1. Introduccion.

A) Historia del producto

Coca-Cola nacio el 8 de mayo de 1886 en el patio interior de una casa de la ciudad
de Atlanta, Georgia, ubicada tan sdlo a unas manzanas de la calle en la que The
Coca-Cola Company tiene hoy su sede principal. Seguramente no por casualidad, o
quiza si, el farmacéutico John Styth Pemberton preparaba, en una caldero de latdn, un
oloroso jarabe de color caramelo. Una vez obtenida la mezcla con agua carbonatada
se dirigid a la Farmacia de Jacob, el mayor drugstore de Atlanta, y empezaron a
vender ese jarabe como bebida refrescante a cinco centavos el vaso. El promedio de
ventas durante esta época era de nueve Coca-Colas por dia.

Poco después, el socio y contable del Dr. Pemberton, Frank M. Robinson, penso
que las dos ces quedarian muy bien en los anuncios del producto. Sugirié el nombre a
su inventor y traz6 las "_._.> d . .mag  omerc .. *on una caligrafia (nica y
r.coocidi er €. nundo :nter). \ los oc tos dias e leia e pritier es.0oyn, B va
Coce-Ci 11’ cn el ldo ¢ 2 la Fa macic d: Jacob, y el 2¢ d: n ayo se pudlicab el
pruner anuncio e un diariv (Atlania vournar Constitutior,.

No se saben exactamente las razones, pero Pemberton, de salud delicada vy
necesitado de dinero, fue desprendiéndose de su invento. Al morir, en 1888, Asa G.
Candler, también farriacé itic.o " ho nbr 2 de: nz3j0cid>s e Atiar 3, se hizo con el control
de toda la empresa por 2.370 cole res.

A los dos anos, con la ayuda de su hermano John, el contable Robinson y otros dos
socios, se constitiyé T.e Zoci-Cola Coipany, >ca un zajial social de 100.000
dolares y un pr2susues o pubicitario de 17.001° d6<res. Sus planes de
comercializacién consiguen ampliar el consumo de Coca-Cola a cada parte de la
nacion.

Dada la fabulosa iicepte cior <3l procluc o <. el veiaio d2 1044, A. Biedenharn, de
Mississipi, busca una manera de servir esta bebida en comidas como los picnics. El es
quien comienza a of cca: Cice Ccla en bote'a, risando ciialabe enviado de Atlanta.
Pero el embotellam 2nto =21 ¢==nce no lla¢~ a ser |csible nesta que Asa Candler
concede los derechos exclusivos a J. B. Whitehead y Benjamin F. Thomas de
Chattanooga, Tenne-zz2: pcr ua dilary er 1899:-"zte coatre*o marca el principio del
sistema independien ¢ de e ntnt:llamicntc ¢ The Coca-Cria Company. En el plazo
de 20 anos, el sistema regional del embotellamiento llega a incluir  1.000
embotelladores, con operaciones en Cuba, Puerto Rico, Panama, las Filipinas y
Guam. Cuba y Panama se convierten en los dos primeros paises fuera de Estados

Unidos en el embotellamiento de Coca-Cola.



Alrededor de 1915, las botellas usadas por las companias en la industria de
bebidas no alcohdlicas son muy similares. Coca-Cola tiene muchos imitadores, a los
que los consumidores no pueden identificar hasta que no prueban el producto. La
respuesta es crear una botella distinta para Coca-Cola, una que cualquier persona

pudiera reconocer.

Historia de una botella

La tradicional botella de Coca-Cola fue creada en 1915 por la empresa Root Glass
Company, de Terre Haute (Indiana), como respuesta a la necesidad de disponer de un
envase distinto y diferencial para el producto.

El disefio del prototipo ha sido popularmente atribuido al supervisor de la planta de
Root, Alexander Samuelson, y al supervisor del taller de moldes, Earl R. Dean. Para
dibujarlo, Dean se inspir6é en la fotografia de una vaina de cacao que encontré en la
Enciclopedia Britanica, er .. dic ... '=2 1 .c. La ilus .ac 9n de la vaina demestraba
conlaidé 1'sifornaahu ade y < us mi es 2< que ik an, vertic um nte. 201 rgHr d; la
vain .

el prowotipo fue patentado bajo el nomore de Samueison el 1b de nuviembre ue
1915. Una vez que el disefio fue aceptado, la botella sufri6 algunas pequefias
modificaciones. El contorno se estrechd ligeramente y se decidié usar cristal tefiido de
verde, color que mas tarde s coyioceric ccme ‘Green Cezorcic  (\erde georgia).

Los cambios que se fue or praducicndo en la tecic'oc.a de’ embotellado y en el
nivel de demanda de Coca-Cola por parte de los consumidores fueron elementos
determinantes en | e/olusié que le betelle contrui s Jfric € los anos 40 y 50.

Durante los afios ‘30 1a adaricior. de proacc.os co.acebidoy para facilitar la vida del
consumidor hizo surgir la necesidad de un tipo de envase que ofreciera “comodidad”.
Asi, la compaiiia introadujc er 131 as | rimeré.; bo ellc s'de =rta no retornables. Para
entonces, la Cola-Cola er3 popclermente conocica ¢r. el mur¢o anglosajon con el
nombre mas familiar de “Coke”, por lo que esta apelacién aparecié por primera vez
como marca comerc ai el ur.a otella ¢nela o 7903 h-oie < do inscrita como marca
registrada junto ala le Coza-Claecne afio (T 1E).

Después surgiria el uso de la lata, pero aqui y ahora sigue igual de vigente el

disefio de la botella ¢ cristal qu» muchas Fan asc.iaCo i cue pc de una bella mujer.

Historia del producto en Espana
Podemos decir que Coca-Cola llegé e Espana en 1920 y pudo ser degustada por
un numero reducido de consumidores. Pero no fue hasta los afnos cincuenta cuando el

producto se puso realmente al alcance de los espafioles, veinte afios después de la



constitucion de The Coca-Cola Export Corporation, cuyo fin era extender el sistema de
embotellado fuera de EE.UU.

En 1951 se cred el primer embotellador espafiol de Coca-Cola. Desde la fabrica
barcelonesa de Cobega, que hoy produce para Catalufia, Aragon, Baleares y
Canarias, salié al mercado la primera botella de Coca-Cola producida en Espafia por
una empresa local. En 1960 ya existian ocho plantas embotelladoras: Madrid,
Barcelona, Valencia, Tenerife, Palma de Mallorca, Sevilla, Malaga y Zaragoza.

Durante la década de los setenta la sociedad espafiola se transforma y los habitos
de consumo cambian, surgiendo en 1977 el primer producto bajo en calorias
producido por The Coca-Cola Company: Tab.

En los afios ochenta la marca se amplia con la aparicién de dos nuevos productos:
Coca-Cola Light y Coca-Cola sin cafeina. Asi mismo, se inauguran plantas que
incorporan las ultimas novedades como la de Fuenlabrada, Casbega, Sant Quirze del
Vallés o Cobega.

Lvs 1fic 2 Q) e varacte fizar pcrser In etana m s sofistic uae Pcra sat sfa ser .0s
rdevis cuttss _de. publiio, Coca-Co 1 anza procuctos ¢ mc Aaue.ius I es ea,
Fruitopia, Coca-Cuia Light sin cafeina o Sonfil. En 199/ ~endelsur inaugura ia rabrica

de la Rinconada (Sevilla), una de las plantas mas modernas de Europa.

Publicidad con h stor.a

Desde su origen, Cnca Coa | e estady igada siempre a la publicidad, siendo la
comunicacion una de las claves del desarrollo del negocio. John Pemberton cre6 su
magistral formula en ' 8€¢ y hoy después > 115 €dos, tic e viva y refrescante. Pero
ademas de esta exi sz Ton ula, la nitca rx e sijue dardc!z una diferencia todavia
hoy inigualable al producto, Coca-Cola tiene otra férmula no tan secreta. Hablamos de
su plan de comunicacior, ce 51 apecidad e conec’ar ¢ s consumidores, de
comunicarse con ellcs, de ser vadices de ¢ ccr un v nzulc corid muy pocas marcas
han sido capaces de crear.

De estas dos for nwas, 3 yimzra sig le (ua acdic cn n.» caja de seguridad en
Atlanta, y ha variad> mur pcce Por el sc...aiio, 'a cegunida ;i ha experimentado
algunas modificaciones para adecuarse o incluso adelantarse a los tiempos y a las
nuevas generaciones.

La primera inserc on p iblict~ic se prcdiic er 16€6, ties s:manas después del
nacimiento del producto. Fue una simple llamada en la secciéon de anuncios por
palabras del diario Atlanta Journal Constitution. El anuncio decia simplemente “Beba
Coca-Cola” y entre exclamaciones, exaltaba los valores fundamentales de la marca:

“deliciosa, refrescante, estimulante y vigorizante”.



En 1984 se pintd la primera pared exterior de un drugstore de Cartersvilles
(Georgia) como precedente de los miles de murales que se extenderian por todo el
pais hasta que, en 1925, comenzaran a utilizarse las vallas publicitarias.

