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Resumen

El siguiente articulo pretende analizar los procesos de regulacién de las sensaciones que
construye el capitalismo sobre la experiencia social del “compartir/compartir con otros” en las
campafas de Coca-Cola 2014-2015. Se tomara como horizonte epistemoldgico las
contribuciones de una sociologia de las emociones para desentramar los operativos ideoldgicos
que subyacen en el montaje de las distintas instantaneas de consumo en torno a la campafa.
Sera pertinente para este caso, realizar una genealogia de las interpelaciones a lo sensible que
construyé la empresa desde su llegada al pais en 1942 y el especial tratamiento que reside en
esta ultima apuesta del monopolio de la bebida al asalto de las experiencias. Por ultimo,
siguiendo el dictum benjaminiano, algunas imagenes publicitarias de la campafa que circulan en
redes sociales para pensar el escenario mediatico que refuerza los procesos de regulacién a lo
sensible.
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Introduccién

Las instantaneas del capitalismo a escala planetaria precisan desarrollar una mirada cada vez
mas localizada de los distintos procesos de desposesion material e inmaterial de los cuerpos que
componen a las sociedades contemporaneas. Estas estrategias econdmicas (e ideoldgicas) se
encuentran subyacentes a la capilaridad ingenua de las relaciones sociales. Son permeables a las
condiciones socio-histéricas de su producciéon y responden en mucho de los casos, a la
funcionalidad de las esferas politicas actuales. La estabilidad del orden capitalista depende del
mantenimiento de sus ldgicas, intentando declarar una “aparente flexibilidad y adaptacion a los
tiempos”. Sin embargo, la sensacion de creatividad productora, y aparente solidaridad e inclusion
que profetiza el capital siempre replican (por debajo) los mismos cdodigos de diferenciacion y

sutura clasista. Por consiguiente, siempre se arriba a las mismas ldgicas de reproduccion
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dominantes travestidas en el nombre de la transformacion y la revolucién inspiradora. Como
refiere Scribano (2008: 89), “el neoliberalismo lleva a un paroxismo nunca antes visto, el
imperativo ‘sea mercancia sin morir en el intento’, en la medida que la sitia en una escala
mundial, en su estructura de fascinacién global”’. Esta fascinacion global ocluye las maneras de
verse y percibirse en el mundo alterando las dinamicas de intersubjetividad y coparticipacion de
las experiencias entre los actores.

Con una estrategia expositiva-argumentativa, la vigilancia epistemolégica en este analisis intentara
detectar los dispositivos de regulacion de las sensaciones entendidos como “procesos de
seleccion, clasificacion y elaboracién de las percepciones socialmente determinadas y distribuidas”
(Scribano, 2013) en la campafia de Coca-Cola 2014-2015. A través de los aportes de una
sociologia de las emociones, se intentara en primer lugar describir la configuracion del sentido de
la experiencia del “compartir/compartir con ofros” en forma de dispositivo de regulacién de las
sensaciones que se construyen en “Comparte tu Coca-Cola con”. En segundo lugar, se pretende
describir el fendmeno tempo-espacialmente a través de las diferentes interpelaciones a lo sensible
que construye la empresa de la bebida desde su llegada a nuestro pais, poniendo énfasis en este
ultimo asalto a las experiencias. Por ultimo, algunas capturas para pensar y reflexionar en
imagenes los escenarios de consumo publicitarios que acompanan la difusién de la campafia en

redes sociales.

La experiencia enlatada del compartir

Coca-Cola, entre muchas otras empresas exponentes del mercado mundial ha desarrollado
diferentes formas de atraccion del capital a través de sus productos. Segun la revista Forbes, la
empresa fundada en el afio 1892 se encuentra en el puesto nimero cuatro de las mas valiosas a
nivel mundial, con unas ganancias de aproximadamente 7.1 billones de doélares alrededor del
globo.

Recientemente la campafia promovida por el monopolio de la bebida gaseosa se denomina
“Comparte tu Coca-Cola con’. La singular propuesta reside en la comercializacion de la bebida en
envases que llevan inscriptos distintos nombres y apellidos de personas. La iniciativa surge
originariamente en Australia en el afio 2011 (Share a Coke) registrando un aumento significante en
la comercializacion del producto durante los primeros meses de la campafa. Poco después y
debido al éxito rotundo en los indices de ventas en el pais de origen, el proyecto se extendié a 70
lugares del mundo. En Argentina se implementa en el afio 2014 siendo también consecuente las
cifras de ventas con los registrados a nivel mundial. Segun analistas de mercadotecnia, el éxito se

debe a “la emociéon que provoca en los clientes y la real interaccién con el producto”. Para
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aumentar las emociones e interacciones con la mercancia se dispusieron sucursales de atencion
en el pais para disminuir “la frustracidon” de los clientes al no encontrar sus nombres en las latas y
botellas.

