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RESUMEN

En este Trabajo de Final de Grado se va a analizar como objetivo principal la imagen,
identidad y la cultura corporativa de la compafia Coca-Cola. Ademas se analizara su
responsabilidad social corporativa indagando y desglosando el compromiso social que
la marca realiza. Con el objetivo de comprobar que no haya discrepancias entre la
imagen que Coca-Cola dice tener y la imagen que realmente proyecta, se analizaran
varias campafas publicitarias empleando el modelo AIDA. De este modo se llega a
analizar la imagen que Coca-Cola proyecta al exterior y se puede comparar con la
imagen, identidad y cultura que aparece en la pagina web corporativa. Finalmente para
contrastar la imagen que tienen los consumidores potenciales acerca de Coca-Cola, se
ha realizado una encuesta online a 284 individuos. De este modo se logra comparar la
imagen que Coca-Cola dice tener, la imagen que realmente proyecta y la imagen los

consumidores potenciales tienen acerca de ella.

A traveés de este estudio se intenta demostrar que Coca-Cola no es consecuente
con los valores que promueve y que emplea la RSC como instrumento decorativo y en
beneficio propio en vez de emplearlo como una herramienta de apoyo social. Este es el
motivo por el cual me centré en realizar este estudio, para poder aportar una vision

critica acerca de las actuaciones de las grandes empresas.



ABSTRACT

The main goal of this final degree project is to analyze the image, identity and corporate
culture of Coca-Cola Company. Furthermore, the social corporate responsibility will be
analyzed inquiring into the social compromise that the brand is carrying out. With the
objective of verifying that there is no disagreement between the image that Coca Cola
has and the real image that it shows to the world, several advertising campaigns will be
studied using the AIDA model. In this way, Coca Cola real image will be analyzed to be
compared with the image, identity and culture that in projected in the corporate website.
Finally, in order to delve into the image that the main consumers have about Coca Cola,
an online survey has been done to 284 individuals, so as to compare the image that Coca
Cola has, the real image that the company projects onto the world and the image that the

potential consumers have about it.

With this study we want to demonstrate that Coca Cola is not consistent with the values
that they promote and that they use the RSC as a decorative instrument for their own
benefit instead of using it as a social tool. This is the reason why | decided to do this

study, to give a critical view about the actions of the major companies.
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CAPITULO I: INTRODUCCION

A lo largo de este estudio se van a analizar una serie conceptos que forman parte del ser
de todas las empresas. Se trata de la imagen, la cultura y la identidad corporativa. Sin
embargo, hay un concepto que hemos incluido en este estudio, este concepto es el
compromiso social, o también conocido como la responsabilidad social corporativa
(RSC), se trata de las acciones que las empresas realizan de forma voluntaria con el fin
de que la sociedad salga beneficiada. ¢Pero es esto una moda? ;La RSC maquilla la
imagen que tienen los consumidores acerca de la empresa? Estas dos preguntas son el
tema principal que vamos a abordar a lo largo de este estudio. Para responderlas, se ha

seleccionado la empresa Coca-Cola como caso de estudio.

La publicidad es una herramienta de una de las variables del marketing mix, es
por ello que para conocer la imagen que proyecta Coca-Cola hacia el exterior se van a
analizar varias campafias publicitarias acerca de la RSC de la compaiiia. Dichas
camparias fueron emitidas en Estados Unidos, sin embargo también hemos analizado
sus versiones espariolas para comprobar cémo, a través de la publicidad, Coca-Cola

logra exportar la cultura americana.

Finalmente se ha realizado una investigacion cuantitativa con el fin de averiguar
la imagen que tienen los consumidores potenciales acerca de la marca de refrescos y
también con el objetivo de saber si los encuestados conocen las acciones de

compromiso social que realiza Coca-Cola.
Los objetivos y metodologia planteados para este trabajo son los siguientes:

— El objetivo general de este trabajo es analizar la imagen corporativa de Coca-
Cola, para ello el analisis se ha enmarcado dentro de las teorias sobre
imagen corporativa basadas principalmente en Justo Villafafie y Paul
Capriotti. De esta manera se ha logrado desglosar la a vision, misién y la

cultura corporativa de Coca-Cola.

