resumen_ Es posible identificar los principales referentes estéticos sobre los cuales se ha
desarrollado parte de la propuesta visual de Coca-Cola, bajo el supuesto de que esta se organiza
desde las vanguardias artisticas estadounidenses del siglo XX.

El analisis se hizo a través de la identificacion de rasgos reconocibles del arte norteamericano
en su propuesta visual, de manera de poder caracterizarla estéticamente. Es importante sefialar
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que, por razones de espacio y formato, la publicidad analizada no constituye una muestra
representativa, ya que no se pretende cumplir con esta variable, sino que con la relevancia

significativa de las piezas estudiadas.

palabras claves_ publicidad | realismo americano | pop art | coca-cola

abstract_ It is possible to identify the principal aesthetic references which have been
developed as part of Coca-Cola’s visual proposal, assuming that such proposal has been
organized beginning with twentieth century American avant-garde.

An analysis was performed by identifying recognizable features of American art in the
proposal in a manner that might be aesthetically characterized. It is important to point
out that due to reasons of space and format, the analyzed advertising does not constitute
a representative sample and cannot be expected to meet this expectation, except perhaps
through the significant relevance of the analyzed pieces.

keywords_ advertising | american realism | pop art | coca-cola

El siguiente articulo es una aproximacién a la
publicidad visual de Coca-Cola, en el entendido
de que su propuesta estética se organiza desde
las claves de las vanguardias artisticas del siglo
XX. Por lo tanto, nuestro interés es identificar
los referentes estéticos de la publicidad de este
producto.

Esta aproximacién estética y semiolégica, se rea-
liz6 sobre la base de una confrontaciéon entre las
principales tendencias estéticas desarrolladas en
los Estados Unidos durante el siglo XX, esto es, el
realismo americano, el pop art y el hiperrealismo,y
las imagenes publicitarias de Coca-Cola.

El analisis de las imagenes de Coca-Cola se desarro-
116 a partir de las diferentes formas que adquiere
su propuesta visual de manera que nos permitiera
identificar rasgos reconocibles del arte estadouni-
dense. Por razones de espacio y formato de este
articulo,1la muestra de imagenes analizadas no
constituye una representacion estadistica respecto
del universo de piezas publicitarias de Coca-Cola,
ya que no se pretende cumplir con variables de re-
presentatividad, sino mas bien de relevancia signi-
ficativa de su propuesta visual.

LA PUBLICIDAD Y cocA-coLa_ Como punto de partida
para comprender la publicidad, es interesante
considerar lo sefialado por el filésofo Jean Bau-
drillard, en cuanto a que una de las primeras
reivindicaciones del ser humano en su acceso

al bienestar es que se ocupen de sus deseos, de
formularlos y dotarlos de imagenes'. De ahi que
actualmente la publicidad adquiera un protago-
nismo indiscutido en la sociedad contempora-
nea, transformandose en un signo de los tiempos
y actor esencial del espacio publico. El fenémeno
publicitario, mas alla de su funcién comercial, es
necesariamente un fenémeno sociocultural, don-
de larelacién entre cultura y medios de comuni-
cacién se presenta como una realidad insepara-
ble para el estudio de los componentes estéticos
de nuestro entorno.

En su funcién primordial, la publicidad aspira a
informar sobre las caracteristicas de un determi-
nado producto o servicio. En una segunda funcién,
la publicidad establece modelos de relaciones
sociales al reorientar el imaginario colectivo y
transformar el espacio publico, transformacién que
conlleva nuevos modelos de percibir; es decir, una
nueva estética. A partir de estos dos componentes
que coexisten en la imagen publicitaria, el mensa-
je semantico o denotativo y el mensaje estético o
connotativo, se explica la doble funcién comercial
y cultural de la publicidad®.

