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Internacionalizacion de las campafas. Personabzalz los medios: La publicidad
transnacional d€oca-cola

Hace solo tres afios, el conocido especialista eketirag Philip Kotler aventuraba con
firmeza: "La década de los noventa supone el inleiona época en la cual las
empresas tienen que comenzar a pensar en el méntawhacional’. Por esas mismas
fechas, otros consagrados autores en el mundoatketing se expresaban de forma
parecidd, y demostraban con cifras que cada vez las engpnestinacionales buscan
estrategias de comunicacion y de marketing corlaamee més global. Esta tendencia,
que representa innumerables ventajas (controldménmsajes, disefio de una imagen
poderosa, abaratamiento de costos, etc.) conkeshcion de una publicidad cada vez
menos contextualizada; o, dicho de otro modo, idai@ un publico cada vez mas
heterogéneo e indiferenciado

Sin embargo, en los medios de comunicacion cokeskvesta operando una tendencia
contraria, que lleva a una fragmentacion de lageags y a una progresiva
especializacion en el estilo de las comunicaciofisk.en los Ultimos afios han
aparecido infinidad de televisiones locales, candiegidos exclusivamente a un
segmento de edad (corvbni-Max, para la infancia, MTV, para la juventud), y
canales orientados a una determinada afi@@tumaniay Cinemaniase unen a
Eurosporto Skynéodo ello, por supuesto, ha implicado la busquedsesdtilos de vida"
muy diferenciados. También las programacionesigl@s han buscadargets
diferenciados segun el sexo (telenovelas frenb@@to), o seguin otras variables como
el nivel sociocultural o los ya mencionados "estile vida": de ahi las galas, lesility
shomsJos sentimental shetc. Por su parte, las revisfd$ y los demés medios han
continuado esa tendencia a la segmentacion datpybbn lo que sus contenidos se
han visto afectados cada vez mas por el marcofel@neias culturales. Esta claro que,
en el panorama de los medios, cada dia se bugmablioo mas concreto, definido y
homogéneo.

Ante esta disyuntiva, quien inevitablemente vafarsen los albores del afio 2000 es el
creativo  publicitario. ¢Cdmo diseflar una campafa &uficientemente
descontextualizada como para ser emitida en culgais y por cualquier medio; y, a
la vez, lo suficientemente definida como para peavda identificacion de audiencias
cuidadosamente segmentadas?

La respuesta a este dificil dilema exige una pratgacion a numerosos problemas, que
han suscitado ya algunos trabajos interesdbiesy que es imposible tratar aqui por
una simple cuestién de espacio. La modesta prétenls esta nota es acercarnos a un
modo concreto de actuar global e internacionalm&itegiue puede servirnos como
paradigma para la resolucion de este aparantk gordiano.Nos referimos a la
estrategia d€oca-Cola Internacionatn todo el mundo.

El motivo de haber escogido esta compafiia comodigana para nuestro estudio
obedece a razones de relevancia y singularidacdh@geea exponer sucintamente:

a) Esta empresa fue la pionera en concebir y zegalcampanas realmente
transnacionales. Su vocacion internacional sigeredsi tan fuerte que la mayor parte de



sus actuales campafas publicitarias se concibeejah y gestionan desde Atlanta con
la clara intencion de ser emitidas en todos losgsadel mundo.

b) Pese a todos los cambios en los distintos mescaternacionale§;oca-Colasigue
ejerciendo un férreo control de su imagen de manck publicidad de todo el mundo.
De hecho, es considerada como la compania que omiola y dirige las diversas
publicidades locales y nacionales.

c) Para algunos autores, esta marca es casi @ @emplo de publicidad real y
enteramente internaciond .

d) Coca-Colaes actualmente la marca mas poderosa y conocidauwralo. En los dos
informes (1988 y 1991) elaborados p@ndor Associatesobre el poder y el atractivo
internacional de las marcaSpca-Colaquedd catalogada como la marca nimero uno
por un amplisimo margen de notoriedad: la diferemig puntuacion sobre la segunda
era, en la encuesta de 1991, superior inclusmadaeparaba a ésta de la clasificada en
el nimero dieZ8] .

e) De acuerdo con un informe elaborado porancial Worlden el primer semestre de
este ano,Coca-Colafue la marca mas valiosa del mundo en 1993, comabfet
diferencia sobre la segunda, que resultdviatboro [9] .

