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Desde una ventana ofra imagen del mundo
Andlisis de un anuncio publicitario de Coca-Cola

Introduccion

Una de las formas que regulan nuestra existencia cotidiana son
los relatos: televisivos, radiales, periodisticos, publicitarios; todos
ellos conformando el universo de 1o simbdlico. En €l, los indivi-
duos de una sociedad determinada encuentran los objetos y valo-
res que han sido producidos por ciertas instituciones, denomina-
das en algin momento industrias culturales, con el fin de ser
consumidos. Ademds, claro estd, de aquellos relatos producidos
colectivamente (formas de convivencia en los lugares publicos,
que nos remiten a una €tica urbana, maneras de comprender y or-
ganizar el tiempo, de coexistir con los objetos que nos rodean).
Universo abierto donde surgen los intercambios imaginarios, las
ilusiones, los deseos de ser u obtener algo. Nunca como ahora di-
cho universo habia sido potencialmente tan vasto, poderosamente
tan peligroso, humanamente tan rico. Y si de alguna forma lo pu-
diéramos caracterizar, serfa por su complejidad. De ah{, si se pue-
de decir, encontramos una especie de textura que lo recubre opa-
cédndolo, impidiendo un acercamiento sin tantos rodeos.

Sin embargo, encontramos que esa complejidad es una oportu-
nidad mds para descubrir en medio de esa nebulosa una forma de
organizacién, un mecanismo, en fin, una forma de existencia.
Pero no cualquier forma, ni 1a 1inica, sino su existencia semiotica:
el sentido,
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Nos proponemos, pues, en este trabajo realizar un andlisis se-
mi6tico de un anuncio publicitario de Coca-Cola. No se trata, por
otra parte, de un estudio exhaustivo, profundo, sino mds bien de
un ensayo, de un primer acercamiento a este tipo de objetos visua-
les, no verbales, pero que en muchos cases necesitan del lenguaje
verbal para anclarse en un contexto particular (como es el caso del
anuncio que proponemos para su andlisis). No se trata, tampoco,
de un andlisis estrictamente comprometido con una semidtica vi-
sual,! sino, dentro y fuera de ella, de un primer tanteo, de una pri-
mera aproximacién. Recurrimos, incluso, a una sola muestra sin
extendernos al conjunte de los anuncios de Coca-Cola. Valgan,
pues, estas precisiones para dar paso a nuestro andlisis,

El contexto publicitario

Observar un anuncio publicitario, como simple espectador, pudie-
ra ger un acto intrascendente. No obstante, las campafias publici-
tarias a gran escala, e incluso el anuncio menos sofisticado, “do-
méstico”, pfoducido para dar a conocer algin nuevo negocio o
para recordar la existencia de algin otro ya establecido, estin
siempre dirigidas a un piblico de antemano determinado por el
anunciante, No es gratuito, por tal motivo, que veamos en una re-
vista,para la mujer anuncios de alimentos, de utensilios para el
hogar, etc.; 0 que en la televisién, en la barra dedicada a los ni-
fios, veamos anuncios de juguetes o de golosinas, Influye tam-
bién 1a €poca (navidad, vacaciones, dia de la madre ¢ del padre},

V' A, T, Greimas escribia a finales de los afios setenta que *‘la semiética
visual (o la semiologia de la imagen) es a meniido solamente un catilogo de
nuestras perplejidades o de falsas evidencias”, “Sémiotique figurative et sé-
miotique plastique”. Lo cual no implica, en la década de los noventa, que
prevalezca la gituacién descrita; se ha avanzado en dicha direccién pero no
lo suficiente como para que podamos hablar estrictamente de una semibtica
visual constituida tedrica y metodoldgicamente. Continuamos al amparo de
la semi6tica general, fuente de inspiracion y sustento de una infinidad de
trabajos empiricos.
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el grupo social al que en particular estd dirigido. Dado lo cual,

toca a la agencia publicitaria en turno llevar a la préctica todos

estos elementos v conjugarlos segdn una estrategia comurnicativa

eldborada por el “creativo” de la agencia; ya terminada, es puesta

a la consideracién y a la aprobacién del anunciante. Proceso de

produccién, segin la magnitud del proyecto y su objetivo prima-

rio, donde intervienen buen ndmero de factores v elementos ma-

teriales, asi como un equipo humano especializado. Ademds, hay -
diferentes tipos de campafias publicitarias como, por ejemplo,

una campafia para la creacion de imagen de una compafifa, camn-
pafias de lanzamiento de un producto nuevo, de apoyo a un pro-

ducto ya existente, etc. Cada una de ellas tiene un objetivo parti-

cular y es funcidn de Ia publicidad hacer que se cumpla.