El primer responsable de publicidad de Coca-Cola, Frank M. Robinson, fue quien
ided el logotipo del producto y quien consiguié que desde 1900 hasta el final de la |
Guerra Mundial la publicidad de la firma aumentara cuantitativa y cualitativamente.

A partir de 1907 se introdujeron nuevos conceptos publicitarios al asociar la marca
con el beéisbol y otros deportes en boga, incluso utilizando testimonios de grandes
jugadores de aquellos tiempos. Simultdneamente se destacaba por primera vez el
caracter universal de la bebida con reclamos como: “Todo el mundo, sin excepcion de
clase, disfruta de Coca-Cola” (The classes an masses all enjoy Coca-Cola).

En 1910 se desarrolla una filosofia publicitaria mas definida, posicionandose la
marca como una de las cosas agradable de la vida, distinguida y aceptable por y para
todos en cualquier lugar y < C.uyier ..ooeento. © ue entonces cuando lizgaron
rJm rcso. arJ cics que se ks ban « n lustracion :s de de "@c4dcs ¢S as ¢ no
Iorn an Fo twell, g 1einc dian en a ca' da | de la bel da.

en 1931 el conucido artista Haaaon Sundblom presentd al munuo por vez primeia
la imagen del archifamoso Santa Claus tal y como le conocemos en la actualidad, una
imagen que aun se mantiene en la publicidad de Coca-Cola. Sundblom creé la imagen
de Santa Claus que e ha tcneco ;om) referencie pe ¢ ulter Lres versiones. También
por esa época se realizd 'a pop ilar.irragen ¢2 12 Eotrll= s2n enterrada en hielo y
nieve, disefiada por N. C. Wyeth.

En 1934 se cre) ¢l oot po nas popula: de 'a compaia, e caracteristico circulo

rojo con el nombre (2l prod'usto ©n <u irte!ior

Medio y mensaje ;

Coca-Cola ha apostaa: scnipe jor s. presencia e lo: nuevos medios de
comunicacion. Y si ahora es intenet, en 1927, cuando la radio comercial tenia cinco
afos de vida, Coca cuie erpr.zé a uilizar .ste-mad o/con 'nes publicitarios. En la
década de los 30, The >oce Loia Comoe.., < conirtid en (ino de los primeros
patrocinadores de emisiones radiofonicas y treinta afios después, el popular estribillo
“todo va mejor con C.ou-"0l” fae yrakadce pe - les gt prs mu sic ales mas exitosos del
momento, como Supiemes, ~0 = Seascns /"~ Hdy Bliles.

En la década de los 50 la compania inserta su primer spot en televisién. Fue
durante la emisién de un programa especial dedicado al Dia de Acciéon de Gracias en

Estados Unidos.



En cuanto a la evolucion de los mensajes, al principio la publicidad de Coca-Cola
hablaba de la propia utilidad del producto: qué era, a qué sabia, donde, cuando y
quién la tomaba. Los esléganes hablaban principalmente de eso: Apaga la sed,
Deliciosa y refrescante, Aplaca la sed y Saludable. En Espana, por ejemplo, la primera
publicidad se presentaba con tono educativo. Personajes importantes como Marisol o
Carmen Sevilla protagonizaban una publicidad que presentaba situaciones donde el
producto estaba presente: la familia, los amigos,...

En 1971, en un clima lleno de tensiones a nivel mundial, la compafiia lanzaba una
campafa que todavia permanece en la memoria: una colina, con jévenes de todo el
mundo, cantando una cancion que hablaba de ensefiar al mundo a cantar mensajes
de paz. Aquel eslogan originalmente: “It’s the real thing” se tradujo en Espafia como
“La chispa de la vida”, y fue uno de los mas exitosos de Coca-Cola.

I’u

En 1983 surge “Coca-Cola es asi”, mostrando a grupos en situaciones bastante
inusuales. Coca-Cola ya ( a <90 iiwe QUC o, cefrese ., © 2 un entretenimientc y una
¢ veisic .. Misi.ay pequ fias his orias o  final feliz fueron it "oV .cicne s dv la me ca
€0 pJbicdoc, perc no s unicis. Coc -Cola tar bién 1a ini ovadc en fé m las
puolicitarias, como 1a de los “slices or live” 0 “pequefios uozos de viua”, secuencias ae
momentos simples, con Coca-Cola. Y “Sensacion de vivir’, en 1998, trajo la ultima
parte de un periodo de férmulas que, aunque exitosas durante afos y que impusieron
modas en la publicid: d, se e np2zahan a qliecicr pequ fas | €ralamarca.

Otro gran secretn. a7 Cotg-Coilx nu cido ¢l szoer  Jescartar a tiempo
convencionalismos creados por la propia marca. Asi pues, a finales de 1992, llegd
“Siempre” (“Always”), uns aj uesta inportaii e y val eite. E sicu ente paso es “Enjoy”,
que se ha traducido :n ‘zsjp-aia for ‘Aquiy aroa’.

“Aqui y ahora”, eslogan lanzado en el afio 2000, abre una nueva etapa en la
estrategia de comunicaiéi 12 Coca-Cole. bao ur corcepto que recoge las
experiencias que los consiinicuivs perziben ar disfru'ar de ura Coca-Cola. En Coca-
Cola cada vez se da mas importancia a las decisiones locales. Tal es el caso de la
traduccién libre que se ha hzchin ce Enjoy el nuzsoc pais, ¢ de elevado numero de
piezas que se crean aqui cade wic. Er 20)7, Ccza-Ccle able si' mundo publicitario al
universo de Internet creando una pagina web dirigida principalmente a los jévenes con
su campana “Y td, ¢ yu€ juega. ?”.

Las ultimas camyanas pu''tariac d» ~ca Coa (excu,e¢ndo las respectivas
versiones en Internet), han sido disefadas en Estados Unidos por Leo Burnett,
aunque han sido adaptadas en Espafa por McCann Erickson, una de las agencias que

forman parte del pool de la compafiia en nuestro pais junto con Vitrubio/Leo Burnett y



Publicis Casadevall Pedrefio & PRG. Por su parte, Universal Media es la central de

compra de medios.

Esléganes de Coca-Cola en Espafiia

1953 Coca-Cola, deliciosa y refrescante

1959 Coca-Cola, la pausa que refresca

1960 Coca-Cola doble,...le da mucho mas

1961 Coca-Cola refresca mejor

1962 Todo va mejor con Coca-Cola

1970 La chispa de la vida

1976 Coca-Cola da mas chispa a la vida

1979 Una Coca-Cola y una sonrisa

1982 Coca-cola, la sonrisa del Mundial (eslogan relacionado con el Mundial de
futbol que se celebré en E wu. 7€ .« «.70).

7.8. C .za Ca »s asi

1: 88 (o ¢ -Cola, sense zion de ’ivir

1992 Coca-Cula, un afio ae sensacidon (eswwgan relacionaau con Ius
acontecimientos del 92: Olimpiadas y Expo).

1992 Siempre Coca-Cola

2000 Aqui y Ahore

2001 Y tu, ¢sa qué inega-?

B) El producto y st comoetencia.

Nadie pone en cuda le. 22ge~onic. d2 Cczz-Colc-2nisu s22%or; y como a todo
producto original, a esta marca le han salido diversos competidores, desde su principal
rival, Pepsi, hasta otras marcas ('e meror ielenanc a, jie lleren as estanterias de los
supermercados ofrec endo al ubicn nraduc.os de imagar 'y coi res similares a Coca
Cola, pero por un precio mucho menor.

En primer lugar, hay que sefclal, quz a nivel ce inversidon e p ablicidad, la empresa
Coca - Cola esta hi esteio en lcs passdos aros nu por el sima de su principal
oponente, Pepsi; la inversidon de la primera fue de 4.722,739 millones de pesetas
(absoluto) en 1999, cicup'nco ¢ pt esto niim:-0 nieve en 2l ;ar king de anunciantes,
mientras que la seginda “cujara el puesto runmerc 31 ro1 (11a inversion total de
1.511,173 en el mismo afo. Por otro lado, ambas empresas incrementaron su

inversion desde el ano 98 al 99; Coca - cola lo hizo en un 39% y Pepsi en un 26,4%.



En lo que se refiere a la aparicion de ambas marcas en los diferentes medios de
comunicacion por los que se canaliza la publicidad, observamos que tanto Pepsi como
Coca - Cola invertian la mayoria del capital en television, seguida de la radio, los
diarios, las revistas, el cine y en ultimo lugar, los suplementos (ranking 1999). Hay que
apuntar que Pepsi no realiz6 publicidad en suplementos y dominicales, mientras que
Coca - Cola destind 9.201 millones de su presupuesto total, es decir el 0.19 %
aproximadamente, en estas fechas.