Esto es, debido a que cada articulo posee el nombre de un individuo diferente, de tal manera que
el consumidor puede encontrar su nombre o el de otra persona grabado en el envase. La
“innovadora” campafia pretende fomentar a través del producto las relaciones sociales cordiales
entre las personas, haciendo de la bebida/envase el nexo catalizador para los distintos afectos y
sentimientos que se promueven. Las publicidades que acompafan la promocién de la mercancia
fomenta “compartir con uno/unos” (cuyo nombre figura en el envase) “un momento” con ese
alguien a través de la bebida.

“De esta manera queremos inspirar a la gente a compartir una Coca-Cola con amigos, con la
familia, con alguien especial y redescubrir el significado de conectarse y compartir” (...) “para
hacer del acto de compartir una experiencia unica y memorable” (extraido de sitio oficial
Cocacoladeargentina.com.ar / las negritas son nuestras)

La interpelacién a lo sensible se produce en la asociatividad de la mercancia con las relaciones de
familia, a los modos de nombrar/nombrarse en la intimidad célida del hogar. De esta manera, el
acto de compartir se transforma en experiencia sensible porque se transfiere el significado de
“sentir de verdad” en el producto.

Cuando se habla de lo sensible/sensibilidades en el capitalismo y desde una sociologia de las
emociones, se entienden que las mismas son territorio de conquista de los trabajos ideoldgicos.
Las materialidades sensibles conforman los depdsitos vivientes donde se opera ideolégicamente.
Este caracter material de lo ideoldgico se observa en las practicas y creencias que estructuran las
relaciones sociales. La ideologia se convierte en estética en la medida que interpela a lo sensible,
los afectos, las percepciones, las experiencias que construyen las multiplicidades de cuerpos
vivientes en el espacio-tiempo de las sociedades capitalistas. En este sentido, la mercancia
construye un tipo de estética (aisthesis) alcanzable solo a través del acto de consumicion, una
apertura a lo sensible que dilapida el excedente energético en si mismo. Es preciso entonces,
hablar de una estética de la mercancia donde “su circulo funcional pone, pues, en movimiento
ambas instancias lo estético de la mercancia y la sensibilidad subjetiva en reciproca dependencia.
Resultado global de este movimiento es una remodelacion mas o menos permanente de la
sensibilidad” (Haug, 1989: 60).

El hecho que se “redescubra” una sensibilidad diferente en el acto de compartir con otros
buscando hacer de la misma practica una “experiencia Unica y memorable” trastoca los

mecanismos individuales de percepcién y acceso a la realidad experiencial solo a través de los

sentidos. Existe entonces un trastocamiento o un ensuefio, donde aquello que se percibe deja de
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ser una construccion social para alejarse cada vez mas de nuestra conciencia de creacion
productora y convertirse en una realidad ajena y extrafia. De esta manera, se construyen y pautan
los deseos, se organizan las interacciones, y se traman guiones para la escenificacion de las
experiencias sociales (Boito, 2012: 50).

Segun Scribano (2002: 19), la fantasia social “no deja de ver lo que hay de antagdnico en las
practicas que estructuran lo social. La fantasia obtura la visién de una visién y la transforma en un
velo que permite ver solo los contornos de lo concreto. La fantasia ocluye el conflicto que subyace
en la natural explicaciéon de la vida cotidiana y consagra el conflicto como vacio”. Siguiendo a
Scribano, la experiencia del compartir se presenta en forma de fantasia social. Este proceso que
construye “aceptabilidades y naturalizaciones” se consagra en la medida que se produzca la
remodelacion en el significado de la experiencia y los actores “compartan con” el capital el
disciplinamiento de sus sensibilidades. El envase como “dispositivo regulador de la sensacion del
compartir” inscribe los cuerpos en una loégica de sujecion de la estética de la mercancia.

La fantasia social es disfrazada y condensada en una latita como mercancia que habilita el goce
de compartir con el otro. Es decir, para el capital se puede tener acceso a la experiencia del
compartir siempre y cuando exista una /atita (objeto) de mediacién experiencial de por medio. El
intercambio se realiza con la promesa del regreso en forma de contraprestacion de la experiencia:
“Comparti con...“ 'y luego ese alguien lo “Compartira con...”