En este marco, 10 que a nosotros nos interesa es acercarnos, a
través del producto terminado —el anuncio publicitario— al acto
comunicativo puesto en marcha y a la estrategia persuasiva, ma-
nipulatoria, que éste conlleva. No se trata, pues, lUnicamente de
invocar la presencia de un sujeto para hacerle saber o informar
sobre la existencia del sujeto enunciador sino, ademds, de hacer
creer a ese otro sujeto que el objeto promovido cumple con cier-
tas expectativas, latenfes o patentes en su entomo social y priva-
do, que satisfacen o pueden satisfacer ciertos deseos reprimidos,
ciertas necesidades de su vida cotidiana o, en general, de su exis-
tencia en este mundo.

En este sentido, 1a publicidad cumple un papel importante para
la economia de mercado donde la competencia es factor primor-
dial para la circulacién de las mercancias: al producir una oferta, a
veces innecesaria, para satisfacer una demanda, en varias ocasio-
nes artificial. En otras palabras, promueve una circulacién acelera-
da, en menor o en mayor grado, de las mercancias provocando el
fenémeno denominado consumismo. Asi, de la mano de la publi-
cidad se ha venido desarrollando el marketing —las estrategias de
mercado— para la mejor colocacion de los productos en el merca-
do. Es decir, 1a problemadtica se ha tomado mas compleja haciendo
cada dfa mds dificil tener acceso a un panorama de conjunto.
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Ahora bien, si a esto agregamos que 1os canales de difusién de
la publicidad son, la mayorfa de las veces, los medios de comu-
nicacién de masas, en general, y, de manera particular, la televi-
siém, nos podemos dar cuenta de la magnitud del problema, en
términos cuantitativos. Lo cual no implica, cualitativamente, que
subyazca a la problemdtica una visién negativa inherente a todo
1o que tenga que ver con ¢l binomio medios/publicidad. Por el
" contrario, planteamos de esta forma el tema que nos preocupa
para dar cuenta, de manera resumida, la envergadura del mismo.
Sobre todo porgue en la actualidad, mas que hace unas décadas,
los medios de comunicacién, o de difusién? para llamarlos con
mis propiedad, han crecido y se han desarrollado de tal forma,
gracias sobre todo a los avances técnicos y a la tecnologia que
los sustenta, que su impacto en la vida cotidiana nos debiera te-
ner preocupados en dos sentidos, principalmente: a) por la falta
de una legislacién adecuada a los tiempos que vivimos: globali-
zacion de los intercambios de informacién, inmediatez en la re-
cepcién de dicha informacién, transnacionalizacién de los me-
dios, libertad de expresién, utilizacién de nuevas tecnologias; y
b) por la bisqueda de una mayor participacién de los destinata-
rios de los mensajes —Ila sociedad— en la elaboracion de las po-
liticas regionales, nacionales ¢ internacionales que en materia de
comunicacién, de informacién y de esparcimiento se tengan que
realizar para adecuar las necesidades de los productores a las de
los consumidores de este tipo de productos.

