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Resumen Se analiza la publicidad de la Coca-Cola Company Brasil, “iVive
positivamente!”. A partir de los Estudios Culturales, de los Estudios de los Me-
dios de Comunicacion y de las discusiones posmodernas medidticas sobre el con-
sumo del cuerpo y de determinados estilos de vida en los medios de comunicacién,
se analiza el creciente movimiento de “redencién” o, incluso, de “absolucién” del
consumo, construido pedagdgica y culturalmente como algo positivo y relaciona-
do con el cuerpo y la mejora de la calidad de vida de los sujetos en la contempo-
raneidad.
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Abstract This work aims to analyze the advertising campaign for Coca-Cola
Company Brazil, “Live Positively!” From the theoretical perspective of Cultural
Studies, Media Studies and postmodern discussions about the consumption of
the body and certain lifestyles in the media, we discuss the growing movement
of “redemption” of consumption, educational and culturally constructed as so-
mething positive and related to the body and life improvement of the subjects in
contemporary times.
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Introduccion

El presente articulo, que forma parte del proyecto “Biofantasias, bioma-
nias, bioforias: las pedagogias de los medios y la espectacularizacion de
la bio (tecno) logia en la contemporaneidad” tiene como objetivo ana-
lizar seis piezas publicitarias de la campania de la Coca-Cola Company
Brasil, “jVive positivamente!”, divulgadas por la revista Veja entre 2011 y
2012. A partir de los Estudios Culturales, de los Estudios de los Medios
de Comunicacién y de los debates posmodernos acerca del consumo
del cuerpo y de determinados estilos de vida en los medios de comuni-
cacion, se pretende discutir el creciente movimiento de “redencién” e,
incluso, de “absolucién” del consumo, construido pedagdgica y cultural-
mente como algo positivo y relacionado con la mejora del cuerpo y de la
calidad de vida de los sujetos en la contemporaneidad.

Los Estudios Culturales y los Estudios de Medios
de Comunicacion

Segin Johnson (1999), los Estudios Culturales (Ec), desde una perspec-
tiva posmoderna, son una especie de “alquimia” para producir conoci-
miento util —el término “alquimia” se utiliza porque sus practicantes
pueden valerse de cualquier teorizacién para responder a las preguntas
que los mueven. Dichos estudios no buscan “la verdad” —se habla, en
este referencial, de verdades relativizadas— sino que, antes, buscan ha-
cer visibles aspectos y relaciones poco usuales, no siempre mostradas
en los andlisis mds tradicionales del drea de las Ciencias Sociales (mds
centrados, por ejemplo, en aspectos econémicos y macroestructurales
de la sociedad). Ademads de esto, los Estudios Culturales no poseen me-
todologias especificas y son “estudios comprometidos”, preocupados de
la produccién de conocimiento para comprender el mundo cotidiano y
las relaciones de poder que lo constituyen y lo atraviesan (MEYER, 2002).

Los EC y sus practicantes muestran desconfianza e incredulidad en
relacion con las llamadas “grandes verdades universales” o metanarrati-
vas, asi como muestran también descrédito con relacién a significados
considerados universalizantes y transcendentales. Es importante tam-
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bién destacar que los Estudios Culturales conciben la cultura como un

d

campo de batalla respecto a los significados y que entienden la teoria
como campo de intervencién politica (siLva, 2000). Algunos autores vin-
culados a los EC, conciben, ademds, la cultura como un proceso, como
un conjunto de précticas y actividades que implicarian un alto grado de
participacién de los sujetos (HALL, 1997; KELLNER, 2001). En ese sentido
la cultura, para estos autores, modelaria a los sujetos (al tiempo en que
es modelada por ellos), evidenciando y cultivando sus potencialidades y
capacidades de habla, accién y creatividad

Los medios —y la publicidad en especial- construyen una serie de
significados sobre ser hombre y ser mujer, sobre el éxito y el fracaso per-
sonal, y, también sobre la (supuesta) necesidad de ser feliz a cualquier
precio. Kellner (2001) afirma también que la cultura de los medios —y

las narrativas, imdgenes y mensajes transmitidos por ellos proporcionan

los simbolos, los mitos y los recursos que ayudan a constituir una cultura
comun para la mayoria de los individuos en muchas regiones del mundo
actual. La cultura transmitida por los medios proporciona el material que
crea las identidades por las que los individuos se insertan en las socieda-
des tecnocapitalistas contempordneas, produciendo una nueva forma de

cultura global (KELLNER, 2001, p. 9).