Objetivos especificos:

— Analizar el compromiso social que realiza Coca-Cola. Este compromiso ha

sido obtenido de la web corporativa. EI manual practico de Responsabilidad



Social Corporativa ha servido como base para la consecucion de este
objetivo.

- ElI segundo objetivo planteado es analizar campafas publicitarias
relacionadas con el compromiso social de Coca-Cola. Para su andlisis he
aplicado el modelo AIDA (Atencidn, Interés, Deseo y Accion) al que se le ha
afiadido un analisis mas cultural, basado principalmente en estudios previos
realizados por Naomi Klein, que pretende estudiar la ideologia implicita en
el modo de transmitir el mensaje.

— Con el fin de conocer las percepcion de los consumidores potenciales acerca
de Coca-Cola, se ha llevado a cabo una encuesta online. Se trata de un
estudio cuantitativo acerca de la imagen que tienen los propios consumidores
acerca de la marca, su conocimiento sobre el compromiso social de esta y su
valoracion. A pesar de tener limitaciones, esta encuesta puede servir como

punto de partida a futuras investigaciones.

La trascendencia de este estudio es académica ya que en el grado de marketing
se podria plantear a los estudiantes el comprobar si las empresas realmente son
consecuentes con su responsabilidad social. A su vez, también tiene un enfoque
empresarial y utilidad practica ya que en un mundo globalizado la importancia que
conlleva contribucion social proveniente de una empresa como Coca-Cola, es el punto
de partida inicial que pueden emplear el resto de empresas para iniciar sus propias

acciones de RSC.

El trabajo se ha estructurado en varios capitulos. Tras esta introduccion, el
segundo capitulo abarca el marco teorico y el analisis de la imagen e identidad
corporativa de Coca-Cola, al igual que su compromiso social. También se analiza “La
otra faceta de Coca-Cola”, parte en la cual se muestran las noticias contradictorias a los
valores sobre los que esta fundada la compafiia, a su vez es la parte mas critica del
trabajo. En el tercero se analizan las campafias mas representativas acerca de la RSC de
Coca-Cola aplicando el método AIDA. En el cuarto capitulo se presentan los resultados

de la investigacion y finalmente en el ultimo capitulo se elabora la conclusion.



CAPITULO II: MARCO TEORICO Y ANALISIS DE COCA-COLA

En este trabajo se ha analizado la historia de Coca-Cola, su mision y valores. Pero no es
el Unico objetivo, sino que también se pretende conocer la cultura de Coca-Cola, su
compromiso social, y las camparias publicitarias que realiza para dar a conocer dicho
compromiso. Una vez analizado todo esto, se aportard una vision critica acerca del
cumplimiento parcial de este compromiso social ya que algunas acciones que la
empresa realiza en ocasiones paraddjicamente forman una contradiccion a sus propios
valores e identidad. Pero para criticar esto, primero se tiene que analizar la historia de la

empresa, la identidad, imagen y el compromiso social de la compafiia.

2.1. THE COCA-COLA COMPANY

La historia de la empresa The Coca-Cola Company representa el suefio americano, sus
valores e imagen corporativa estan intrinsecamente relacionados con la cultura
estadounidense (capitalismo, cultura del esfuerzo, crecimiento) tanto es asi que la
empresa y su producto estrella han pasado a formar parte de la identidad y de la cultura
de EE.UU. Coca-Cola, fue creada “accidentalmente” por John S. Pemberton, puesto que
la idea principal del producto era crear un jarabe contra los problemas de digestion y
que ademas aportase energia. A pesar de eso, ha sido un refresco cuyo nombre lo

conocen en el 94% del planeta.

The Coca-Cola Company fue fundada en Atlanta (Estados Unidos) en el afio
1893 por el contable de John S. Pemberton (Frank M. Robinson), también por otro
farmacéutico, Asa G. Candler y por su hermano John S. Candler. En este caso Frank,

fue el que disefd el primer logotipo de la marca (Coca-Cola, 2014).