Respecto a la publicidad en televisién, en el caso de Coca - Cola, sus Ultimas
campanfas televisivas han tenido como eje un lema que se asocia a la juventud, unido
a un ritmo pegadizo con una letra facil de recordar; la compania ha utilizado siempre
para sus spots gente joven, con unas caracteristicas determinadas que analizaremos
posteriormente; por el contrario, Pepsi, ha tendido a asociar su producto con otros
para hacer asi su venta mas popular (recordemos el famoso anuncio de “Pepsi y
Lays”, de “Pedro y Heidi' . ¢ mc ontr ou...0 a le py, laridad alcanzada ror los
cwrzics 3 (oa Cola Persi e ba a nlosval res de |* sc daid d, pc ya .do
oy ctcs Fumanneios, aprov char o el boom jue rn os ultimc, a os  ser
sondario esta “ae moda entre 10s jovenes. Por oua parte, Loca - Cola esia
constantemente lanzando promociones con regalos que gustan a este publico joven,
asi como juegosE

Una de las partes rele/aites del proyectc oubicitiro d» embdas compaiias es el
periodo navidefio en el cu-l, son c es '4cicy, e incrarreran IUs ventas y se hacen
nuevos consumidores; recientemente sucedia un caso de ataque directo de una contra
la otra, lo que le cost¢ a 2epsi tna deruncia por pate d: Coca - Cola, ante la
Asociacion de Auto-onrol c2 la Piblicidea (AAP) 21 el'aio 2000, en la que Coca -
Cola alegaba que la pubicidad de Pepsico constituia un supuesto de publicidad
comparativa ilicita. -as imugenes del gnuiizio mencionacy nostraban coémo un
repartidor de Coca - Cola y ui 1epatidor ue Fzpsiintecarndian sus respectivas
bebidas en un bar durante el periodo navidefio. La situacion se resuelve en pelea
cuando el repartido ue Ccca - Cola se ni.3a a Jevewver o 1efresco de Pepsi al
repartidor de esta ccmpai’c, y. < u2 perec2 .. ferir su sabor. =zl soot fue sancionado y
retirado del mercado.

Coca - Cola por ou parie 'esyonile [de. ma o riac [ uti; aparca su camién
navidefio y decide deciaraile lea g 'era¢ Pepi, 5 Como% Pucs ¢y mucho amor. En un
encuentro entre dos repartidores de ambas companias, el repartidor de Coca - Cola le
tiende la mano al de Pepsi como sefial de paz en el periodo navidefio.

Por ultimo, decir que Coca - Cola en las ultimas temporadas se apunta a la moda

de patrocinar espacios televisivos y radiofénicos, sobre todo los que tienen que ver



con la musica y el deporte. En cuanto a la competencia en la Radio (los 40
Principales), Coca - Cola se ha limitado a patrocinar conciertos basicos . Pepsi intenta
popularizarse patrocinando fiestas en discotecas y pubs, donde se reparten regalos
con el logo de la marca. Hay que sefalar también una diferencia: mientras Coca - Cola
consigue que sus anuncios permanezcan en la memoria musical del publico con una
musica pegadiza, Pepsi no incluye ningun emblema musical en sus anuncios.

En lo que se refiere a la prensa escrita, son mas habituales, aunque escasos, los
anuncios de Coca - Cola frente a los de Pepsi; éstos son de contenido similar a los de
television y por supuesto utilizan como fondo, generalmente, su emblematico color
rojo.

La diana a la que apunta Coca - Cola es un publico joven, por lo tanto su estrategia
ha de adaptarse a las nuevas formas publicitarias, utilizadas sobre todo por dicho
publico objetivo, y mas concretamente por los universitarios; asi lo han hecho, y tanto
Coca - Cola como las de ... Mma cue de . co.apeter Lia “uentan ya con una nagina
veb ju:n ltivlia s us po ibilicad s de o1 winicacior publicite “a.

E nec2cziodectacar yue tan o la el de Coca Cole ccmac la de “ep i, 10 10s
venden el producw en si. Tampoco se centran en habiainos ae la empresa, sino que
son juegos, musica, imagenes, bromas que nos van introduciendo en sus respectivos
universos. Posteriormente realizaremos el analisis de ambas paginas web, la de Coca

- Cola y la de Pepsi.

Coca-Cola

Podemos hallai cos siti>s 'wek d» la marca eh le "2d Juno a nivel nacional
(www.Coca - Cola.e<) y 1a H aine in.erracional en Ig'és (viw . (Coca-Cola.com).

En primer lugar, analizaremos la pagina nacional. La web comienza por una pagina
de ocio que introduc: al v'suari er el nundc Coca - Cola, c. ésta hay que destacar
sobre todo la posibil dJad c¢ insicle” y desceiyor ciferentes t pcs de juegos, tal como
muestran los iconos mas destacados y centrales de la pagina. Ademas, para
introducirlo en el mu o de lo:: juzgo:, €1 |. crouesere ae li. marca se plantea una
pregunta a modo de eto: ;Y 'l cué ueca.”

El resto de la pagina, y continuando en una linea de ocio joven, presenta la
posibilidad de bajar < aivanartal s, agendés v pcsiaies. 7 or ( tro lado, también ponen
a disponibilidad del Jsuair’'c u e wviciy par ~ cral ¢ pu3xlea mandar mensajes a
moviles a una peseta; por ultimo destacan que pueden canjearse los puntos

conseguidos en los juegos por premios.



Al final de la pagina, y separado del resto por una delgada linea se ofrece un
enlace, por el cual introduce al usuario realmente en el universo de la compaifiia:
www.conocecoca-cola.com.

Tras pinchar en el enlace, aparecera de nuevo el caracteristico fondo rojo pasion,
color bandera de la marca desde su nacimiento, y con un disefio divertido de una
botella de Coca - Cola que se va llenando poco a poco, volcandose el contenido de la
pagina. Esta ofrece unas posibilidades de informacién y comunicaciéon mayores que la
pagina de introduccion -centrada en proporcionar al usuario un rato de ocio-. En la
parte superior, encontramos bien destacados cinco bloques tematicos que te
introducen a otras secciones de la pagina:

- En_Espana: dentro de este bloque encontramos bajo el epigrafe “Informacion
Corporativa”, datos generales de la empresa. Otros epigrafes lo acompafan son
“Embotelladoras”, en el que se detallan las existentes en nuestro pais, “Historia”,
“Medio Ambiente” enel qu . o« ha ¢ . 2 p wuudad ec gy ca de la marca, “Deporte” y
“Jne e a s o equip . foi¢ afes alrhne que destace el apdy e (2prte
[vop rciyialy poric marc .

- kFroauctos: se nace una descripcion de los diferentes proauctos regisiwraaos por 1a
marca, Coca - Cola, Coca - Cola light, Coca - Cola sin cafeina, Coca - Cola light sin
cafeina, Fanta, Sprite, Aquarius, Nestea, Minute Maid, Sonfil, Nordic Mis, entre otros.

- Conoce la funcacidi:: 2stc puntc e! ce esoecicl re'evarcia, ya que nos da

informacién sobre la 1indac.6r Ccca - Coly, de''a (que s bicz Lha breve introduccion
al principio, se centra en puntos como el arte, el periodismo, la hosteleria, el medio
ambiente, la music, :nt ¢ o'ros.

- Visita la fabrica. 2n esi= epicraf2, Coca - Colaroc in'iti a ccnocer todo el proceso

de produccion del producto, asi como su almacenaje, control de calidad...

- Oficina_del consumic'or: el este <ervicico a cispos.cion Jel consumidor, se dan

respuestas con measajet ptwnsiarics imoncitos ¢ nospes preguntas de éste.
Asimismo, facilita una direccion de correo electronico (cocacolaconsumidor
eur.Ko.com) y un tcierono (90D €0 €0 €0) de awncicn. E  esta empresa, se ha
constituido como uha herqar..cnla bisica o2 serviciy y cortacto directo con el
consumidor; y para darlo a conocer al mayor numero de consumidores, Coca - Cola
decidi6 utilizar como [vciiizule de. promcecidn sts L. Lpios Sivva es Desde su puesta en
marcha en el afio 192, né. @ ~.ddo 1.300 2 0 lamalas, <in ;ontar en los ultimos
correos electronicos recibidos; por otra parte, este servicio también ha sido reconocido
publicamente con varios premios -Mejor Campafa de Telemarketing, por la

Federacion Espanola de Comercio Electrénico y Marketing Directo (CEMD)-.



-Noticias: este ultimo punto, hace una clasificacion tematica de las noticias mas
recientes sobre la marca el nombramiento de Coca - Cola como el anunciante mas
destacado del siglo por los profesionales del sector publicitario espafol. Otras
clasificaciones son : noticias corporativas, de productos, de campanas y marketing, de
cultura y sociedad y por ultimo de deportes.

En cuanto a la pagina internacional de Coca - Cola, ésta se parece bastante a la
espafiola, en lo que se refiere a la estructura. Con una apariencia bastante atractiva y
con diversos iconos que nos recuerdan constantemente que estamos en una pagina
joven, la web se divide en cuatro puntos que contienen a su vez diversos
subapartados:

-About the Company:

- Our news.