Para Kellner (2001), la cultura de los medios es eminentemente in-
dustrial (organizada en base al modelo de produccién de masas segin
férmulas, c6digos y normas convencionales) y comercial (sus productos
—peliculas, revistas, periédicos, cémics, anuncios, entre otros— son mer-
cancias dirigidas al beneficio privado de grandes compaiifas trasnacio-
nales). Esta cultura empezé a dominar la vida cotidiana, sirviendo de
telon de fondo omnipresente hacia el que convergen nuestra atencién y
nuestras actividades.

El andlisis cultural de las piezas publicitarias de la campafia “jVi-
ve positivamente!”, de la Coca-Cola Company, siguié las propuestas
de Hall (1997) y Amaral (1997a; 1997b; 1999; 2000), que no intentan
identificar significados “acertados” o “equivocados” (siquiera “verdades y

mentiras”), sino entender por qué son privilegiados determinados signi-
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ficados en detrimento de otros. De esta forma, el lenguaje es un punto-
clave de este trabajo, pues funciona, segtin Hall (1997) como un “sistema
de representacion”. Esto quiere decir que a través del lenguaje damos
sentido a las cosas del mundo, y que nos producimos a través del propio
lenguaje, nos comunicamos, intercambiamos ideas, sentimientos, pen-
samientos, emociones, deseos y necesidades. Se asume en este articulo
una perspectiva construccionista del lenguaje y de la representacion: el
lenguaje no es neutro, no es puro y simplemente un vehiculo, no es un
mero reflejo de los acontecimientos que se procesan en el mundo.

Thwaites, Davis y Mules (1995) destacan otro punto importante so-
bre los andlisis culturales: se puede aprender enormemente, segtin ellos,
sobre los modos de funcionamiento de nuestras sociedades mediante el
estudio de las diferentes costumbres, tradiciones, estructuras e institu-
ciones, asi como por medio del andlisis de los textos verbales y visuales
por ellas producidos. Mediante una operacién de textualizacién —es de-
cir, asumiendo que las diferentes instancias culturales se constituyen por
signos escogidos y que se combinan en grupos mayores o patrones— se
pueden percibir las actitudes y creencias que motivan las acciones socia-
les y también pensar sobre sus efectos. “El andlisis de la cultura a través
de sus textos —y la asuncién de la cultura en tanto que texto (que podria
ser leido, interpretado, decodificado, etc.) son estrategias interesantes de
las que se valen los practicantes de los Estudios Culturales (THWAITES;
DAVIS; MULES, 1995, p. 69).

La campana “jVive positivamente!”

La Coca-Cola Brasil lanzé alrededor de veinte campanas y esléganes
desde la llegada de la marca al pais en 1942, cuando se inaugurd la pri-
mera fibrica en Rio de Janeiro. Las mds conocidas fueron “Coca-Cola é
isso ai”, “Emogdo pra valer”, “Sempre Coca-Cola” e “O lado Coca-Cola

da vida™. La inversién anual en publicidad de Coca-Cola Brasil estd es-

? Nota del traductor: “Coca-Cola es asi "/ “Es sentir de verdad”, “Siempre Coca-Cola” o “El lado Coca-Cola de
lavida”.
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timada en 2.500 millones de reales (datos de 2011), y se prevé una inver-

d

sion de 11.000 millones de reales en marketing e infraestructuras hasta
2014 (ano en el que Brasil serd sede de la Copa Mundial de Futbol)’.

En 2008, la Coca-Cola Brasil lanz6 la “Plataforma Viva positivamen-
te” que, segtin datos extraidos de su pdgina web, “integra todas las accio-
nes de sostenibilidad de la empresa, estableciendo metas ambiciosas para
cada uno de sus siete pilares: Agua, Recipientes Sostenibles, Energia y
Clima, Comunidad, Propiedades de las Bebidas, Vida Sana y Ambiente
de Trabajo”. Esta plataforma no es tan solo una camparna publicitaria —
se trata de la exposicion de los “principios, valores y dreas de actuacién
prioritarias para que la operacién de la organizacion esté en linea con
un contexto de desarrollo econémico y social que tenga en cuenta la
preservaciéon del medio ambiente” (coca-corLa BRAsIL, 2013). Ademds
de esto, el sitio de la Coca-Cola Brasil afirma que la campana “Vive
positivamente” cuenta con diversos materiales publicitarios (pdgina web,
anuncios publicados en periédicos y revistas de circulacién nacional;
outdoors y publirreportajes emitidos por los canales de television abierta
o de pago).