(Cc-Cota

llustracion 1: Primer logotipo de Coca-Cola (Fuente Coca-Cola, 2014)

A principios del siglo XX méas de 400 plantas ya la embotellaban en territorio
estadounidense, cubano, panamefio y canadiense. Por su puesto, esta receta era

totalmente secreta y a dia de hoy todavia se desconoce su formula.



En Esparia en los afios 50 se construyeron las dos primeras embotelladoras. El
éxito de Coca-Cola es incalculable, al dia se venden 1.900 millones unidades ademés da
empleo a mas de 71.000 personas (Coca-Cola, 2014). Segun la consultora
norteamericana Interbrand, esta considerada como la tercera mejor marca en el mundo
(ISN News Desk, 2015). Segun la marca, Coca-Cola es el segundo término mas
reconocido del mundo después de la expresion “okay” (Coca-Cola, 2014), pero no hay

nada que pueda corroborarlo.

Coca-Cola Company comercializa mas de 500 marcas y mas de 3.500 productos. Como

empresa lider en el sector, diversificd su produccion hacia:
- Equipos de desalinizacion de agua, y nuevos plasticos para envases
- Zumos “Frutopia”
- Bebidas energéticas o estimulantes “Burnt”

- Se une con otras multinacionales para lanzar nuevos productos “Nestea” (Se

unié con Nestlé)
- Agua “Aquabona”
- Bebidas para deportistas “Aquarius”

Actualmente es la mayor compafiia de bebidas del mundo.

2.2. IDENTIDAD DE COCA-COLA

En este apartado vamos a analizar la identidad de Coca-Cola a través de la filosofia

corporativa, y la cultura corporativa.

La identidad corporativa es la suma de los elementos tangibles e intangibles que distinguen a una
organizacion, y esta configurada por las acciones de los lideres, por la tradicién y el entorno de la
empresa. [...] Tiene un horizonte multidisciplinar y fusiona la estrategia, estructura, comunicacién
y cultura de la empresa. Se manifiesta a través de mdaltiples canales, como el comportamiento y la
comunicacion de los trabajadores, las herramientas de comunicacién comercial o el desempefio
organizacional (Balmer, 2001).

También se entiende como la personalidad de la propia organizacion, esta personalidad
estd formada por los comportamientos cotidianos y las normas establecidas por la
direccion. Lo que formara la identidad de la organizacion sera el conjunto de
caracteristicas, valores y creencias con los que la organizacion se identifica y a la vez se

diferencia del resto de organizaciones (Capriotti, 2013).



Filosofia corporativa

Entendemos como filosofia corporativa la concepcion global de la organizacion
para alcanzar las metas y los objetivos de la organizacion, es decir representa lo que la
empresa quiere ser (Capriotti, 2013). La filosofia estaria compuesta por la vision, la

mision y los valores™.

La visidn estratégica “es una imagen compartida por los miembros de la alta
direccién de la empresa sobre lo que quieren ser y una referencia genérica sobre como
llegar a serlo” (Villafafie, 1999). A través de la vision de Coca-Cola, se pretenden lograr
una serie de objetivos adaptados a diferentes &mbitos, respecto a las personas, quiere
sus empleados se sientan inspiradas para trabajar en el dia a dia y que su lugar de
trabajo sea bueno. También dentro de su visién se incluye la cartera de productos, ya
que su objetivo es ofrecer una gran variedad de bebidas satisfaciendo las necesidades
de los consumidores, pero a la vez anticipandose y creando nuevos productos como
empresa lider en el sector, ademas trata de lograr esto consiguiendo una productividad
eficiente y dinamica. Consiguiéndolo, se maximiza el rendimiento de los accionistas
(beneficios) creando una red de trabajo con un valor comun y duradero que comparten
todos los socios. El altimo punto de la visidn, la compafiia se denomina a si misma
como un ciudadano cuyo objetivo es ayudar a construir y apoyar comunidades

sostenibles logrando de esta manera la eficiencia del planeta (Coca-Cola, 2014).