Ciertamente, las campafias internacionales son umastante en Coca-Cola
practicamente desde su nacimiento, en mayo de ¥88&s de 1900,-su publicidad
abarca todo Estados Unidos y se extiende a Caivegaco, Cuba y Puerto Rico. Un
afio después, sus carteles y anuncios llegan a clrgaAlemania. Y aunque la
expansion masiva a Europa y Latinoameérica no llegda los afios cuarenta, ya desde
comienzos de este siglo se plantea la necesidddrdegCoca-Colauna imagen definida
en el ambito internacional.

Son tres, basicamente, las estrategias que dierestaa marca el éxito que hoy
conocemos, y que pueden resumirse en los siguigmtesos:

1) La creacidbn de una imagen de marca poderos&arae al consumidor y
universalmente reconocible.

2) La configuracion de mensajes publicitarios camelan a unamacro-cultura
internacional: mensajes que reflejaran no la calfropia de un pais o de un mercado
concreto, sino que son la plasmacion de anhelo®rsales, mas alla de todo contexto.
3) El desarrollo de una concepcion creativa totali® centralizada.

Vamos a ver detenidamente cada una de estas gsisaid)] .

1. Definicion de una imagen de marca internacional

Lo primero que debemos indagar es qué elementomasdeting y la publicidad de

Coca-Colafueron construyendo la imagen de marca que ahamacemos; imagen
ciertamente internacional, que facilitd su defugtexpansion por todo el mundo a partir



de la Il Guerra Mundial. Vamos a referirnos sélécs mas importantes, todos ellos
incoados o desarrollados totalmente con anteridr@dd939:

a) Ya desde su nacimiento se penso en el podeactiao de la marca, y por ello se
escogio cuidadosamente un nombre que fuera derf@sihorizacion y de agradable
cadencia para el oido. La sugerente repeticionceatas y vocales (-0-a/-0-a) y el
acompanamiento de las consonantes (C-C-/C-L-) gordi un nombre pegadizo, de
indudable gancho por su ingeniosa aliteracion, agca que hoy se pronuncia en 90
idiomas diferentes — de mas de 195 paises — ydos tellos suena bien. He ahi el
primer peldafio de su estrategia internacional.

b) Simultaneamente, se ided también una logontareaha demostrado plenamente su
solidez a través del tiempo. Quedoé fijada casiishm dia en que nacié el producto, y
un mes despues, el 16 de junio de 1886, se publiealta prensa el primer anuncio de
la bebida con esa letra cursiva, de estilo modergigaracteres "spencerianos”, que ha
identificado al producto durante mas de 108 afi@ss®lo ha permanecido invariable
con leves retoques a lo largo de todo ese tienipo,geie su letra sinuosa y caligrafica
se identifica a distancia; aunque de lejos no paddeer sus palabras, 0 aunque con esa
letra se escriban otras marcas: el referente seerapCoca-Cola.Ese logotipo ha
creado una fuerte identidad supranacional quedsasios limites de espacio y tiempo.
Alun hoy campea en sus carteles y anuncios, corisimanletra, que disefid Frank M.
Robinson, primer contable de la compaiiia, al baugkjarabe. Ninguna otra compania
en el mundo ha podido mantener tanto tiempo un misgotipo ni ha logrado nunca
hacerlo tan universil1] .

c) Con el tiempo, contribuyé también a fortaletzridentidad deCoca-Colala
eleccion, hacia 1890, de unos determinados colqres pronto llegaron a ser sus
"colores corporativos": el rojo y el blanco. Ambimentificaban el producto en los
amplios rotulos de bares y restaurantes, pero tamdn los vehiculos, en los edificios,
en los carteles y en todo lo que tuviera que verlaocompariia. Por supuesto, esas
fueron, desde el principio, las tonalidades crocagtdominantes en las ilustraciones de
su publicidad impresa; colores que luego invadiedomspecto icdnico de su inmediata
publicidad audiovisual.