“Vive positivamente” fue una campana elaborada por la agencia de
publicidad ppz (Dualib, Petit & Zaragoza Propaganda)* y tiene como
objetivo, segtin sus mentores’, “incentivar un estilo de vida mds saluda-
ble mostrando que sencillos movimientos cotidianos —como pedalear,
divertirse, cuidar, caminar, subir, dormir, superarse y preservar— pueden
significar una diferencia para cada individuo y para quienes conviven
con €l”. En la prensa escrita especialmente se divulgaron ocho piezas
publicitarias a nivel nacional que “conllevan mensajes asociados a bebi-
das refrescantes, que atienden diversas ocasiones de consumo, gustos y

estilos de vida, a la sensacién de bienestar”. Cada una de las piezas estd

’ Disponible en: <http://www.cocacolabrasil.com.br>. Acceso el 7/9/2013.

*La DPZ es una empresa brasilefia con algunas agencias en Sio Paulo, Brasilia, Rio de Janeiro y Vitéria, ademds
de contar con algunas agencias asociadas que actiian también internacionalmente. La empresa en el mercado hace
unos 40 afios, ha sido bastante premiada y viene elaborando las campanas de la Coca-Cola desde 2008.

° Disponible en: <http://www.cocacolabrasil.com.br/release_detalhe.asp?release=254&categoria=30&chave=pr
odutos>. Acceso el 7/9/2013.
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dedicada a un producto del portafolio de la empresa —y en este articulo,
como queda dicho, se realizard un andlisis de seis de esas piezas.

Segtin Marco Simdes, vicepresidente de Comunicacién y Sostenibi-
lidad de la Coca-Cola Brasil, la camparfia es una invitacién para que las
personas dediquen mds atencién al bienestar propio y a la conservacién
del planeta.® Para €él, “vivimos en un momento de grandes cambios en el
que la ciencia ha mostrado ya lo que es necesario para vivir de una forma
sana, al mismo tiempo en que conocemos los riesgos que corre nuestro
mundo desde el punto de vista climético de la sostenibilidad de la vida.
Y aqui queremos, como empresa, aportar nuestra contribucién a favor de
un cambio positivo”.

De alguna manera en este articulo se intenta problematizar esa su-
puesta contribucién de la Coca-Cola Brasil a un “cambio positivo” de los
modos y estilos de vida contempordneos.

Los cuerpos en la sociedad de consumo

Para Santaella (2004, p. 125), en la contemporaneidad vivimos una para-
doja: la subjetividad es cada vez mds construida, en las Ciencias Humanas,
como “descentrada”, “inestable” y “subversiva”, al mismo tiempo que “las
practicas regulatorias de las instituciones sociales contintian gobernando
a los individuos de una manera que estd ligada mas que nunca a las an-
tiguas caracteristicas que lo definen como un “yo”. Asi, segtin esta autora
(2004), “mientras, por un lado, los discursos filoséficos y sociales exponen,
con todo tipo de argumentos, las contradicciones e inadecuaciones de las
definiciones estables y acabadas del yo; por otro lado, los medios de co-
municacién en general trabajan frenéticamente por la preservacién de la
‘idea del yo', que da base a las précticas regulatorias institucionales”. En
este sentido, otra cuestién que mueve a la referida autora es la siguiente:
quién ganaria el corazén de los incautos en lo que respecta a la idea de

la constitucion del yo en la contemporaneidad? Santaella responde que

¢ Disponible en: <http://www.cocacolabrasil.com.br/release_detalhe.asp?release=254&categoria=30&chave=
produtos>. Acceso el 7/9/2013.
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efectivamente, los medios, pues las imdgenes, incesantemente transmi-

d

tidas por ellos, fortalecen el imaginario que alimenta los espejismos del

ego. Para darse cuenta de esto, basta con reflexionar sobre la popularidad
de las problematicas psi en los medios, para las demandas de todo tipo
de terapias y por la enorme cantidad de toda clase de consejeros. No pa-
rece haber otro camino para la gran mayoria de los seres humanos que
reconocerse, relacionarse consigo mismos y con sus vidas de acuerdo con
los discursos, las imdgenes de los medios y los presupuestos en que se sus-
tentan. Bien, en los medios, aquello que da soporte a las ilusiones del yo
son, sobre todo, las imdgenes del cuerpo, el cuerpo reificado, fetichizado,
modelado como ideal a alcanzar en consonancia con la promesa de una

felicidad sin mdcula (SANTAELLA, 2004, p. 125-126).