La mision: “Es una declaracion explicita del modo en que la empresa pretende
satisfacer su vision, es decir, como pretende cumplir el propdésito y llegar al destino
expresados en la vision” (Villafafie, 1999). Para alcanzarla, Coca-Cola plantea cumplir
las siguientes metas a largo plazo: refrescar al mundo, inspirar momentos de
optimismo y felicidad asi como crear valor y marcar la diferencia a través de su
refresco (Coca-Cola, 2014). Dentro de esta mision, podemos comprobar la importancia
de la imagen para esta empresa. Sin embargo estos valores son subjetivos, ya que no te
va a aportar realmente felicidad. Al consumidor no le hace mas feliz una Coca-Cola que

por ejemplo una cerveza, se trata de una mision subjetiva.

Los valores de Coca-Cola, guian las acciones y el comportamiento de la
compafiia alrededor del mundo. Mediante el liderazgo, se pretende dar forma a un

futuro mejor, por ello la empresa estd comprometida con el “corazén y la mente”

! El analisis de la filosofia corporativa est4 basado en la pagina web de Coca-Cola. Para mas informacion,
visitar: www.cocacola.es/informacion/vision-mision-valores#.VVtR9OvnhDrc.
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(pasion) logrando la colaboracion y fomentando el talento colectivo. Trata de ser
transparente (integridad) siendo responsables y rindiendo cuentas, y todo ello lo trata
de hacer en toda la diversidad de marcas que tiene consiguiendo una excelente calidad
(Coca-Cola, 2014). La marca también trata de fomentar los buenos hébitos entre la
poblacion, para ello defiende actividades que ayuden a practicar de forma moderada y
regular el deporte y siguiendo una nutricién adecuada. Lo realiza a través de las

campafias de comunicacién y participacion en eventos deportivos.

Cultura corporativa

La cultura corporativa® son las pautas generales que orientan los comportamientos
personales y grupales dentro de la compafiia. Son el conjunto de normas, valores y
pautas de conducta, compartidas y no escritas, por las que se rigen los miembros de una
organizacion, y que se reflejan en sus comportamientos, en resumen, el conjunto de
cddigos compartidos por todos (Capriotti, 2013). La cultura influye directamente sobre
la imagen corporativa, se pueden calificar como sus inputs, ya que todo lo que vemos de
una empresa (sus productos, sus servicios...) estan influidos y determinados por la
cultura de la organizacion. “La cultura corporativa es aquello que la organizacion

realmente es, en este momento” (Capriotti, 2013).

El enfoque que aporta Coca-Cola en el aspecto laboral hacia sus trabajadores es
en lo que respecta a la pasion y la accion. Trata de alcanzar sus valores en el dia a dia,
ademas cumple con el cuidado al empleado, la solidaridad, la conexidn, la integridad y
la excelencia. Ademas tiene la Politica de Derechos Humanos en el Lugar de Trabajo
que puso en marcha para asegurar unas condiciones mas adecuadas a sus empleados. En

el aflo 2008 consiguio el nivel de cumplimento total de esta politica (Coca-Cola, 2014).

También persigue una comunicacion abierta y honesta entre sus empleados a la
vez que trata de fomentar el trabajo en equipo. Para crear un contexto laboral y flexible,
la embotelladora espafiola del refresco Coca-Cola Iberian Partners ha creado el
programa Life & Coke, consiguiendo la certificacion de Empresa Familiarmente

Responsable (Fundacién mas familia).

% Toda la cultura de Coca-Cola ha sido extraida de la pagina corporativa, para més informacion acceder a:
www.cocacolaespana.es/informacion/vision-mision-valores#.Vta85 nhDrd
http://www.cocacola.es/informacion/empleo#. VtAk5fnhDrc.

11


http://www.cocacolaespana.es/informacion/vision-mision-valores#.Vta85_nhDrd

En el afio 2013 Coca-Cola Iberia obtuvo la primera posicién en el ranking de
Las Mejores Empresas para Trabajar y la tercera en Great Place to Work Institute
(Great Place to work, 2013). Y fue el namero 15 en el ranking Merco Personas. En el
2014 obtuvo el cuarto lugar al Empleador Ideal ademas de conseguir el Premio
Randstad al atractivo laboral (Coca-Cola, 2014) (ICMA Group, 2014). Todos estos
premios y posiciones son el mérito de haber alcanzado parte de la vision de Coca-Cola,
puesto que un punto de su vision es que las personas ““se sientan inspiradas para trabajar
en el dia a dia y que su lugar de trabajo sea bueno.” Pero no todos estos premios
pueden ser contrastados y verificados, debido a que del ranking de Las Mejores
Empresas para Trabajar no hay datos disponibles, al igual que al premio al Empleador

Ideal y la informacion de Merco Personas de 2013.