d) A estos colores, se afadirian después variamafo geométricas que fueron
definiendo su figura y su etiqueta. Primero fueoehbo, que aparecié como simbolo de
identificacion en las primeras botellas @®ca-Cola (1915), y que fue retomado
después varias veces: la Ultima, en los afios sesant la campafi@hings go better
with Coke"("Todo va mejor corCoca-Cola").Sin embargo, la figura geométrica mas
intrinsecamente unida a la marca fue el disco m® aparecié por vez primera en
1934, y que durante sesenta afios ha identificadboea-Cola en los bares y
establecimientos de todo el mundo. Tan sélo emfims sesenta se abandond la forma
redonda en beneficio de otra mas cuadrada; pertO88, con la campafighlways
Coca-Cola" ("Siempre Coca-Cola"), ha vuelto de nuevo en busca de fayura
corporativa de siempre: el circulo rojo, que forma parte deiresagen de marca
internacional.

e) Otro elemento importante en este punto han Isisleesloganes. En los primeros
decenios de nuestra centuria, y aun antes de t@rmirsiglo X1X,Coca-Colacre6 ya
sus primeros mensajes de alcance verdaderamentiahu®u famosd'Drink Coca-



Cola. Delicious and Refreshing"Beba Coca-Cola.Deliciosa y refrescante"), que tan
popular se hizo en nuestro pais durante los afentse aparecia ya en el primer
anuncio del producto, que fue publicadoTdre Atlanta Journahada menos que el 29
de mayo de 1886. Y lo mismo cabria decir de lesef&a hrist knq"La sed no conoce
estaciones"), lanzada por primera vez en 192Zhe pause that refresheg'La pausa
que refresca"), creada en 1929. Los ultimos eskgélt's the real thing"("La chispa

de la vida"),"Coke is it" ("Coca-Colees asi"),"You can't beat the Feeling"Sensacién

de vivir") o el actual "Siempr€oca-Cola",han gozado también de enorme popularidad
y han traspasado igualmente las fronteras de lemgpia, cultura y nacion.

f) Por dltimo, la imagen de marca @eca-Colase termind de definir, al menos en su
apariencia externa, con el disefio de una botekalatamente singulail2] . Todo
empezd en 1899, cuando dos abogados de Tennesgs@deaon 10s derechos para
embotellar el producto (hasta entonces solo seéaservlas fuentes de soda, por lo que
dependia de unos bares y establecimientos muyndatatos). Quince afios mas tarde
habia ya 379 plantas embotelladoras, cada unawcpropio sistema de envase, y mas
de cien imitadores que ofrecian productos similacgsnombres muy pareciddéoke,
entre otros. La diversidad de botellas impedia dasolidacion de una imagen
corporativa deCoca-Cola)y facilitaba aliin mas el crecimiento de las imitaem

En una reunién de 1913, uno de los directivos darlpresa comentd: "Necesitamos
una botella comun a todos; una botella que puedalaetificada por cualquiera como
una botella d€oca-Cola:aun en la oscuridad, con sélo tocarla. Ha de tenarforma
tan caracteristica que pueda ser reconocida dempiesvistazo, incluso aunque esté
rota". Con esta idea, se convoc6 un concurso qué ga 1915 el disefiador Alexander
Samuelson: su "botella de contorno” popularizéemtificé inmediatamente a la marca
en todo el mundo; y este simbolo ha llegado aaseuniversal, que es practicamente
imposible deslindarlo del producto (el caso masetsgular que se haya producido
nunca). Aun hoy, la publicidad sigue utilizando masiamente la imagen de la botella,
aungue por problemas de distribucion, almacenamietura del envase, etc. las
ventas en botella hayan descendido mucho, y euptode consuma mayoritariamente
en latas. Mas que la identificacion del envasetbabiinteresa £€oca-Colala imagen
de su botella-simbolo.

2. Apelacion a una macro-cultura internacional

La segunda estrategia de publicidad internacianéleinos definido como apelacion a
valores transculturales, a deseos y aspiracionesakdeter universal. Dicho en otras
palabras, la creacion de un referemtacro-culturalen la comunicacion publicitaria.

Pero entender con precision este punto exige sft@riamente en su contexto un
concepto basico en la teoria socioldgica de laigdld: la nocidn de cultura.

