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Resumen

Tomar CocaColaesun habito, perotambiénuno delosritualesmo-
dernos en las sociedades contemporaneas, en particular debido a una
agresivacampanapublicitaria. Lacruzadapublicitariadelacompariaha
asumido verdaderas formas miticas, elevando la bebida a un nivel cua-
si-sacramental. El presente trabajo es un andlisis de los spots publicita-
rios transmitidos durante la campafia“ Siempre Coca-Cola’. Es conoci -
do que €l éxito comercial de esta bebida se debe principalmente a sus
campafias publicitarias. Para €l andlisis se usa el modelo de A.J. Grel -
mas. ¢Se puede hablar de discurso religioso en los spots publicitarios de
Coca-Cola? Paracomenzar, seranecesario clarificar €l término “religio-
s0”. Laespecificidad del “ discursoreligioso” puede definirse, demanera
sencilla, como aguél que habladelareligion.
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Religious discourse in Coca-Cola Publicity:
A Semiotic Approximation to Their Spot
Commercials

Abstract

Drinking Coca-Colais a habit, but it is also one of contemporary
societies modern rituals due to aggressive publicity campaigns. The
company’sadvertising crusade hasbecomemythical inform, raising the
beverageto an almost-sacramental level. This paper isan analysisof pu-
blicity spotsbroadcast during the“ Always Coca-Cola’. It iswell known
that the commercial success of thisbeverage depended principally onits
publicity. The A.J. Greimasmodel isusedinthisanalysis. Can one speak
of religious discourse within Coca-Colapublicity spots? To beginwith,
it is necessary to clarify the term “religious.” The specificity of “reli-
gious discourse” can be taken from the perspective that religious dis-
course is simply that which speaks of religion.

Key words: Religious discourse, semiotics, publicity, Coca-Cola.

1. INTRODUCCION

Uno delosritualesmodernosenlasociedad actual esconsumir Co-
ca-Colapor lagran promociény agresividad de sus campafias publicita-
rias, que se han convertido en publicidades miticas y han convertido la
gaseosaen unahierofania. El presente trabajo esun andlisis delos spots
emitidos durante la camparia “ Siempre Coca-Cola’, ya que gran parte
del éxito dependede suspublicidades. Se usael modelo del recorrido ge-
nerativo de A. J. Greimas.

¢Se puede hablar de discurso religioso en los spots de Coca-Cola?
Parainiciar el presentetrabajo esnecesario aclarar loreligioso. Laespe-
cificidad del discurso religioso se puede investigar desde su sentido: es
religioso el discurso que habladereligion, pero también se debe conside-
rar como propiamente religiosos aquellos discursos donde en produc-
Cion seapuntaaciertastematicas delareligion -mitos, ritos, hierofanias
populares-. Es justamente esta segunda postura la gque se asume como
premisa de andlisis en esta aproximacion.
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2.LAPUBLICIDAD: ¢(LENGUAJE RELIGIOSO?

Lareligiony la publicidad aparentemente no tienen ningunarela-
cionaprimeravista, perollegaun momento en queambosseacercany se
encuentran, aunguesin desearlo. Robert White afirmaque“lapublicidad
y lavision propagandistica de la culturatarde o temprano trata deincor--
porar los simbolosreligiosos. Por otro lado, lacondicion delaextension
religiosa en un mundo técnico-capitalista es adoptar laformadel mun-
do” (en1PAL, 1987: 238). Lareligion, en su intencion extensiva, usade
las técnicas persuasivas que dispone lapublicidad. Asi mismo, lapubli-
cidad (con su intencion abarcadora) hace uso de tematicas religiosas
-mitos, ritos, hierofanias populares-.

Lareligidn, re-ligare, esunintento del ser humano por alcanzar co-
mun/union con el Diosinvisibley las divinidades; esunaempresaen la
tareade luchar, rodear, derrotar lamuerte. En esta contienda, € hombre
afligido por laangustiay €l temor ala muerte, construye mitos, ritos y
simbolos que le permiten latranquilidad y/o por |o menos aceptar laidea
delamuerte con menor terror. Lareligion le proporcionacoherenciaala
vida, suministraun fondo de significados, daunidad alos acontecimien-
tos, guiaen susdecisionesy ledaun sentido alamuerte paraque parezca
menos dolorosa. Dentro de esa configuracién opone | os estados: profa-
no, aejado delo divino, pero que através de un rito puede acceder aun
estado masdeseabl e, el sacro o sagrado. L osconceptosdesacroy profa-
no, son términos que vienen dial écticamente unidos en todas| as concep-
tualizaciones de religion.