- Our Brands.

- Investors.

<, rcan . th:yvond.

- he Co ¢ - Coic founc ation.
- Schoiars founuation.

- Environment.

- Civic action network.

- Site map/search.

- Fags.

-Inverstor Relations:

- Inverstors News.

- Share Owner In‘orniaudi.
- Financial Information.
- Management ins gnt.
- New Share Owne rs.

- Resources.

-News Coke.

- Search.

- Site Map/Search.

- Fags.

- Home.

- Company Info.

-Coca - Cola Store.

- Apparel.

- Collectibles.



- Holiday.

- Home decor.

- Just for Kids.

- Limited Editions.

- Nascar.

- Qutdorrs.

- Polar Bears.

Lo mas significativo de esta pagina es la existencia de un buscador y, sobre todo, la
creatividad del apartado de merchandising de la marca, en el que puedes encontrar
todo tipo de objetos, regalos y demas con el logo de la marca.

Ademas, refiriéndonos tanto a la web nacional como a la internacional, hay que
decir que poseen todas los contenidos propios: informacion corporativa, comercio
electrénico y publicidad/comunicacién con el consumidor.

Como ultimo apunte, <o Ar yue 'a [ .gew Web U5 »ublicidad que necerita de
pabisicad ya qie vs dificil air: L usuari vava a ¢ar con leé pane per CoSL alic AQ;

rort intt, Ch.a-Ccaincl yelad ecci¢ 1 ¢2suwebintoe€ ool e

Pepsi

En cuanto a la pagina nacional de Pepsi en Internet, cuando tecleas “www.pepsi.es”
lo Unico que aparzce es r ‘ond> 1zl cchr Jna Trice en letras grandes
“‘daunpaso.com”, enli ce qu: cona Jie a'a sa npafe mas reviente de la marca y que en
las ultimas temporadas estan basadas en el valor de la solidaridad. Pepsi utiliza el
poder y la fuerza a2 su 1ar:a, iU [ os ciore mier.o rara e gilsc en interlocutor social
de una causa. Halra asi keneiicic, mutio: '@ maca picra aumentar sus ventas y
mejorar su imagen con dicha campafa; y ésta obtendra dinero con las ventas del
producto. El lema de a campafii es “Seve he "hildrel” 10s d:! te:rcer mundo.

La pagina internacional £s ria.: ;ompleta y conten 2 algun s < emejanzas con la de
Coca - Cola. Ambas tienen un buscador en la parte superior de la pagina y los puntos
que tocan una y otre muestran nastant2 pare.ide. >'n eriocrg O, Inientras Coca - Cola
no nombra para naca a le co'...212ncia, ¢n . nayer a de 05 ciisos, la campafa de
Pepsi no deja de ser un esfuerzo por transmitir la idea de que Coca - Cola tiene
comido el coco al pUuice y Je que el hecho de concura Ppos’ te hace mas libre e
independiente; de h:cno hay **ha colipeticicy rial y corce's en la cual se esta
haciendo un recorrido por varios zonas de EE.UU. en el que se realizan encuestas y
se anima a la gente a consumir de acuerdo al sabor y no a la marca argumentando
que el sabor de Pepsi es superior.

Los principales puntos de la pagina son:



-Pepsi Challenge.

-Joy of Pepsi.
-What's hot.

-Music Challenge.

-Games Challenge.

-Regqister rewars.

-Pepsi- Cola Store.

-Products/Company.

-Privacy/Policy.

-Help/Faq.
-Home.

Por ultimo, Pepsi usa la imagen de personajes famosos para enganchar con el
publico joven, como la reciente aparicion de la norteamericana Britney Spears, que la

promociona.



2. Determinacién del publico objetivo.

A) Categorias sociodemograficas.

Las categorias sociodemograficas son un punto principal en la determinacién del
publico objetivo de Coca - Cola.

Refiriéndonos a la edad, el publico al que se dirige Coca - Cola podria situarse
entre los 13 0 14 afios y los veinticinco, ya que es en la adolescencia y en su periodo
posterior donde se dan los principales consumidores del producto. Incluso, podemos
acotar mas el intervalo: son sobre todo los jovenes universitarios los usuarios de las
pagina.

Los consumidores de Coca - Cola no se diferencian por el sexo, sino mas bien por
la edad; la campafa centra sus objetivos en las nuevas tecnologias y mas
concretamente en la efecl vicaa. d su, ag 1a web, pc 10 ¢ 1€, teniendo en cuer ta que
las rosp Je:‘ac €1 lrernet A~")s lelaf » 2 777 son adas en su jay rid pc v irc ies
(el 7% re-enl 2 % de las mu sres’ p: driamos ¢ xcir ¢ Je puc de ce mé 5\ sil\da
por el publico masculino, pero que, no obstante, no incluye ningun elemento sexista
discriminatorio.

Coca Cola.es no requiere que el publico tenga un nivel de ingresos alto, sino que
simplemente cuente ~on midios tiencldg ces y raterales son o un ordenador con
conexion a Internet.” .".unque puccz pericer carc y loo6vencs por lo general no
cuenten con ingresos econdmicos propios, tienen a su alcance la posibilidad de usar
estas tecnologias (e forn a jyratiits (unive <idaczs ..), pcria (que el dinero no resulta
un impedimento.

Respecto al nivel de estudios, hay que decir que no se requiere una educacion
general ni una cultu a alia, aunju2 si un nival tecnologicH riedio o, por lo menos,
nociones basicas en 2l uso le arz

El lugar de residencia de la poblaciéon tampoco es signifizativo; no importa si es o no
un area urbana, si precon.inii ura U ofra actvidac nrocu.tiviE Sélo se necesita
disponer de un order ador ton:ctico a arac — elur esin Ulino, 2s légico pensar que
sera mas facil el acceso, y mas barato, en ciudades universitarias-.

De cualquier form., es ne ces.aric de:ir cue Coci - Scia ¢ setra sus esfuerzos en
llegar a nuevos corti:s sociddcindgraficos suie mas bien or h=cer que los actuales
consumidores se hagan fieles a la marca. En este sentido, Internet y su pagina web
han jugado un papel muy importante. Coca Cola rentabiliza su inversién, en definitiva,
no solo con las ventas del producto, sino también con las asiduas visitas que su

publico objetivo realice a la pagina.



B) Categorias psicograficas.

En este punto se va a analizar el target o publico objetivo de Coca - Cola acudiendo
a las diferentes teorias que apoyan su publicidad.

En el estudio de la personalidad existen dos tipos de teorias: las teorias de
pretension global, y, en oposicidén a éstas, la teoria de los rasgos de la personalidad.
Refiriéndonos a esta ultima, se basa en que los rasgos de la personalidad son
estables, que hay un numero limitado de rasgos comunes a mucha gente creando
grupos de personalidades que se diferencian entre si por determinados rasgos, los
cuales pueden ser medidos cuantitativamente, dando impresion de un conocimiento
objetivo. La aplicacion de esta teoria a las conductas de consumo debe tratar de
evitar:

- aplicar tipologias generales de personalidad extraidas de estudios de psicologia
general no creados espec ican =r e pa 2 € marco de orod. ctos concretos.

-10 areren cuentafac ==, piralelc s ¢ .- el pre cio o las nfli anc as de jru »o

-apl-ar.: ¢ &zas (2 cons imo Ju tengan ,oco gu: v co fa to 2s de
personalidad.

y aplicarse mas a marcas concretas que a categorias de producto.

Concretamente, en el analisis de Coca- Cola y refiriéndonos al primer punto,
podemos decir que ~-estudic r2feride a los efrescos en c2aeral es mas o menos
fiable a la hora de cswdiar nuesao pouducto, sin emicargo, nabra ciertos rasgos
especificos que sélo se puedan encontrar en los consumidores de esta marca en
concreto. En cuan o a ‘a si:gurda advertzncia et Jde suna ithnortancia, ya que el
precio y las influencias de Zrupoyaurqua no 22an 1o2gcs o2 porsonalidad influyen
bastante en la decision de compra. En tercer lugar prestaremos atencion a la cuarta
advertencia, pasandc por alfo late ceril, yacue no e 2l ceso d2 nuestro producto, y
resaltando que en el ~2<0 ('2 (Coca- Col> 'a naica es mis Mmool ante que el producto.
Puede suceder a veces que en una categoria de prod.cto solo se recuerde una
marca. Marcas com) Aspiriia Kleenex, Chiipa Churs o No.lle, al igual que Coca-
Cola, han dado categiorias ‘ie Jrodi cto. Lekizalizer vh brodecto € crear un “monopolio
mental en aquella categoria” , que lleva a sustituir la denominacion de un producto por
la marca. Las marces leyiceiizaalas hajiten 21 lo mes altc (2 huestra mente, como
ocurre con Coca- Cola. Egw tigniice qu» seran las pdmneras en aparecer
espontaneamente al pensar en una categoria.

