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Internacionalizacién de las campanas.
Personalizacion de los medios:
La publicidad transnacional de

Coca-Cola

Han: s6lo tres anos, el conocido especialista en marketing Philip Kotler
aventuraba con firmeza: “La década de los noventa supone el inicio de
una época en la cual las empresas tienen que comenzar a pensar en el
mercado internacional”!. Por esas mismas fechas, otros consagrados
autores en el mundo del marketing se expresaban de forma parecida’,
y demostraban con cifras que cada vez las empresas multinacionales bus-
can estrategias de comunicacién y de marketing con un alcance mas glo-
bal. Esta tendencia, que representa innumerables ventajas (control de los
mensajes, disefio de una imagen poderosa, abaratamiento de costos, etc.)
conlleva la creacién de una publicidad cada vez menos contextualizada;
o, dicho de otro modo, dirigida a un publico cada vez mds heterogéneo
e indiferenciado’.

Sin embargo, en los medios de comunicacion colectiva se estd ope-
rando una tendencia contraria, que lleva a una fragmentacion de las
audiencias y a una progresiva especializacion en el estilo de las comuni-
caciones. Asi, en los dltimos afos han aparecido infinidad de televisio-
nes locales, canales dirigidos exclusivamente a un segmento de edad
(como Mini-Max, para la infancia, o MTV, para la juventud), y canales
orientados a una determinada aficion (Documania y Cinemania se unen

t Cfr. KoTLER, Philip: Dircccion de Marketing, Prentice Hall, Madrid, 1992, pag. 439.

1 Cfr. WELLs, W.; BURNETT, J.; vy MORIARTY, S.: Advertising. Principles and Practice, Prentice Hall,
Englewood Cliffs (New Jersey), 1989, pag. 560 y sigs. JONES, J. Ph.: Does it Pay to Advertise?, Le-
xington Books, Lexington, 1989, pigs. 1-19.

3} Como senala Jones, “in contradiction to the received wisdom of microcconomics, markets as
they develop over time do not become mere homogencus; they grow more heterogencous”. JoNes,
J. Ph.: op. cie., pig. 3.
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a Eurosport o Skynews); todo ello, por supuesto, ha implicado la bus-
queda de “estilos de vida” muy diferenciados. También las programacio-
nes televisivas han buscado targets diferenciados segun el sexo (telenove-
las frente al boxeo), o segiin otras variables como el nivel socioculrural
o los ya mencionados “estilos de vida": de ahi las galas, los realicty shows,
los sentimental shows, etc. Por su parte, las revistast y los demas medios
han continuado esa tendencia a la segmentacién del publico, con lo que
sus contenidos se han visto afectados cada vez mas por el marco de refe-
rencias culcturales. Estd claro que, en el panorama de los medios, cada
dia se busca un puiblico mds concreto, definido y homogéneo.

Ante esta disyuntiva, quien inevitablemente va a sufrir en los albores
del afio 2000 es el creativo publicitario. ;Como disefiar una campana lo
suficientemente descontextualizada como para ser emitida en cualquier
pais y por cualquier medio; v, a la vez, lo suficientemente definida como
para provocar la identificacion de audiencias cuidadosamente segmen-
tadas?

La respuesta a este dificil dilema exige una previa atencién a numero-
sos problemas, que han suscitado ya algunos trabajos interesantes®, y
que es imposible tratar aqui por una simple cuestion de espacio. La mo-
desta pretension de esta nota es acercarnos a un modo concreto de ac-
tuar global e internacionalmente® que puede servirnos como paradigma
para la resolucion de este aparente nudo gordiano. Nos referimos a la es-
trategia de Coca-Cola Internacional en todo el mundo.

El motivo de haber escogido esta comparia como paradigma para
nuestro estudio obedece a razones de relevancia y singularidad, que paso
a exponer sucintamente:

a) Esta empresa fue la pionera en concebir y realizar campanas real-
mente transnacionales. Su vocacion internacional sigue siendo tan fuerte
que la mayor parte de sus actuales campanas publicitarias se conciben,
disefian y gestionan desde Atlanta con la clara intencién de ser emitidas
en todos los paises del mundo.

+ Para ¢l caso de las revistas femeninas, puede verse ¢l reciente artfculo: “Hacia la microsegmen
tacion”, en Control, octubre de 1994, pags. 99-101.

5 En 1991, los profesores Maricke K. de Mooji y Warren Keegan publicaron un libro que ha ve
nido a ser como a carte magna de la publicidad internacional: un amplio estudio sobre las comple
jas cuestiones que intervienen en una campana transnacional y las estrategias mds adecuadas para
cllo: De Mooy, M. K. y Keecan, W. ).; Advenising Worldwide, Concepts, theories and practice of in
ternational, multinational and global advertising, Prentice Hall, Englewood Cliffs (New Jersey), 1991,
& En la e¢sfera de la publicidad transnacional, hay un debate abierto sobre ¢l correcto uso de
unos determinados vocablos. Como sefialan algunos autores: *Substitute the world global for in-
ternational and the controversy starts™. {Cfr. WeLLs, W.; BURNETT, ).; v MORIARTY, S.: op cit.,
pig. 566.). Un intento de definicion linguistica en este campo puede verse en DE Moop, M. K
y KeeGan, W. ].: “Language, concepts and definition”, en op. cit., pigs. 566-567.

INTERNACIONALIZACION DE LAS CAMPANAS

b) Pese a todos los cambios en los distintos mercados internaciona-
les, Coca-Cola sigue ejerciendo un férreo control de su imagen de marca
en la publicidad de todo el mundo. De hecho, es considerada como la
companifa que mds controla y dirige las diversas publicidades locales y
nacionales.