La cadena de bienes sensibles produce una comunidad de intercambiantes vacuos que se
conectan a través de la comunion de desposesion de bienes sensibles. La obsolescencia
incorporada de los bienes sensibles intercambiados se diluye en cada acto de consumo. De esta
manera, en el goce del compartir se encuentra también la pérdida. Es decir, la perdida/secuestro
experiencial de una sensibilidad que deja de pertenecernos para formar parte de esta cadena de
instantes felices que conforman el desecho de un movimiento energético en constante ebullicion.
La cadena de contraprestaciones e intercambios inter-pares permite establecer una regulacién y
privatizacidon permanentes de la experiencia del compartir. Sin embargo, los condicionamientos
que se establecen en su ldgica reproductiva pueden alterar dimensiones que van mas alla de lo
estrictamente experiencial.

La ideologia actua poniendo en juego y circulacion las identidades de los actores. En el fondo,
existiia en cada contraprestacion/intercambio de la experiencia una comercializaciéon de
identidades “enlatadas” cuyo efecto produciria una sensacion en los sujetos de individualizacion
translocalizada. Entonces, se comparte la cosificacion de las identidades con ofros y la fantasia
social de que el capital nombra y puede reconocer a sus comensales. La capacidad de

nominalizacién del capital es objetivada en la designacion y referencialidad que se transpola entre

las mercancias “nombradas y apellidadas” con los sujetos a quienes designan. Esta fetichizacion
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de la identidad se consuma cuando se regula la sensacién de reconocimiento-autenticidad que el
actor experimenta en la busqueda de su “identidad enlatada”. Estas busquedas identitarias
cuando son encontradas también son compartidas con otros. En este juego que combina cuerpos
con cosas, se produce una depredacién del componente vivo que proviene precisamente de esta
dimension material de la ideologia.

En contextos de fuertes fragmentaciones socio-urbanas y de mediatizaciéon de las experiencias, el
capital produce relaciones mercantilizadas donde la plusvalia encuentra locus en las sensaciones.
Segun Bataille (1987), una de las premisas mas importantes para el analisis del gasto es la nocion
de pérdida. En el andlisis del movimiento energético sobre el mundo, siempre existe un excedente
que es ‘“utilizado” para el consumo a través del gasto improductivo. Este gasto improductivo
siempre produce una pérdida que no es destinada para la funcionalidad de la actividad productiva
sino todo lo contrario, para la “dilapidacion catastréfica”. En este caso, la pérdida de energias que
corresponde ese excedente viviente es destinado a su consumo depredatorio en cada acto de
“compartir con”. Corresponde, a decir de Bataille, la “parte maldita” que se pone en juego en cada
proceso de regulacion de las experiencias. Siguiendo esta linea, Ludovico Silva (2011: 25)

propone el concepto de “plusvalia ideoldgica”

Es decir, ya no se genera plusvalia mediante la sola energia fisica, sino también —con
mayor intensidad cada dia- mediante la energia mental. Esta energia mental no ha de
entenderse, claro esta, solo como la que puede gastar la tecnocracia de la
racionalidad capitalista, sino también y principalmente como la que gasta diariamente
cualquier individuo medio dentro del capitalismo que viva en la creencia,
especificamente ideoldgica, de que el mundo es “esencialmente” un mercado, en su
estructura instintiva , diria Marcuse, esta instalado un freno poderoso contra todo
impulso por destruir la concepciéon del mundo en tanto mercado o mas simplemente

dicho, para colaborar en la revolucién contra el capitalismo.

La iteracién de las practicas de consumo instituyen operaciones ideoldgicas donde ya no existe un
“objeto para un sujeto” sino una reversion que se traduce en una adecuacion de los sujetos a las
mercancias. Precisamente estas energias sociales depredadas conforman esta “plusvalia
ideoldgica”, excedente vivo que se instaura en forma de creencias para la reproduccion de
relaciones sociales mercantilizadas. En este sentido, la empresa de la bebida gaseosa invierte
aproximadamente 3.029 millones de ddlares anuales en publicidad segun un estudio de la revista
Fortune 2015. Si estas cifras pudieran hablar, ;qué nos dirian de este gasto improductivo que se
constituye como reverso que vuelve en forma de excedente energético? Es decir, esta “plusvalia
ideolégica” o excedente energético dilapidado catastroficamente en cada acto de consumo

corresponde el gasto improductivo que regresa en forma de energia para su nueva desposesion.
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Sin embargo, ¢ cudles son los limites de este proceso que se regenera en cada acto de consumo
que no vuelve en forma proteica, que desposee a los sujetos de su excedente mas profundo?