Teniendo en cuenta lo anterior, vamos a establecer algunos rasgos de la campafia

de Coca - Cola en base a diferentes estudios psicoldgicos.



En primer lugar vamos a atender a la teoria del autoconcepto; éste es la imagen
que tenemos de nosotros mismos y nos sirve para explicar las compras que
realizamos en muchas categorias de productos. Es necesario distinguir entre el
autoconcepto real y el autoconcepto ideal; en el primero se refleja la imagen que la
persona tiene actualmente de si misma, y en el segundo la representacion de la
imagen que a dicha persona le gustaria tener. El paso del autoconcepto real al
autoconcepto ideal es el desencadenante de muchas acciones de consumo. La
intensidad del autoconcepto puede tener tres tipos: autoexaltacién, depresion del ego
y equilibrio. En la autoexaltacién aparece un ego hiperdesarrollado y un autoconcepto
excesivamente complacido de si mismo. Esto se puede deber a una excesiva
inseguridad de la persona que se traduce en formas de consumo que servirian como
espejismo sustitutorio de las verdaderas carencias de la propia personalidad.

Las personas con un ego deprimido se sienten inseguras y desconfiadas ante las
personas con éxito. Esta ...u. %6 o >duc o & una ce .uu ta de compra en dgnde la
¢zspeccl.acd por un utur il ciertc y un intentt de vivi i@/ s1ac € i) gonlas
t:cni :as [ re Jymina, tes.

£n tercer ugar estaria el indiviauo equilibrado que pusee caracteristicas ae ambas
posturas extremas y es el imperante en la mayoria de la gente.

El autoconcepto es muy importante en la campafia de Coca - Cola ya que seran los
mayores consumidoies Ics Ju:: pcsean un aitoconcedto =qiiliorado, es decir, una
situacion en la que e indivi~uc corora Coe - Cole pcrgie Juien @ sentirse identificado
con el resto de la sociedad que lo circunda para no sentirse inseguro, pero que a la
vez tenga una actiuc d¢. conpria dispeoctpads. (2cmo vemos estas caracteristicas
son propias de los ‘nvenes, el ¢ue'er serurse idertiiicar.o cc 1 a sociedad en la que
viven, y sobre todo el lema que llevan por bandera “Carpe Diem”. Con la creacion de la
pagina Web, Coca- (;ola leca 1 lo; jévenes 1ejol debito 1 .ue combina la tradicién
con la innovacion. Pcr traciciérn y por icent fi.acior con =l ris:o el grupo, los jovenes
consumen el producto y por innovacidn se conectan a Internet, si combinamos los dos
factores llegamos a |1 coiclusi¢n d 2 guz chne staraos @ l<red |, edemas, introducirnos
en la pagina de una narce liis'’..z¢ corio s Sote, es lo comur y [> normal.

Es decir, Coca - Cola posee un valor simbdlico mas alla de lo meramente funcional,
ya que se presenta ¢....0 sinibc’'o (e cone(id!r et ¢ jIvLnds, co no estereotipo de las

nuevas generaciones, tal ¢s nc =~ Jestre la a >~ ana actoal.



3. Estrategia.

A) Desarrollo y medios.

MEDIOS CONVENCIONALES.

Prensa y Revistas.

Coca- Cola es una marca muy conocida ya por todo el publico en general,
puesto que estamos hablando de una marca que tiene una historia de 106 afios
nada mas y nada menos. Sin embargo, en esta presente campafia no pretende
llegar a un publico amplio y heterogéneo, sino reducido y con unas caracteristicas
comunes.

Esta campana pref ...uc pt .o ion .. paging we Y de Coca- Cola, tonando
¢on o L ukicy chjetive a s jover :s sue may dres uSl uric . @l calpea de
£ onccid, del roducto, por tantc v ilizarda los med s gqu 2 mas us: ruestro
publico opjetivu.

Los jévenes no se caracterizan por leer la prensa diaria, sino suplementos que
tengan que ver con musica, cine, nuevas tecnologias...

Aunque las estadicticas Jde afcs entziores <obre irversiones en publicidad
demuestren que “nra- Joa nlwca ha gistedo de nesizdo diiero en suplementos,
en la presente campafia si podemos encontrar anuncios impresos en estos
medios, como ¢'s :l ceso de .zl Fais de ¢s Te it: c'ones.

También poa:smas arconrar arundlos r.e le rharra er revistas especializadas

en musica, cine y publicaciones universitarias.

Medios Audiovis uales

La campana se ha centrado sobre todo en televisiéon, comenzando el dia cinco
de marzo y concluyenio 2l nitin o fili de se maia Je risiic mes.

Para la proniocior 'se dtilzarcn ris anurcioe dieenes que compartian
protagonista aunque variaban los escenarios.

En uno se puuia ver ! protegorist. sicidn uecpirtado por su hermano
pequeino y el decarrolly de <ae meAara <1 le que se 2hcoatraba con diferentes
personajes que le ofrecian jugar (hacer un puzzle, naipes, barquitos, baloncesto);
en un segundo anuncio se ve al mismo personaje caminando con su perro por una

playa vacia y cuando le lanza un palo al animal para que lo coja, aparecen muchos



mas perros corriendo; y un ultimo spot, en el que se ve al protagonista jugando al
tenis en una pista solo y como se le vienen en cima un monton de pelotas de tenis.

El primer anuncio que acabo de describir, es el de mayor duracién 35", mientras
que los dos restantes duran el mismo tiempo, veinte segundos cada uno.

Los spots eran emitidos durante la semana (de lunes a viernes) entre los
programas de mas audiencia juvenil: en la franja horaria del mediodia durante
programas como los Simpson en Antena 3, Los 40 en Canal +, Al Salir de Clase en
Tele 5... En la franja horaria de la noche durante las series juveniles y programas
como El Informal...

Durante los fines de semana, aparecian a lo largo de toda la manana en los
intermedios de programas como Musica Si, Desesperado Club Social, Del 40 al 1,
Futurama...

Podemos apreciar como todos son programas con alto contenido para jévenes,
con musica, videos, wu, S ww. AdC . Lo.0 NOLue tiles, series de jovenes y

e3cHn .

Publicidad dentro de programas.

Esta es una forma de publicidad muy desarrollada ultimamente por los
diferentes programas de television y que beneficia en gran medida a la marca que
se esté anunciardo. 'a qua diiran:e ¢l ‘lkmp> d2 anunias puedes cambiar de
canal, pero si est>< vie dc un frogiaria de teldvicios. ro fe «speras que anuncien
una marca y terminas viéndolo entero.

Pues bien, este tino d2 publicided taabiér si: "ia il c vid> dentro de la campaia
de Coca- Cola. \’0d 2m)Hs citer e,errplcs d2 aste hoeb) enroaramas como Musica
Si, emitido por TVE1 los sabados por la mafana, o durante la semana en

programas como =l Injorrhal ales nievi: yintediadzanacie 2n Tele 5.

MEDIOS NO CONVENCIONALES.

Exterior.

Podemos encontrar carteles en las Universidades, que a la vez que anuncian la
pagina web de Coca- Ccla ianbién e:plican 11 eistensia d: tres autobuses que
van recorriendo Ine aier:ntes camrus universiados (e diferentes provincias
espanolas, llamado Roadshow, y que te ensefan el contenido de dicha pagina,

ademas de darte la posibilidad de participar en diferentes y numerosos sorteos.



Relaciones Publicas.

Uno de los autobuses vino precisamente al campus de la Universidad de
Malaga.

El hecho de que los autobuses vayan a los campus universitarios es que dentro
de ese publico joven que antes hemos mencionado, el que mas interesa, el publico
objetivo, es sobre todo el que se encuentra en edades universitarias ya que son los
que mas enganchados al tema de Internet estan.

Cada uno de los autobuses mencionados antes tenia una ruta definida.

v' La Ruta del Norte: Empezé en Ledn y recorrio ademas, Vigo, Orense,
Santiago de Compostela, Lugo, Oviedo, Guipuzcoa, Alava y Logrofio.
v' La Ruta por el Mediterraneo y Albacete: comenzé su recorrido en
Barcelona, continuando por Alicante, Albacete y Valencia.
v' El que vino a Malaga habia empezado su recorrido en Madrid, y en
€S0S MOME nwus ‘el .a u. SE ma.
ncaca caiapus oliar e tar dc d =~ tres (ias, aqu en Ma aga le fe :he de
arcca teelz deNirzoy g :rma’ ec 2ron haste el 22 de mimo m :s.
Hemos podido saber por la relaciones publicas del autobus que la empresa
encargada de realizar los juegos que aparecen en la pagina ha sido Lulabyte, y
Momentun la agencia que lleva la campafa de propaganda de Coca- Cola en

cuanto a creatividlad, Jesar cllo 'y piodu ccicn s reficre.

Regalos Publicitarios.