...las definiciones del fendmeno religioso dadas hasta ahora
presentan un rasgo comun: cadadefinicién opone, asu mane-
ra,lo sagradoy lavidareligiosaalo profanoy lavidasecular.
Las dificultades empiezan cuando setrata de delimitar la es-
feradelanocion de “sagrado’. Dificultades de orden tedrico,
pero también de orden préctico [...] (Eliade, 1981:26).

Lo sacroy profanosiempre estan juntos, se manifiestan ambosy se
presuponen el uno al otro y son ambivalentes. Pueden designar valores,
lo puro y lo manchado, maldito/santo. Asi, la palabra“ sacerdote” tiene
ambas connotaciones; |o mismo en la palabra“ puro”,

...laambivalenciadelo sagrado no s6lo esdeorden psicol 6gi -
co (enlamedidaen queatraeorepele), sino también de orden
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axiol ogico; lo sagrado esaun mismotiempo “sagrado” y “ma-
culado’... y con razén, que sacer puede significar ala vez
“maldito” y “santo” (...) & mismo significado en hagios, que
puede expresar alavez lanocion de “puro” y de “manchado’
[...] (Eliade, 1981:38).

El ser humano asume diversas actitudesfrentealo religioso, atrac-
cion, miedo, temor, odio/aprecio “pero también repulsion [cuaquiera
gue seael nombre queaesarepulsion seledé: odio, desprecio, temor, ig-
norancia voluntaria, sarcasmo, etc.] (Eliade, 1981:41) en € caso de las
hierofanias negativas pueden ser miedo ala muerte, muertos, espiritus,
todo lo “maculado’, evitar el dolor y lainsatisfaccion, en formasreligio-
sas més desarrolladas.

Lapublicidad no debe ser vistasdlo por susformas, Sino como creado-
resdelordigioso“...lapublicidad es unaingtitucion centra en laproduccion
delossimbolosy mitos delasociedad industria capitaista. Lapublicidad no
es solamente cuesti 6n de unos canticos molestos 0 dgo que manipulaaagu-
nosingenuos|...] estructurala cosmovision parae sistema de produccion y
consumo de la civilizacion técnico-capitdiga’ (White, 1987:221). Adi, €
model o de comunicacion publicitaria puede compararse con € proceso dela
salvacion, dondeinicia mente se plantealla situacion negetiva pecadoresque
necesitan deunasalvacionquellegaatravésdel Mesias-productoy sumensa-
je. Refiriéndose d tema, Martin-Barbero dice:

...|afelicidad hoy sellamaBIENESTAR y confort. Esas dos
palabritas encierran y encarnan para los secularizados hom-
bresdel siglo XX el vigjo suefio de la salvacién. Y puesto
guelatierraesnuestro cielo solo el Bienestar nos hace com-
probabley mediblelafelicidad, una“felicidad objetiva’, esto
es hechade objetos cuyacantidad y calidad son signoinequi-
voco de lanuevay democréticafelicidad (1979: 212).

Asi, € individuo es creyente cuando aceptael mensgjey participa
consumiendo el productoy forma parte delacomunidad, si no aceptasu
destino es otro, se queda como incréduloy excluido. Luego sevan for-
mando comunidadesen basealamarcadecierto producto: lacomunidad
de Coca-Cola, lacomunidad de Pepsi, losque consumen o nacional, etc.
Lasfronteras se van delineando en base ala pertenenciao no alasgran-
desempresasy susproductos. Laguerrade marcashareemplazado ladi-
cotomiareligiosa.
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El modelo de comunicacion publicitaria puede representarse por
medio del cuadrado semiético. Donde los semas opuestos /Bienestar/ y
/Malestar/ agrupan cada uno, una serie de semas contextuales que ayu-
dan que el sentido esté més claro:

Bienestar . < »
Salvacion /bienestar/ - ¥ /malestar/ | Malestar
Salvo S1 S2 Perdicion

Creyente perdido
Rechazar el
producto
Tnerédula

Ritual: consumir el /no malestar/ »  /no bienestar/
producto S2 S1

Simbolos:

—  :negacién
R » :relaciones de contrarios
< » :relaciones entre contradictorios
: relacion de implicacion

Parapasar delacondicién/malestar/ a/bienestar/ debe primero pa-
sarse por lanegacién /no malestar/. Esta condicién /no malestar/ se ma-
nifiesta en consumir el producto que implica un ritua de salvacién. El
producto se convierte en elemento imprescindible del ritual, no sélo por
lareiteracion sino por su caracter soterioldgico.