La repercusion de la campana en redes sociales muestra individuos fotografiandose con sus
“identidades enlatadas”, reafirmando sus existencias a través de las mercancias. La mimesis
objeto —sujeto se intensifica cuando se produce la constitucion de los sujetos a partir del consumo
de las mercancias que poseen/desposeen. Nos referimos a “consumo mimético” a esta
identificacion u actos de reconocimiento entre sujeto-objeto, asi se “hace carne” el proceso de
regulacidon de las sensaciones en los sujetos/objeto para si (Scribano, en Boito, Espoz y
Michelazzo, 2009).

Las practicas de consumo operan de manera inconsciente y van configurando pautas culturales
que adquieren una representatividad iconica con la obturaciéon de imagenes plasticas, figuras y
palabras que instauran las publicidades. En el fondo, se busca la expropiacién y depredacion de
los sentidos del “compartir”’, de secuestrar las sensaciones y embotellarlas para su disfrute en

cada destape.

Para una genealogia de la interpelacion a lo sensible

1942 “Coca- Cola es la pausa que refresca”
1960 “Deliciosa y refrescante”

1968 “Todo va mejor con Coca-Cola”
1972 “La chispa de la vida”

1976 “Coca- Cola le da mas vida a tu vivir’
1979 “Coca- Cola y sonrisas para vos”
1987 “Coca-Cola es asi”

1993 “Coca-Cola es sentir de verdad”
2000 “Coca-Cola disfruta”

2001 “Senti el sabor de vivir’

2003 “Coca-Cola de verdad”

2005 “Toma lo bueno”

2006 “El lado Coca-Cola de la vida”

2009 “Destapa la felicidad”

Figura 1 Elaboracion Propia (Fuente: Sitio oficial Cocacola.com.ar)
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El cuadro de la figura 1 se observa la construccién de creencias ideologizantes alrededor del
dispositivo Coca-Cola que operan sobre las sensibilidades desde 1942. Se observa la permanente
interpelacion a lo sensible, palabras como vida, sentir/sabor/vivir/, felicidad se destacan como
signos ideoldgicos que se presentan como “la pausa que refresca” en un mundo abrumado por la
circulaciéon de objetos e imagenes plasticas. En este sentido, Boito (2015: 292) propone un
concepto que permite echar luz a las operaciones discursivas que acompafian el montaje de
escenarios disciplinarios de las sensaciones. Afirma la autora que “desa-presar la felicidad
implica un ejercicio por reconocer que la felicidad conlleva flujos multiples de experiencia, rastros
diferenciales que no tienen que ver con esa realizacion via consumo”. “Des-apresar la felicidad”
significa poder revertir la accién de “destapar la felicidad” que implica en el fondo un cercamiento y
concentraciéon de las sensaciones por el camino del consumo para “destapar” (de otra forma) la
diversidad de flujos y de percepciones de sensibilidad social existentes. Se vuelve imperioso
entonces, poder reconocer estos mecanismos sutiles de domesticacion ordenan las maneras de
percibir las relaciones y las sensaciones filogenéticamente enclasadas dentro de un espacio-
tiempo determinado. Un espacio- tiempo cada vez mas ordenado y regulado por una légica
circular que impone a las practicas de consumo como Unica via de contencion de las sensaciones.
Resulta interesante, poder de-construir esta nocién de tiempo que subyace en las légicas
discursivas de dominacién. Mas especificamente, la configuracion de la sensacion de un tiempo
presente que se diluye en la circulacidon rapida de los cuerpos y las practicas. Se trata de un
tiempo entrecortado y empaquetado en dosis minimas para su consumo. Para Bauman (2012: 51)
es un “tiempo puntillista” conformado por “una multitud de instantes eternos, monadas cerradas
sobre si mismas. Sin embargo, estos agrupamientos de suefios irresolutos circulan de distintas
formas manteniendo la estirpe de una “creencia” alrededor de un momento Unico pero con
“obsolescencia incorporada “a través de los dispositivos de regulacién. La liquidez de los
momentos configura la escenificacién de un tiempo determinado por el tempo de la circulacion y
consumos rapidos. Entonces, el monopolio de la bebida gaseosa ordena con fuerza “jcompartir
aqui y ahora!” para continuar dinamizando los resortes de la cadena de montaje de consumos y
desechos de sensaciones.