Otro medio (le pudicilad no corvercona' e ‘a utlizac 61 de promociones. En
este sentido, ducanie lc ¢2mp2fa s2 kan co=ledc CDs cca 2= juegos que hay en
la pagina web de Coca- Cola, ademas de ofrecer acceso gratuito a Internet para
quienes deseen ¢ntrai €1 le. najing; juitc 1 toda ura svere ce iconos, protectores
de pantalla y foncos pa-a poder nerconalizar tu orc 21 adur co: la marca.

Esta promocion también formé parte de la campana arriba citada, que se realizé

por los campus universitiirics e« pafoles.

B) Promesa y Justificacion.

Coca-Cola ha visti: en I eriet a1 medic, rare tener uv.cn ac’ directo e interactivo

con los consumidores, preferentemente con jévenes. Dentro de la nueva estrategia

iniciada por Coca-Cola en 2000, la compafia ha creado, con la colaboracién de la

agencia Ogilvy Interactive, la web www.coca-cola.es.




Logicamente, Coca-Cola ha convertido la web en un paraguas fundamental para
todas las acciones de la marca, como promociones y patrocinios, dirigidos al publico
joven. Para este menester hasta ahora ha venido utilizando otros dominios como
findecurso.com, siempre-on.com y hatuvida.com.

La campafna publicitaria “Y ti, ;a qué juegas?”, desarrollada en 2001, propone
principalmente a los usuarios el acceso a dos juegos distintos: Coca-Cola con genio, y
Coca-Cola Quorum. Por ello, deducimos que la campana se centra en elementos y
valores dirigidos a captar la atencion de un publico joven, como puede ser la
innovacion de un juego que presenta la posibilidad de presentarse en formato
individual o colectivo; la amistad, puesto que ofrece la posibilidad de conectarte y jugar
con tus amigos o conocer gente nueva; la competitividad que traen implicitos los
juegos; la suerte y el azar, basados en la posibilidad de acceder a sorteos; el
desarrollo de la creatividad; la libertad y la posibilidad de desconectar
momentaneamente de los ..c.'en .o 2l Lo exteric L

S tiate deuiacvampa a b7 sa aen a "escura gl e posee € ne. pors i rcie ite
¢ cer ac 3 ccial ce mo r :dio de comuic icion, que 'anza ur ret), part cule 'm :ni 2 al
puolico joven: el ue romper con 10 tradicional y entrai en nuevos ambios (aunque
éstos nos lo presente un producto tradicionalmente conocido como es Coca-Cola).
Quiza sea ésta la manera que tiene la compafia de decir que ella también se ha
renovado y abierto a wuevis es’era:s de la coniinicacicn.

La promesa que cfrece -l usuerid au=di ‘mplicia en =l #slbgen. Al preguntarnos “y
tu, ¢a qué juegas?”’, ademas de hacer referencia a los juegos a los que se pueden
acceder en la pavini vieb, paece guerer lanzar @1 pikicc [oven un mensaje de
innovacion y renoveidri, e'co asi como “cespicrta arte s e ~ucvo mundo” o “sa qué
esperas para probarlo?”. En este sentido, la promesa se basa en la obtencion de
diversion, satisfaccién, realizac’cn dersonel, ‘i terectividad, ¢ .ns2cucion de regalos y
beneficios, y todo el o sélo erceacienco ¢l uicenadcr. La can.r afia, por tanto, tiene
otro de sus grandes pilares en la facilidad con la que se puede realizar la conexion. De
ahi frases reflejadas eii flle.os ne tencciente.: a ¢sia ceinpai 2 como “ Pronto se van
a acabar las partida:, en la ca ciora”, on ¢s.c 3eso 5€ «ludr: 3113 comodidad de jugar
con tus amigos directamente desde casa.

El modo en que [. campafic justifica este proieta s rrason why, se realiza a
través de todos aq.uellos ele~>zrtos, acer~“s (e c¢3 dsin‘cs juegos expuestos
anteriormente, que nos facilita la pagina web, como son los sorteos en los que el
publico, principalmente joven, opta a viajes, motos, ordenadores, reproductores MP3,
videoconsolas Dreamcast, teléfonos moviles..., la posibilidad de chatear y conocer

gente, mandar mensajes por sélo una peseta u obtener salvapantallas exclusivos de la



marca o postales (también existe una opcidon denominada “agenda” que aun se
encuentra en construccion).

Otra de las posibilidades que nos facilita la campana, en este caso, la pagina web,
es la de acceder a informacion sobre la compafia Coca-Cola a través de distintos

enlaces, como son www.conocecocacola.es y www.cocacola.com. A través de estas

paginas podemos conocer temas relacionados con la compaifiia.

Conviene sefialar los que, bajo nuestro punto de vista, han sido los objetivos de
Coca-Cola con el desarrollo de esta campana. En primer lugar, al tratarse de una
marca tan sumamente conocida, pensamos que Coca-Cola ha tratado de abrir sus
negocios a nuevos mercados, como puede ser el mercado de la comunicacién on line.
Con esta apertura, también muestra al publico un signo de renovacién y juventud, algo
de vital importancia para un producto que cuenta con mas de un siglo de historia.
Parece ser que a la compania ya no le interesa captar la atencion del publico, puesto
que ya la posee, Sin0 QUE v MNC - wr*eN€  wouarios ~ siu 2s Y fieles a través ¢'s esta
rJevaia .e ol 'cacio i

E Ircerr=. es niy difi il logra audi:nc as masivi s siroy ceraliza pukici ac en
medios off 1ine, es por ello que esta campafa cueinta con e apoyo de spows
publicitarios emitidos en television y protagonizados por personajes jovenes los cuales
remiten directamente a la pagina web —cuyos usuarios asiduos son, como deciamos,

este publico-.



4. Analisis de los valores.

Y este hecho de que la campafia de la pagina web de Coca Cola vaya dirigida
fundamentalmente a un publico joven implica que los valores que aqui se reflejan son
los relacionados con dicho publico; por supuesto, el valor de juventud, acompafado de
otros que vamos a analizar a continuacion:

Funcionalismo. Se trata de encontrar algo practico, que satisfaga las necesidades

de los jévenes, que llene su tiempo de ocio. Tal como se muestra al final del anuncio,
la posibilidad de contactar con gente con sus mismos gustos e intereses.

Materialismo. Por tanto, es algo que permite al usuario obtener un beneficio
material de ello; ésta es una buena forma de convencer a un publico joven, harto de
promesas y escaso de dinero.

Competitividad. Es un juego lleno de retos, de situaciones en las que hay que

competir para ganar, comc en v Ja.

Indinid.alisro. TU ju o2~ silota T 2 nas. .a camp na nos p.esenti 2 un
|ers na: c¢.2 t/a siempl: solo, Jue. .e vsale por ¢ mis nc y 'ue ticne ;u pr oia
personalidad y estilo, que no necesita a nadie, aparentemente, para jugar al tenis. Es
un joven, cuyo individualismo es aplicable al resto del publico joven.

Universalidad. Y por tanto, es un joven que busca a gente como él. Aparece en

medio de un mund> cosnmopoits, dond: liener catida tylo tipo de personajes
diversos, desde un ‘Zzzaliiaco y misletioco individuo tusta Ln ejecutivo de color
“aficionado” al baloncesto. El eslogan mismo se refiere a este valor universal con un
juego de palabras: ¢ le iinajings que todo 2l munio qusere jiaar contigo?. Al final
encuentraagente g e '2 gict2 ¢erie cetodc Lmundaqui ¢ a==.con él.

Amistad. Y con estas personas, a través del juego, va creando vinculos de
amistad. Los colegas de s enipr2 y nue/0s ccivgas.

Dinamismo. Velccidaa impactinte FE. Hroagoniste es un ;oven que sale de las

situaciones complicadas rapidamente, que se mueve. Y tado esto a través del ritmo
acelerado, en ocasiines freé'izo, de las imegenes. s e3conas se suceden como

flashes, al mismo ritrho de vide que el a2 cuziquier joven hov.

Impaciencia. Y naaie qu2 viva asi pucde pernitis: e |.io de perder el tiempo.
Busca aquello que le sirva ¢n . 3¢ gurdo. Ic pactico “‘a n> hey tiempo para hacer —
como en el anuncio- “puzzles”, ni paciencia para esperar a encajarlos

Vitalismo. Se trata de aprovechar el tiempo, de vivir, en definitiva, cada momento

del dia; poder hacer muchas cosas, desde pasear por la calle sin que nadie te



moleste, hasta hacer algo de deporte. Todo ello nos lleva al actual lema de Coca Cola
“Aqui y ahora”, vinculando asi ambas campafias.

Innovacién. Modernidad. Y la gracia no esta sélo en hacer cosas, lo mejor es

poder hacer cosas nuevas. ;Qué tiene de malo jugar al tenis de noche?. Es un juego
con atractivo, que ofrece la posibilidad de experimentacién; es un nuevo reto, un
desafio con el que atreverse. Y tu, sa qué juegas?. Estd hecho para gente curiosa,
con espiritu aventurero, harta de jugar siempre a lo mismo. Gente que quiera ver,
sentir y experimentar, pues, cosas nuevas.

