directamente
en la pieza través de la emocion y la alegria que siente un jugador de futbol al anotar
un gol, y como ese sentimiento de euforia es universal, inspirando festejos creativos

no solo por parte del goleador, sino también por sus compafieros y fanaticada.

201



CONCLUSIONES

El problema planteado que da inicio a este Trabajo de Grado encontrd respuesta al
aplicar la teoria propuesta por Roland Barthes en el andlisis simbélico de las piezas
publicitarias de Coca-Cola®, transmitidas en Venezuela desde el afio 2010 hasta el
2013. Gracias a los planteamientos sugeridos por esta corriente semidtica se pudo
crear una base para el mejor entendimiento de los mensajes tanto explicitos como

implicitos que se encontraban dentro de los comerciales de la marca.

Los componentes analizados dan espacio a nuevas asociaciones permitiendo
otorgarles nuevos significados a estos, lo que hace posible que el espectador pueda
descubrir Jas distintas lecturas que se encuentran dentro la comunicacién de una
marca tan emblemitica y reconocida en el mundo como lo es Coca-Cola®, y de esta
manera se comienza a crear un vinculo emocional entre lo que el anunciante y su

pablico.

Los elementos audiovisuales de los que se vale la marca para la composicién de
sus mensajes buscan y logran tener un impacto en las distintas audiencias a las que
esta se dirige. Ahora bien, la marca cuenta con un farget general el cual fragmenta en
los comerciales analizados para llegarle de manera mas directa a los distintos

publicos con lo que se comunica.

Es por esto que, Coca-Cola® realiza una segmentacién estratégica hablandole
directamente y en tiempo presente a la familia; y se dirige a los jévenes con una
perspectiva irreverente que mira hacia el futuro, buscando la captacién de los mismos

para lograr la permanencia de la marca a través del tiempo.

En el aspecto denotativo la marca selecciona de manera exhaustiva cada uno de los
elementos que componen las piezas como lo serian los personajes, la vestimenta, los
ambientes, la locucién y los colores; de tal manera que el mensaje llegue
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contundentemente al publico al que va dirigido. Este hecho trasciende a los elementos
de apoyo presentes como los efectos de sonido y efectos de animacion, logrando una

real complementacién entre ambos aspectos.

En cuanto a la musica, este es un elemento que le aporta significado a las piczas,
en algunos casos actla para intensificar o generar emociones siendo un complemento.
En otros casos actia como protagonista al convertirse en un elemento fundamental
para que el mensaje sea comprendido y decodificado eficientemente. Por su parte, el
empleo del jingle hace que sea mas fécil la recordacion de marca y permite que esta

tenga vigencia en el tiempo.

Cabe destacar, que los temas musicales fueron seleccionados de forma cuidadosa e
para reforzar los valores que busca transmitir la marca. Esto se evidencia en el
comercial “A mi manera”, el cual invita al espectador a ser auténtico dejando a un
lado los convencionalismos. Del mismo modo, con la cancion Give a little bit
utilizada en diversas piezas se motiva a la audiencia a ser osado y dar siempre un

poco mas de si mismo.

Por otro lado, Coca-Cola® se dirige a sus consumidores de dos maneras evidentes.
En primer lugar, se comunica con su audiencia haciendo uso de un tercero, siendo
este siempre uno de los protagonistas de las piezas, con cualidades especificas que se
quieren resaltar y atestiguando en pro del mensaje que se quiere expresar. En segundo
lugar, la marca habla de manera plural sin que el interlocutor esté presente sino a
través de una locucion en off quedando Coca-Cola® como emisor directo del

mensaje y siendo testigo de lo que se comunica.

Es importante resaltar que la marca utiliza elementos globales, que son
regionalizados para adecuarlos a la cultura latinoamericana. Del mismo modo, la
locucién de las piezas también es adaptada a cada pais para lograr la identificacién de

la poblacion a la que se dirige el anunciante.
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Gracias a la amplitud del target dentro de los comerciales analizados la marca
hace uso de distintas tematicas adaptiandose y permitiendo que el puablico se
identifique y sea vea reflejado en las piezas. A raiz de esto, los comerciales de
television se pueden dividir en las siguientes categorias: familia, deportes, joven-

musica, navidad, mama y otros.

