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DESGLOSE

Pregunta problema

¢Como fueron desarrollados los spots publicitarios de Inca Kola pertenecientes a los afios
1985, 1999 y 2014, en los que se hizo uso de la identidad nacional como herramienta

publicitaria?

Objetivo general

Analizar el desarrollo de los spots publicitarios de Inca Kola de 1985, 1999 y 2014, y la forma

en que se hizo uso de la identidad peruana en estos para promover el consumo del producto.

Objetivos especificos

1) Analizar el concepto de la "peruanidad” dentro de estos spots.

2) Identificar de qué forma las caracteristicas especificas de la peruanidad se relacionan

con el contexto en el que estas se desarrollaron.

3) Identificar el tipo de contenido dentro de las campafas publicitarias a analizar y la

clase de mensaje que prevalecio.

4) Examinar la forma en la que fue transmitido el contenido publicitario en las campafas

de Inca Kola.

Hipotesis

Dentro de los spots publicitarios "La fuerza de lo nuestro”, de 1985, "Con todo combina", de
1999 y "Cocina la jarana", de 2014, la marca de bebida gaseosa Inca Kola utilizé el concepto
de “peruanidad” para promover su consumo y, a su vez, este se transformo de acuerdo al

contexto historico en el que se desarrollaron dichos spots.
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INTRODUCCION

Uno de los recursos mas frecuentes dentro de las campafas publicitarias peruanas es el de la
identidad nacional. En este documento se abordara especificamente el caso de la marca de
bebida gaseosa Inca Kola, la cual mediante este tipo de recursos lleva al espectador a

consumir el producto.

Smith (1997) sefiala que la identidad nacional se caracteriza por encerrar rasgos historicos,
territoriales y culturales dentro de una sola imagen; se considera, de este modo, la principal
forma de identificacion colectiva. A su vez, Anderson (1983) sefiala que dentro de una nacion
los miembros tienen un sentimiento de pertenencia y de comunion entre ellos, a pesar de no
conocer a la mayoria de los integrantes; es por ello que el autor describe el concepto de

“nacion” como el de una comunidad politica imaginada.

La presencia de mensajes alusivos a la identidad nacional en el Peri empez6 a hacerse notoria
a mediados de los afios noventa cuando, luego de afrontar los problemas de inestabilidad
econdmica y del terrorismo a manos del Movimiento Revolucionario Tupac Amaru (MRTA)
y Sendero Luminoso, el pais entré en una etapa de revalorizacion por el producto nacional.
Esto llevo la promocidn de valores y de aspectos nacionales a una escala mayor. Asi, diversas
marcas empezaron a sumarse a esta forma de movimiento identitario, entre ellas, Inca Kola, la

cual se considera una pionera en el uso de este tipo de recursos.

Entre las investigaciones que han sido relevantes para el desarrollo de conceptos y ejes
tematicos abordados en el presente documento se destacan los trabajos de Barboza (2011) en
cuanto al uso de elementos de identificacion nacional en la publicidad, asi como los de
Girbal-Blacha y Ospital (2005) con respecto a la promocion del producto nacional en
Argentina en 1930 y, por ultimo, los de Milanesio (2014) sobre la transformacion de la

publicidad en el primer peronismo.



Barboza (2011) sefiala que dentro de la publicidad se busca crear sentimientos identitarios en
los consumidores acorde a los patrones culturales previamente establecidos. Es por ello que
en la publicidad con mensajes de identidad nacional no se busca destacar las caracteristicas o
los atributos del producto, sino que se realza el hecho que ese producto es de origen nacional,
y se afiade como valor agregado el valor simbdlico correspondiente a la cultura, a las

tradiciones y a la sociedad.

De igual modo, el autor sefiala que investigaciones acerca de la historia de la publicidad han
demostrado que hacer uso de simbolos de identidad nacional no es algo perteneciente
exclusivamente a la actualidad, sin que es una practica que se ha dado en distintos paises y en
distintos periodos historicos. Barboza hace mencion a casos especificos, como es el caso
australiano de la marca de cerveza Tooth's durante la década de 1930, cuando, mediante la
insercion de elementos de identidad nacional, las principales cervecerias de Nueva Gales del
Sur buscaron mejorar sus ventas en un escenario de crisis. La idea fundamental de la camparia
cervecera no era la de vender Unicamente cerveza, sino promocionar una serie de valores

asociados a este producto.

En el ambito latinoamericano, un estudio de importancia es el de Girbal-Blacha y Ospital
(2005), quienes analizan la relacion entre la publicidad y la sociedad argentina en el panorama
de crisis de la posguerra en 1930, donde se realiz6 un impulso de industrializacién para la
sustitucion de importaciones. Dentro de Argentina, estos cambios provocaron efectos en el
consumo interno; sectores publicos y privados elaboraron estrategias especificas de
propaganda para favorecer los productos argentinos, en las cuales se buscaba transmitir

valores nacionales y la idea de la patria.