Otro enfoque que aplica Coca-Cola, es al mercado, es decir trata de satisfacer las
necesidades de sus clientes, consumidores y de sus franquiciados. Para lograrlo tratan

de observar, aprender y escuchar. De este modo obtiene un punto de vista global.

Para conseguir todo lo anterior, la compaiiia trabaja de forma “inteligente”, ya
que actda de forma urgente y eficiente ademas de estar abierta al cambio y la mejora.
Como propietaria, Coca-Cola se hace responsable de todas sus acciones, o de su falta de
accion. Aprende de los resultados anteriores, de sus errores y recompensa a Sus
trabajadores por asumir riesgos, pero también recompensa si estos encuentran una forma
mejor para resolver problemas. Trata de centrarse en la creacion de valor administrando

correctamente los activos del sistema.

2.3. IMAGEN DE COCA-COLA

A continuacion vamos a analizar la imagen corporativa de Coca-Cola, lo que transmite a

través de sus elementos corporativos con el contacto de su publico.

Imagen corporativa

Capriotti dice que la imagen corporativa es la imagen que tienen los publicos de una
organizacion. Es decir la idea global que tienen sobre sus productos, actividades y

conducta: “La estructura mental de la organizacién que se forman los publicos, como

® Mencionado en el apartado 2.2 identidad corporativa, en el subapartado de filosofia corporativa, la
vision.
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resultado del procesamiento de toda la informacion relativa a la organizacion”
(Capriotti, 2013). Mientras que Christensen y Askegaard dicen que la imagen

corporativa es la impresion creada o estimulada de la identidad corporativa
(Christensen, 2001).

Parte de la imagen corporativa, son los elementos corporativos. Uno de ellos, es
el aspecto fisico del edificio corporativo, o de los edificios mas representativos, que
muestran el caracter y la modernidad de la empresa. En este caso el edificio (ilustracion
ndmero 4) méas emblematico esta situado en Atlanta, ciudad donde surgié esta bebida

refrescante y en la ilustracidn nimero 5 aparece el museo que también se encuentra en
la misma ciudad.
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llustracion 2: The Coca-Cola Company (Fuente llustracion 3: Museo Coca-Cola (Fuente: Trip
Expansion, 2013) Advisor, 2016)

El elemento mas importante y reconocible de un producto, es su logotipo, es lo
que ayuda a que la marca sea facilmente identificada y rapidamente reconocida. Es "un
disefio grafico que es utilizado como una continuacion del simbolo por una compaiiia,

organizacion o marca, y es a menudo, la forma de una adaptacion del nombre de la

compafiia o de la marca, o es utilizado conjuntamente con el nombre” ( American
Marketing Association, 2016).
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llustracion 4: Evolucién del logotipo de Coca-Cola hasta la actualidad (Fuente Hipertextual, 2011)

El color rojo ha pasado a ser el color corporativo de esta marca, y tiene una
fuerte asociacion entre ambos. Esto ha influido en su notoriedad y asociacion. Veamos
un ejemplo: es tan fuerte la asociacion al color rojo con la marca Coca-Cola y su
influencia social y cultural, que se cree que en el afio 1931, la propia marca disefio el
Papa Noel que conocemos a dia de hoy. Esto no es del todo cierto, ya que simplemente
se utilizo su figura en sus anuncios publicitarios durante fechas navidefas. El icono de
Santa Claus ya habia sido disefiado o empleado anteriormente con otros colores
incluyendo el color rojo (Marketing Directo, 2012). Aunque si que es verdad Haddon
Sundblom cred por encargo de Coca-Cola un personaje a medio camino entre lo
simbolico y lo real, la personificacion del espiritu navidefio y la felicidad de Coca-Cola
empleando el color rojo que eran los colores corporativos. Y gracias a ello, el color de

la vestimenta de Papa Noel se logro instaurar “definitivamente” (de CArdoba, 2014).