En cuanto a la connotacién, se podria concluir que hay diversos elementos que se
presentan consistentemente dentro de los mensajes de todas las piezas analizadas,
como serian las actitudes positivas que estos promueven, siendo las mas evidentes la
unién y el compartir con los seres queridos. Todos los comerciales examinados
demuestran un alto contenido emotivo, buscando ir un poco mas alla para lograr
transmitir alegria y bienestar a su audiencia; y de esta manera persigue inspirarlos

para seguir construyendo ese vinculo irracional con la marca.

Ahora bien, la marca hace uso de la familia como uno de los pilares fundamentales
dentro de sus comunicaciones debido a la importancia que tiene esta institucion
dentro de la sociedad, siendo un elemento basico de esta. Ademas, gracias a este
factor Coca-Cola® se fundamenta en el sentido de pertenencia a un grupo familiar
inherente a todos los seres humanos para transmitir sus mensajes, buscando
convertirse en un integrante mas de este grupo y siendo uno de los propiciadores de

los momentos compartidos entre sus integrantes.

De igual manera, la marca exalta la actividad deportiva valiéndose de esta debido a
su alto contenido emotivo y los sentimientos que evoca en el publico, siendo la
pasion y la adrenalina los mds caracteristicos dentro de etla. Asi mismo, el poder de
integracion del deporte y la felicidad de compartir un triunfo, se convierten en
elementos unificadores que utiliza la marca en el acompafiamiento de estos eventos
deportivos, logrando convertirse en un miembro mas de esos momentos de

celebracion.
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Vale la pena destacar, 1a asociacién que se puede realizar entre la significacion del
gol como accién deportiva con la consecucion de las metas en la vida diaria de cada
individuo; por lo que los comerciales plantean la celebracion pertinente al momento

de alcanzar cualquier logro que se proponga una persona.

Llama la atencion, el hecho de que el anunciante hace una compenetracion
impecable entre el publico juvenil que se ve reflejado en sus piezas, y la misica que
lo acompafia en sus acciones. De esta forma, la marca se muestra con una nueva
faceta de irreverencia, atreviéndose a tomar la iniciativa de cambiar e invita a la

audiencia a arriesgarse a hacer 1o mismo.

Por su parte, la musicalizacion actia como un conector de emociones universales
impulsando a expresar la verdadera esencia de cada individuo. Se podria decir, que
Coca-Cola® se muestra como un compafiero e impulsador de estos momentos de

autenticidad, libertad y valentia.

Vale la pena resaltar la estrecha relacion que existe entre Coca-Cola® y la
temporada de navidad; siendo la Gltima un aspecto iconico y caracteristico de la
marca a través del tiempo, llegando a ser inconcebible la presencia de una sin la otra.
El anunciante hace uso de un personaje globalizado, como lo es Santa Claus para
llegar a sus consumidores mediante un mensaje con alto contenido de emotividad,
generando apego con el producto y la asociacién del mismo con los sentimientos
propios que evoca esta época del afio, la cual se presenta como un espacio para la

realizacion de acciones desinteresada hacia terceros.

Por otro lado, la marca busca dirigirse a la madre por distintas razones. En primera
instancia, porque esta representa la base del nucleo familiar girando el
funcionamiento del mismo en torno a esta. En segunda instancia, esta figura toma un
papel relevante para el anunciante; ya que, esta es la que tiene el poder de decision a

la hora de comprar un producto. En tercera instancia, Coca-Cola® se vale del rol
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materno, el cual posee un alto contenido de emotividad y de la conexidn que existe

entre esta y los demas miembros de la familia.

La marca se quiere mostrar como un aliado de mama para conectar a sus seres
queridos propiciando momentos para compartir en familia; puesto que, en esta figur:
femenina recac un gran poder de integracién. Por su parte, para el mercado
latinoamericano, al cual van dirigidas estas piezas, la madre representa el nicleo de la
familia gracias a la relacién que esta guarda con cada uno de sus miembros y en
especial el vinculo que tiene con sus hijos. De igual forma, Coca-Cola® se apoya de
los valores inculcados en el hogar para vincularlos con la marca y que estos sean un

reflejo de la misma.