El ser humano, con laintencién de vivir comodamente, feliz, cree
ene mundoideal queleofrecelapublicidad, rechazalaincomodidad, la
insatisfaccion, el hambre.

Todos los hombres estamos obsesionados con una misma
idea, lavida: vida para nosotros, vida para nuestra progenie,
tantavidacomo seaposibley contanto margen por encimade
lamerasupervivenciacomo podamos conseguir. Cuando de-
Seamos una cosa ponemos |os medios para obtenerla. Unade
las técnicas para asegurar la vida es eso que Ilamamos ritual
(James, 1994:186).

Lavidaeslaluchacontralamuerte; lamuerte representada como agre-
sividad, destructibilidad, insatisfaccion, etc., llegaa fina terminando con la
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vida, queintentarodear lamuerte através de construcciones-religiones,
empresas, congregaciones-; asi, el ser humano pone su atencion en situa-
ciones agradables, de alegriay celebracion, para que cuando llegue la
muerte no le cause mucho dolor. En resumen, € ser humano movido por
las busquedalrechazo decide: jaméas amar la muerte. La culturay las
construccionesdiscursivaspublicitarias de Coca-Colase ponen a servi-
cio delavida para conservarlaa cualquier costo (Ricoeur, 1999).

Entendiendo la hierofania como todo documento-objeto, texto,
marca, huella que pueda ser reconocido y expresa una modalidad de lo
sagrado en algin momento de su historia, es muy importante destacar
gue cualquier objeto, tanto material como inmaterial, asi como cualquier
actividad, puede convertirse en hierofaniay estar presente en lavidaco-
tidiana. Es hierofania en tanto que a su manera expresalamodalidad de
lo sagrado/profano. Eliade explica que:

...tenemos que habituarnos a aceptar las hierofanias en cual-
quier sector delavidafisiolgica, econdmica, espiritua o so-
cial. En definitiva, no sabemos s existe algo -objeto, gesto o
funciénfisiolégica, ser o juego, etc.- que no haya sido transfi-
gurado algunavez, en algunaparte, alolargo delahistoriade
la humanidad, en hierofania... Podrian afadirse a esa listado
gestos cotidianos (levantarse, andar, correr), losdistintostra-
bajos (caza, pesca, agricultura), todos los actos fisioldgicos
(alimentacion, vida sexual, etc.), probablemente los vocablos
esencides del idioma (1981:35, -énfasis agregado. VQ).

Todas las comunidades humanas, de acuerdo con el contexto en
gueviven, hantransformado por su cuenta, enalgin momentoy enalgin
lugar sus objetos, animales, plantas, gestos, etc., en hierofanias. No hay
grupo humano que no los tenga, “es muy probable que, en definitiva,
nada haya escapado a esta transfiguracién que ha venido realizandose
durante decenas de mileniosdevidareligiosa’ (Eliade, 1981:36). Tanto
€l spot como los objetos ofrecidos por la publicidad pueden convertirse
en hierofanias dentro delas culturas modernas. Coca-Colahace referen-
ciaen forma explicita a aspectos como “agua sagrada’, “laformula sa-
grada’, “chispadelavida’, “ sentir de verdad”, y “siempre Coca-Cold’,
pal abras que expresan |0 sagrado, como veremos posteriormente.

El rito esunacreacién monumental del espiritu humano; puede ser
una estatua que emerge del mé&rmol o una catedral que se elevaal cielo.
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En tanto construccién humana, no sélo las comunidades antiguas han
configurado susritos, sino que en lasociedad modernase configuran una
variedad deellos; comolaCoca-Cola, gue esun producto quesintetizala
culturaamericanaque esta presente en todoslos paisesdel mundo. Lain-
tencién siempre es la misma, la expresion de sus deseos, anhelos inti-
mos, delainterioridad invisible del ser humano que se materiaizay pre-
sentaen signos visibles.