A nadie se le escapa que la cultura de cada paidictona en gran medida el
comportamiento de los individuos. "La cultura —adan). L. Ledn — nos proporciona
lengua, conocimiento, credos, valores y aspirasiones lleva a actuar de una manera y
evitar otras formas de conducta, nos ayuda a m&enmpel mundo, conocer cuando reir,
cuando llorar, facilita la convivencia en comif3] . Por eso, la cultura es el principal
elemento de integracién social. Establece lazas évd miembros de una comunidad, a
la par que facilita su actuacion diaria: les ahetrasfuerzo de pensar, en cada situacion



concreta, como han de vestir, de hablar, de reaagioy ello porque saben
culturalmentequé se espera de ellos en cada ocasion.

De igual modo, la cultura se nos presenta comaimep signo de identidad nacional.
Es nuestra cultura, nuestra forma de entenderdlmses y las relaciones humanas, la
gue nos distingue de los franceses, los califoosanlos hindles. Es sabido que en los
paises arabes y latinos somos muy dados a lososbyaa las muestras efusivas de
afecto, mientras que en las culturas orientales albhecho de tocar a una persona se
considera una grave violacién de su privacidad. Bié@msabemos que la puntualidad es
sagrada en Dinamarca o Inglaterra, mientras queagnoamérica tiene un valor muy
flexible. Y que en Noruega o Singapur es falta denidad dejar comida en el plato,
mientras que en Egipto lo es no dejar diog .

También las costumbres sociales tienen su impoataim Estados Unidos se suele
comprar una sola vez a la semana y en un uUnichlesitaiento (hipermercado o
similar), mientras que en Alemania se compra catinao y se prefiere ir tienda por
tienda: chocolateria, lecheria, carniceria, etta Esnducta sera juzgada de "irracional”
por aquellos que s6lo miren la rentabilidad dehpe, pero tiene mucho sentido en un
pais en el que ir de compras es algo mas que onpdesiarea: es parte fundamental de
su vida, y tiene una importantisima funcion sociB@r eso el anuncio debe mirar
también a los valores que comparte esa comunidadjae se dirige, si no quiere ver
como fracasa su comunicacifb] .

Todo esto resulta de enorme importancia al adewtsagn la cuestion de las campafias
internacionales. Esta claro que el problema de dbliggdad internacional no es
meramente legal o politico; ni siquierardanagementEs un problema cultural. Las
diferencias de mentalidad y de comportamiento,atesideracion social y de estilo de
vida, condicionan no sélo el éxito, sino inclusom&ma aceptacion o rechazo de un
mensaje elaborado allende las fronteras.

De todo esto era muy conscier@eca-Colacuando inicié, hace varias décadas, sus
famosas campafias internacionales. Por eso intpetéaradesde un principio, a valores
y aspiraciones universales, que pudieran ser cdiggarpor todos los hombres, de
todas las razas, de todas las culturas.

Tal vez el ejemplo mas claro de como apelar a galgrsimbolos universales y como
construir un mensaje Unico valido para todos ldsgsafue la campafa de Navidad de
1931, que involucro la figura de Papa Noel por pemera en el mundo publicitario.
Por aquel entonces, las bebidas gaseosas se udatribdlo en "periodo estival" (que
habia ido estirandose: desde el 1 de marzo hadfa @ octubre), pues se concebian
como productos "refrescantes” que realmente "apagdd sed”. Un buen dia, el
presidente d€oca-Colapensé que no debia constrefiir las ventas de sugimd ese
periodo, y decidi6 promocionar la bebida en todafiel echando mano de un mensaje
que habia resultado efectivo nueve afios afitdsrst knocus no seasorf"La sed no
conoce estaciones").

Para la campafia de publicidad, busc6 un elememeenuodos los paises se asociara
indefectiblemente con la Navidad, y lo hall6 en t8aKlaus. Este personaje, que
aparecia en las tradiciones navidefias de varidenmeacbajo nombres muy distintos
(Papa Noel, Father Christmas, San Nicolas, eto.jenia en realidad una personalidad



definida, como sucede en la mayoria de los sahtaddon Sundblom, el dibujante
publicitario deCoca-Cola recibio instrucciones muy precisas acerca de c@tnatarlo:
vestido de rojo y blanco — los colores de la corfga#f cintur6n ancho negro y unas
largas barbas blancas; él afladié su caracter bonackimpatico, amante de los nifios,
y lo imagino bajo, regordete y de edad avanzadaaparecio en los miles de anuncios
que Coca-Coladifundio aquel invierno; y su impacto en la cultwecidental fue tan
grande que, a partir de aquellas Navidades, Paphpés6 a tener la imagen que esa
empresa habia disefiado: la misma que hoy conoceasmosaso paradigmatico de lo
gue es comunicar simbolos verdaderamente intemeles)16] .