“Compra” y “vive positivamente” son las dos invocaciones que la Co-
ca-Cola Brasil hace a los sujetos contempordneos —y esas invocaciones se
traducen tanto en la direccién de la construccién de un cuerpo positiva-
mente saludable (que se supera, que camina, que pedalea, que disfruta
la vida) como en la direccién de la institucién de pensamientos y acti-
tudes positivas (en términos culturales, sociales, ambientales, etc.) por
medio del consumo. También es importante considerar la popularidad
que el mantra psicoldgico del “positive thinking” (pensamiento positivo)
viene adquiriendo en la cultura contempordnea —dado el auge de los
superventas de la literatura de autoayuda como El secreto (de Rhonda
Byrne) y sus predecesores, El poder del pensamiento positivo, escrito por
Norman Vincent Peale, y Las siete leyes espirituales del éxito, del indio
Deepak Chopra.

Bauman (2008; 2010) destaca que el consumo es, aparentemente,
una actividad trivial: considerando solo nuestras necesidades b4sicas,
es una condicién, una necesidad permanente para la supervivencia de
los seres humanos. Pero el consumo ha estado cumpliendo, claramente,
muchos otros papeles en la posmodernidad: se consume hoy mucho mds
alld de los meros bienes y servicios, se consumen también ideas, actitu-
des, estatus social, modos de vida, afectos, determinados tipos de cuerpo,
libertad, bienestar, etc. Canclini (2006, p. 60) propone una definicién

mds amplia para consumo: “el conjunto de procesos socioculturales en
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que se realizan la apropiacién y los usos de los productos”. Segin el autor
nombrado, “esta caracterizacién ayuda a ver los actos por los cuales con-
sumimos como algo mds que simples ejercicios de gustos, antojos y com-
pras irreflexivas, segtin juicio de los moralistas, o actitudes individuales,
tal como suelen explorarse en encuestas de mercado” (cancrini, 2006,
p. 60). Consumir, segtin la idea de Canclini, no es necesariamente un
acto individual y aislado, sino que forma parte del ordenamiento politico
de cada sociedad —“es un proceso en el que los deseos se convierten en
demandas y en actos socialmente regulados” (2006, p. 65).

Por su parte, Kellner (2001, p. 11) afirma que la cultura del consu-
mo “ofrece un deslumbrante conjunto de bienes y servicios que inducen
a los individuos a participar en un sistema de gratificacién comercial”.
Para él (2001), la cultura de los medios y la cultura del consumo andan
de la mano, generando pensamientos y comportamientos ajustados a los

valores, las instituciones, las creencias y las practicas vigentes en una

sociedad dada.

La dictadura del “positive thinking”

Miller, Sherman y Christensen (2010) afirman que, en los ultimos
afios, los investigadores prestaron mds atencién a la construccion de la
llamada “psicologia positiva” y sus posibles consecuencias para la salud
de la poblacién, principalmente en lo que respecta a la morbilidad, a la
mortalidad y la adaptacién de los sujetos a las enfermedades y otras for-
mas de adversidad. Muchos han sido los estudios dirigidos a la demos-
traciéon de que una actitud positiva en relacién a la vida —y esa actitud
positiva serfa asociada con frecuencia a cuestiones relativas al “control
y autocontrol”, “dominio”, “perfeccionamiento personal”, “crecimien-
to personal”, “perdén”, “gratitud”, “esperanza”, “optimismo” y “espiri-
tualidad”, entre otras— llevaria a la superacion de las adversidades y
las enfermedades (cdncer, enfermedades cardiovasculares, depresion,
etc.). Estos estudios vienen creciendo considerablemente y haciéndose
muy populares en los Estados Unidos, pero también han sido objeto de

muchas controversias.
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Aspinwall y Tedeschi (2010) afirman que la aparente “explosién” de