La publicidad, entonces, forma parte de un complejo e intrin-
cado mecanismo que se ha puesto fundamentalmente al servicio
de quienes conducen lag politicas econémicas del sector privado

? Compartimos el planteamiento de I. B. Thompson cuando dice: “Hence it
may be more apprepriate to speak of the ‘transmission’ or ‘diffusion’ of mes-
sages rather than of ‘communication” as such. Yet even in the circumstances of
mass communication, recipients do have some capacity to contribute, in so far
as recipients are also consumers who may sometimes choose between various
media products and whose views are sometimes solicited or taken into account.
by the organizations concemned with producing and diffusing these products™. I,

B. Thompson, fdeology and Modern Culture. Critical Social Theory in the Era
of Mass Communication, Londres, Polity Press, 1990, p. 219.
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_tanto nacional como trasnacional. Junto a esta estructura encon-
" tramos, dicho sea de paso, otra gran estructura que, bajo las mis-
mas premisas pero con objetivos diferentes, funciona en nuestras
sociedades: la propaganda. Situada en el nivel politico, se encar-
ga de la imagen piblica de nuestros gobernantes y de las institu-
ciones del Estado. Ambas —publicidad y propaganda—— tienen
como fin dltimo legitimar, crear el consenso y “hacer sentir el
poder” ante sus adversarios y ante la sociedad en su conjunto,
Pero la prictica del poder en el nivel que nos ocupa no es la del
uso de la fuerza, de la violencia, sino 1a de 1a persuasién; no se
trata de la amenaza abierta descarada, sino de 1a diSuasién; no es
el deber vy la obligacion, sino el convencimiento; el convencer al
consumidor que un producto cualquiera es el mejor porque satis-
face sus necesidades més inmediatas 0 porque suma a su persona
“un toque de distincién” y de “buen gusto”.

Concebimos, en este sentido, el objeto publicidad como un dis-
curso sobre la mejor manera de persuadir al sujeto destinatario
para que adquiera el producto que se le ofrece y, al hacerlo, como
un surplus de valor, se lleva también un poquito del savoir-faire
y del savoir-vivre de los que si tienen. Nos ubicamos, pues, en el
universo simbdlico, ahi donde tienen lugar, a través de las formas
y de los contenidos, el intercambic de valores y la conformacién
de actitudes y de conductas frente a la vida cotidiana. Por supues-
to, dicho proceso no se da de la noche a la mafiana, es un proceso
largo que tiene que ver con otros factores —histéricos, econdmi-
cos y politicos— pero que, definitivamente, estdn mediados por
las practicas que los procesos simbdlicos ponen en marcha y que,
en otras palabras, podriamos considerar como formando parte del
fendmeno cultural caracterfstico de cada nacién, etnia o grupo so-
cial. Asi, por ejemplo, hablando de la Coca-Cola, Roger Enrico
nos dice, citando a William A, White, que *L.a Coca-Cola es la
esencia sublimada de cuanto significan los Estados Unidos. [...]
" Coke era el ideal americano embotellado”.?

3 Roger Enrico y Jesse Kombluth, La guerra de las colas, p. 7.
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El texto publicitario: la forma

El anuncio que vamos a analizar pertenece a la campaia publici-
taria de apoyo de la Coca-Cola.* Se trata, por tanto, de un anun-
cio que no hace intervenir ningin elemento nuevo {(entendemos
por “elemento nuevo” un enunciado, en la mayorfa de los casos
verbal, que se aparte de los slogans tradicionales que sirven para
identificar el producto en el mercado). En esle sentido, el anuncio
que analizamos tiene como ¢lemento identificador el enunciado
“tVive la sensacién!” Pivote narrativo que marca el texto y a par-
tir, y en torno, al cual gira la accién que se va a desarroliar.

Nos encontramos (ver la reproduccién), de entrada, frente a
una fotograffa en dos planos, si asf{ podemos llamarle, gracias a
1a técnica del fotomontaje. De atrds hacia adelante, encontramos
un primer plano donde aparece un vaso con el logotipo de Coca-
Cola al centro, ocupando la parte central (no sélo espacial sino
visualmente como Gestalr) del anuncio, cargado hacia la derecha
(la pagina uno de cualquier publicacién o, mejor dicho, las pagi-
nas nones son las primeras que vemos al abrirla o al hojearla, de
ahf que cl objeto central del anuncio esté cargado hacia la dere-
cha, siendo igualmente visible si solamente medio abrimos la re-
vista), El vaso, como se pucde apreciar, estd lleno de Ia bebida v,
gracias a la fotografia, parte del liguido ha sido captado fuera del
vaso como si éste “hubicra dado un salto”, figurativizando el “vi-
vir la sensacidn”. En la parte superior, centrado, encontramos,
otra vez, el logotipo del refresco. En la parte inferior, en el extre-
mo derecho, y més bien como un pegote adherido al anuncio,
volvemos a encontrar el logotipo de Coca-Cola y el slogan publi-
citario que identifica a 1a bebida,