Esto, sin embargo, es s6lo un ejemplo. Porque npude hablar con propiedad de
campafas internacionales hasta el triunfo masivdadeelevision. A finales de los
sesenta, el hombre llega a la Luna; y la difusigivarsalizada de aquella imagen,
retransmitida en directo a todos los paises, haeeefmundo entero tome conciencia
de lo que McLuhan habia denominado la "Aldea Glolizbca-Cola,ante el empuje y
la fuerza de este nuevo medio, decidid invertiéela mayor parte de su presupuesto
publicitario, convirtiéndose asi en el medio pngrati de sus campafas y de su
comunicacion internacional de simbolos.

¢ Y qué simbolo o valor universal eligié en aquépp@mca? Para averiguarlo, debemos
echar un poco la vista atras y atisbar lo que dacen el panorama cultural de finales
de los afos sesenta, La juventud se rebelaba @mafunegandose a aceptar los
presupuestos de sus mayores y auspiciando un mséilm de vida que cristalizé en el
espiritu de "mayo del 68", A partir de entoncesjulentud empezd a ser un valor
emergente: la gente queria vestir como los jovewes, como los jovenes y ser
identificado como joven. Ya no eran los abuelospbsilos de la sabiduria y la
experiencia, quienes acaparaban el centro de feiéte social, sino esos jovenes
rebeldes que iban a configurar un mundo diferemtel enafiana.

En esa coyuntur&oca-Cola,que habia apelado a la "gente aristocratica" emfios
veinte/treinta, a los "trabajadores responsabladog afios cuarenta/cincuenta, y a las
“familias unidas y felices" en los afios sesentaesantd totalmente hacia los jovenes a
partir de los setenta. No quiere esto decir qudirsgiera exclusivamente a ellos, sino
qgue los retraté con profusién en su publicidad cajancho universal de apelacién y
como simbolo visual de sus mensajes.

La felicidad, el descanso, la alegria expansival ycanpanerismo eran valores
intrinsecamente juveniles que, bien trazados, pod@nfigurar una comunicacién
ciertamente internacional. Ademas, no solo apelabama idea nueva, original y
emergente, sino que esa idea se relacionaba enkeate bien con el producto que
ofrecian. Por es@oca-Colaempez6 a vendernos en su publicidad, mas adn cue un
determinada bebida, un estilo de vida y una detexda actitud eminentemente
juveniles. En sus anuncios nos ofrecia, antes fjaeosa, juventud.

El quid del asunto era ofrecer una imagen de la juventedayto los jévenes como los
adultos pudieran reconocer como positiva y reg@ipryeso permanecieron atentos a los
sucesivos cambios culturales que influian en elarad que la juventud se veia y se
consideraba a si misma.



En 1970, ser joven implicaba una vida independidatsus padres, un alejamiento de la
civilizacion industrializada y un deseo de encasgaon la naturaleza. Fueron los afios
en los queCoca-Colanos ofrecié anuncios de jévenes y alednigpiescantando con la
guitarra a la sombra de un arbol, compartiendo @oea-Colajunto a un montén de
heno. Fue la campaf#t's the real thing"("La chispa de la vida", en Espafa), que
apelaba a lo natural, en oposicion tanto a loi@#lf e industrializado como a lo
engafioso y falso. Por eso habia quien, desde k& @éun monte, nos decia: "Quiero
cantar a las montanas y a los valles;/quiero caadtanundo desde aqui./Y soiar, y
vivir...".