d

los estudios acerca de la “psicologia positiva” incluye multiples cam-
pos tedricos, que tienen en comun el objetivo en lo que denominan
“funcionamiento humano positivo™. Segin los referidos autores, Selig-
man y Csikszentmihalyi (2000) acufiaron el término y organizaron el
campo de la “psicologia positiva” en torno a tres temas (“experiencias
positivas”, “personalidades positivas” e “instituciones y comunidades
positivas”), pero “los psicélogos, desde hace mucho tiempo, se han
preocupado de entender cémo responden las personas ante la adver-
sidad (medida por medio de conceptos como adaptacién, resiliencia,
prosperidad y crecimiento), y si los factores particulares, personales,
sociales y de desarrollo pueden proteger la salud fisica y mental a largo
plazo” (2010, p. 5).

Tanto el trabajo de Coyne, Tennen y Ranchor (2010) como el de
Aspinwall y Tedeschi (2010) demuestran preocupaciones acerca de los
peligros de versiones populares (o, incluso “populacheras”) de la psicolo-
gfa positiva, con su énfasis aparentemente implacable en la imposicién
del optimismo, de la felicidad individual y del crecimiento personal, sin
importar las circunstancias. El problema, afirman los primeros autores
citados, “es que el puiblico en general puede llegar a creer que puede
derrotar al cdncer tan solo pensando positivamente, y que si alguien no
estd respondiendo bien a un tratamiento, ese alguien no estd pensan-
do “suficientemente en positivo”, puede no estar riéndose lo suficien-
te, o puede no estar siendo lo suficientemente espiritualizado” (COYNE,
TENNEN y RANCHOR, 2010, p. 36). Es importante considerar también
que tanto Aspinwall y Tedeschi (2010) como Coyne, Tennen y Ranchor
(2010) condenan el llamado “terrorismo azucarado” (la alegacién de que
una persona no tiene éxito en la vida porque la enfrenta, siempre, de for-
ma negativa), la frecuente culpabilizacién de la victima y la promocién
de versiones medidticas de la “psicologia del pensamiento positivo”, diri-
gidas tan solo a la obtencién de beneficios econdmicos. En los Estados
Unidos, los libros de autoayuda y las paginas web de “life coaching” (im-
plicados en la psicologia positiva) ofrecen orientaciones y técnicas que,
segtn dicen, favorecen la felicidad de los sujetos. En Brasil, por ejemplo,
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el Instituto Brasileiro de Coaching (1BC) ofrece el “Professional & Self
Coaching”, que

va mds alld de la propuesta bédsica del Coaching, pues actda a niveles
mds profundos de nuestra estructura comportamental a fin de despertar
la mejor persona que podemos ser. La metodologia fue desarrollada a
partir de la integracién de los principales modelos de desarrollo humano:
Coaching Comportamental, Coaching Integral, Coaching Ontolégico,
The Inner Game, PNL, Neurociencias y Psicologfa Positiva. Cuando es-
tamos centrados en quienes realmente somos, vivimos conectados mds
profundamente con nosotros mismos y con los demds. Reencontrar y apo-
yar esa conexion es el elemento esencial para curar nuestro mundo, al-
canzar el éxito, provocar los resultados y adecuar los comportamientos.”

Es importante considerar que no se estd haciendo aqui una defensa
de la “psicologia positiva”, ni tampoco se estd afirmando en este articulo
que los medios de comunicacion (jsiempre los medios!) desvirtien la
Ciencia, la Psicologia o cualquier otra cosa —lo que se estd queriendo
decir es que algunas de las estrategias de marketing de la Coca-Cola
Company implican, extrafiamente, algunos elementos del movimiento
del “positive thinking” y de la autoayuda asociados al consumo de sus
productos. Cabria la pregunta: ;desde cudndo? ;c6mo ocurre eso? jcon
qué objetivos? ;cudles son las posibles consecuencias de esto?