Por su parte, el anunciante también se vale de otras tematicas para comunicarse
con su publico objetivo, lo que se evidencia en la muestra seleccionada de los
comerciales estudiados; ya que, una parte de estos tiene un propésito en comiin, que
es el de generar actitudes positivas y motivar al espectador a realizar buenas acciones,

asociando la marca a las mismas.

Este hecho se relaciona con el concepto de locura que se puede extraer de varias
de las piezas publicitarias; ya que, dentro de las mismas esta condicion se presenta al
llevar a cabo una accion distinta a lo esperado o a lo acostumbrado, rompiendo con la
connotacion que tiene la locura como una disociacion de la realidad. Este estado se
hace mds evidente dentro de las ciudades, escenario mayormente utilizado por la
marca en sus comerciales; ya que, en estas se muestra y se experimenta en un alto
grado la individualizacién del ser humano al no preocuparse por el bienestar de un

tercero.

El anunciante se ha caracterizado por reflejar en sus comunicaciones los deseos
universales de todos los seres humanos. El fin 0itimo de cada individuo es alcanzar la

anhelada felicidad, por lo que Coca-Cola® se vale de este hecho para convertirse en
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el acompafiante oficial que propicia esos momentos en los que se esconde la
verdadera felicidad, v estd siempre presente junto al espectador en la busqueda de It

misma, ayudandolo a descubrirla a lo largo de su vida.

Es por esta razén, que todas las piezas publicitarias se enmarcan dentro de la
campafia de Coca-Cola® “Destapa la felicidad”. En cada comercial analizado se
invita al publico a compartir, atreverse, a ser solidario y simplemente a disfrutar de
cada momento. Lo que se corresponde directamente con los valores de la marca que
son liderazgo, colaboracion, Integridad, responsabilidad, pasién, diversidad y calidad.
Esto refleja consistencia entre lo que la marca dice de si y lo que la marca hace,
buscando que el consumidor asocie los valores de Coca-Cola® con el contenido de

las piezas.

Todos los comerciales abordan el lado humano, valiéndose de las emociones y
apuntando siempre hacia algo favorable. Las piezas se enfocan en la solidaridad,
amistad, afecto y carifio; aspectos positivos de la vida en los que se ve reflejado el
hecho de destapar la felicidad, dejando siempre una moraleja al espectador e

invitidndolo a reflexionar.

De igual forma, la presencia explicita de la marca en los comerciales es evidente,
bien sea en su presentacién de botella, la bebida servida en vasos, en mdiquinas
expendedoras o en vallas. Asi mismo, la utilizacién contaste del color rojo y el
¢énfasis en destacar el mismo se debe a que Coca-Cola® busca generar recordacion de
marca, y ademds demostrarle su pablico que esta presente acompafiando a sus
consumidores o en algunos casos busca trasmitir que es la responsable de impulsar y

provocar momentos positivos que se traducen en felicidad.
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RECOMENDACIONES

Se propone para estudios posteriores el analisis de las piezas que no se
contemplaron en este Trabajo de Grado. De esta manera, se podrian ampliar los

resultados y profundizar atin mas en las comunicaciones publicitarias de la marca.

De igual forma, se recomienda plantear este tipo de andlisis bajo otras teorias
semidticas distintas a las propuestas por Roland Barthes. Por altimo, se aconseja
indagar mas en los aspectos lingiiisticos y visuales que le dan fortaleza a los

comerciales de televisidén de Coca-Cola®, convirtiéndola en un lovemark.
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ANEXOS