Pero en esos comienzos de los afios setenta, sar gignificaba también sentirse
solidario con todos los hombres, de todas las ralatodas las lenguas (algo que, por
cierto, le venia muy bien al proyecto multinaciodalCoca-Cola).Eran los afios del
grupo "Viva la gente"; yCoca-Colacred su famosa campafial like to buy the World

a Coke"("Al mundo entero quiero dar/un mensaje de pazldYyenes de cien paises, de
todos los colores y culturas, se reunieron en wnéasl colinas a las afueras de Roma
para cantar al mundo por la paz y la unidad. Elhelm) que aun sigue vivo en la
memoria de millones de telespectadores, se camértiun auténtico fenomeno macro-
cultural; y fue tan amplio el interés por el memsadie aquella cancién, que se
comercializé en usingley llego a estar en el nUmero 1 de ventas en l&s lisglesas.

A principios de los ochenta, la juventud habia dandn Los jovenes no aceptaban una
educacion estrictamente memoristica y normativgenaiba la creatividad y, sobre
todo, la autenticidad. Ser joven suponia ser agtérRor esdCoca-Colalanz6 en 1982
su campafadCoke is it" ("Coca-Colaes asi"). LaCoca-Colaes asi porque la juventud
es asi. Por eso asistimos a una camparfa tan dangmoigjue suponia vivir sensaciones
fuertes con gran intensidad.

Finalmente, en los albores de los noventa, la junenonquista la noche. Las salidas
nocturnas se hacen habituales los fines de semdaa;movida" pasa a ser el signo
distintivo de la juventud de todo el mundo. Noddrabs ante una juventud que quiere
bailar: bailar la noche entera bajo los excitarfteos de una sala de fiestas. La
campafa"You can't beat the feeling('No puedes parar la sensacion’, traducido
libremente como "Sensacién de vivir') se apartd yez primera de sus escenarios
habituales (la playa, el rio, las canchas de depertintrodujo una nueva iconografia
centrada en las discotecas, las salas de bareymdo urbano de la noche. Su principal
anuncio("Dancing") mostraba a gentes de muy diversa edad, culturdoy de la piel
bailando en cualquier momento y situacion: en ceasda calle, en el gimnasio y en
muchas salas de fiestas. La juventud, una vezofrésjda como simbolo para todos.

La apelacion a valores transcultural@g] es, probablemente, la clave del éxito de la
publicidad deCoca-Cola.Todo el mundo parece sentirse involucrado en esrsajes
que, por otro lado, evidencian un inequivdook americano. Porque, mas que la
apelacién a un determinado pais, la gente ve spatunos valores que le mueven y
que, en el fondo, le unen a los demas seres detpla

3. Desarrollo de una concepcién creativa centrabida

Esta ultima estrategia, que otros autores haniastgormenorizadamenf&8] es hoy
utilizada por bastantes marcas de todo el mundoer8bargo, también esta técnica fue



inventada por Coca-Cola, que la utilizé6 por primera vez en sus campafas
internacionale$19] .

Aunque sus origenes pueden remontarse a las casipairesas de los afios cuarenta,
el desarrollo de una concepcion creativa cent@dizeo se articula como tal hasta bien
entrados los sesenta. En esa época, con el désateolos medios de comunicacion
(especialmente la television) y la fase expansigalal economia, cristaliza en la
compafia la firme conviccion de que hay que cuigamucho, la imagen que de sf
misma proyecta en sus anuncios.

A partir de entonces, se crean campafias estandisizpe se difunden por todo el
mundo, o se elaboran piezas publicitarias de lahgacion, que sufren variados
montajes segun el pais al que se dirigen. Asi, pada na.cion se escoge
cuidadosamente la imagen de apertura, el ritmepui®,las asociaciones visuales, etc,
sobre una bobina de 30 6 40 minutos que se ha lmiolocg producido en Atlanta. La
musica y la orquestacion es la misma en todasp@ateque se traduce y adapta la letra
de las canciones buscando la facilidad del dohldpe mejor expresion en cada pais.
(No es la misms expresion, por ejemplo, en Esparaq Latinoamérica).

Previamente, y este es el secreto de su éxitonadiEmal, se estudia muy bien el
prototipo de personajes que van a intervenir eis&€lconsulta a los creativos de cada
nacién, porque interesa definir modelos con lostqde el mundo pueda identificarse.
Y modelos no soOlo de edad, ocupacion profesionestdo de vida, sino también de
etnia y cultura. Si en un anuncio salen un muchgaponés, uno italiano y otro
africano, la imagen de los tres debe ser aceptattzsgaises respectivos, pero también
en Espafia, Estados Unidos, Francia, Alemania, \etes preciso tener en cuenta sus
diferentes actitudes hacia otras razas y etniadegis, que esta estrategia exige una alta
dosis de prudencia y una gran capacidad de obsamnja0] .