Los autores sefialan que dichas acciones fueron de vital importancia para superar los efectos

provocados por la crisis internacional hacia el ambito local; las campafas publicitarias



mencionadas fueron integradas dentro de un conjunto de medidas adoptadas por el Estado
para reducir el impacto de la crisis. La publicidad ya habia sido usada por el Estado argentino
en 1920 para promocionar el accionar del Ministerio de Agricultura, pero fue a partir de 1930
que la publicidad empezé a tomar otro enfoque, al encontrar nuevas funciones dentro de la
sociedad argentina, como la creaciébn de una conciencia social a favor de productos

identificados con lo nacional y con los valores patriéticos.

Otro estudio que aborda el escenario latinoamericano es la investigacion de Milanesio (2014),
cuya investigacion se centra en la etapa del primer peronismo en Argentina, en la cual el
consumidor obrero se convirtid en un personaje importante dentro de la sociedad argentina.
Asi se cre0 una nueva cultura comercial y estética publicitaria y se adoptd un lenguaje
coloquial, con un mensaje claro y directo, imitando el modo de hablar de los habitantes.
Milanesio relata que el contenido publicitario tomo el nacionalismo como uno de sus
principales ejes, promovido directamente por el gobierno, destacando mensajes como la

durabilidad, la calidad y los bajos costos de las mercancias nacionales.

Si bien todos los aportes mencionados han sido de suma importancia para el desarrollo de los
ejes tematicos referentes a la identidad y la publicidad, y permitieron un andlisis del ambiente
latinoamericano, el presente documento realiza un cruce no abordado anteriormente y analiza
las camparfias publicitarias de Inca Kola dentro de la sociedad peruana. Se examinan tres
campafas especificas, las cuales fueron desarrolladas durante eventos histdricos particulares
en el Perl, y cuyos efectos pueden verse reflejados dentro de la comunicacion o gréafica
utilizada en cada campafa; se logré observar, a su vez, una transformacion de la identidad

nacional durante el transcurso de estas campafias.

Asi, surgio la siguiente pregunta de investigacion: ;cémo fueron desarrollados los spots

publicitarios de Inca Kola: "La Fuerza de lo nuestro”, de 1985, "Con todo combina", de 1999,



y "Cocina la jarana", del 2014, en las que se hizo uso de la identidad nacional como
herramienta publicitaria? A partir de esto se trazo el objetivo general de analizar el desarrollo
de las campafias mencionadas y la manera en que se hizo uso de la identidad peruana para

promover el consumo del producto.

A su vez, los objetivos especificos son los siguientes: en primer lugar, identificar el tipo de
contenido dentro de las campafias publicitarias a analizar y la clase de mensaje que prevalece
en estas; en segundo lugar, examinar la forma en la que es transmitido el contenido
publicitario en las campafias de Inca Kola; en tercer lugar, analizar el concepto de la
"peruanidad” dentro de estas campafias y, finalmente, identificar de qué forma las
caracteristicas especificas de la peruanidad se relacionan con el contexto en el que se

desarrollaron las mencionadas campanas.

Los objetivos mencionados ayudan a determinar como hipdtesis que en las camparias "La
fuerza de lo nuestro”, de 1985, "Con todo combina”, de 1999 y "Cocina la jarana”, del 2014,
de la marca de bebida gaseosa Inca Kola, se utilizo fuertemente la peruanidad para promover
el consumo del producto y, a su vez, esta se transformoé de acuerdo al contexto historico en el

que dichas campafas se desarrollaron.

Para la realizacion del analisis propuesto es necesario abordar previamente diversos aspectos
gue giran en torno a los conceptos de “publicidad”, “comunicacion publicitaria” e “identidad
nacional” dentro del contexto publicitario, teniendo en cuenta las dimensiones econémicas,
historicas y socioldgicas. Al abordar el tema de identidad nacional dentro del campo
publicitario es necesario tomar en cuenta las definiciones de “publicidad” e “identidad” para

enfocarlas hacia un escenario latinoamericano y, en este caso, al peruano.



La presente tesis se constituye en cuatro capitulos alineados a las tematicas de disefio
publicitario, identidad nacional, andlisis de los casos de estudio y, finalmente, las

conclusiones obtenidas mediante el desarrollo metodoldgico de la investigacion.

En el primer capitulo se aborda el tema de la publicidad peruana, y se inicia con un analisis
del concepto de “publicidad” y las diversas definiciones que obtuvo a manos de autores como
Key (1992), Billorou (1992) o Kotler y Armstrong (2008), de modo que sea posible obtener
diversos puntos de vista para poder desarrollar adecuadamente dicho concepto. A su vez, se
tomara en cuenta la capacidad de adoctrinamiento de la publicidad y la influencia que esta
ejerce en la sociedad, y se citaran autores tales como Aprile (2003) y Baudrillard (2009).
Igualmente se hard mencidn de diversas criticas a la publicidad por la influencia que esta

posee.