En cl segundo plano, encontramos tres figuras humanas. Dos
de ellas, un hombre y una mujer jévenes, en la parte inferior, al
centro hacia Ia izquierda, con un gesto de alegria en Sus rostros,

* Anuncio aparecido en la revista Eres del 16 de octubre de 1992, Méxi-
co, p. 1.
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cada uno con una botella de refresco en la mano en actitud de
mostrar y, a la vez, ofrecer la bebida por el efecto que da sobre
todo 1a figura masculina, el brazo medio extendido, el codo casi
al mismo nivel del hombro, la mano con la botella de Coca-Cola
hacia adelante. La tercera figura, una joven mujer, en el extremo
izquierdo, captada dando un brinco, “suspendida en el aire” para
dar més realce a la accidn, también con un gesto de alegria dibu-
jado en el rostro.

Parcciera, observando un poco m4ds detenidamente, que 1a ter-
cera figura estuviera situada en el mismo plano que el vaso o, al
menos$, en un plano intermedio; de cualquier forma, para fines
de nuestro andlisis, 1a ubicamos en lo que hemos denominado el
segundo plano. Ademds, dicha figura —la joven “suspendida en
el aire”— nos da la impresién de no estar sola, es decir, que no
existe "dnicamente una pareja en el anuncio sino dos: la de los
dos jévenes y la de la joven haciendo pareja con el vaso lleno
de refresco. Lo cual podria indicar, si asi lo quisiéramos ver,
una cierta sexualidad concedida a la bebida. Pero €sta podria ser
una lectura arbitraria haciéndonos seguir cierta tendencia a ver
en todo tipo de anuncios un elemento erdtico. Aungue, por su-
puesto, existen varios anuncios que de manera explicita tratan
de explotar sobre todo la figura femenina para crear un mayor
impacto por la forma de anunciar, resaltando as{ no el producto

'sino a quien anuncia el producto; provocando, quizds, una aso-
ciacién de erotismo y sexualidad del producto en el inconciente.
Pero éste es otro asunto y se lo dejamos a los expertos en el
tema.

Con respecto al color, predomina el rojo y el blanco del logo-
tipo del refresco, el café del liquido, todo sobre un fondo claro
azul mate. Y, ademds, los colores de la vestimenta de las treg fi-
guras: azul, negro, rosa mexicano, amarillo y café. No haremos,
por otra parte, mucho hincapié en la problemdtica del color ya
que, a nuestro parecer, no juega un papel importante. Se trata, en
este sentido, de colores ya percibidos, por tanto, ficilmente iden-
tificables por el observador y que vemos por todos lados, incluso
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$i no tomamos Coca-Cola. Por tal motivo, no haremos referencia
de manera directa a esta problemdtica.

Acercindonos un 1')000 més a la composicién global del texto,
determinada por ¢l formate vertical de la revista y por los ele-
mentos que intervienen -—<¢1 vaso con el liquido, cuya posicién
normalmente es vertical, boca arriba— domina la verticalidad
que, como veremos mds adelante, puede ser homologada al as-
pecto narrativo del texto. Es decir, forma de la expresién y forma
del contenido, en la semiosis, se presuponen y forman un todo
que nos conduce a subrayar, del lado de la forma del contenido,
1a realizacién del programa narrativo que podemos denominar
“vive 1a sensacitn”. A

Por otro lado, la manera como los planos que componen al
anuncio han sido dispuestos, nos permite hablar de una relacion -
englobante/englobado —o continente/contenido— siendo el pri-
mer plano {cf. supra) el englobante y el segundo el englobado.
De esta forma, acotamos el universo donde se “vive” la accién, y
no en alguna otra parte, y, adem4s, la posicion relevante que ocu-
pa el primero con relacion al segundo dentro de la composicidn,
Hecho que no podria ser de otra forma puesto que se trata preci-
samente de resaltar la bebida y, a través de ella, un supuesto esta-
do de dnimo que provocaria el tomarla. Tenemos, entonces, como
rasgo caracteristico del discurso publicitario el recurrir a un ele-
mento diferente y fuera del universo del producto publicitado. El
plano englobado complementa la composicidn manifestando su
cardcter aleatorio ya que bien pudo haber sido compuesto por
otras figuras (nifios, por gjemplo). Aunque esto depende, sobre
todo, del destinatario explicito al que se dirige el mensaje.