En cuanto a lo que significa Coca-Cola a nivel sim-
bélico, esta puede ser considerada como uno de los
principales simbolos de la cultura estadounidense
del siglo XX, y donde mas que vender un producto,
se vende una imagen que representa las aspiracio-
nesy valores de esa sociedad. En efecto, y comola
definiera un ex presidente de la compania “somos
lo que somos porque significamos todo para todo
el mundo, personalmente, y en cualquier lugar”s.
Asicomo los misioneros piensan que cualquier
alma esta preparada para la verdad del evangelio,
los hombres de Coca-Cola pocas veces distingui-
rian entre las naciones: “creemos en el futuro de
todas las naciones”, “nos abrimos camino cual-
quiera sean las condiciones politicas o econémicas
existentes™s.

CONTEXTO ESTETICO: LA TRADICION PICTORICA NORTEAMERICANA

peL siGto xx_ Denominado por la historia del arte
como realismo americano o también realismo cos-
tumbrista, esta tendencia ha sido una constante
en la cultura norteamericana y ha influenciado
tanto al pop art como al hiperrealismo desarrolla-
dos en Estados Unidos. Para explicar esta cons-
tante, tomaremos tres referentes: el primero es
el realismo costumbrista propiamente tal, como
expresion clasica del arte norteamericano del
siglo XX; luego, el hiperrealismo, como reajuste
conceptual al movimiento abstracto; finalmen-
te, el arte pop, como expresién de los objetos y de
una cultura industrial que habla por si misma.
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FIG.1/ EDWARD HOPPER, MORNING SUN,1952.

En este sentido, el pop da cuenta de la cultura del
consumo, mas que criticarla la celebra, la presen-
ta y reconoce.

EDWARD HOPPER Y NORMAN ROCKWELL COMO EXPONENTES DEL REA-
LIsSMO AMERICANO_Si se explora el origen de la pintura
en los Estados Unidos, se advierte que gran parte
de su tradicién pictérica estuvo determinada fun-
damentalmente por el realismo, cuya tematica fue
eminentemente histérica. Comenzé con retratos y
paisajes, y fue generando junto a la fotografia y la
grafica una vinculacion especial con las escenas de
la vida urbana.

El realismo americano, que va a favorecer como
modo de expresion las tematicas basadas en el
paisaje y los modos de vida especificamente de
los Estados Unidos, ha sido dividido por algunos
autores al menos en tres corrientes principales:
el realismo urbano, el regionalismo y el realismo
social, cuyo principal exponente es Edward Ho-
pper (1882-1967). La obra de Hopper, quien tra-
bajé en sus inicios como ilustrador y artista pu-
blicitario, es particularmente interesante, ya que
hace un aporte significativo tanto al escenario
rural como urbano. Por otra parte, va a propagar
la necesidad de desarrollar una estética nacional,
una escuela de pintura que respondiera al punto
de vista especificamente norteamericano. Des-
de un punto de vista formal, las caracteristicas
basicas de su obra madura son la capacidad de
esencializacién y la adecuacion de la imagen fi-
gurativa a una subestructura abstracta querige y
jerarquiza la composiciéns. (Ver figura1y 2)

Otro exponente relevante de la tradicién del realis-
mo americano, se encuentra en Norman Rockwell
(1894-1978) el que si bien puede no ser considera-

do como un artista en el sentido mas clasico por su
trabajo de ilustrador, su obra da cuenta de aspectos
tradicionales y de las esperanzas de la sociedad esta-
dounidense de parte importante del siglo XX, lo que
hace pertinente su incorporacién como uno de los
principales exponentes de su iconografia. Rockwell,
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FIG. 2/ EDWARD HOPPER, NIGHTHAWKS, 1942.
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através de su obra, especialmente en las portadas
del Saturday Evening Post, comenté la vida cotidia-
naylas aspiraciones del ciudadano comun, que va
desde ilustraciones deportivas, hasta las luchas por
los derechos civiles. Es interesante destacar que su
labor como ilustrador lo llevé a trabajar para impor-
tantes empresas y medios de comunicacién, dentro
delos cuales se cuenta Coca-Cola. (ver figura 3y 4)

ANDY WARHOL Y EL POP ART_ La situacién de incomunica-
cién en que habia caido el expresionismo abstrac-
to afinales dela década del cincuenta en Estados
Unidos, abrié nuevos espacios a los artistas que
empezaban a explorar nuevas posibilidades. Esta
busqueda los llev6 al descubrimiento de todo un
universo de imagenes que los rodeaba, producido
fundamentalmente por la cultura de masas. E1
pop art, al identificarse con estas imagenes, tam-
bién lo hizo con las expresiones culturales mas pro-
pias de los Estados Unidos, rescatando lo cotidiano
de lasimagenes de la vida diaria a través de los ob-
jetos que la acompafian y que la hacen posible.