Algunos resultados

Todas las piezas publicitarias examinadas tienen, en principio, una
misma configuracién bésica —sobre un fondo blanco se abre una espe-

cie de ventana en forma de botella, dentro de la cual se desarrolla toda

7 Una persona que se somete al proceso de Coaching, desarrollaria, al final (jsupuestamente!) las siguientes habi-
lidades: a) se vuelve mds productivo; b) alcanza, en consecuencia, un desempefio mds alto en todo lo que hace; ¢)
aumenta su confianza y habilidad; d) aprende mis y vence los bloqueos para aprender mejor; e) ve con mds clari-
dad qué quiere y qué puede dar en sus relaciones; f) sus relaciones se hacen mejores; g) su vida se convierte en mds
equilibrada; h) adquiere mds flexibilidad; i) recibe estimulo intelectual al discutir ideas importantes; j) se vuelve
mds creativo; 1) se transforma mds en la persona que quiere ser: m) se convierte en un modelo para los demds; n) tie-
ne una vida mds realizada y feliz; o) adquiere claridad de objetivos y valores; p) mejora su panorama a corto, medio
y largo plazo; q) decide mejor; r) propicia el potencial para el avance en su trabajo y mejores perspectivas de vida;
s) alcanza el nivel de excelencia en la mejor persona que puede ser. Fuente: <http://www.ibccoaching.com.br/co-
aching professional self.php>. Acceso el 7/9/2013.
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la accion. La llamada “Encuentra tu férmula de vivir positivamente!,

d

colocada siempre en el margen superior izquierdo, viene acompariada
de las palabras “caminar”, “pedalear”, “superarse”, “divertirse” y ‘pre-
servar”. Son estas, en realidad, las respuestas —las soluciones propuestas
por la Coca-Cola Brasil para que consigamos vivir una vida positiva.
Hay una especie de invitacién para que los sujetos compartan actitu-
des y modos de ser y de vivir positivos— y el consumo de productos de
la Coca-Cola proporcionaria (o mejor, pretenderia proporcionar) esta
actitud positiva.

La primera “actitud positiva” que examinaremos aqui es “pedalear”.
La pieza publicitaria en cuestién presenta una ventana en la forma del
isoténico 19, “bebida ligera que mantiene la energia de forma sana”’
Dentro de la ventana se ve a un hombre con traje y corbata, sonriente,
en bicicleta y con los brazos abiertos. La imagen connota satisfaccion,
movimiento y libertad —a pesar de que la ropa en un primer momen-
to no combina aparentemente con la accién de “pedalear”. El mensaje,
insertado en el margen inferior derecho de la pieza publicitaria dice lo
siguiente:

Ir al trabajo en bici puede ser una forma sana y divertida de esca-
par del trifico, Ademds, pedalear quema calorias y no contamina
el medio ambiente. Vivir bien puede ser tan ficil como andar en
bicicleta y tan sabroso como 19, que te quita la sed ayudandote a
mantenerte todo el dia con energia.

La Coca-Cola Brasil es i9® y 150 productos mas. Coca-Cola Brasil.
iVive positivamente!

En este anuncio la receta para vivir bien, de forma sana, ambiental-
mente responsable y positiva, se muestra como “fcil” y “sabrosa”, como

el producto en cuestion (y sus mds de 150 productos hermanos). El texto

% Disponible en: <http://www.cocacolabrasil.com.br/conteudos.asp?item=3&secao=36&conteudo=147>. Acce-

soel 7/9/2013.
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convoca al consumidor a perder peso (quemar calorias), moverse y no
contaminar el ambiente, manteniendo el vigor y el bienestar.

Otra “actitud positiva” instituida por la Coca-Cola Brasil es “cami-
nar”. El anuncio presenta ahora una ventana con el formato de una bo-
tella de agua Crystal en el que aparecen una chica y un chico con rasgos
orientales, andando abrazados por medio de una calle de adoquines,

como si fueran hermanos, madre e hijo o, incluso, buenos amigos

¢A que consigues andar unos 300 metros por dia, verdad? Solo hay
que dejar el coche mds lejos o ir andando hasta la panaderia de la
esquina. Parece poco, pero, al final de un afio, eso supone mds de
100 kilémetros. No existe una sola férmula de ser sano, lo que exis-
te es tu manera de vivir positivamente. Vivir bien puede ser tan
facil como pasear y refrescante como un agua fria. Mds todavia
cuando esta viene de las mejores fuentes y es cristalina.

La Coca-Cola Brasil es Crystal® y 150 productos més. Coca-Cola
Brasil. {Vive positivamente!