Posterior a ello se elabora un analisis referente a la comunicacién visual, y se realizard una
exploracion tedrica en cuanto a la imagen, su papel dentro del campo publicitario y el
lenguaje metaférico usado. Para esto se tomaran como autores clave a Moles (1981) y a
Barthes (1986). Finalmente se realizara un andlisis del ambiente publicitario en la sociedad
peruana, para lo cual se citardn investigaciones de relevancia dentro del ambito

latinoamericano para, posteriormente, centrarse en la sociedad peruana.

A lo largo de este primer capitulo se profundiza en la capacidad influenciadora y en los
posibles efectos sociales de la publicidad, para, finalmente, realizar un analisis del ambiente

publicitario peruano y de los recursos usados en la elaboracion de sus campafias.

En el segundo capitulo se aborda el tema de identidad nacional en la sociedad peruana. Para
esto se inicia con la definicion de “identidad nacional”, y se toman los conceptos de
“identidad” y “nacién”. Se mencionan autores como Hall (1996), Brubaker y Cooper (2001),

Grimaldo (2006) y Grimson (2010) para el primer término, y Smith (1997), Anderson (1983),
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De La Mar (2006), entre otros, para el segundo concepto. De este modo se facilita el
desarrollo del concepto de la “identidad nacional”, y se toman en cuenta sus dimensiones y
caracteristicas para finalmente desarrollar el tema de la peruanidad, o identidad nacional
peruana. Dentro de este acapite se introduce una contextualizacion histérica de la identidad en
el Per(, y se toman en cuenta acontecimientos clave para el desarrollo de esta, como la

conquista espariola o las migraciones internas.

Luego de mencionado el aspecto histdrico se desarrollan los rasgos asociados a la sociedad
peruana mediante estudios de Leonardini (2009), Pefia (2011), Espinoza, Calderén-Prada,
Burga y Guimac (2007), entre otros. Posterior a ello se aborda un concepto clave dentro del
desarrollo de la identidad peruana: el mestizaje, ya que, segun autores como Holguin (1999),
este significo reconocer tanto la herencia cultural andina como la hispanica. Finalmente
dentro de este apartado se menciona la situacion actual de la identidad en la sociedad peruana,
tomando en cuenta el papel de los medios, las organizaciones politicas y la falta de

integracion social presente en el pais.

En el tercer capitulo se analiza el contexto social e histérico de los casos de estudio, que
consisten en tres spots publicitarios: "La fuerza de lo nuestro”, "Con todo combina” y "Cocina
la jarana"”, pertenecientes a la marca de bebida gaseosa Inca Kola. El caso de Inka Kola se
caracteriza por contar con una imagen de marca profundamente arraigada a los valores y
aspectos culturales tipicos del Peru. Las campafas publicitarias de Inka Kola constantemente
cuentan con elementos tipicos de la cultura peruana, como los patrones andinos presentes en
la arquitectura, la escultura y la indumentaria. También se encuentran presentes elementos
asociados con lo nacional, como el cajon peruano, el chuyo y los platos de comida tipicos de
cada region, con lo que se alude constantemente a un sentimiento de identificacion con la

marca.
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El anélisis de dichas campafas profundiza en los distintos contextos historicos en los que se
desarrollaron sus estrategias comunicacionales. Es necesario tomar en cuenta que en el Peru
hubo una serie de acontecimientos, como el pre y el posterrorismo, la hiperinflacion, el punto
mas alto y el mas bajo de desigualdad econémica, la venta del 50 % de las acciones de Inca
Kola a la empresa The Coca-Cola Company, entre otros, los cuales se relacionan con el

desarrollo de cada campafia mencionada.

Finalmente, dentro del cuarto capitulo se aborda el aspecto metodoldgico, el cual cuenta con
un caracter cualitativo, ya que se hizo uso de dos técnicas metodoldgicas. En primer lugar se
hizo uso de entrevistas en profundidad a expertos del area publicitaria, entre ellos, a docentes
de la Universidad San Ignaco de Loyola y a profesionales relacionados con el area
publicitaria, cuyos testimonios fueron de utilidad para el andlisis propuesto dentro de esta
tesis. Como segunda técnica metodologica se realizd un analisis de contenido de spots
publicitarios representativos de cada campafa de los casos de estudio. Esta técnica facilito el
andlisis profundo de elementos gréaficos y semidticos, al tomar en cuenta elementos
simbdlicos, tipografias y lenguaje, entre otros. A su vez, facilitd la comparacion entre los

casos de estudio para poder establecer similitudes y diferencias.
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