1. Traducciones

* Cita original: When John Pemberton a pharmacist from Atlanta, Georgic
began to mix together the ingredients that would later become Coca-Cola, his
intention was not to create a soft drink at all but a tonic for headaches.
Working in the back of his shop in 1886, Pemberton mixed fruit syrup, extract
of the cola nut and the coca leaf, and other ingredients in a three-legged brass
pot, stirring and heating them until they formed a stick brown syrup (...) has
become the world's most valuable and the most recognized product on the
planet. Disponible en:
http://books.google.co.ve/books?id=METYvIS92aAC&printsec=frontcover&
hl=es&source=gbs_ge summary_r&cad=0#v=onepage&q&f=false

»  Cita original: Before the new drink could be promoted, however, it needed ¢
name, and Pemberton’s business partner, Frank Robinson, suggested "Coca-
Cola , because he thought the tow Cs would look good in advertisements (...)
and the partners placed their first ad for the beverage in The Atlanta Journal
proclaiming that Coca-Cola was “Delicious! Refreshing! Exhilarating!
Invigorating!” Disponible en:
http://books.google.co.ve/books?id=METYviS92aAC&printsec=frontcover&
hl=es&source=gbs ge summary_r&cad=0#v=onepage&q&f=false

* Cita original: (...) In 1888, shortly before he died, Pemberton his last
remaining share to an Atlanta doctor and pharmacist named Asa G. Candler.
By 1891, Candler has bought out the other people who owned shares of the
business, spending a total of $2,300, and he formed the Coca-Cola Company
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the next year {...) people could buy the product only at soda fountains, there
was no way for them to bring it home. Disponible en:
http://books.google.co.ve/books?id=POVsI2zxK 74C& dq=the+story+of+coca
+cola&hl=es&sa=X &ei=AkTuU64MocuwBOTIgugP&ved=0CCMQ6AEwWA

Q

Cita original: Then, in 1899, Candler was again approached with the idea of
bottling Coca-Cola when two lawyers from Tennessee, Benjamin Thomas and
Joseph Whitehead, asked him for exclusive rights to bottle and sell the
beverage. Candle granted their request, and the two men soon joined with
John Lupton, another Tennessee lawyer, and began to set up their bottling
operation. Disponible en:
http://books.google.co.ve/books?id=POVsI2zxK 74 C&dg=thetstory+of+coca
+cola&hl=es&sa=X&ei=AkTuU64MocuwBOTJIgugP&ved=0CCMQ6AEwWA

Q

Cita Original: 1982 “Coke is it!” advertising campaign is released. Diet Coke
is introduced, making soft dream history as the first extension of the
trademarks Coca-Cola and Coke, and the most successful new soft drink since
Coca-Cola itself. Within two years, Diet Coke becomes the top low-calorie
soft drink in the world. Disponible en:

http://books.google.co.ve/books?id=0X qZXsa_jpMC&printsec=frontcover&d
g=cocacola+assoulinet+publishing&hl=es&sa=X &ei=ViBsUpX S04fOkQe7s
Y CoDQ&ved=0CDcQ6AEwWA A#v=onepage& q=coca-
cola%20assouline%20publishing&f=true

Cita Original: The world is changing all around us. To continue to thrive as a
business over the next ten years and beyond, we must look ahead, understand
the trends and forces that will shape our business in the future and move

swiftly to prepare for what's to come. We must get ready for tomorrow today.
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That's what our 2020 Vision is all about. It creates a long-term destination for
our business and provides us with a "Roadmap" for winning together with our

bottling partners.

Our Mission: Our Roadmap starts with our mission, which is enduring. It
declares our purpose as a company and serves as the standard against which

we weigh our actions and decisions.

To refresh the world...
To inspire moments of optimism and happiness...

To create value and make a difference.

Our Vision: Our vision serves as the framework for our Roadmap and
guides every aspect of our business by describing what we need to accomplish

in order to continue achieving sustainable, quality growth.

. People: Be a great place to work where people are inspired to be the
best they can be.

. Portfolio: Bring to the world a portfolio of quality beverage brands that
anticipate and satisfy people's desires and needs.

. Partners: Nurture a winning network of customers and suppliers,
together we create mutual, enduring value.

. Planet: Be a responsible citizen that makes a difference by helping
build and support sustainable communities.

. Profit: Maximize long-term return to shareowners while being mindful
of our overall responsibilities.