Tal vez el caso mas famoso de una campafa concebid@rma centralizada y
adaptada en su emision internacional seapelt de CocaColade 1987, titulado
"Reuniéon Universal". Con él, se pretendia evocafaeloso anuncio de la colina
romana, con 500 jovenes de todo el mundo cantditbiike to Buy the World a Coke",
y apelando a una solidaridad que los adultos mardwber olvidado.

Marcio Moreira y Ginny Redington fueron los encalgm de disefiar y coordinar la
campafa, que reuni6 a mas de mil muchachos de tldo®rigenes étnicos y
geograficos para cantar juntos en el solemne yigeeanarco del St. George Hall de
Liverpool. La elecciébn de un escenario tan majesiusubrayaba, por contraste, la
espontaneidad juvenil, noble y limpia, de estogjwlos que,Coca-Colaen mano,
cantaban al porvenir y al futuro del mundo.

"Somos el mundo del mafiana...", entonaba dulcemertenuchachita de unos quince
aflos sentada en una mesa. "... Y del futuro lar@spe./Un mundo nuevo que nace,/y
en todas partes avanza". Mientras su voz subepmutitud de adolescentes surge de
todas partes y se une a la melodia: "Nuestro memsapna cancion,/llena de fe y de
ilusién”. Ahora son ya cientos los jovenes gue isaplunidos a pleno pulmén: "Haz,

por favor,/que tengamos tu y yo un mafana...". khogahacha apoya su cabeza en el
hombro de su amigo y, tras una panoramica sobrailidtud, la camara enfoca otra vez



a la solista inicial, que termina: "Prométeme umama,/y contruiremos un mundo
mejor".

El spotiba a exhibirse en todos los paises: por eso dparen él, cuidadosamente
escogidos, europeos, orientales y norteamericamospesfecta camaraderia. Los
creativos deMcCann,la agencia de&Coca-Cola,escogieron Liverpool por tratarse de
una ciudad portuaria, que permitiria esa feliz i@unle adolescentes de todo el mundo.
La productora filmo la escena de la multitud duedots dos primeros dias, y después
rodd a los diferentes solistas en noventa idiomiéasremtes para las respectivas
versiones nacionales. La muchacha morena que vemdsspana (en Estados Unidos
fue rubia) era, en realidad, de origen argentingy yoz se doblé con diferentes acentos
para su emisién en nuestro pais y en las difererieisnes de Latinoamérica. Todo un
ejemplo de creatividad centralizada, que permitepzdias de gran espectacularidad, a
un precio relativamente reducido, y un fuerte adrde la imagen de marca difundida
en todos los paises.

4. Nueva estrategia: segmentacion e internacionadicion a un tiempo

Hasta ahora hemos hablado de lo que han sido testeggas deCoca-Colaen el
pasado. Sin embargo, el 10 de febrero de 1993 rgabia da a conocer una nueva
campafa y un nuevo eslogdAlways Coca-Cola'("SiempreCoca-Cola"),que rompe
por completo con el modo y la estrategia tradidesmde su creatividad publicitaria.

Por una parte, cambia su imagen: de espacios @bigrtoleados, de playas y campos
de deporte, la nueva publicidad tcCann Eriksony C.A.A. ofrece unlook mas
agresivo y urbano: calles estrechas, montajesridpigos, ambientes frios y oscuros
tipo Blade RunnerCiertamente se trata de una juventud mas dinamestiypulada por

la masica, pero también de un mundo mas estiligadsterioso, menos optimista.

Por otra, y esto es lo que mas nos inter€sma-Colaintroduce con todo ello una
nueva forma de encarar las campafas internaciofesupuesto se dirige a todos los
paises, pero ya no a todas las personas, pueskalsma una previa segmentacion de la
audiencia segun épocas y estaciones del afio.