¢) Para algunos autores, esta marca es casi el unico ejemplo de publi-
cidad real y enteramente internacional’.

d} Coca-Cola es actualmente la marca mas poderosa y conocida del
mundo. En los dos informes (1988 y 1991) elaborados por Landor Asso-
ciates sobre el poder y el atractivo internacional de las marcas, Coca-Cola
quedd catalogada como la marca nimero uno por un amplisimo margen
de notoriedad: la diferencia de puntuacién sobre la segunda era, en la
encuesta de 1991, superior incluso a la que separaba a ésta de la clasifi-
cada en el numero diez®.

e) De acuerdo con un informe elaborado por Financial World en el
primer semestre de este afo, Coca-Cola fue la marca mas valiosa del
mundo en 1993, con notable diferencia sobre la segunda, que resulté ser

Marlboro®.

Ciertamente, las campafas internacionales son una constante en
Coca-Cola pricticamente desde su nacimiento, en mayo de 1886. Antes
de 1900,-su publicidad abarca rodo Estados Unidos v se extiende a Ca-
nadd, México, Cuba y Puerto Rico. Un ano después, sus carteles y
anuncios llegan a Jamaica y Alemania. Y aunque la expansién masiva a
Europa y Latinoameérica no llega hasta los anos cuarenta, ya desde co-
mienzos de este siglo se plantea la necesidad de dar a Coca-Cola una
imagen definida en el dmbito internacional.

Son tres, basicamente, las estrategias que dieron a esta marca el éxito
que hoy conocemos, y que pueden resumirse en los siguientes términos:

1) La creacién de una imagen de marca poderosa, cercana al consu-
midor v universalmente reconocible.

¥ “The product thac is almost always used as an example of a global brand is Coca-Cola. Coke
clearly is an international brand (...) There is almost no second example of 2 global brand, though
some are emerging”. Cfr. WELLS, W.; BURNETT, ).; v MORIARTY, S.: op. cit., pdgs. 566-567.

® Landor Associates es una empresa estadounidense especializada en gestion de imagen corporativa
que ha llevado a cabo dos macro-encuestas inteenacionales sobre el poder de persuasion de las
marcas y su grado de familiaridad a nivel internacional. La llevada a cabo en 1991, se realizo a
partir de cucstionarios rellenados por mds de 10.000 consumidores de once paises de Europa {entre
cllos, Esparia), Estados Unidos y Japdn, sobre un cspectro de 6.000 marcas.

9 El estudio se realizé sobre un total de 290 marcas de Estados Unidos. Una breve resenia puede
leerse en Anuncios, num. 617, 18-24 de julio de 1994, pig. 2.
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2) La configuracién de mensajes publicitarios que apelan a una
macro-cultura internacional: mensajes que reflejaran no la cultura propia
de un pais o de un mercado concreto, sino que son la plasmacion de
anhelos universales, mas alld de tede contexto.

3) El desarrolio de una concepcion creativa totalmente centralizada.

Vamos a ver detenidamente cada una de estas estrategias'®.

1. Definicion de una imagen de marca internacional

Lo primero que debemos indagar es qué elementos del marketing y
la publicidad de Coca-Cola fueron construyende la imagen de marca que
ahora conocemos; imagen ciertamente internacional, que facilito su defi-
nitiva expansion por todo el mundo a partir de la I Guerra Mundial.
Vamos a referirnos sélo a los mds importantes, todos ellos incoadés o
desarrollados totalmente con anterioridad a 1939:

a) Ya desde su nacimiento se pensd en el poder y atractivo de la
marca, y por ello se escogié cuidadosamente un nombre que fuera de fa-
cil memorizacion y de agradable cadencia para el oido. La sugerente re
peticion de acentos y vocales (-6-a/-6-a) y el acompanamiento de las
consonantes (C-C-/C-L-) configura un nombre pegadizo, de indudable
gancho por su ingeniosa aliteracién. Una marca que hoy se pronuncia
en 90 idiomas diferentes —de mds de 195 paises— y en todos ellos suena
bien. He ahi el primer peldafio de su estrategia internacional.

b) Simultaneamente, se ideé también una logomarca que ha demos-
trado plenamente su solidez a través del tiempo. Quedé fijada casi el
mismo dia en que nacié el producto, y un mes después, el 16 de junio
de 1886, se publicaba en la prensa el primer anuncio de la bebida con
esa letra cursiva, de estilo modernista y caracteres “spencerianos”, que

9 En Jos dltimos anos, se han publicado varias monografias sobre todo ol producto y la organi
zacién de Caca Cola. Entre las publicaciones oficiales que la propia compania ha editado vn Esta
dos Unidos, merecen destacarse: The Coca-Cola Company. An lthetrated Profide, Acdanta, 1974; The
Chronicle of Coca-Colu Since 1886, Atlanta, 1986; vy Hov, Anne: Coca Cola: The First Hundred
Years, Atlanta, 1986. En Espana, la compania ha editado algunos estudios: El sistema Coca-Cola en
Espaiia y en Europa, Madrid, 1993; y ALVAREZ DE GARCiA, Rosa: Las bebidas refrescantes, Ediciones
Universitarias Hispano Americanas y Coca-Cola de Espana, San Sebastidn, 1984. Entre las publica
ciones no oficiales, cabe destacar: OUVER, T.: The Kea! Coke, The Real Story, Random House,
Nueva York, 1986; WATTERS, P.: Coca-Cola: An lllustrated Histery, Garden Cicy, Doubleday,
Nueva York, 1978; KAuN, E. ).; The Big Drink: The Story of Coca-Cole, Random House, Nucva
York, 1960; GraHAM, E. C. y RoOBeRTS, R.: The Real Ones: Four Generations of the First Famulv of
Coca-Cola, Barricade Books, Nueva York, 1992; Ertior, Ch.: Mr. Anonymous: Robert W. Woodruff
of Coca Cola, Cherokee, Atlanta, 1982; vy WELLS, Della Wager: The First Hundred Years: A Centen
nial History of King & Spalding, King & Spalding, Adanta, 1985.