Esta “cultura ahorista” captura el tiempo presente y los fragmenta en pequefios momentos que
luego se desechan y emergen en forma de nuevas fantasias sociales. Siguiendo a Boito, “des-
apresar’ ese presente en proceso de obsolescencia y liquidez permitiria poder identificar los
entramados simbdlicos dominantes que direccionan los sentires y modos de hacer juntos. La

suspension momentanea de la circulacion a través de las “practicas y experiencias de

detenimiento” vislumbraria diria Benjamin, el potencial revolucionario de cada momento. La




O

Revista Especializada en Periodismo y Comunicacion
ISSN 1669 - 6581

captura del tempo es una practica situada que implica poder pensar en imagenes la escenificacion

mediatizada de ciertos paisajes de consumo de “bienes sensibles”.

Para pensar algunas capturas publicitarias

Se presentan algunas capturas en imagenes registradas de las campafas publicitarias de
“Comparte tu Coca-Cola con” que circulan en las redes sociales. Estas panoramicas de consumo

permiten observar en la superficie la uniacentualidad del signo enfatico sobre las sensibilidades.

Hoy es el dia de 3 -‘_ i
Compartir 'é_\‘f//

una con

Figura 2: “Su nombre la delata como emotiva, sensible y Figura 3: “Nuestra version para que los Family stickers
creativa. Imprimi tu etiqueta app y comparti una Coca-Cola  tengan mas onda”, 2015. Fuente: Pagina Coca-Cola en red
con todas las Susanas que conozcas”, 2015. Fuente: social Facebook.

Pagina Coca-Cola en red social Facebook.

Las operaciones ideoldgicas se desarrollan estableciendo y poniendo en juego siempre una
interpretacion. La red de significaciones se vuelve compleja y polifonica en la plataforma de una
comunidad de significantes. Sin embargo, los mecanismos discursivos dominantes intentan
posicionar una uniacentualidad en la transmisién de un signo ideologico que se encuentra
subyacente en la significacion del significante observado. La efectividad de los mecanismos de
regulacion de las sensaciones radica en la permanencia de ciertos sentidos que se encuentran
travestidos en otros signos para su consumo “soportable”. Es interesante sefialar como en la figura
1 se ordena a las practicas de consumo apelando estratégicamente a las caracteristicas y valores

personales. Pareciera configurarse una omnipresencia de la industria “que todo lo ve y lo sabe” y
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que “delata” a sus comensales furtivos. La notoria antropo-morfizacién de las mercancias que se

observa en la figura 2 sefala un operativo simbdlico mucho mas profundo y perverso.

Figura 4. “Coca- Cola gigante para compartir con amigos y amigos de amigos”, 2014. Pagina Coca-Cola en red social

Facebook.

Sefialaba Bauman (2012: 47) que “la capacidad individual de querer desear y anhelar debe ser
separada (“alienada”) de los individuos y debe ser reciclada/reificada como fuerza externa capaz
de poner en movimiento a la sociedad de consumidores”.

Estas fuerzas externas permanecen en forma de paquetes simbdlicos que se transfieren sutiles y
en dosis minimas para su soportabilidad. El “tiempo puntillista” se estructura por siempre en
promesas de oportunidades, comienzos y cierres que implican siempre insatisfacciones

permanentes, sensaciones secuestradas y la volatilidad de los presentes. El envase gigante de

promesas de felicidad nunca se termina.
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Figura 5. “Larga Vida”, 2015. Pagina Coca-Cola en red social Facebook.

Esta ultima panoramica cierra/abre estos intentos de capturas que circulan en la fugacidad de
destellos de imagenes que enceguecen a las sociedades de consumidores. “Larga Vida” se
profesa al capital que moldea los cuerpos y las sensaciones. Los dispositivos de regulacion de las
sensaciones establecen “conexiones” con los cuerpos intentando disciplinar las experiencias que
al mismo tiempo alejan, difuminan identidades, y las percepciones tempo-espacialmente
determinadas.

En “Comparte tu Coca-Cola con” no solo se intenta establecer una regulacién permanente sobre
la experiencia del compartir sino también pone de trasfondo una mirada analitica que permita
reflexionar sobre las actuales formas de dominacion simbdlica en el marco de una sociedad
espectacularizada. El paroxismo neoliberal “sea mercancia sin morir en el intento” al que refiere
Scribano, invita a realizar esfuerzos cognitivos para desnaturalizar los estados de sensacion y
fascinacion permanentes que obnubila los sentidos y que producen la fagocitacion y desactivacion
de las resistencias y las acciones colectivas. La captura y la reflexividad en las imagenes
espectacularizadas permiten evidenciar los juegos ideolédgicos y las expresiones del consumismo
contemporaneo. No para la contemplacién pasiva de su avance, sino para su captura y analisis,
para expandir los limites de lo permitido, “des-apresar” las sensibilidades, y fundar otras vias de

experimentacioén posibles.
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