Asimismo, la verticalidad manifiesta sigue un movimiento as-
cendente claramente marcado en los dos planos que componen el
anuncio. Por un lado, el liquido “salta™; por otro, el logotipo de
Coca-Cola que va aumentado en tamarfio, desde el extremo infe-
rior izquierdo hasta dominar todo el ancho de 1a pdgina en la par-
te superior, como Zcoronando’” las acciones; y, por ultimo, la jo-
ven brincando. Ademds, al aparecer el logotipo de Coca-Cola en
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la parte superior, encontramos también un movimiento descen-
dente que implica la actualizacién, dentro del paradigma de las
bebidas gaseosas, de la Coca-Cola que se proyecta en el eje hori-
zontal, sintagmdtico, para ser enganchado convirtiéndose en el

eje rector tanto de la composicién como de la accidn que se va a
desarrollar.

La narracién

En este nivel, el texto analizado nos remite directamente, sin nin-
gin rodeo, a la narracion de un evento festivo resultado de una
interpretacién positiva del mensaje propuesto por el destinador,
por tanto, de la aceptacién del contrato por parte del destinatario
y su conjuncién con el objeto de valor propuesto —la Coca-Cola.
Sin embargo, podemos plantear que el estado anterior a la escena
con la que nos encontramos en el texto implica, por presuposi-
cién, un estado diferente, no festivo, de cardcter disyuntivo, mar-
cado por la falta del objeto de valor. Punto de partida implicito
en el texto que nos conduce, precisamente, al simulacro enuncia-
do en el texto.

Ahora bien, para el destinador del mensaje se trata del estable-
cimiento de una comunicacién en dos niveles: en el primero, fun-
damentalmente para que cl secgundo se lleve a cabo, se trata de
un hacer pragmdtico, es decir, de 1a adquisicién del objeto de va-
lor “Coca-Cola™; en el segundo, de un hacer cognoscitivo, 1a ad-
quisicién del poder para “vivir 1a sensacién”. Asf, nuestra llegada
a la narracién se da en el momento justo cuando ambos haceres
se han llevado a cabo. Observamos que, por.un lado, las dos fi-
guras sosticnen cada uno una botella del refresco y, por otro, que
el liquido ha sido vertido en el vaso, saltando el liquido de gusto
al igual que la joven que aparece a Su izquierda. Estado festivo
que confimna el hacer persuasivo del destinador ya que ha lleva-
do a los personajes del anuncio a interpretarlo como verdadero.
Hablariamos, en términos semiéticos, de un estado euférico, con-
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trario al estado anterior, implicito en la narracién, que podemos
concebir como disférico. Pero, obviamente, se trata de una accion
prefabricada, no espontinea, que nos conduce a un universo sim-
bélico donde las formas, los personajes y las acciones adquicren
otro estatuto. Esto, sin embargo, no es algo nuevo ni algo que
venga a afiadir un elemento particular al discurso publicitario. En
términos generales, podriamos decir que una de las caracteristicas
de dicho tipo de discursos es su cardcter artificial. Lo importante,
en todo caso, serfa profundizar en el mecanismo que dicho dis-
curso pone en marcha para producir el efecto de sentido que nos
hace a nosotros como espectadores ver en €l la representacion de
un pasaje de “nuestra realidad”.

Hablamos, en este sentido, de un universo simbélico donde lo
importante serfa resaltar los elementos que anclan dicha represen-
tacién en la cotidianidad. Pero no en aquella que todos vivimos a
diario, sino en una cotidianidad transformada ella misma y con-
vertida en un acto de redencién o de manirio, segin s¢ la vea.