INTERNACIONALIZACION DE EAS CAMPANAS

ha identificado al producto durante mids de 108 anos. No sélo ha per-
manecido invariable con leves retoques a lo largo de todo ese tiempo,
sino que su letra sinuosa y caligréfica se identifica a distancia; aunque de
lejos ne podamos leer sus palabras, o aunque con esa letra se escriban
otras marcas: el referente siempre es Coca-Cola. Ese logotipo ha creado
una fuerte identidad supranacional que traspasa los limites de espacio vy
tiempo. Aun hoy campea en sus carteles y anuncios, con la misma letra,
que disenid Frank M. Robinson, primer contable de la compaiia, al bau-
tizar el jarabe. Ninguna otra compania en el mundo ha podido mante-
ner tanto tiempo un mismo logotipo ni ha logrado nunca hacerlo tan
universal !,

c) Con el tiempo, contribuyé también a fortalecer la identidad de
Coca-Cola la eleccion, hacia 1890, de unos determinados colores que
pronto llegaron a ser sus “colores corporativos™ el rojo y el blanco.
Ambos identificaban el producto en los amplios rétulos de bares y res-
taurantes, pero también en los vehiculos, en los edificios, en los carteles
y en todo lo que tuviera que ver con la compania. Por supuesto, esas
fueron, desde el principio, las tonalidades cromdticas dominantes en las
ilustraciones de su publicidad impresa; colores que luego invadieron el
aspecto icénico de su inmediata publicidad audiovisual.

d) A estos colores, se afadirian después varias formas geométricas
que fueron definiendo su figura y su etiqueta. Primero fue el rombo, que
aparecié como simbolo de identificacién en las primeras botellas de
Coca-Cola (1915), y que fue retomado después varias veces: Ia tltima, en
los afios sesenta, con la campaia “Things go better with Coke” (“Todo va
mejor con Coca-Coela”). Sin embargo, la figura geométrica mas intrinse-
camente unida a la marca fue el disco rojo, que aparecié por vez pri-
mera en 1934, y que durante sesenta afios ha identificado a Coca-Cola
en los bares vy establecimientos de todo el mundo. Tan sélo en los afos
sesenta se abandoné la forma redonda en beneficio de otra mds cua-
drada; pero en 1992, con la campaia “Always Coca-Cola” (“Siempre
Coca-Cola”}, ha vueltc de nuevo en busca de su figura corporativa de
siempre: el circulo rojo, que forma parte de su imagen de marca interna-
cional.

e) Otro elemento importante en este punto han sido los esléganes.
En los primeros decenios de nuestra centuria, y aun antes de terminar
el siglo XIX, Coca-Cola creé ya sus primeros mensajes de alcance verda-

It Para un estudio mds detallado sobre fa logomarca de Coca-Cola: LIEVERSE, ). y otros: “Coca-
Cola, ¢l logotipo mejor conotido del mundo”, en AA. VV., Manual de imagen corporativa, Gustavo
Cili, Barcelona, 1991, pdgs. 87-93

Vol. VIII « N+ ) ;: CySe1995




12

Vol. VIILeN° [ b9 CySe 1995

ALFONSO MENDIZ MOGLERO

deramente mundial. Su famoso “Drink Coca-Cola. Delicious and Refres
hing” (“Beba Coca-Cola. Deliciosa y refrescante”), que tan popular se
hizo en nuestro pais durante los afios sesenta, aparecia ya en el primer
anuncio del producto, que fue publicado en The Atlanta Journal nada
menos que el 29 de mayo de 1886. Y lo mismo cabria decir de las frases
“Thrist knows no season” (“La sed no conoce estaciones”), lanzada por
primera vez en 1922, o “The pause that refreshes” (“La pausa que re-
fresca”), creada en 1929. Los ultimos esloganes: “It’s the real thing” (“La
chispa de la vida”), “Coke is it” (“Coca-Cola es asi”}, “You can’t beat the
Feeling” (“Sensacion de vivir”) o el actual “Siempre Coca-Cola”, han go-
zado también de enorme popularidad y han traspasado igualmente las
fronteras de lengua, etnia, cultura y nacion.

f) Por dltimo, la imagen de marca de Coca-Cola se terminé de defi-
nir, al menos en su apariencia externa, con el disefio de una botella ab-
solutamente singular'*. Todo empez6 en 1899, cuando dos abogados, de
Tennessee adquirieron los derechos para embotellar el producto (hasta
entonces solo se servia en las fuentes de soda, por lo que dependia de
unos bares y establecimientos muy determinados). Quince afios tmas
tarde habia ya 379 plantas embotelladoras, cada una con su propio sis-
tema de envase, y mds de cien imitadores que ofrecian productos simila-
res con nombres muy parecidos, Koke, entre otros. La diversidad de bo-
tellas impedia la consolidacién de una imagen corporativa de Coca-Cola,
y facilitaba ain mas el crecimiento de las imitaciones.

En una reunion de 1913, uno de los directivos de la empresa comenta:
“Necesitamos una botella comin a todos; una botella que pueda ser iden-
tificada por cualquiera como una botella de Coca-Cola: aun en la oscuri-
dad, con sélo tocarla. Ha de tener una forma tan caracteristica que pueda
ser reconocida de un simple vistazo, incluso aunque esté rota”. Con esta
idea, se convocod un concurso que gano en 1915 el disenador Alexander
Samuelson: su “botella de contorno” popularizo e identificé inmediatamente
a la marca en todo el mundo; y este simbolo ha llegado a ser tan uni-
versal, que es préacticamente imposible deslindarlo del producto (el caso
mds espectacular que se haya producido nunca). Adn hoy, la publicidad
sigue utilizando masivamamente la imagen de la botella, aunque por pro-
blemas de distribucién, almacenamiento, rotura del envase, erc. las ven-
tas en botella hayan descendido mucho, y el producto se consuma ma-
yoritariamente en latas. Mds que la identificacion del envase habitual,
interesa a Coca-Cola la imagen de su botella-simbolo.