Como sefalaba una conocida periodista Atkeertising Ageen su resena de la
presentacion publicitaridFor the first time, Coca-Cola is dropping its ti&idnal ‘one
sight, one sound, one sell' approach in favor oWeatising tailored to specific
audiences, media and even seasdf4] ("Por vez primeraCoca-Colaha dejado caer
su tradicional 'un simbolo, un sonido, una ventafavor de un anuncio destinado
audiencias, medios e incluso épocas especificas").

Se acabd, por tanto, la imagen uUnica. Se imponeaal@o segmentacion de las
audiencias segun criterios estratégicos muy vasiadlei, de los 25 nuevos anuncios,
algunos estan dirigidos a la mujer (como "Dog™Smimmer",protagonizados por
muchachos atractivos) y otros al hombre (cdinps” o "Babe"). Otros se dirigen al
adolescente, estimulando su rebeldia ("Grgt) o su romanticismd@"Blue laser")al
ritmo de una trepidante melodiap. Otros, por el contrario, buscan un publico més
adulto("Glass Blourer")con una musica mas nostalgica y serena.



También hayspots especialmente disenados para ser emitidos en esimiadio de
programas televisivos: com&Spaceship”,en Star Treck; "School-House"en Los

Simpsons; "Car Tyre"en Vigilantes de la playa; "Orchestra€n determinados
programas musicales, etc.

Por su parte, la campafna @®ca-Colapara 1994[22] , que continla el concepto
"Ahuays Coca-Cola"("Siempre Coca-Cola"), parece continuar la segmentacion de
audiencias y medios, acentuando los segmentosadkneéls cercanos a la adolescencia
y diferenciando claramente los destinados a la edmpstival de los concebidos para el
periodo invernal.

Sin embargo, esta segmentacion no supone unaaugarsu tradicional estrategia de
internacionalizar las campafas. Spstsdiferencian segmentos segun edades, épocas y
estilos de vida; pero se dirigen a todo el munawgye cada uno de esos segmentos
esta tratado en un contexto deliberadamente irdiemea. Asi, por ejemplo, edpot
"Swimmer" apela a las quinceaneras; pero a las quinceaneraedd el mundo.
"Orchestra" se dirige a los jovenes amantes de la musica, gsi@sn homenaje a los
nuevos ritmos bailables; pero en epetpueden sentirse reflejados los jovenes de todo
el mundo, pues aparecen muchachos muy distinttenbai al sol en playas europeas,
desiertos africanos, ciudades asiaticas y atmésterantales.

La consecuencia de todo esto es clara; la actodeteia a la segmentacion — crear
anuncios concretos para publicos concretos — nanasrenuncia d€oca-Colaa su
vocacion internacional, sino, muy al contrario, ulmama mas sutil y plena de
alcanzarla.

5. Conclusiones

Hemos llegado al final de estas paginas, A la preggque inicialmente nos haciamos:
¢,.como hacer compatible la publicidad internaciaoal la tendencia a personalizar los
medios?, hemos hallado varias respuestas, todasdalla mano de una empresa lider.
Coca-Cola, pionera en las camparfas transnacionales, ha salmdpigar en su
publicidad esas dos fuerzas aparentemente divexgéoéntrifuga por internacional,
centripeta por segmentada) elaborando mensajesadeamplio y profundo alcance:
construyendo una poderosa imagen de marca, apeknddores transnacionales y
disenando camparfias con una creatividad conceptotdmentralizada.

En el fondo, todo esto nos remite a un planteamienltural (macro-cultural, para ser
mas exactos). Incluso la nueva estrategia empleadasta compania, la segmentacion
de medios y audiencias, no es otra cosa que laibdagle las tradicionales subculturas
gue han sido fijadas, hace ya tiempo, por la Sogialy el Marketing23] : subculturas

de la edad, el sexo, la etnia o la religion. Peltucslturas que alcanzan una dimension
internacional. Y es que la comunicacién publicaaqui, como en todo el mundo,
remite al hombre, a su naturaleza mas profundaayaturaleza humana profunda es la
misma en todas partes.

La publicidad muestra hoy las mismas inquietudes manifestaba Didgenes. Aquélla
lo busca en cuestionarios e investigaciones deaderqy éste lo buscaba con un simple
y misero candil. Hoy, como ayer, seguimos "buscamdm hombre" por encima de

todo.
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