En todos los anuncios analizados se puede detectar la presencia de
un cierto discurso multiculturalista, asi como una especie de llamada
celebratoria (y positiva) a la diversidad. El “problema”, por decirlo asf,
del recurso al discurso de celebracién de la diversidad es que colabora
con el mantenimiento y “naturalizacién de las relaciones de fuerza im-
plicadas en la produccién de las diferencias desde el momento en que
considera que ser igual o ser diferente es el orden natural de las cosas”
(SILVEIRA, BONIN y RIPOLL, 2010). Segtin las referidas autoras, “desde esa
perspectiva existirian multiples formas de ser y de vivir presumiblemente
naturales y, dada la diversidad de las sociedades, tendriamos que apren-
der a relativizar ciertos conceptos para ser tolerantes con las diferencias”
(2010, p. 101). Y mds:

Todo ocurre, pues, como si la diferencia fuese una caracteristica propia
de los sujetos y no el efecto de las relaciones de poder y de clasificaciones
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que inventamos y que producen una jerarquizacion que sitda en desven-

d

taja a aquellos que consideramos diferentes a partir de normas, valores y
simbolos culturales de la identidad en la que nos situamos. En la con-

temporaneidad, los discursos multiculturales producen, como tendencia
general, una positivacién de las diferencias, tomadas como esenciales,
autorreferenciales, con un valor en si mismas. Pero este entendimiento
tampoco problematiza las condiciones culturales y discursivas a partir de
las que las diferencias son producidas y reconocidas como tales (SILVEIRA,
BONIN y RIPOLL, 2010, p. 101).

Otra marca de esa vision “plural” de la empresa es la declaraciéon “no
existe una sola forma de ser sano, existe tu manera de vivir positivamente”.
Ast otro “consejo positivo” para vivir positivamente es, ademds de andar,
beber agua (natural, sin férmulas) y convivir con (y tolerar) las diferencias.

Por su parte, el “life coaching” de la Coca-Cola Brasil, en el anuncio
siguiente presenta a una chica negra, muy delgada, vestida con ropa es-
pecial para hacer ejercicio fisico y con auriculares, corriendo “dentro”
del envase del isoténico Powerade, acompanada de la palabra “superar-
se” y del siguiente texto:

La actividad fisica es una superacién constante. Desde superar la
pereza hasta conseguir mejorar tus marcas y conquistar tus objeti-
vos. Vivir bien es importante como hacer ejercicio y sabroso co-
mo Powerade, que repone la pérdida de liquidos, sales minerales
y carbohidratos. Y te ayuda a tener tu mejor rendimiento en las
actividades fisicas prolongadas.

La Coca-Cola Brasil es Powerade y 150 productos mds. Coca-Cola
Brasil. {Vive positivamente!

Segin Kellner (2001), existe una cultura transmitida por los medios
cuyas imdgenes, sonidos y espectdculos “ayudan a urdir el tejido de la
vida cotidiana, dominando el tiempo de ocio, modelando opiniones po-
liticas y comportamientos sociales”. Para Kellner, “la radio, la television,

el cine y otros productos de la industria cultural proporcionan los mode-
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los de aquello que significa ser hombre o mujer, una persona de éxito o
un fracasado, un poderoso o un necesitado”, de manera que la cultura
medidtica también proporcionaria “el material con el que muchas per-
sonas construyen el sentido de clase, de etnia y raza, de nacionalidad,
de sexualidad, de “nosotros” y “ellos” (2001, p. 9). Asi, segin Kellner,
esta cultura medidtica (construida por medio de imdgenes y sonidos)
moldearia una visién preponderante del mundo, definiendo lo que se
considera bueno o malo, positivo o negativo, moral o inmoral.

En ese sentido, la imagen de la muchacha negra acomparfiada del
término/ convocatoria “superacién” puede portar multiples significados
en la cultura de los medios y del consumo: podria tratarse de un atleta,
entrenando para superar sus limites en la carrera, podria tratarse de una
mujer que, sencillamente, hace ejercicio de forma cotidiana, superando
la pereza y manteniendo un forma fisica ejemplar. La lectura también
podria ser la de la superacion positiva de los prejuicios (sexuales, de gé-
nero, étnicos) o inversa (y perversamente) la lectura podria ser otra toda-
via: justamente por tratarse de una mujer (y de una mujer negra), pesaria
sobre ella, culturalmente, el desafio de la superacién (o, incluso, de la
busqueda eterna de un mayor rendimiento).