12 E| publicista Erik Clark afirma que “la cualidad de marca de Coce-Colu empicza con la forma
de la botella; ¢l mensaje bisico de toda su publicidad gira en torno a la sugerencia de que es ol
refresco de Norteamérica”. CLARK, E.: La publicidad v st poder, Mlaneta, Barcelona, 1989, pag. 24.

INTERNACIONALIZACION DE LAS CAMPARA

2. Apelacion a una macro-cultura internacional

La segunda estrategia de publicidad internacional la hemos definido
como apelacién a valores transculturales, a deseos y aspiraciones de ca-
racter universal. Dichc en otras palabras, la creacion de un referente
macro-cultural en la comunicacién publicitaria. Pero entender con preci-
sién este punto exige situar previamente en su contexto un concepto bd-
sico en la teoria sociologica de la publicidad: la nocién de cultura.

A nadie se le escapa que la cultura de cada pais condiciona en gran
medida el comportamiento de los individuos. “La cultura —senala J. L.
Ledn— nos proporciona lengua, conocimiento, credos, valores y aspira-
ciones, nos lleva a actuar de una manera y evitar otras formas de con-
ducta, nos ayuda a interpretar el mundo, conocer cudndo reir, cuindo
liorar, facilita la convivencia en comin” . Por eso, la cultura es el
principal elemento de integracién social. Establece lazos entre los miem-
bros de una comunidad, a la par que facilita su actuacion diaria: les
ahorra el esfuerzo de pensar, en cada situacidn concreta, como han de
vestir, de hablar, de reaccionar; y ello porque saben culturalmente qué se
espera de ellos en cada ocasion.

De igual modo, la cultura se nos presenta como el primer signo de
identidad nacional. Es nuestra cultura, nuestra forma de entender los
valores y las relaciones humanas, la que nos distingue de los franceses,
los californianos o los hinddes. Es sabido que en los paises arabes y lati-
nos somos muy dados a los abrazos y a las muestras efusivas de afecto,
mientras que en las culturas orientales sélo el hecho de tocar a una per-
sona se considera una grave violacion de su privacidad. También sabe-
mos que la puntualidad es sagrada en Dinamarca o Inglaterra, mientras
que en Latinoamérica tiene un valor muy flexible. Y que en Noruega o
Singapur es falta de urbanidad dejar comida en el plato, mientras que
en Egipto lo es no dejar algo!.

También las costumbres sociales tienen su importancia. En Estados
Unidos se suele comprar una sola vez a la semana y en un unico esta-

13 LgoN, ). L.: Conducta del consumidor y Marketing, Ed. Deusto, Bilbao, 1991, pag. 143.

1+ Asi, por ejemplo, cl cromatismo de un anuncio puede tener significados muy distintos en cada
nacion; y lo que en un pais resulta atractivo, en otro pucde ser incluso de mal gusto. En nuestra
cultura, ¢l color del luto y de la muerte es el negro, mientras que en Brasil os ol morado v en
Hong-Kong, China y Taiwidn, el blanco. Por ¢l contrario, en estos paises oricntales ¢l color de las
novias ¢s el rojo, que expresa para ellos el amor y la ternura de la esposa; y en los occidentales
el blanco, que sugiere la pureza ¢ inocencia de la recién casada. Sobre las diferencias culturales que
pueden suscitar problemas en el marketing ¥ la comunicacion internacionales, vid. STANTON, W.
). y FutreLL, Ch.: Fundamentos de Mercadatecnia, McGraw Hill (8% ed.), México, 1989, pags.
586-601.
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blecimiento (hipermercado o similar), mientras que en Alemania se com-
pra casi a diario y se prefiere ir tienda por tienda: chocolateria, lecheria,
carniceria, etc. Esta conducta sera juzgada de “irracional” por aquellos
que sélo miren la rentabilidad del tiempo, pero tiene mucho sentido en
un pais en el que ir de compras es algo mds que una simple tarea: es
parte fundamental de su vida, y tiene una importantisima funcién social.
Por eso el anuncio debe mirar también a los valores que comparte esa
comunidad a la que se dirige, si no quiere ver como fracasa su comuni-
cacién 5.

Todo esto resulta de enorme importancia al adentrarnos en la cues-
tion de las campanas internacionales. Estd claro que el problema de la
publicidad internacional no es meramente legal o politico; ni siquiera de
management. Es un problema cultural. Las diferencias de mentalidad y de
comportamiento, de consideracién social y de estilo de vida, condicio-
nan no sélo el éxito, sino incluso {a misma aceptacion o rechazo de un
mensaje elaborado allende las fronteras.

De todo esto era muy consciente Coca-Cole cuando inicid, hace va-
rias décadas, sus famosas camparias internacionales. Por eso intenté ape-
lar, desde un principio, a valores y aspiraciones universales, que pudie-
ran ser compartidas por todos los hombres, de todas las razas, de todas
las culturas.

Tal vez el ejemplo mas claro de como apelar a valores y simbolos
universales y cémo construir un mensaje tinico vélido para todos los pai-
ses fue la campaiia de Navidad de 1931, que involucré la figura de Papa
Néel por vez primera en el mundo publicitario. Por aquel entonces, las
bebidas gaseosas se distribuian séio en “periodo estival” (que habia ido
estirindose: desde el I de marzo hasta el 15 de octubre), pues se conce-
bian como productos “refrescantes” que realmente “apagaban la sed”.
Un buen dfa, el presidente de Coca-Cola pensé que no debia constrenir
las ventas de su producto a ese periodo, y decidié promocionar la be-
bida en todo el afio echando mano de un mensaje que habifa resulcado
efectivo nueve anos antes: “Thirst knows no season” (“La sed no conoce
estaciones’’).

