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COCA-COLA: UN MITO el
o,

José Agustin Goytisolo

Es la reina mupdial de las bebidas refrescanties 3 se vende
en los cinco contiinentes, y para mucha gente representta la a-
mericanizacidén del muandow, salvo: el casaﬁexcepciénal,del Reinwm
Unido: los ingleses odian: lig Coca-Colia, que alll se vende po—
quisimo, a saber por que ascuros agraviaos hisgtdricaos,

ELl nombre de la bebida tiene una doblie ralz: la caca es unm-
arbusto originario de las Andes -de la que se extirge, después

de un proceso quimica , la coecalna, pero éste niw es el case de

la bebida,en sbsalutio~ y la cola, drbol trapicall de cuypas nue—
ce%st Jarabe que, mezclade y tratade con las hojas de cocs, ¥

mediante un precedimient® que dicen que es secretw, sale el me—
Jor embgjador del simboli® del pader de Estiadas Unidos que pu-
do sospechar la misma Cocea Cola Companys cuandew se fundd,shors
hace cien afios,em Geragia, USA,

Se dice gue les dos pasaporteside la intternacienaliidad de
Norteamérica son estas dos expresiones: Caca-Cola yw 0.K. Se
puede discuttir si es asi ® no es asfi. La americanidad de lig
bebida es indiscutible., ElL O.K. tiene das explicaciones de sw
origen., La’'made im Usa afirma que de las inicialies de Old Kin~
derhook, nombre del pueblie en. donde hgbla nacide ell candidstm
a las elecciones Marttin Vam Buren, que vencid, que fue bhilems
que fue O.K.)que minca se escribe okay. La explicacién ingliess.
es la de un saldado que escribi® una carta a un destinatario
cuy nombre o cuya direcciidm escribiéd msl, empleando ligs le—
tras O y K, pese a lo cual la misgiva llegh a su desttine, Em am—
bag versiones 0.K. significs bien, muys biemn,

Sea por las razones que seam, ell logotdipe rojm de lesbebiﬁa
ha dado la vueltta al munda,a lo large de cien sfios, caonsiguien=—

do representar ung conguisty y el simbole de uns afirmacidm




nacionall gque ha llenado toda una época. No puede, por lo tanto,
sorprender que la gran empresa georgiana, aumn perdiende ventas
en el mercado norteamericano -lia Pepsi-Cola lla supera en ventas
en la actualidad- haya reaccionade y tomado la decisidn de de-
sencadenar un contratague a nivell internscional que le permits:
/ recuperar la primacia.

Este contratague se basa en un srma que, e muchos casos, ha
conseguido derrotar ideocloglias y arsenales milittares, nsciones
¥ opasiciones politicas: lig infilttracidn capilar del praducto

vehiculado por una tremendsa publicidad. Se puede imponer desde

el nombre de libertad la frase dictiadurs del praletariadem,

proteccionisme @ mercade libre hasta llegar a una botells que

contiene un refresco, una agradablle bebida ligera; pere lig es—
tategia es la mismg. Y, com®grma publiciﬁariq/CccaFCaia es
una indiscutible reina.

Cuando hace unos ocho meses fue inaugurade el "Caca-Cala Fiftn
Avenue", la segunda sede de lia empresa, puestw® que lia principsll
estd en Atlanta, Georgia, muchas personas reaccionaraemn cam asom—
bro yr espantian Y esaw que em lia tienda—almacém de New York sdlw
se venden recuerdos ¥ anuncios que ha emplead® Coca-Calig: desde
sus origenes hasta hay: legottipes, cenicerasy camisetas, todos
fieles copias de sus origimales a través de estos ciem afias. Pe—
ro lo que asombrabz era que esa empresa de bebidas se hubiers atre—
vido a plantar sus cuarteles de venta de "soumenirs" enm el co=
razén: de una avenida que era patirimonio de grandes firmas comoe
Rolex, Fendi, Tiffany, Cartier o Christisn Diar. Pero lo que
ocurre es gque la ubicacidén de la Coca-Cola enm lg Qintta Avenida
estd en perfectia sintonia com los thiempos que correm.

Dias pasados se ha inaugurado en Padowa, Itallis;, una exposi-—
cién titulada "Coca—Cola, un miitte!, gque ofrece una coleccidm
de abjetios con el logotipoe de lg bebida, que em Italia sam més
de quinientos, cifra muy allejads: de los seis mil que hay en USA.
Cartieles publicitarios, tarjetones, letreros luminosaes, m&sws,




distintos #ipos de botella empleados hasta llegar al actusl,
calendarios, servicios de plazos y tazas en clramica, e inclu~
so la latitla de Coca-Cola que fue lianzada gl espacie = bordom
del "Challenger" el afie: 1985.

No faltan tampocw distribuideres sutiomdticos, desde lios muy
rudimentarios modelios de lios aflos treintla hasta hoy, ministuras
muy diversas de camiones repartididores de lg bebida, plumas w li-—
pices, cuadernos, papel secantte, multitud de modelios de cenice—
ros y objettos de fantmasia de lo mgs fantasioso. Otrew tipe de i~
migenes muyrempleadaﬁf%%igi45§dgﬁgﬁgéﬁés aﬁracﬁivés, sonrientes,
pero nunca agresivas ni gvasalladoras, es decir, mucho més pare-
cidas a la joven: del pisa de all lado que a uns. mujer fatzal: amanm
el,deportg}peroapuedenxparﬁicipar en um desfille ensrbolande unsa
bandera, preferentementie de un club @ de una institucidém bendfi-
ca, sega real o imaginaria, que se adaptie a Lavindinﬁincrasi&,de
cada pals, y que puedan estiar all veilantte de um coche o juganda
con un: grupo de amigos en uns playa.

En las proximas Olimpfadas de Barcelonay Albertwville, lia marca
ha inverttido ya capitales enormes. Pera éstto es sélio el comiien—
zo de una campafia que seguirsd hasta pasado el siglm XX. El prim-
cipal cerebro y asesor de la empresa, llamade Baob: Cohm, ha im—
puestio la férmula a seguir por la Coca-Coila Company: gastar mie-
ve décimas‘partes en publicidad y una décima parte em el produc-
to. Un ejemplo: conseguir del attleta méds popullar, pagdndele lo
que pida, una toma de sw lllegada a la meta de las ciem o doscien=—

tlos metros lisos: la camiseta dell corredor rompe la cinta, y mien=

tras desaparece en: primer plannﬁggurge el liogotipe de la Caca~Calla,

Todow el munda parece de acuerde: 0.K. Lo qwe importa @ lo em=
presa es saber cudntos millones de personas ven el ya cléisicwo .

logotfipo; después ya contiardn los millones de botellas vendidsgs.