Qué representa, entonces, la verticalidad, articulada por los tér-
minos alto/bajo, que se manifiesta y determina nuestro discurso.
Por un lado, si homologamos la categorfa timica a la verticalidad,

tendriamos
euforia alto

disforia ) bajo,

donde la euforia y 1o alto implican la conjuncidn con el objeto de
valor propuesto y Ia disforia y lo bajo la disyuncién. Sin embar-
go, en ¢l binomio cuforia/alto existen una forrma gradual y un
movimiento en dos direcciones: ascendente/descendente y des-
cendente/ascendente. Del lado de 1a euforia, ésta se da no en for-
ma repentina, sibita, sino que va de un grado menor de euforia,
representado por a pareja en la parte inferior, hasta llegar al “cli-
max” —cuando el liquido y la joven saltan de jibilo como “‘que-
riendo llegar a las alturas”. Por el lado de lo alto, el discurso
enunciado va de abhajo hacia arriba —de 1a parte inferior del texto
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hacia la parie superior, siguiendo el movimiento creciente del lo-
gotipo del refresco; la enunciacién enunciada representa, gracias
a un embrague actorial —el logotipo de Coca-Cola en la parte
superior— el segundo movimiento, de arriba hacia abajo. Tedo
lo cual manifesta el punto culminante y la legada al climax al
fundirse en uno los dos movimientos, instaldndose la Coca-Cola
misma como archidestinador donador de todos los gustos y la
alegria de vivir (recordemos el otro slogan publicitario del refres-
¢0: la chispa de la vida) y el reconocimiento —el agradecimien-
to— por la preferencia hacia dicho producto que culmina con la
coronacién de los actores que intervienen, incluido el refresco
mismo como bebida gue satisface por todos sus “encantos”.

Ademds, hay un elemento que surge inevitablemente gracias a
las caracteristicas mismas de la fotografia: el congelamiento de la
imagen, es decir, su suspensién en el tiempo, el acotamiento de
un instante, el core en la dimensién temporal de un instante fu-
gaz de la vida de los actores para, si se puede decir, “eternizar-
Ios” en un espacio-tiempo bien determinados. Tomar Coca-Cola,
desde esta perspectiva, implicarfa suspenderse, como 1o hacen el
liquido y 1a joven, en un momento interminable de alegria; en un
estado eufdrico cuya recompensa seria una constante y su proyec-
cién en el sintagma una invariable conduciéndonos a una forma
de vivir ilusoria por aparente.

Si la imagen, en este caso fotogralica, no constituyera més que
1a represcntacidn aislada de la realidad, seguramente no dirfa mu-
cho. Queremos decir con esto que la imagen, en nuestro caso pu-
blicitaria, estd pensada como la reconstruccién de una realidad
muy particular: la del producto y la del destinatario de dicho pro-
ducto. En nuestro ejemplo, 1a vitalidad y 1a fuerza de la juventud
que al conjugarse con la bebida pueden tener como resultado un
instante explosivo. Asi, es posible que la imagen por s misma,
independiente, relativamente, del slogan jVive la sensacidon! (que
deciamos parece mas bien un pegote en el anuncio, ¢f. supra),
nos condujera a comprender el mensaje que Se nos estd comuni-
cando. Decimos “relativamente” porque de una u gtra forma la
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funcién del slogan es la de dirigir 1a lectura por la via que hemos
venido recorriendo. Aunque, y por qué ne, se podria hacer una
lectura desde un punto de vista diferente, tomando, por ejemplo,
el universo de lo econdmico que pudiera estar también ahf repre-
sentado. Asi, hornologan’amd’s lo alto a la rigueza y lo bajo a la
pobreza y entonces concluirfamos que el estado eufdrico que se
manifiesta nos conduce a la representacion de un nivel de vida
donde la conjuncién con la bebida, y solamente ahi, produce di-
cho estado.