5 Esto es lo que sucedid, precisamente, a una casa de electrodomésticos hace unos anos, cuando
quiso introducir sus pilas eléctricas en un determinado pafs africano. Emitié un spot rodade en
Europa ¢n ¢l que, para ilustrar la resistencia de su producto a la humedad {se trataba de un pais
tropical), mostraba 2 un especialista que introducfa las baterfas en una bolsa de plastico, las depo-
sitaba durante una semana en una cubeta de agua, y al sacarlas de allf su funcionamiento cra per-
fecro. La campana resultd un completo fracaso, y cuande los ejecutivos de marketing investigaron
las causas, se encontraron con unha respuesta para ellos desconcertante: “No nos interesan unas pi
las que hay que merer una semana bajo el agua para que funcionen. Es mucho esperar”. Cfr.
Cragk, E.: op. cit., pig. 49.50.
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Para la campana de publicidad, buscé un elemento que en todos los
paises se asociara indefectiblemente con la Navidad, y lo hallé en Santa
Klaus. Este personaje, que aparecia en las tradiciones navidefas de va-
rias naciones bajo nombres muy distintos (Papd Noel, Father Christmas,
San Nicolas, etc.), no tenia en realidad una personalidad definida, como
sucede en la mayoria de los santos. Haddon Sundblom, el dibujante pu-
blicitario de Coca-Cola, recibié instrucciones muy precisas acerca de
como retratarlo: vestido de rojo y blanco —los colores de la compatiia—,
cinturén ancho negro y unas largas barbas blancas; él afiadié su cardc-
ter bonachén y simpdtico, amante de los nifios, y lo imaginé bajo, re-
gordete y de edad avanzada. Asi aparecié en los miles de anuncios que
Coca-Cola difundié aquel invierno; y su impacto en la cultura occidental
fue tan grande que, a partir de aquellas Navidades, Papa Nael pasé a te-
ner la imagen que esa empresa habia disefado: la misma que hoy cono-
cemos. Un caso paradigmaitico de lo que es comunicar simbolos verdade-
ramente internacionales ¥.

Esto, sin embargo, es solo un ejemplo. Porque no se pudo hablar
con propiedad de campafas internacionales hasta el triunfo masivo de la
television. A finales de los sesenta, el hombre llega a la Luna; y la difu-
sion universalizada de aquella imagen, retransmitida en directo a todos
los paises, hace que el mundo entero tome conciencia de lo que McLu-
han habfa denominado la “Aldea Global”. Coca-Cola, ante el empuje y
la fuerza de este nuevo medio, decidié invertir en él la mayor parte de
su presupuesto publicitario, convirtiéndose asi en el medio principal de
sus campanas y de su comunicacion internacional de simbolos.

;Y qué simbolo o valor universal eligid en aquella época? Para averi-
guarlo, debemos echar un poco la vista atras y atisbar lo que sucedia en
el panorama cultural de finales de los afios sesenta. La juventud se rebe-
laba con fuerza, negindose a aceptar los presupuestos de sus mayores y
auspiciando un nuevo estilo de vida que cristalizé en el espiritu de
“mayo del 68”. A partir de entonces, la juventud empezé a ser un valor
emergente: la gente queria vestir como los jovenes, vivir como los jove-
nes y ser identificado como joven. Ya no eran los abuelos, simbolos de
la sabiduria y la experiencia, quienes acaparaban el centro de la aten-
cién social, sino esos jovenes rebeldes que iban a configurar un mundo
diferente en el manana.

 Un andlisis pormenorizado de ¢sta y de oweas campanas de Coca Cola puede verse en ¢l mas
completo y documentado libro que se ha editade hasta ¢l momento: PENDERGRAST, Mark: For
God, Country and Coca-Cola, Macmillan Publishing Co., Nueva York, 1993, pig. 538. {trad. caste-
llana de VILLEGAS, Federico: Dios, Patrin v Coca-Cola, Javier Vergara Editor, Buenos Aires, 1993,
pig. 335.)
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En esa coyuntura, Coca-Cola, que habia apelado a la “gente aristo-
cratica” en los afios veinte/treinta, a los “trabajadores responsables” en
los afios cuarenta/cincuenta, y a las “familias unidas y felices” en los
anos sesenta, se decanté totalmente hacia los jévenes a partir de los se-
tenta. No quiere esto decir que se dirigiera exclusivamente a ellos, sino
que los retraté con profusion en su publicidad como gancho universal
de apelacién y como simbolo visual de sus mensajes.

La felicidad, el descanso, la alegria expansiva y el comparierismo eran
valores intrinsecamente juveniles que, bien trazados, podian configurar
una comunicacién ciertamente internacional. Ademds, no sélo apelaban
a una idea nueva, original y emergente, sino que esa idea se relacionaba
perfectamente bien con el producto que ofrecian. Por eso Coca-Cola em-
pezd a vendernos en su publicidad, mds ain que una determinada be-
bida, un estilo de vida y una determinada actitud eminentemente juveni-
les. En sus anuncios nos ofrecia, antes que otra cosa, juventud.

El quid del asunto era ofrecer una imagen de la juventud que tanto
los jévenes como los adultos pudieran reconocer como positiva y real; y
por eso permanecieron atentos a los sucesivos cambios culturales que in-
fluian en el modo en que la juventud se veia y se consideraba a si
misma.

En 1970, ser joven implicaba una vida independiente de sus padres,
un alejamiento de la civilizacién industrializada v un deseo de encon-
trarse con la naturaleza. Fueron los anos en los que Coca-Cola nos ofre-
cié anuncios de jovenes y alegres hippies cantando con la guitarra a la
sombra de un drbol, compartiendo una Coca-Cola junto a un montén
de heno. Fue la campana “It’s the real thing” (“La chispa de la vida", en
Espafia), que apelaba a lo natural, en oposicién tanto a lo artificial e in-
dustrializado como a lo engafioso y falso. Por eso habia quien, desde la
cima de un monte, nos decia: “Quiero cantar a las montafias y a los va-
lles;/quiero cantar al mundo desde aqui./Y sonar, y vivir...”.