FIG.3/ NORMAN ROCKWELL, THE LOCKER ROOM,1957.

Es por esta razén que el pop art corresponde a una
de las mas interesantes integraciones del arte

en un contexto sociolégico determinado, que fue
iniciado por primera vez por el movimiento dadd.
Esta integracién constituye algo esencial del pop
art, el cual a través de un lenguaje plastico limpio,
situia los objetos de la vida cotidiana moderna enla
categoria de obras de arte, colocando su interés en
la estética de articulos de consumo que habitual-
mente encuentra su justificacion en su utilidad,
descolocando objetos cotidianos y rutinarios de su
contexto habitual®. Esta evolucién del arte hacia

la denominada “figuracion pop” fue introducida
por los combine paitings de Robert Rauschenberg,
que incluia, en sus cuadros, articulos de grandes
almacenes y productos de desecho. Paralelamente,
Jasper Johns pinté sus cuadros de banderas y Andy
Warhol, las latas de sopa Campbell, las que, con un
lenguaje directo (colores intensos y de gran simpli-
cidad) constituian la antitesis irénica del expresio-
nismo abstracto’. (ver figura 5)
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FIG.4/ NORMAN ROCKWELL, THE PROBLEM WE ALL LIVE WITH,1964.
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FIG.5/ ANDY WARHOL, CAMPBELL'S SOUP,1968.

RICHARD ESTES Y EL HIPERREALISMO_ Otra rama del realismo
americano es lo que se ha denominado hiperrealis-
mo o realismo fotogrdfico, el que, a partir de 1968
y hasta mediados de los setenta, surge como un
grupo disperso de artistas que retoman la via del
realismo. El hiperrealismo se detiene en el objeto
para quedarse en ély,al igual que el pop art, toma
sus imagenes del entorno cotidiano: escaparates,
autos, letreros luminosos, etc., deteniéndose en los
detalles y reflejos para ir mas alla de lo que la fo-
tografia podia ir, lo que podria considerarse como
una cita ala pintura del Vermeer de Delft.

Aligual que el pop art, el hiperrealismo nace en
gran medida como una reacciéon contra el movi-
miento abstracto y el arte conceptual. Este nuevo
realismo va a ensalzar una figuracién ultra nitida,
cuya tematica fundamental va a ser la ilusién de la
realidad. En este sentido, el hiperrealismo va a de-
safiar a la fotografia para superarla con la pintura,
llegando mas alla de los efectos y de la realidad que
la fotografia podia fijar. Para Richard Estes, conside-
rado uno de los principales fundadores y protago-
nista de este movimiento, el interés no esta dado por
representar la ciudad, sino en manipular sus estruc-
turas y superficies para explorar nuevas propuestas.
En efecto,1a obra de Estes presenta frecuentemente
la yuxtaposicién de espacios interiores y exteriores.
Amodo de ejemplo podemos sefialar Nedick's, obra
de 1970, donde amplia su visién e imagineria para ir
mas alla de una inspeccién préxima y directa de los
escaparates y las tiendas, lo que le permite hallar y
plasmar reflejos no solo de la superficie, sino en es-
pejos que se encuentran a metros de distancia en el
interior de la tienda®. De ahi que algunos sostengan
que las obras de Estes mas que revelar la realidad, la
oculta, porque lo que hace es seleccionar elementos
dispersos tomados de diferentes registros para re-
construirlos personalmente?. (ver figura 6)

EL DISCURSO ESTETICO DE cocA-coLA _ El analisis de las ima-
genes publicitarias de Coca-Cola se realizé desde
una perspectiva tipolégica, es decir, desde las dife-
rentes formas que adquiere la propuesta estética
de Coca-Cola y que nos permite delinear sus rasgos
distintivos. Esta tipologia es el resultado de la ob-

FIG. 6/ RICHARD ESTES, DETALLE LUNCH SPECIALS, 2001.

servacién de sus parametros estéticos y su relaciéon
con las tendencias pictéricas norteamericanas se-
naladas anteriormente.