Productivity: Be a highly effective, lean and fast-moving organization.

Live Our Valunes: Our values serve as a compass for our actions and describe
how we behave in the world.
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[Leadership: The courage to shape a better future
Collaboration: Leverage collective genius
Integrity: Be real

Accountability: If it is to be, it's up to me
Passion: Committed in heart and mind
Diversity: As inclusive as our brands

Quality: What we do, we do well.

Disponible en: http://www.coca-colacompany.com/our-company/mission-

vision-values

Cita original: A sweet, dark brown drink fizzy, one with bubbles. Disponible

en. http://dictionary.cambridge.org/es/diccionario/britanico/coca-cola

Cita original: A carbonated non-alcoholic drink. Disponible en:

flttp://www.oxforddictionaries.com/deﬁnition/english/Coca-Cola

Cita original: The cause of Coca-Cola’s success was the formula and
intensive distribution. They control the bottlers and were able to claim to be
available always, everywhere, when people are thirsty. This product benefit
has been the core of the Coca-Cola concept. Their distribution system is
visble everywhere. Disponible en:
http://books.google.es/books?id=SIRIGVYRBWcC&printsec=frontcover&hl=
esttv=onepage&q&f=false

Cita original: We are a global business that operates on a local scale, in every

community where we do business. We are able to create global reach with
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local focus because of the strength of the Coca-Cola system, which comprises

our Company and our more than 250 bottling partners worldwide.

The Coca-Cola system is not a single entity from a legal or managerial
perspective, and the Company does not own or control all of our bottling

partners.

While many view our Company as simply "Coca-Cola," our system operates
through multiple local channels. Our Company manufactures and sells
concentrates, beverage bases and syrups to bottling operations, owns the
brands and is responsible for consumer brand marketing initiatives. Our
bottling partners manufacture, package, merchandise and distribute the final
branded beverages to our customers and vending partners, who then sell our

products to consumers.

All bottling partners work closely with customers -- grocery stores,
restaurants, street vendors, convenience stores, movie theaters and amusement
parks, among many others -- to execute localized strategies developed in
partnership with our Company. Customers then sell our products to consumers
at a rate of more than 1.9 billion servings a day. Disponible en:

http://www.coca-colacompany.com/our-company/the-coca-cola-system

Cita Original: The price is affordable by any level of income. Coca-Cola as a
product is consumed by both female and male over 10 years old. The drinkers
of Coca-Cola are people from different walks of life from VIPs to celebrities
to just lay people. The Coca-Cola drinkers are entrowert people who enjoy
their leisure time. They are people with positive attitude looking for

freshness new experiences.

224



Coca-Cola is also looking for potential drinkers who enjoys soft doing in
general and has made soft drink as part off their life style. Disponible en:
http://books.google.co.ve/books?id=oc_0AkhysO0Cé&printsec=frontcoverdhl
=es&source=gbs ge summary r&cad=0#v=snippet&q=coca-

cola%?20target&f=false

Cita original: The third-largest Coca-Cola bottler in the world (by volume).
In2010 CCE completed a significant transaction with The Coca-Cola
Company, which acquired all of CCE’s North American territory. CCE
retained its European territories and also acquired bottling rights in Norway
and Sweden, with the additional opportunity to acquire German bottling rights
within 18 to 36 months of the close of the transaction. Today, CCE is one of
the largest Coca-Cola bottlers in the world, and handles approximately 8% of
the Coca-Cola system's global volume. We serve the countries of Belgium,
France, Great Britain, Luxembourg, Monaco, the Netherlands, Norway, and
Sweden, with successful positions in the nonalcoholic ready-to-drink category

in each nation. Disponible en: http://www.cokecce.com/about-cce/our-story

Cita original: The Brand as a name thah symbolizes a long-term engagement,
crusade or commitment to a unique set of values, embedded into products,
services and behaviours, which make the organization, person or product
stand apart or stand out. Disponible en:
http://books.google.co.ve/books?id=InK 8pRjSGZUC& dg=Kapferer,+J.+(201
2).+The+New+Strategict+Brand+Management+Advanced-+insights+and+strat

egictthinking &hi=es&source=gbs navlinks
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2. Formatos de validacion del instrumento de investigacion