La pieza publicitaria siguiente nos muestra a un chico blanco, que
parece recién salido de la playa o de la piscina —estd sin camisa, oyendo
miusica con una sonrisa abierta en la cara, secindose con una toalla en
los hombros. Estd enmarcado por la “famosa” botella de Coca-Cola —y
en realidad, él mismo parece ser la propia encarnacién de la Coca-Cola:

Cuando haces lo que te gusta, oyes una cancién, juegas al fitbol,
hablas con los amigos, la vida se hace mds divertida. Vivir bien
puede ser contagioso como una sonrisa. Y refrescante como una
Coca-Cola con hielo, que inspira momentos de felicidad a la
vida de millones de personas en el mundo desde hace 125 afios.
La Coca-Cola Brasil es Coca-Cola® y 150 productos mds. Coca-
Cola Brasil. {Vive positivamente!
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En el anuncio siguiente, la accién positiva es “preservar”: preservar el

d

ambiente para aprovechar la vida, preservar el agua para disfrutar mo-
mentos de relajacién junto a la naturaleza y junto a quien se ama. La
ventana, en forma de lata de guarand, muestra una escena en la que
aparecen dos hombres, uno mayor y otro mds joven (muy probablemente
padre e hijo), divirtiéndose en una cascada de agua. El texto del anun-

cio, en el margen inferior derecho, dice asi:

Existen muchas formas de vivir positivamente. Por ejemplo, la
Coca-Cola Brasil escogié reducir el consumo, preservar y proteger
nuestras fuentes de agua. Son diversos programas, que van desde
la proteccién de la Amazonia y la Mata Atldntica a la reduccion
permanente del consumo de agua en nuestras fibricas. Devolver el
100% del agua tratada al medio ambiente es un compromiso tan
especial como el sabor del Guarand Kuat. Y tan esencial como
los momentos inolvidables de nuestra vida

La Coca-Cola Brasil es Guarand Kuat®y 150 productos mds. Coca-
Cola Brasil. {Vive positivamente!

La Coca-Cola parece delegar al consumidor (y a si misma) algunas
responsabilidades —y, en ese sentido, todos actuariamos supuestamente
de forma consciente, positiva y ecolégicamente correcta, buscando el
desarrollo de una sociedad (supuesta y verdaderamente) sostenible. Ade-
mds, la empresa garantiza, ambigua y contradictoriamente, que uno de
sus compromisos es la reduccién del consumo —no el de Guarand Kuat
ni de ninguno de cualquiera de los més de 150 productos de la Coca-
Cola Brasil, sino del agua de las fabricas.

Es importante, en este momento, destacar una idea de Alan Petersen
(2011) acerca de los medios de comunicacién contempordneos y de los
modos con que practicarfan las “politicas de expectativa”. El referido
autor sostiene que los reportajes de Ciencia y Tecnologia —con sus des-
cubrimientos que, eventualmente, servirdn para salvar a toda la huma-

nidad— construyen expectativas junto a los publicos, y estas expectativas
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(relativas a beneficios casi siempre futuros) se constituyen en el motor de
la innovacién tecnolégica. Pero lo més interesante es el hecho de que Pe-
tersen (2011) muestre la construccién de expectativas como algo vital pa-
ra los seres humanos y como una practica diseminada en el tejido social
a través de otras practicas (denominadas “reiterativas”, pues las expecta-
tivas suelen no sustentarse por mucho tiempo). Las expectativas (amar
mds, vivir mds y mejor, tener mds tiempo, tener un cuerpo sano, hacer lo
que se quiere, vivir en paz y tranquilidad, tener un mundo mejor, tener
bienes de modo a vivir cémodamente, etc.) se sustentan y se mantienen
cotidianamente, por los medios a través de diversas pricticas, incluyendo
una gama de actividades en compromiso de los publicos, pero habria po-
cos estudios acerca de dénde estarian surgiendo estas expectativas, c6mo
se mantienen y a quién beneficiarian realmente.

De cualquier forma, no se pretende, aqui, agotar los andlisis —estin
en curso permanente, ya que, cada semana aparecen nuevas piezas pu-
blicitarias en las mds importantes revistas brasilefias (en términos de
circulacién), nuevos videos y publirreportajes. Este fue, en realidad, un
ejercicio para pensar en las “lecciones”, ensefianzas y conductas que son
enfatizadas en relacién al cuerpo y a la vida de manera mas amplia a tra-

vés de los anuncios de una poderosa empresa multinacional.
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