Pero en esos comienzos de los afos setenta, ser joven significaba tam-
bién sentirse solidario con todos los hombres, de todas las razas, de to-
das las lenguas (algo que, por cierto, le venia muy bien al proyecto mul-
tinacional de Coca-Cola). Eran los afios del grupo “Viva la gente™; vy
Coca-Cola cre6 su famosa camparia “I'd like to buy the World a Coke”
(“Al mundo entero quiero dar/un mensaje de paz...”). Jévenes de cien
paises, de todos los colores y culturas, se reunieron en una de las colinas
a las afueras de Roma para cantar al mundo por la paz y la unidad. El
anuncio, que aun sigue vivo en la memoria de millones de telespectado-
res, se convirtié en un auténtico fendmeno macro-cultural; y fue tan am-
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plio el interés por el mensaje de aquella cancién, que se comercializé en
un single y llegd a estar en el numero 1 de ventas en las listas inglesas.

A principios de los ochenta, la juventud habia cambiado. Los jéve-
nes no aceptaban una educacién estrictamente memoristica y normativa:
imperaba la creatividad y, sobre todo, la autenticidad. Ser joven suponia
ser auténtico. Por eso Coca-Cola lanzé en 1982 su campana “Coke s ic”
(“Coca-Cola es asi”"). La Coca-Cola es asi porque la juventud es asi. Por
eso asistimos a una campana tan dindmica: porque suponia vivir sensa-
ciones fuertes con gran intensidad.

Finalmente, en los albores de los noventa, la juventud conquista la
noche. Las salidas nocturnas se hacen habituales los fines de semana, y
la “movida” pasa a ser el signo distintivo de la juventud de todo el
mundo. Nos hallamos ante una juventud que quiere bailar: bailar la no-
che entera bajo los excitantes focos de una sala de fiestas. La campana
“You can't beat the feeling” (‘No puedes parar la sensacién’, traducido li-
bremente como “Sensacién de vivir”} se aparté por vez primera de sus
escenarios habituales (la playa, el rio, las canchas de deporte) e introdujo
una nueva iconografia centrada en las discotecas, las salas de baile, el
mundo urbano de la noche. Su principal anuncio (“Dancing”) mostraba
a gentes de muy diversa edad, cultura y color de la piel bailando en
cualquier momento y situacion: en casa, en la calle, en el gimnasio y en
muchas salas de fiestas. La juventud, una vez mads, ofrecida como sim-
bolo para todos.

La apelacién a valores transculturales '’ es, probablemente, la clave
del éxito de la publicidad de Coca-Cola. Todo el mundo parece sencirse
involucrado en esos mensajes que, por otro lado, evidencian un inequi-
voco look americano. Porque, mds que la apelacién a un determinado
pais, la gente ve en el spot unos valores que le mueven y que, en el
fondo, le unen a los demas seres del planeta.

3. Desarrollo de una concepcion creativa centralizada

Esta dltima estrategia, que otros autores han estudiado pormenoriza-
damente ¥, es hoy utilizada por bastantes marcas en todo el mundo.

17 Una sucinta aproximacion a los valores y estilos de vida difundidos ¢n la publicidad televisiva
de Coca-Cola ¢5 la que invento . P. FREEMAN en una conferencia titulada “The Real Thing: Life
Style and Culeural Appeals in Advertising Television for Coca-Cola”, pronunciada en la Universi
dad de Michigan; fue editada por Ann Arbor en 1986,

18 Sobre la importancia y articulacion de csta estrategin, ofr. los capftulos VI (*Marketing com-
munication worldwide") vy, sobre todo, VI {"Creative development and exccution™) de D Mooy,
M. K.y Kgecan, W. J: op. cit., pags. 135181
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Sin embargo, también esta técnica fue inventada por Coca-Cola, que la
utilizé por primera vez en sus campafas internacionales

Aunque sus origenes pueden remontarse a las campanas impresas de
los afios cuarenta, el desarrollo de una concepcion creativa centralizada
no se articula como tal hasta bien entrados los sesenta. En esa época,
con el desarrollo de los medios de comunicacién (especialmente la televi-
sion) y la fase expansiva de la economia, cristaliza en la compadifa la
firme conviccién de que hay que cuidar, y mucho, la imagen que de st
misma proyecta en sus anuncios.

A partir de entonces, se crean campanas estandarizadas que se difun-
den por todo el mundo, o se elaboran piezas publicitarias de larga dura-
cion, que sufren variados montajes segin el pais al que se dirigen. Asi,
para cada nacién se escoge cuidadosamente la imagen de apertura, el
ritmo del spot, las asociaciones visuales, etc. sobre una bobina de 30 &
40 minutos que se ha concebido y producido en Atlanta. La musica y
la orquestacion es la misma en todas partes, aunque se traduce y adapta
la letra de las canciones buscando la facilidad del doblaje y la mejor ex-
presion en cada pais. (No es la misma expresion, por ejemplo, en Espana
que en Latinoamérica).

Previamente, y este es el secreto de su éxito internacional, se estudia
muy bien el prototipo de personajes que van a intervenir en él. Se con-
sulta a los creativos de cada nacién, porque interesa definir modelos con
los que todo el mundo pueda identificarse. Y modelos no sélo de edad,
ocupacién profesional o estilo de vida, sino también de etnia y cultura.
Si en un anuncio salen un muchacho japonés, uno italiano y otro afri-
cano, la imagen de los tres debe ser aceptada en los paises respectivos,
pero también en Espana, Estados Unidos, Francia, Alemania, etc.; y es
preciso tener en cuenta sus diferentes actitudes hacia otras razas y et-
nias. Es decir, que esta estrategia exige una alta dosis de prudencia v
una gran capacidad de observacién .

Tal vez el caso mis famoso de una campana concebida en forma
centralizada y adaptada en su emision internacional sea el spot de Coca
Cola de 1987, titulado “Reunion Universal”. Con él, se pretendia evocar

¥ Come seiala un estudioso de la publicidad internacional: “A centrally conceived campaign
was ptoncered by Coca-Cola and is now used increasingly in global stratames”. WeLLs, W.; B
NETT, ).; v MORIARTY, S.: op. cit., pig. 573.