...Se convierte asi en un escape de emociones reprimidas; la
necesidad de actuar se descarga en el simbolo eficaz con €l
gue seidentifican los gjecutantes. Paracompletar estaidenti-
ficacion, se disfrazan adoptando los rasgos de la cosa repre-
sentaday se comportan como si realmente |o fueran aquello
guerepresenta, o bien portan objetos cargados de su potencia
y frecuentemente parti ci pan con sentido sacramental dealgu-
na porcién de la especie sagrada (James, 1994:201).

El rito cuenta con objetos materiales que re-presentan lo divino, sa-
cro, profano, queinteractlian enlacelebracion derituales. El rito puede ser
concebido demodo realistao simbdlico, pero tiene en su contenido o mé-
gico-religioso, queesdificil decir con seguridad hastaqué punto laaccion,
en cuanto tal, tiene contenido puramente mégico o simbdlico-ilustrativo.
Los ritos distinguen los periodos de cambios criticos de la vida humana,
tantoindividual, como colectiva, € nacimiento, laentradaalamadurez, €
matrimonio, la comida, lamuerte, la sepultura, la navidad, € afio nuevo,
etc. Asi, enlos spots de Coca-Cola se usan textos como: “ Come Futbol”,
“SuefiaFutbol” y “ TomaCoca-Cold’, loscuaeshacen referenciaalasne-
cesidades béasi cas. comida, bebiday suefio. Coca-Colase encuentracomo
parte de esashecesidadesvitales. Asi como €l Fitbol quellamalaatencion
de multitudes y es una actividad unificadora, asi es la presencia de Co-
ca-Cola. Los spots navidefios tienen €l siguiente texto:

- “Llegaladegria, llegalaaegria, llegalaaegria,

Esfin de afio, Navidad yallegé

Coca-Colallegacontigo, fa, 1a, 1, 13, 1a

Siempre Coca-Cola

Solo alegriaeslo que ves

Compartiendo siempre hay Coca-Cola’

- Esun saludo de su embotellador autorizado de Coca-Cola
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Laalegria, segiin René Descartes, es“ una emocion placentera del
almaque consiste en el gozo del bien quelasimpresionesdel cerebro le
representan como suyo” (Abbagnano, 1996:31). Laaegriay latristeza
se oponen. En este caso, laalegriay la Navidad llegan con Coca-Cola.

El mito esunacodificacion delareligiony delasabiduriapractica,
es una configuracion de conocimientos para comprender la creacion del
mundo, el hombre, € origen dela muerte, vida, la destruccion delahu-
manidad. Estos temastienen un origen y una historia sobrenatural, pre-
ciosay gjemplar. Jamesdice: “...pero no calidad de especulacionesfilo-
soficas o descripciones poéti cas. Cuando aparecen esos temas, constitu-
yen el elemento verbal delaexpresionritual del eterno conflicto entreel
bieny € mal, lamuertey lavidaen lasociedad humanay el orden natu-
ral” (1973:108). Los publicistas no descuidan las inquietudes y necesi -
dades espiritualesy simbdlicas del ser humano. Motivados por € animo
de convencer realizan unablsqueda de el ementosy motivos nuevos que
aun no han sido explorados.

En & dogan: “ Siempre Coca-Cola’, presente de maneramusicali-
zada en muchos casos, son palabras que connotan la presenciadel pro-
ducto en “todo lugar” y “todo tiempo” derribando asi |aslimitacionesde
persongjes -objetos, animales y personas de todos los estilos, edades,
idiomas, culturas- limitaciones espacia es-entodosloslugaresy paises,
en todos los climas- limitaciones temporales -antes, ahora, después y
paratodalavida- que todos tememos. Coca-Cola se aparta de los para-
metros cronol 6gicosy geogréaficos parapermanecer, de maneraque pase
alahistoriay perdure“ Siempre’; éste es el anhelo de todo ser humano:
vivir eternamente. En sintesis, Coca-Cola es eterna. Laeternidad se ex-
presaen la palabra cotidiana“siempre”.