Aventura, improvisacién. La campafa, de acuerdo con lo anterior, nos plantea a

un joven desenvolviéndose en distintas situaciones que surgen inesperadamente,
como de fases de un juego se tratase; si un grupo de gente lo persigue, sin dudarlo,
corre. Es una persona que sabe autodefenderse.

Evasién. Frente al espacio cerrado de la ciudad, el personaje escapa, huye a otros
espacio naturales, abierto , . M0 « . Yya. . «.eb tar uic  es una valvula de escape,
vha it rn . tive (0 chos y a la ut ha diiriec Fl espac o virtual @ ole €5 ua € 3p7 clo
¢olel o.

Linertad. Iniciativa propia. El juego consiste, de eswa forma, en jugar cuanao urio

mismo elija, y con la gente que escoja. Libremente, en un espacio en que, como en la
playa, se respira libertad. Basta ya de juegos impuestos a los que a nadie le apetece

jugar. Es el fin de juejos cue n¢ levan i1 nede.

En definitiva, vemos como la campafa en si se asemeja a un juego. Un juego
individual en el que predessertimsmoy tgarroine, cLa dc, ¢on quiény alo que tu
quieras. Para entra- er. est: jurgc dierente, no <e recu ero |l paciencia necesaria
para hacer un puzzle, ni la estrategia planeada para jugar a los barquitos. Es también
un juego en equipo, :n el qu2 €1 ccntraas a ¢, ros coric tu, g .nte: para jugar al tenis y

a mucho mas.



5. Analisis Formal.

Tras el analisis de los valores, vamos a destacar algunos de los aspectos formales
de los tres spots televisivos de la campafa. Debemos aclarar que, aunque estos
anuncios siguen los mismos criterios estéticos en general, cada uno posee distintos
matices, por lo que haremos algunas diferenciaciones entre ellos.

*Planos_y movilidad. En general, casi no hay movilidad de camara, lo que

configura mayor dinamismo; una de las pocas excepciones es un travelling en el
momento en el que un grupo de personajes persigue al protagonista por la ciudad;
pero el truco esta en que al ir la camara moviéndose a la velocidad de los personajes,
hace que no se aprecie su movimiento, por lo que no pierde dinamismo alguno.
También apreciamos algunos pequefios movimientos de camara hacia arriba en el
anuncio del tenis, o el zoom en picado al final de éste. Y al contrario, otras veces da la
sensacion de aue !a cdme a s€ m eve, au que en re fidaa 'o qie s= hace es ¢ ntar 2
los > eriolicjes '~sde dis ...w3 [irspe tivis y angi los, eng ific \dn al nic ccn Ina
¢Up7, Do, cic a» panos eloz y m r onlije muy ra, ide fijgmo. s ar la’ ne njice
imitacién de un tapén de baloncesto en plena calle.

En cuanto al tipo de planos, se emplean planos distintos en funcién del anuncio que
se trate, aunque pri=2‘palments son planos m~22ios qgenerales. Planos medios
superpuestos medialic scltds cin pririerds nancs, como fackes, para expresar la
sorpresa del personaje ante una escena de casino familiar matinal; o el gran angular,
para agrandar las habitaciones de la ~2<a y dotarlas de nrofundidad, por ejemplo. Una
playa en la que predcmiren as panoranicis y Ios ple nos ¢ 2aere .cg, los contrapicados
al protagonista, desde la peispeciiva de un peiru. U planos yenerales en picado,
empequefieciendo al bersonaje en medio de una pista de tenis.

En todos los anun >i~s <e 'ecure al plan> cealle, para en‘etizer los distintos objetos
de juego: el papel cc.. barqui.os guc le-uan al protagor.ica 'poi la calle, el palo que
eéste le lanza al perro en la playa, etc.

Son imagenes e poseen, en gencral, graa prcfurdidad y perspectiva,
conseguidas mediar ‘= dis'intys (€ ursoe, asi, en'a plays, <e obtiene mediante los
distintos gradientes de los colores, asi como su textura. En la pista de tenis, hay un
gran contraste crometico 2nire ics distiatos pie nos, lineas cuz confluyen en un punto
lejano, o diagonales aue <orducen la mirada hiacie ¢! reiso’aje como centro de
atencion visual. En la ciudad, la perspectiva de consigue enfocando a los personajes y

desenfocando el fondo.



*Colores y luces. Los colores varian en funcién del escenario que se trate; asi, en

la urbe, los colores son especialmente frios (la soledad, el vacio), y el blanco brilla por
encima del resto, sobre todo cuando el chico se va encontrando con gente. En los
momentos de juego- valgame la rebundancia-, hay un gran juego de luces y sombras,
a base de reflejos —la forma de la persiana en el rostro del protagonista, su silueta
frente a la ventana-; ropas oscuras y rostros palidos crean un mayor contraste. Son
imagenes casi tenebristas, con un uso especial del color rojo en las distintas “fases”
(un cuadro en la pared de la habitacion del protagonista mientras cae el puzzle; el
cabello de la madre en contraposicion con el tapete de la mesa donde sus padres
juegan a las cartas; los barquitos marcados en rojo en el papel; la corbata roja del
ejecutivo baloncestista; gente que lo persigue vestida de rojo; hasta llegar, finalmente,
a la etiqueta roja del producto. Por otro lado, la presencia de un gris futurista, parecido
al color de un ordenador, nos lleva a asociarlo a las nuevas tecnologias.

En la playa, por su part ., ... ha o..3en .. «c rojo, ..iv 3on tonos brillantes - 2l azul
¢zl Jel)-, cngren tex Jra - pc lemo  \ arinclusc el granc ae @ rea- uinz: e
caue 2ad'c c= los pe 'sona 3s, los alos le uz pararc dear | (bje odejregc, ala ez
que esa luz oscurece el resto —hoyos negros en la arena-. Esta luz, pues, difumina los
colores, entremezcla el cielo y el mar, confundiéndolos; y sobre estos puntos de luz,
coloca a los personajes.

En la pista de teris pr:domra 3l contras’e enire 3l cieln ¢scuro de la noche y la
pista anaranjada, prinero -on una luz aleaca y fra cue s enc 2nde poco a poco, y
después, en el momento del juego, con un foco naranja y mas calido. El blanco ejerce
un papel separacdr de: espaco -Hireas, borueardo e |lujar donde se situa el
personaje; y el amuaiille a» las Helotas, sobe el racto, sefic!ando el instrumento de
juego.

Los colores, en resumen, so . frios, sierdc os 11as emp'e .da0s los tonos azulados,
verdosos y grisaceos. En Hcisienzs, 2sths coloras adquizier. 'un brillo metalizado.
Destacan especialmente un blanco luminoso, y un color negro que casi siempre lo
acompana, creando asi (rali c.ntraste. Y el ojc avsiirpeie una funcion subliminal,
recordando al producto. Ylos .coores d2 les .. icenes a fin7l de os tres anuncios son
distintos al resto, mas calidos, con una iluminacioén interior; los tonos y la textura de la

botella de Coca Cola Jcsiacen, ~orsupiies’o, .ok, 105 daina:

*Escenarios. Son ambientes que recogen los diferentes contextos en los que se
desarrolla la vida de joven protagonista. Un escenario acogedor y familiar, cotidiano
que no llama la atencién especialmente; una gran ciudad al estilo americano, con

edificios altos y gentes diversas que pasean como fantasmas en un segundo término,



con una persecucion con el casco antiguo de fondo; una playa en la que destacan
elementos de la naturaleza; o una pista de tenis nocturna y vacia, umbria.

En general son ambientes cerrados, de los que el protagonista desea escapar; con
un tono frio, que da la sensacién de vacio y soledad, de individualismo. Podria incluso
verse una gradacion: primero escapa de la casa, luego del agobio y el ajetreo de la
ciudad, después busca la libertad y la armonia en la naturaleza y, por ultimo, intenta
relajarse a través del deporte, a unas horas en las que todo esta desierto; finalmente,
el ambiente de las ultimas imagenes (el joven en la web) es completamente distinto:
podria considerarse como un espacio “abierto”.

*Musica y ritmo. EIl ritmo en los anuncios comienza lento, y va creciendo,

mediante distintos recursos en cada ocasién. En la ciudad, el ritmo crece y decrece
con flashes, con la aceleracién del montaje, acompanado de musica en los momentos
de juego —como si de la fase final de un videojuego se tratase-. En la playa
comenzamos escuchandc « o. rit .. nto o, ccnido ¢ i« olas del mar, el vierto, los
Faanns e, ' 'iecd se wvep acridos p mero de un perrc y l.eg: ¢zl \381), ue
c.spirar ‘a swaAacio. . Y e lapisiide 2ns, esunr.mooie va recer o c 2¢1do
suspense con los uistintos ruidos ae 1as pisadas del personaje, el cuirrio ue 1a puertd,
hasta desembocar en dos golpes secos en los que el ritmo del montaje se acelera de
golpe: la cesta primero, y la raqueta a continuacion. Luego el ritmo decrece y vuelve a
aumentar con la caida de'as pe:dtes —¢ | sonidd que las acen palia va mas rapido que
la imagen-, y lo sigue el soi"dc de Lnarllo tuambiér aceir>radc.