20 Cuenta David Bernstein que, en cierta ocasidn, asistio en Nueva York junte a mis de cien
personas a la presentacién de una campana de Coca-Cola. Un presentador iba mostrando las ima
genes de diez bellas muchachas, cada una de ellas elegida modelo Coke de un pais diferente, mien
tras ellos trataban de acertar de que pais cra cada una. El expenimento no dio mucho resuliado,
pero sentd fas bases para el disefio de cuestionarios que orientasen la creatividad y la eleccion de
los modelos. Cfr. CLARK, E.; op. cit., pag. 49.
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el famoso anuncio de la colina romana, con 500 jévenes de todo el
mundo cantando “I'd like to Buy the World a Coke”, y apelando a una
solidaridad que los adultos parecian haber olvidado.

Marcio Moreira y Ginny Redington fueron los encargados de disenar
y coordinar la campana, que reunié a mas de mil muchachos de todos
los orfgenes étnicos y geogrdficos para cantar juntos en el solemne y pre-
cioso marco del St. George Hall de Liverpool. La eleccién de un escena-
rio tan majestuoso subrayaba, por contraste, la espontaneidad juvenil,
noble y limpia, de estos chiquillos que, Coca-Cola en mano, cantaban al
porvenir y al futuro del mundo.

“Somos el mundo del mafana...”, entonaba dulcemente una mucha-
chita de unos quince afios sentada en una mesa. “... Y del futuro la es-
peranza./Un mundo nuevo que nace,/y en todas partes avanza”. Mien-
tras su voz sube, una multitud de adolescentes surge de todas partes vy
se une a la melodia: “Nuestro mensaje es una cancién,/llena de fe y de
ilusién”. Ahora son ya cientos los jévenes que suplican unidos a pleno
pulmén: “Haz, por favor,/que tengamos ti y yo un manana...”. Una
muchacha apoya su cabeza en el hombro de su amigo y, tras una pano-
rdamica sobre la multitud, la camara enfoca otra vez a la solista inicial,
que termina: “Prométeme un manana,/y contruiremos un mundo mejor”.

El spot iba a exhibirse en todos los paises: por eso aparecian en él,
cuidadosamente escogidos, europeos, orientales y norteamericanos en
perfecta camaraderfa. Los creativos de McCann, la agencia de Coca-Cola,
escogieron Liverpool por tratarse de una ciudad portuaria, que permiti-
ria esa feliz reunién de adolescentes de todo el mundo. La productora
filmo la escena de la multitud durante los dos primeros dfas, y después
rodo a los diferentes solistas en noventa idiomas diferentes para las res-
pectivas versiones nacionales. La muchacha morena que vimos en Es-
pafia (en Estados Unidos fue rubia) era, en realidad, de origen argen-
tino; y su voz se dobld con diferentes acentos para su emisién en nuestro
pais y en las diferentes naciones de Latinocamérica. Todo un ejemplo de
creatividad centralizada, que permite camparias de gran espectacularidad,
a un precio relativamente reducido, y un fuerte control de la imagen de
marca difundida en todos los paises.

4. Nueva estrategia: segmentacion e internacionalizacion a un tiempo

Hasta ahora hemos hablado de lo que han sido las estrategias de
Coca-Cola en el pasado. Sin embargo, el 10 de febrero de 1993 la com-

Vol. VILeN® | = CyS5e® 1595




O CySe1995

13

Vol. VIl e N* 1

ALFONSO MENDIZ NOGUERO

paifa da a conocer una nueva campana y un nuevo eslogan, “Alwavs
Coca-Cola” (“Siempre Coca-Cola™), que rompe por completo con el modo
y la estrategia tradicionales de su creatividad publicitaria.

Por una parte, cambia su imagen: de espacios abiertos y soleados, de
playas y campos de deporte, la nueva publicidad de McCann Erikson y
C.A.A. ofrece un look mas agresivo y urbano: calles estrechas, montajes
ultrarrdapidos, ambientes frios y oscuros tipo Blade Runner. Ciertamente
se trata de una juventud mas dindmica y estimulada por la musica, pero
también de un mundo mas estilizado y misterioso, menos optimista.

Por otra, y esto es lo que mas nos interesa, Coca-Cola introduce con
todo ello una nueva forma de encarar las campanias internacionales. Por
supuesto se dirige a todos los pafses, pero ya no a todas las personas,
pues ahora busca una previa segmentacién de la audiencia segin ¢pocas
y estaciones del ano.

Como senalaba una conocida periodista de Advertising Age en su re-
sefia de la presentacion publicitaria: “For the first time, Coca-Cola is drop-
ping its traditional ‘one sight, one sound, one sell’ approach in favor of adver-
tising tailored to specific audiences, media and even seasons”’' (“Por vez
primera, Coca-Cola ha dejado caer su tradicional ‘un simbolo, un so-
nido, una venta’ en favor de un anuncio destinado audiencias, medios
e incluso épocas especificas”).

Se acabé, por tanto, la imagen unica. Se impone ahora la segmenta-
cion de las audiencias segun criterios estratégicos muy variados. Asi, de
los 25 nuevos anuncios, algunos estdn dirigidos a la mujer (como “Dog”
o “Swimmer”, protagonizados por muchachos atractivos) y otros al hom-
bre (como “Lips” o “Babe"). Otros se dirigen al adolescente, estimulando
su rebeldia (“Grow up”} o su romanticismo (“Blue laser”) al ritmo de una
trepidante melodia rap. Otros, por el contrario, buscan un publico mds
adulto (“Glass Blower”) con una misica mds nostélgica y serena.

También hay spots especialmente disenados para ser emiridos en el
intermedio de programas televisivos: como “Spaceship”, en Star Treck;
“School-House”, en Los Simpsons; “Car Tyre”, en Vigilantes de la playa;
“Onrchestra™ en determinados programas musicales, etc.