El logotipo de Coca-Cola esta construido en base a un circulo, la
botellay la marca Coca-Cola. Sus colores son opuestos: /blanco/ en la
marcay /negro/ en la botella, celeste en la parte superior. Dentro de la
isotopiareligiosa, € color blanco designalapureza, o sacroy, por consi -
guientelavida; y €l negro relinelosvaloresimpuros, el pecado, |o profa-
noy lamuerte. Parala conversion esnecesario que pase por €l color rojo,
querepresentalasangredelaredencién (color delagaseosa), y niegueel
color azul, y llega a purificar y a hacerlo apto para disfrutar lavida.



Victor Quelca Mamani
68 Opcidn, Afio 20, No. 43 (2004): 60-76

3. ESTRUCTURAS DISCURSIVAS Y SEMIO-NARRATI -
VAS

Enlas publicidades de Coca-Colg, todo @ mundo -personas, animales
y objetos- esta representado a través de diferentes figuras: hinchas, mani -
quies, rocas y 0sos polares; todos felices disfrutan la vida con esa bebida.

Lanarracion delos spots constituye un conjunto de microuniversos
semanticos en los que los actores S1= Coca-Cola, S2= el Mundo, son re-
vestidos con una amplitud de roles teméticos estratégicamente elegidos.
Dentro de ellos circulan los valores de viday muerte. En toda formacion
discursivase presentan imégenesde“ deprimido”, “inmovil”, “ perdedor”,
“abgjo”, “ausente”’, etc., que pueden ser agrupadosbajo e clasemacomun
denegatividad detipo profanoen laisotopiareligiosa. Frenteaéstosexis-
ten otras imagenes contrarias que representan a “aegre’, “viviente’,
“triunfante”’, “arriba’, “ presente”, enlasquelosvaloresdeformacién dis-
cursivadominantesincluyen e clasemapositivo que conllevalo sacroen
laisotopiareligiosa. Setienen lasdos deixis seménticasvigentesenlafor-
macion discursiva (cfr. Esquema descriptivo) agrupadas en dos sistemas
opuestos profano-sagrado presentes en |os spots de la siguiente manera:

No. Spot Deixis Negativa Deixis Positiva
(profano) (sagrado)

1 Baby Sed Miedoso Agradecido

2. Carnaval/maniqui Inmaterial Viviente

3. World Cup Love Deprimido Triunfador

4. Natural Forms Alpinista Realizado

5. Love Fans Tristes Alegres

6. Polar bear Separados Juntos

7. Ice Flota Ausente Presente

8. Christmas Caravan Oscuro Navidad

Losrolestematicos sobrelos cual essetrabaja, que estan configura-
dos por ladeixis negativay positiva, pueden desencadenar aotros valo-
rescomo “disforia”-“euforia”. Esta operacion permite reunir en dosro-
les temati cos opuestos desde laisotopiareligiosaparano abarcar en sis-
temas compl gjos.
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Actorializacién Todos |os seres. personas, animales  Todo el mundo
y objetos.

Espacializacién Los ambientes de climafrio, En todo lugar
caluroso.

Temporalizacion  Entodos los tiempos. antes, En todo tiempo

ahora, sempre

Asi, ladiscursivizacion giraentorno al eslogan y nombre de cam-
pafa: “ Siempre Coca-Cola’. Al actoriazalizar esosrolesteméticos, todo
el mundo esta presente con labebida: losanimales, lanaturalezay el ser
humano. En cuanto ala espacialidad, ésta se presenta por |os contextos
calurososy frios:. e polo, lanieve, lasrocasaltas, las ciudades, € estadio
y todosloslugares son apropiados paralapresenciade Coca-Cola. Final -
mente, latemporalidad se manifiestaen las palabras. “antes’, “ahora’ y
“siempre eterno”.

El programanarrativo global, parael cual identificamoslas actan-
cias conlaayudadel modelo que nos proporcionaGreimas, puede confi-
gurarse de la siguiente manera:

SUJEto: ....cveeee Ser humano
Objeto: ..o Vida
Destinador: .......... Dios
Destinatario: ........ Humanidad
Oponente: ............ Muerte
Adyuvante: .......... Coca-Cola

L osprogramas narrativos se pueden agrupar entresinstanciaspara
Su mejor comprension: en primerainstancia, 10s spots que implican las
figuras sémicas de/animalidad/; en lasegundainstancia, los que tengan
en estructuracion las figuras sémicas de /objeto/ y finalmente, latercera
instancia con las figuras sémicas que contengan /humanidad/.