Lectura también vilida en la medida que 1a publicidad es una
pieza importante en una economia de mercado. Y si existe pro-
ducci6n es porque hay una demanda, creada o no, pero la hay; y
hay también quienes consumen cierto tipo de productos como la
Coca-Cola y quienes consumen algin otro. De ahi que tampoco
sea gratuito ¢l contexto donde aparecen los anuncios porque no
en todos los contextos aparccen 10§ mismos anuncios. Hay una
diferenciacién muy tajante de en ddnde aparecen unos y en donde
aparecen otros, -

Faita, en todo caso, que el destinatario acepte como verdadero
el universo de valores que se le transmite para que podamos ha-
blar de una comunicacién exitosa. Lo cual no es nada dificil ya
que los recursos cen que cuentan los anunciantes les permiten te-
ner una visién muy aproximada de las caracteristicas que consti-
tuyen y conforman a un determinado auditorio o grupo social. Lo
vinico que hacen, con la mediacién de las agencias publicitarias,
es explotarlas al méximo ddndoles un giro diferente, una forma a
veces poco comin, pero cuyo impacto estd casi siempre asegura-
do. Claro que no todas las campatias publicitarias obtienen los re-
sultados que se buscan, algunas incluso pueden echar a perder un
producto que hubiera podido tener éxito por si mismo. Pero
cuando se han detectado los puntos sensibles del auditorio, las
cosas marchan y marchan muy bien.
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A manera de conclusion

La publicidad como discurso tiene una forma muy particular de
enunciarse: es creativa, o trata de serlo, llegando incluso a produ-
cir una forma estética apoyada en conocimientos sobre la compo-
sicidn, el manejo del espacio, el manejo del color, y auxiliada en
gran medida por el uso de una tecnologia muchas veces muy $c-
fisticada; es persuasiva por naturaleza ya que necesita hacer creer
a su destinatario que lo que le ofrece es lo que mejor le conviene.
En este sentido, podriamos plantear que nos enfrentamos a una
forma semidtica por excelencia porque por su estructura, los ele-
mentos que hace intervenir y lag relaciones que €stos guardan en-
tre si, conforman un lenguaje de un gran potencial significativo.
Si pudiéramos comparar el discurso publicitario con algin otro
discurso, lo compararfamos quizds con ¢l haikd de 1a poesia japo-
nesa. No por su contenido, por supuesto, pero si por su forma
condensada y cargada de sentidos.

Sin embargo, por estas mismas razones y porque, como plan-
tedbamos anteriormente, el discurso phblicitan'o es un discurso
del poder, se trata de una forma peligrosa de comunicacidn que
nos puede seducir ficilmente (de hecho asi ¢s) conduciéndonos al
consumismo, como consccuencia méds inmediata, y al cambic de
héhitos, costumbres, que aunados a 1a transmisién de otro tipo de
mensajes, junto con la apertura econdmica y la globalizacién del
mundo, y las débiles estructuras culturales que se ha dado como
tarea construir el Estado mexicano, nos podrian conducir a 1a pér-
dida paulatina de nuestra identidad como nacién.

Queda claro, entonces, que este tipo de mensajes visuales, por
su misma naturaleza, se encuentran estrechamente ligados a la
cultura, en su sentido amplio, v que, por lo tanto, cuando habla-
mos de la publicidad nos estamos remitiendo de manera directa a
su cardcter artificial, donde se despliegan una serie de cédigos de
reconocimiento que identifican rasgos pertinentes y caracterizado-
res del contenido que se nos quiere transmitir. Sin embargo, da-
das las condiciones actuales, dichos rasgos pertinentes se trans-
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forman no ya en elérnentos diferenciadores de una cultura, sino
més bien en una especie de uniformizacién de esas formas sim-
bélicas que nos conducen, por un lado, a la pérdida de ciertos la-
zos con nuestra realidad mds inmediata, de la pertenencia a un
grupo o nacidn, y, por otro, a la indiferenciacién y a pasar a for-
mar parte de un conjunte més amplio, masificado, de individuos
que se reconocen como integrantes del mundo, pero del mundo
regido por los intereses neocolonialistas de las potencias que ma-
nejan nuestros intereses y expectativas. Por tal motivo, levar.a
cabo un andlisis sobre este tipo de discursos nos permitiria plan-
tear cdmo y por qué el sentido producido por los mensajes de
Coca-Cola, por ¢jemplo, nos remiten a una forma de significa-
cion que tiene que ver con relaciones de poder y que, a su vez,
nos remiten a diferentes formas de dominacién.
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