El analisis de las imagenes impresas se hizo sobre
la base de afiches y avisos de prensa. En el caso de
las imagenes provenientes de spots publicitarios,
estas se analizaron a partir de segmentos indepen-
dientes, esto es, planos auténomos en cuanto uni-
dad minima dentro del film donde se identificaron
elementos estéticos de Coca-Cola que remiten a las
diferentes tendencias anteriormente expuestas.

TENDENCIAS ESTETICAS PRESENTE EN LA PUBLICIDAD DE COCA-COLA_
Una primera tendencia identificada es el realis-
mo americano en la perspectiva de N. Rockwell, el
que se expresa en los planos de un spot de los arios
sesenta que presenta a jévenes anénimos de dis-
tintas razas y origenes unidos en torno a Coca-Cola,
como si constituyese un proyecto de vida colecti-
vo abierto a todos y que parte de las luchas por

los derechos civiles, como se aprecia en el plano
seleccionado (ver figura 7). En segundo término,
el aviso publicitario representa un momento de
entretencion de un grupo de jévenes de la déca-
da de los afios cuarenta haciendo referencia ala
cotidianeidad de la vida norteamericana de esos
anos, la vida “feliz”, tranquila y entretenida de la
postguerra. Gente comun en contextos y activida-
des comunes. (ver figura 8)

Siempre dentro de la tradicién del realismo ame-
ricano, es posible identificar en la imagen de
Coca-Cola, un realismo marcado por la figura hu-
mana en relacién al entorno urbano, caracteristi-
co de la obra de Hopper. Composiciones urbanas
con perspectivas, con la luz entrando por los cos-
tados, lo que acentiia un ambiente inquietante.
La sacralizacién de una dueiia de casa de la déca-
da de los cincuenta demuestra la presencia de la
propuesta estética de Hopper (ver figura 9). Tam-
bién llama la atencién el tratamiento de la luz,

el cual es muy similar al utilizado por Hopper en
sus obras. En la otra imagen seleccionada, corres-
pondiente a un spot de la década de los noventa,
se describe una escena con una tematica tipi-

camente urbana al interior de un bar. Tanto los
personajes y su actitud, como el tratamiento de
la composicion y la luz, son caracteristicos de la
obra de Hopper. (ver figura 10)

Una segunda tendencia que se advierte enla
publicidad de Coca-Cola, es el hiperrealismo, el
cual esta presente a través de logos, vasos, hielos
y botellas de Coca-Cola, donde la representacion
de detalles ampliados van mas alla de la realidad
misma. Estotambién se aprecia en el reflejo de
una botella de Coca-Cola en una rueda de auto-
moévil en movimiento, en los cromados y en otros
reflejos provenientes del auto. Como vimos ante-
riormente, estos motivos han sido trabajos por R.
Estes en su obra, lo que para nosotros supone una
relaciéon entre aquella y la propuesta visual de
Coca-Cola. (ver figura 11)

Finalmente, el pop art aparece representado en la
publicidad de Coca-Cola con mayor claridad en las
ultimas campanias de la década de los afios noven-
ta, donde Coca-Cola comienza a citarse a si misma.
Sin embargo, esta cita no es como referencia ala
realidad del producto, sino a los medios que con-
forman su publicidad, especialmente el cine y el
video clip. Es decir, y siguiendo lo planteado por
Warhol, “el pop desea, sin ilusién alguna, hacer
que las cosas hablen por si mismas”, Coca-Cola
constituye una categoria clasica en si misma al
igual que los objetos del pop.