Justo en el momento clave y mas acelerado de cada anuncio (por ejemplo, cuando
un grupo de gente »e!sicLe por laciided al joven,, (e oye €. e<lcgan en off.

La musica, siemp e nor dz2bajn dal 12sty a2 soniics, 7une' tc de intensidad al final
de cada anuncio. Es una musica electronica, joven, muy acorde con la red. Va
creciendo y decreciedo secun 2l itmc del erunco; /e a ur rinio mas rapido que la
imagen, lo cual acelea aur més <l non aje.

*Registro_verbal _iiingUn r.2rsonae fab.a e wirgrin se.o, lo cual es légico si
consideramos que s trate: de . jlege; sil. cniecianics si's acciones, y Unicamente
hay un lenguaje gestual: la cara de desconcierto del personaje cuando le dan el papel
con los barcos, los bia-cs caidas 2n sendal 2 recigracion rdeado de pelotas en la
pista de tenis, o los (jesto:: ne~1das y ralar*=adcs ¢riojardole el palo al perro en la
playa, por ejemplo. Cabe destacar que la expresion facial del personaje no tiene —
excepto en el anuncio de la ciudad- demasiada importancia, y de ahi la escasez de

primeros planos. Hay una excepcion a esto ultimo en la parte comun a los tres



anuncios, donde vemos una amplia sonrisa en el rostro del personaje mientras navega
por la pagina.

Las unicas palabras las pronuncia una voz masculina en off: “; Te imaginas que
todo el mundo quisiera jugar contigo?”’,de forma tranquila, grave, suave, en
contraposicion con el ritmo acelerado del anuncio, casi como una propuesta de tu a tu,
que suscita y sugestiona al publico a atreverse a descubrir algo nuevo; a continuacion,

presenta la pagina web.

*Personajes. En primer lugar, debemos hacer una distincion entre los personajes
que varian en funcién de cada anuncio, y el joven protagonista, el unico que aparece
en todos. Ello implica, parece, que se trata de una historia personal, individual,
protagonizada por un chico, prototipo de joven al que va dirigida la campana, y vemos
cdmo pasa por distintos ambientes en el espacio de un dia cualquiera de su vida,
desde que su hermano lo ... ta . i€z oo SUS P’ e enla cocina, pasee por la
cille v a.afa a, yjueg alt ni: .

D: esa fiyrma, 2n el primer anur :io aparece 2 far ilii d I prot.gorlist, Jos
exwranos personajes por la calle (el primero de ellos de aspectu desalinado, nous
parece un repartidor; el otro es un ejecutivo de color que se asemeja a la NBA), un
grupo coral de personajes variopintos que lo persiguen al final (entre los que vemos
repartidores, nadado es... . . un.t a est)s personajzs, podenss er los pies, al fondo,
de gente caminando nero 'nds g I¢: neiscazjes Ics coridzramos como un elemento
mas del paisaje urbano.

En el anuncio e ia ('aya, su tnica conpafa €s le ¢ ur perro. No hay, pues
personajes humano, solo una ieuria de perre s aque lo bersijucn,

Y en la pista de tenis aparentemente esta solo, aunque no sabemos muy bien qué o
quién hay al otro ladc¢ de 12 st pries as »ol-s scn lin_acas no- detras de la camara
misteriosamente.

Una ultima cuestion es que el unico personaje femenino que aparece claramente es
el de su madre. El reste son noribres, e Jdiveises euades y ninguno demasiado
joven. Al contrario (ue a ‘fin., e la pert. condr 1 los r2s anuncios, en la que

aparecen varios jévenes de distinto sexo y prcedencia.

*Logotipo. Es ¢n es'c p-re finel cue~ 0 <e 1ws ca c conocer el producto
anunciante. Y un elemento que tiene su lugar aqui, la botella de Coca Cola de la que
el personaje bebe, es el que sirve como soporte -tras dejarla éste encima de la mesa-
para el logotipo de la marca; se le anaden a ambos lados letras de color blanco y de la

tipografia caracteristica de la red, y el mismo fondo de la escena, oscuro, se conserva,



quedando asi el logotipo www.cocacola.es en un primer plano, destacando por dicho

contraste con resto de la imagen.

En definitiva, Coca Cola conserva la imagen tradicional, los mismos colores, etc.
Aprovecha de esta forma su valor de marca, el ser ya un producto conocido de sobra
por el publico.



6. Conclusion.

A partir del afo 2000, la Compania Coca-Cola decidié cambiar su estrategia de
marketing con el fin de crear un publico fiel a la marca, un publico con el que dialogar y
poder comunicarse. EI CRM o marketing “uno a uno” se basa en la idea de tratar
diferentes clientes de manera diferente. Hoy en dia las empresas se enfrentan al doble
problema de, por un lado, la disminucion de fidelidad por parte de los consumidores, y
por otro, de una reduccién de los margenes de beneficios.

Mientras el consumidor dialogue con la empresa y ésta responda segun lo que va
aprendiendo acerca de sus necesidades, se incrementara su fidelidad. La “relacion de
aprendizaje” es una ventaja formidable ante la competencia, incluso cuando ésta tiene
la misma tecnologia y oferta. Aqui posiblemente esté la razén de por qué Coca Cola
vende mas que Pepsi.

Hoy en dia, las estrategias de negocio orientado al consumidor son el resultado de
un=_convergencia entre I¢ 5 de. ar ollos tec holdgicos ' la e olucidon social Intei het ha
dads al zcr sum.'ar un co ... sin prece Je wcs sobre la inforn aci n.a e rec e N die
¢ntre en'ap gt av 2bde Coca C la < no :s porvolu tad provia. “u7.q ier cor \nedie
que quiera estar en el mercado tendra que replantearse las estrategias del marketing
de masas tradicional. Todo el mundo esta harto del “Beba Coca Cola” y de la

publicidad impuesta. P~ra sebrovivir en lg “era int~ractir2”, 'as empresas habran de
forjar las relaciones ¢ uii sus clien e,

Pero la publicidaa en Internet es todavia muy joven. £s por esto que la campafia
analizada de Coca-Cola adquiere 1'n nanel muy imnortante en la historia de la
empresa, ya que asi remiiesta su decison de ¢brirte A rocvos ambitos de la
comunicacion, con ¢l fin de cunscguir un mayur didlogyo y urni tigjor rendimiento con
respecto a éstos. No se trata de lanzarse a la busaueda de publico, sino de mejorar la
relacién con él para ¢ “~uii’r su icel dad

Las imagenes er. . pagitia Wwol eZvan conuideracicmente el atractivo de las
mismas en comparacion con el contenido textual. Sin embargo, hay que tener siempre
presente que la dime n<idi) ce la.: i1hag :nes r2pe cute onsicerab emente en el tiempo
que es necesario es|. 2 ar pare qus 22 caryuz y petar visunizer e texto de una péagina.
La pagina principal de la campafa utiliza escasas imagenes (tan solo los
correspondientes lo¢otipcs Je 13s juejos), 3n embarjo, uiiza multitud de iconos
estaticos (pequenas bhoteitas;, ol lagotino de Goca-"0'i) o moviles (el puntero
desprende unas simpaticas burbujas) en esta y otras paginas de enlace, asi como la

posibilidad de obtener salvapantallas y postales de la marca.



La capacidad publicitaria de las paginas web amplia las posibilidades de las
actividades de marketing de las empresas mas alla de la propia actividad publicitaria,
mediante la obtencion de informacion de los usuarios sobre la percepciéon de los
productos y servicios de las empresas y la atencion que reciben de las mismas en
general. Como nos explicod un chico tras salir del Road Show cuando le preguntamos
su impresion, el juego es una forma de sacar los gustos y aficciones de la gente joven.

Coca-Cola ha sabido sintetizar dos de sus grandes objetivos en esta campana: en
primer lugar, abrir nuevos horizontes en su estrategia publicitaria, conectando con un
publico principalmente joven e innovador. Para ello, introduce un elemento
aparentemente no relacionado con el producto en si, como son los juegos, cuya
finalidad es crear un publico fiel no sélo al producto, sino a lo que simboliza: frescura,
libertad, dinamismo... Esta es la parte de la campafa que aparentemente mas piensa
en el publico y menos en los beneficios, aunque en realidad se trata de aumentarlos a
través de las visitas a la [ «gu. ', I seie MO icipe @' oo < xnsumidores o no de Coca-
(Cola di e.ta n'ev. aver ura cit 2rnéti:a Fn segui do lugal cr ar In. re'ac on de
r:troilin € nlaiion o 2edb. ck con su pU lic), un publi:o qu K vinido ¢ ear do e alo

largo de mas de cien afios, para poaer mejorar su estraieygia y plan ue conunicacion.
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