El programa narrativo global puede leerse: Coca-Cola da vida a
todo el mundo; lahumanidad, los animalesy |os objetos adquieren vida
gracias ala presencia/consumo de la gaseosa. Coca-Colatiene e poder
para dar vidaatodo lo que existe en la Tierra. Para dar vida, la bebida
mismaeslavida, especificamente, lavidadeseada. El programanarrati -
vo establecido |6gicamente estaria planteado de la siguiente manera:
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S1 A O/dar vidaaS2/
S1 = Coca-Cola
S2 = Mundo (representado: animalidad, objetualidad y humanidad)
= Conjuncién de Sy O: realizacion del deseo.

En este programa narrativo, S1 es Coca-Cola, un Sujeto semiético
en virtud del deseo que losrelacionacon un objeto “dar vida’ aotro: S2
Sujeto /mundo/, representado por los entes animal, objeto y humano. La
transformacion se efectia a través de Coca-Cola, es decir, ellay no una
personao fuerza extrafia, opera pararesultar conjuntacon su Objeto de-

seado, por |o que su Hacer es sin dudaun hacer reflexivo. El enunciado
narrativo representativo de esta transformacion se escribe:

S3/=S1[(SLV O) (SL A O)]

Coca-Cola misma hace para ella misma un pase de un estado dis-
yuntivo aun estado conjuntivo. Desde una perspectivanarrativa, e dis-
curso delos spotsno esotracosaque el desarrollo de unatransformacion
y €l estado conjuntivo como motivo principal. La disyunciéninicial se
representa con el siguiente programa narrativo:

Estadol: (S1V O)
Transformacion: S3/=S1=[(S1V O) (S1 A O)]
Estado2: (S1A O)

Latransformacion es de naturalezareflexivay terminacon lacon-
juncién con el Objeto; puede ser calificada de APROPIACION: (S3 =
S1). Légicamente setiene por sobreentendido unadisyunciéninicial en-
tre S2y su Obj eto de deseo; puede ser expresado delasiguientemanera:

Estado 1: S2V Olvida/
Transformacion: S3 /= S1= [(S2 V Olvidal) - (S2 A O/vida))]
Estado 2: S2 A Olvida/

En resumen, la performance de S2 constituye un nuevo sub-pro-
grama narrativo con unatransformacion transitivaque da origen alafi-
gurade ATRIBUCION, creacién, presente bajo lafiguratextual de con-
version: esta transformacién puede representarse en otras figuras. Para
los objetos inmateriales, creacion; donde a partir de lo inmaterial Co-
ca-Cola crea un ser viviente deseoso de la gaseosa. Paralos personajes

animalesanimacion y paralossereshumanoslaconversién haciaunasa-
tisfaccion euforica.
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En el discurso, S1 (Coca-Cola) desempefialos siguientesroles ac-
tanciales correspondientes al programa narrativo fundamental: Sujeto
instaurado de deseo, por referenciaal Objeto/dar vidaa S2/; Sujeto ope-
rador de deseo; y Objeto realizado.

Losactantes S1= Coca-Colay S2= Mundo, son tambiénlosactores
0 persongjes. Ellos se hacen cargo de losroles actanciales considerados
anteriormente. Estos roles pueden “pasar” por el persongje de uno en
uno, a medida que transcurre €l relato visual o bien pueden coexistir en
un mismo actor que desempefiados 0 méasroles actanciales, seginlasi-
tuacion narrativa que tome en cuenta.

Seglin lateoriade Greimas, cada figura es un conjunto nuclear de
semas. En el discurso que se analiza, las multiples figuras se organizan
en “redes figurativas’ por compartir uno 0 mas semas. En nivel profun-
do, estasredes se organizan en configuraciones discursivas que recorren
todo €l texto visual contribuyendo a su homogeneidad y coherencia.

En la isotopia religiosa se encuentran los semas /sacro/profano.
Ambos congtituyen los términos opuestos del gje sémico. El cuadrado
semiético puede ser establecido con estos términos /sacro/ y /profanol.
L a categoria sémica puesta en marcha por dichostérminos eslade/RE-
LIGIOSIDAD!. Por otrolado, seencuentrael semanuclear /euforia/ que
ha sido expresado como el sema/vida/ paraexpresarlo abreviadamente.
Esindudable que el término contrario, en el gje sémico correspondiente,
es/disforia/ expresado como /muerte/. En todo caso, €l juego semibtico
delas oposiciones permite generar dicho semaen ladindmicainternade
todo el discurso.