A continuacion se presentan los formatos por medio de los cuales se realizaron las
validaciones del instrumento de investigacion que se utilizé en este Trabajo Especial

de Grado.
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Caracas, 15 de mayo de 2014

Sres. Comision Trabajo de Grado

Validacién del Instrumento de Investigacion

/7
Yo i 1c:w—k Ql’ Y A profesor(a) de la  citedra

3

’l‘U z certifico que he validado el instrumento de
investigacion elaborado por las bachilleres Eliana Mora y Ana Zaccaro, que se utilizara en
el Trabajo de Grado titulado “Andlisis simbolico de los comerciales de Coca-cola desde

2010 hasta 2013™.

Adicionalmente, hago las siguientes sugerencias:

vecomomdsd neobe los ob Hivos cuzut 4
teled, w Jdo s

Prof. José Vicente Carr quero



Caracas, 12 de mayo de 2014

Sres. Comision Trabajo de Grado

Validacion del Instrumento de Investigacion

Yo MC)Q :’\@ Crae en ocupacién del cargo de
L;’LQ&E:‘\ AF%, Se. certifico que he validado el instrumento de

investigacion elaborado por las bachilleres Eliana Mora y Ana Zaccaro, que se utilizara en

~ e

el Trabajo de Grado titulado “Analisis simbdlico de los comerciales de Coca-cola desde

2010 hasta 2013,

Adicionalmente, hago las siguientes sugerencias:

C e

Lic. Alexander Torres



Caracas, 07 de mayo de 2014

Sres. Comision Trabajo de Grado

Validacion del Instrumento de Investigacion

Yo nie 7 Zalznasne en ocupacion del cargo de

re chor Creahiveo SR . certifico que he validado el instrumento de
investigacion elaborado por las bachilleres Eliana Mora y Ana Zaccaro, que se utilizara en
el Trabajo de Grado titulado “Analisis simboélico de los comerciales de Coca-cola desde

2010 hasta 2013,

Adicionalmente, hago las siguientes sugerencias:

‘oo les ndrioe revisar el bhulo e (o inveshe aitieia
_ifv f“_f_gm’iﬂk ol @ e Cnaco Y Ihable  nwan
e lee b feris o lan AL CU S invEIRC cu i

CATTA cntoneesr  cowu borlor o v acle. .

Al oo cu HRble ol <l obehveo da oo desas e
[ (c:‘. l/l,\ - +€/,)/I Jd CUL_) fV\/O‘!"\ VAL O\.( l:&? c,;j\-O 7 e U J:
we ol o LG QJ tc:. ¢ @l Cant L&'_ A lﬂ..d L 48 A o "Vl

COUlas A A Lo pua T Con

e,

Lic. Daniela Zalzman



Caracas, 10 de junio de 2014

Sres. Comision Trabajo de Grado

Validacion del Instrumento de Investigacion

. f
Yo eigsi Qcorl\w(ﬂ

ST AU AuD{ouiSUA certifico que he validado el instrumento

, profesor(a) de la catedra

deinvestigacion elaborado por las bachilleres Eliana Mora y Ana Zaccaro, que se utilizara
en el Trabajo de Grado titulado*Andlisis simbolico de los comerciales de Coca-cola desde

2010 hasta 2013

Adicionalmente, hago las siguienies sugerencias:

- aneplm VK ek e hpe | e v;}mwerx)l

. . , /
IHEW SICNES D& MiPjo  Crecegos pipe W Uep
Y AUS U
ESi o € Lo \)\Dt’?o A Y G+ dre)

- %U&~NO:C‘;®0€€S Del Yune ConNoT  woo @m‘“\;/m oL

Lic. Nelesiqi/odrfguez



3. Piezas publicitarias (CD — ROOM)

Adjunto se encuentra un CD ROOM que contiene la muestra seleccionada de los
comerciales que fueron seleccionados para analizar en este Trabajo Especial de

Grado.
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