En estas campafias, Coca-Cola hace una marca-
da referencia al medio que la publicita. De esta
forma, suimagen esta formada —o deforma-
da— por el lenguaje de la television, el aviso de
prensa, el afiche, el video clip. Esta tendencia cult,
entendida como una ilusién postindustrial de
adorar objetos industriales como iconos sociales,
se impone en la propuesta visual de Coca-Cola de
finales de los afios noventa, constituyéndose en
una autorreferencia que la transforma en un feti-
chismo estético. De esta forma, Coca-Cola no solo
se publicita, sino que también se cita a simisma,
significindose a si misma.
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FIG. 8/ AVISOS PUBLICITARIOS COCA-COLA.

En los planos seleccionados de las campaiias, las
imagenes constituyen un ejemplo de superposi-
cién de un significante sobre otro. Ellogo de Coca-
Cola, ocupa el centro del cuadro con sus colores e
imagen mas clasicos, mientras el fondo remite a
laiconografia del arte estadounidense de los ul-
timos afios. En esta referencia hay una apelaciéon
al pop art a través del lenguaje de los medios de
comunicacién visual, y de forma especial al video
clip de los afios ochenta. Es la transformacion de
Coca-Cola en objeto del pop art. (ver figura 12)

VANGUARDIAS Y PUBLICIDAD: UN ENCUENTRO FELiz_ Coca-Cola,

a través de su publicidad marcadamente visual,
ha difundido su imagen en relacién a la persona
comun y a su vida comun, por lo cual no es de ex-
tranar que sus imagenes se hayan alimentado de
las principales tradiciones del arte de los Estados
Unidos. Como hemos visto anteriormente, en su
propuesta visual coexisten diferentes tendencias
desarrolladas en los Estados Unidos: el realismo
norteamericano, el hiperrealismo'y el pop art, que
se expresan de forma simultanea a través de las
imagenes de su publicidad. De todas estas referen-
cias que hemos identificado, son particularmente
interesantes las de la cultura pop, pero ya no vincu-
ladas a larealidad del producto Coca-Cola, sino que
alos medios que conforman su propia publicidad.
Es el objeto que se publicita a si mismo con el len-
guaje de la postmodernidad, como en un eterno
presente, discontinuo y fragmentario.

A este respecto, no deja de ser significativo que lo
que hace Warhol en los sesenta, lo retoma Coca-
Cola en los noventa, verificando de esta forma la
tesis propuesta por Marshall Mc Luhan, el medio
es el mensaje, en cuanto a que el canal de comuni-
cacion constituye el mensaje en el plano sociolé-
gico, es decir, la real influencia de los medios esta
por sobre los contenidos que se puedan transmi-
tire. De ahi que una de las mayores influencias de
Coca-Cola esté en la masificacion de los sistemas
culturales.

Podriamos decir que este encuentro entre la tradi-
cién estética y la publicidad de Coca-Cola, consti-

revista_180 | #22 | Enrique Vergara | p. 48>51

FIG.11/ AVISOS PUBLICITARIOS COCA-COLA.

FIG.10/ AVISOS PUBLICITARIOS COCA-COLA.

tuye un encuentro feliz. Un encuentro entre el
arte de los Estados Unidos y uno de los principales
iconos de su cultura industrial. Esta premisa nos
lleva a pensar que una de las mayores fortalezas
dela publicidad de Coca-Cola esta justamente en
que esta se ha construido sobre la base de las tra-
diciones estéticas estadounidenses de la segunda
mitad del siglo XX, y al mismo tiempo, de forma
indirecta, ha sido uno de sus principales canales
de difusién. Esto ha contribuido a determinar un
universo estético marcado por la iconografia de
Coca-Cola, e indirectamente por la estética de los
Estados Unidos, que difunde y propaga universal-
mente el suefio americano, del “sujeto comun en
busca de un mundo mejor”, principal protagonis-
ta de su publicidad.
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