Ademas, seve un proceso entre ellos. EI mundo seencuentraenun
estado profano, -lamuerte-, siendoinvitado apasar a estado sagrado, -la
vida-, por medio del ritual “tener Coca-Cola’. El camino queseleofrece
al mundo no es alin € de sacro, vida, pero se ubica en la negacion /no-
profano/; /no muerte/. Asi, el ritual de beber/tener, construir unabotella
enlasrocas, 0 en el hielo son e ementos que niegan lo profanoy lamuer-
tey permiten el transito ala condicién sagrada, vida. A continuacién se
representaeste recorrido en un cuadrado semiético que ayudard avisua-
lizar en forma completa lo que mencionamos:
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vida/ = /sacro/ /profano/ = /muerte/

/euforia/= = /Disforia/
/No muerte/ /No profano/ .................................... » /No sacro/ = /No vida/

Lasflechashacenreferenciaaladirecciony el camino-procesodelo
profano y lamuerte, alanegacién delo profanoparaterminar enlacondi-
ciénde sacro y devida. Estadinamicade laestructura profundaquedare-
forzadapor los semasnuclearesde/materialidad/+/vida/, contenidosenla
configuracion discursiva/CREACION/. El rol temético /creador/ que se
realiza en las figuras “maniquies’, “inmoviles’ y “vivos’, dramatizado
por los semas de la estructura profunda de la significacién.

Finalmente, setienen los semas/hierofania/ como construccion de
objetos sagrados por medio derituales paratener lavidaplenaolacomu-
nién con las divinidades. Consecuentemente, €l sema que se produce
como término contrario en el g e sémico correspondientees/teofania/. Si
este semano estarealizado en el texto en forma aparente, es de suponer
gue se esconde bajo algunafigura

Las estructuras discursivas y semio-narrativas estan configuradas
por laviday muerte que se expresan en distintas figuras. A modo de con-
clusién, segraficaen el cuadrado semi6tico paraunamejor comprension.

LO RELIGIOSO

Vida Muerte
E . D
Gratitud
Viviente . Muerte
u Triunfador | vida ————— muerte Inmaterial 1
Arriba | A Deprimido
F Alegres | i Abajo s
Juntos | i Realizado
o Presencia | Ausente F
Navidad | § Oscuridad
R o
! R
A - No-Gratitud 1
No- muerte No-Viviente
No-inmaterial No-Triunfador A
No-deprimido No-Arriba
No-Abajo No-Alegres

No-realizado No-Juntos

Noausgnte . No-Presencia
No-oscuridad ) no- muerte no- vida No-Navidad

SAGRANN /| PROFANO
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4. CONCLUSIONES

La semidtica narrativa, através del modelo actancial de Greimas,
nos permite precisar que la construccién del discurso religioso en los
spots de Coca-Colaesta articulada por dos unidades: viday muerte. Es-
tas dos unidades discursivas se relacionan con euforia y disforia expre-
sadas en la culturay las construcciones humanas, particularmente en la
construccién de discursos publicitarios. También conllevan lo sacro y
profano en el contexto religioso.

Lagaseosa, atravésdelapublicidad, pregonaconservar y disfrutar
lavidaa maximo. En su discurso, presenta esa lucha: lavida contrala
muerte; en el proceso de comunicacion publicitaria, discursea sobre €l
proceso de salvacion. El mundo se convierte de un estado de necesi-
dad-profano a un estado de satisfaccion-sacro. Para esta conversion se
necesita construir, mostrar, ofrecer y consumir la hierofanica gaseosa.
Por otro lado, € eslogan “ Siempre Coca-Cola’ connotala presenciadel
producto en “todo lugar” y “todo tiempo”; se derriban los parametros
cronol 6gicosy geogréaficos parapermanecer, de maneraque no paseala
historiay perdure* Siempre”. Esteesel anhelo detodo ser humano: vivir
eternamente. En sintesis, Coca-Cola es eterna.