Por su parte, la campana de Coca-Cola para 1994 %, que continua ¢l
concepto “Always Coca-Cola” (“Siempre Coca-Cola™), parece conti-

2 WinTERS, Patricia; “CAA'S Coke ads ser new ground rules”, en Advertising Age, 22 de febrers
de 1993, pdg. 60.
22 Esta campana fue emitido en nuestro pafs ¢l 18 de marzo de 1994 ¢n Antena 3TV, En su ver
sion espanola, esta compuesta por 20 anuncios distribuidos en 3 grupos de cuatro, segin estilos v
tarpets diferentes.
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nuar la segmentacion de audiencias y medios, acentuando los segmentos
de edad mas cercanos a la adolescencia y diferenciando claramente los
destinados a la campafa estival de los concebidos para el periodo in-
vernal.

Sin embargo, esta segmentacién no supone una ruptura con su tradi-
cional estrategia de internacionalizar las campanas. Sus spots diferencian
segmentos segun edades, épocas y estilos de vida; pero se dirigen a todo
el mundo, porque cada une de esos segmentos estd tratado en un con-
texto deliberadamente internacional. Asi, por ejemplo, el spor “Swimmer”
apela a las quinceafieras; pero a las quinceareras de todo el mundo.
“Orchestra” se dirige a los jovenes amantes de la musica, pues es un ho-
menaje a los nuevos ritmos bailables; pero en ese spot pueden sentirse re-
flejados los jovenes de todo el mundo, pues aparecen muchachos muy
distintos bailando al sol en playas europeas, desiertos africanos, ciudades
asidticas y atmdsferas orientales.

La consecuencia de todo esto es clara: la actual tendencia a la seg-
mentacion —crear anuncios concretos para ptblicos concretos— no es
una renuncia de Coca-Cola a su vocacién internacional, sino, muy al
contrario, una forma mas sutil y plena de alcanzarla.

5. Conclusiones

Hemos llegado al final de estas pdginas. A la pregunta que inicial-
mente nos haciamos: jcomo hacer compatible la publicidad internacional
con la tendencia a personalizar los medios?, hemos hallado varias res-
puestas, todas ellas de la mano de una empresa lider. Coca-Cola, pionera
en las campafias transnacionales, ha sabido conjugar en su publicidad
esas dos fuerzas aparentemente divergentes (centrifuga por internacional,
centripeta por segmentada) elaborando mensajes de mis amplio y pro-
fundo alcance: construyendo una poderosa imagen de marca, apelando a
valores transnacionales y disenando campafias con una creatividad con-
ceptualmente centralizada.

En el fondo, todo esto nos remite a un planteamiento cultural
(macro-cultural, para ser mas exactos). Incluso la nueva estrategia em-
pleada por esta compariia, la segmentacion de medios y audiencias, no
es otra cosa que la busqueda de las tradicionales subculturas que han
sido fijadas, hace ya tiempo, por la Sociologia y el Marketing?': sub-

3 Sobre este particular, vid, LEon, . L.y OvaBaRRIA, E.r op. cit., pigs. 151-162,
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culturas de la edad, el sexo, la etnia o la religion. Pero subculturas que
alcanzan una dimensién internacional. Y es que la comunicacién publi-
citaria, aqui, como en todo el mundo, remite al hombre, a su naturaleza
mds profunda; y esa naturaleza humana profunda es la misma en todas
partes.

La publicidad muestra hoy las mismas inquietudes que manifestaba
Didgenes. Aquélla lo busca en cuestionarios e investigaciones de mer-
cado, v éste lo buscaba con un simple y misero candil. Hoy, como ayer,
seguimos “buscando a un hombre” por encima de todo.

FRANCISCO J. PEREZ LATRE

COMUNICACION Y SOCIEDAD
Volumen VHI® Nim, 1 ® [995 # {33-14]

Doctor ¢n Ciencias de la Informacion vy MA
en Marketing Communications (Boston Co
[lege). Profesor Adjunto de Medios Publicita-
rios. Universidad de Navarra.

Publicidad y nuevos medios

1. Introduccicn

La integracion de las tecnologias del cable, el teléfono y el ordenador
esté cambiando ya el mundo de los medios de comunicacién. Los me-
dios convencionales pueden tener que unirse a un proceso, el de la difu-
sién electronica, que parece ya imparable. La nueva situacion plantea di-
mensiones nuevas también para la recepcion de la publicidad y el
enfoque de las estrategias creativas.

2. Multiplicacion de mensajes, competencia por el tiempo

El nuevo paisaje de los medios estard posiblemente caracterizado por
una gran competencia de mensajes, textos e imdgenes. El objeto de esa
competencia es el tiempo de los lectores o espectadores. Nieto expresé
esta idea con lucidez hace ya algunos afos: “El principal consumo que
realiza el consumidor de informacién no pertenece a la empresa informa-
tiva sino al propio consumidor, es el consumo de su tiempo. Conceder
tiempo a la oferta de informacion que formula la empresa es la principal
prestacion de quien acepta participar como consumidor en la relacion
informativa, por eso la lucha para ganar tiempo ajeno es el objetivo mas
importante en el mercado de la informacién”!. Realmente, pocas cosas
tenemos mds valiosas o mas escasas que el tiempo. Bogart ha recogido
recientemente esa misma idea: el publico “consume” los medios en gran
medida “del mismo modo que consume otros productos y servicios, pa-
gando por ellos no sélo con dinero, sino también con su tiempo”®. La

! NiIETO TamaRrGo, Alfonso: “Marketing ¢ Informacion”, en Comunicacion y Sociedad, vol. 11,
nums. 1 y 2, 1990, pig. 81.

* BoGART, Leo: “Who Pays for the Media”, en Joumal of Advertising Rescarch, March-April 1994,
pag. 13. La introduccion de esta variable es fundamental v afecta considerablemente a la cantidad
y calidad de la comunicacion que reciben los lectores o espectadores.
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