El ritual de construir/mostrar/consumir la gaseosa de indole miti-
ca, Coca-Cola, transforma, para que e mundo se desplace del valor ne-
gativo hasta e valor positivo. Por este ritual, e mundo -se convierte-
atraviesa por la negacién de esta condicion no-muerte hasta llegar ala
condicion tan anhelada del universo sacro y vida. También presume la
caracteristica omnipresente:

Usted podraalgjarse, pero no lograravolver los ojos. Tardeo
temprano, sinimportar [o lgjos que usted se haya aventurado
de las comodidades y ventgjas del mundo moderno, Co-
ca-Colaleencontrard. Aunque esté en lascumbresdel Hima-
laya, enlasidasazotadaspor huracanesdelacostadeNicara-
gua, ovayaalacunadelacivilizacion, si leplace, Coca-Cola
le estara esperando (Pendergrast, 1999:267).

L os spotsdelagaseosadefamamundial sonlaexpresion delosva-
loresquetodo ser humano tienedentro desi; esaluchadelavidacontrala
muerte que, expresadas en términos religiosos, se hacen deseables. Por
esta razén se constituye en un mito moderno con ritosy simbol os parti -
culares, en torno alahierofania-Coca-Cola-. Estaes unade las razones
del éxito de sus comercialesy del aumento de sus ventas.
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Esguema descriptivo de los spots
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Spot Lugar Personajes Mdusica Acciones Deixis
Baby Seal/ El Polo, hielo | Oso, osito Instrumental; a | 1. Osoy osito juegan -
Wind (bebé, |y nieve y foca final, el slogan|con una pelota; no
focalviento) musical de Co- | puedendetenerlay se +

ca- Cola vaa agua, +
2. Lafocatienelape-
lotay la devuelve
3. Engratitud, el osi-
to le ofrece una ga
seosa Coca-Cola
Carnaval Tienda en la|Tres  mani- | Instrumental; a | 1. Los maniquies in- -
Maniqui caleconmos- |quies, hom- |final, el slogan | méviles -
trador de vi- |bres, mujeres | musical de Co- | 2. Muchos aconteci-
drio y nifios ca- Cola mientos, accidentes, +
mujerestratan della
marles laatencion
3. Dos nifios pasan
con su gaseosa Co-
caCola y los mani-
quies se mueven de-
SE0S0S.
World Cup Stadium Personajes Instrumental; a | 1. Hinchas tristes del -
Love (Copa con  rasgos |final, el slogan | equipo perdedor +
del Amor) orientales musical de Co- |2. Alegres los del +
ca- Cola equipo ganador,
3. Ambos juntos con
la gaseosa Coca-Co-
la
Natural Montafias Alpinistas Instrumental; a | 1. Alpinistas con € -
Forms final, e slogan | reto de construir R
(Formas musical de Co- | 2. Escalanalasrocas +
naturales) ca- Cola paralograr su reto
3. Forman entre las
rocas la botella de
Coca-Cola
Love Fans|Stadium, una|Muchas per- | Instrumental; a [1. Un nifio en una -
(Mundial de|cancha y las|sonas de todo |final, e slogan | cancha de fatbol +
hinchas) cales el mundo musica de Co- |2. Juega futbol y +
ca- Cola mete un gol
3. Todos celebran
éxito y la felicidad
con Coca-Cola.
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Polar Bear
(ositos
gemelos)

El Polo, hielo
y nieve

Ositos geme-
losy sumadre

Instrumental; al
final, el slogan
musical de Co-
ca-Cola

1. Ungemelo separa-
do a otro lado, no
quiere ir con ellos
porque €l agua esta
helada

2. Lamadrele mues-
tra la gaseosa Co-
ca-Cola

3. El osito se motiva,
recibe su premio y
terminan  reunidos
juntos.

Ice Float
(Flotar en
hielo)

El Polo, hielo
y nieve

Esquimal

Instrumental; al
final, e slogan
musical de Co-
ca-Cola

1. Un esquimal soli-
tarioen e polo dega
do.

2. Construye del blo-
que de hielo una bo-
tellade Coca-Cola
3. Observa satisfe-
cho su construccion

Christmas
Caravan

(Caravana
Navidefia)

Un pueblo

Varios nifios,
el padre y e
abuelo, Papa
Noel.

Instrumental; al
final, el slogan
musical de Co-
ca-Cola

1Una ciudad oscura
entrelas nieves

2. Llega una carava-
na de Coca-Colay a
su llegada se encien-
den las luces sin
energia eléctrica. La
Navidad llega con
Coca-Cola.

3Papa Noel sauda
satisfecho con una
Coca-Colaen mano.