llustracion 5: Anuncio Coca-Cola en el que aparece Papa Noel (Fuente Coca-Cola, 2014)
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Las personalidades también forman parte de los elementos de la imagen, ya que
son todas las personas asociadas a la empresa. Se incluyen desde empleados que estan
en contacto con el publico, hasta directivos, fundadores y celebridades que colaboran en
sus campafias publicitarias. Como personalidad mas importante estaria su creador John
S. Pemberton, pero también hay una gran variedad de famosos que han aparecido en sus
anuncios como por ejemplo Whitney Houston, Madonna o George Michael entre
muchos ellos (Klein, 2000).

El elemento con los que los clientes estan en contacto, son los productos y su
presentacion, a través de ellos se transmite la imagen de la empresa. Ambos aspectos
son clave en la decision de compra y consumo. En todos sus productos, se lee
claramente el logotipo de Coca-Cola sobre el fondo rojo, pero lo que diferencia una
variedad de Coca-Cola de otra, es el color que esta por debajo de la franja blanca.

ENVASES (a2,

Franja diferenciadora

sin cafeina Zerozero
~ Sve -

Coca-Cola Coca-Cola Coca-Cola Coca-Cola Coca-Cola Coca-Cola Coca-Cola Coca-Cola
cherry zero light light al limén sin cafeina zero zero light sin cafeina

llustracion 6: Productos y presentacién (Fuente Coca-Cola, 2016)

Esto no solo ocurre en las latas de refrescos, sino también en las botellas de plastico y
en las botellas de cristal. Este tipo de presentacion es la forma en la que generalmente
esta presente el producto en supermercados (generalmente el lugar donde el cliente tiene
contacto directo con el producto a la hora de la decisién de compra). Aungue si se
consume el refresco en un bar, restaurante, cine... puede aparecer en otros formatos con

el logotipo de la marca.

¢Pero qué se necesita para transmitir al cliente que este es el producto que se
adapta a sus necesidades? La respuesta es la comunicacion, este es otro elemento
importantisimo que se desarrolla a través de diferentes instrumentos. Son muchos los
medios de comunicacion a través de los cuales Coca-Cola estd en contacto con los
clientes. Desde sus famosos anuncios televisivos, a festivales de musica “Coca-Cola

Music Experience”, pasando por eventos deportivos y vallas publicitarias entre muchos
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otros. Es decir, todo que esté en contacto con sus stakeholders* es comunicacion

corporativa’.

El elemento visual que identifica a la compafiia y se utiliza en la mayoria de
campafas publicitarias, es el icono corporativo. En el caso de Coca-Cola el icono
corporativo es su botella. Es el elemento con el que se identifica claramente a la marca y
es tan importante que el 16 de noviembre de 1915 decidié patentarse (de Cérdoba, 8
cosas que tal vez no sabias sobre la botella Contour de Coca-Cola, 2015). La botella
aparece en la mayoria de campafias publicitarias y cuando la marca desea hacer
publicidad indirecta (emplazamiento publicitario) en peliculas, series de television etc,
siempre aparece la famosa botella de cristal con la que todo el mundo reconoce a la

marca.

llustracion 7: Bonnie & Clyde bebiendo Coca-Cola (Fuente Missshitsville, 2012)

2.4. COMPROMISO SOCIAL

Todas las empresas tienden a comprometerse con la sociedad, tienen la necesidad de
hacer de esta un mundo mejor, y es aqui donde vamos a hablar del compromiso que
muestra Coca-Cola hacia la sociedad. También hablara de la RSC que aplica Coca-Cola
basandonos en el Manual practico de responsabilidad social corporativa escrito por
Julio Garcia del Junco, Beatriz Florencio Palacios, Francisco Espasandin Bustelo.

Segun el libro verde de La Comision Europea, se entiende la Responsabilidad Social

* Un stakeholder es uno de los grupos de interés en los que la compafiia esta interesado. Pueden ser
consumidores, trabajadores, accionistas y otras personas que tengan relacién con la organizacion (
American Marketing Association, 2016).

® Més adelante en el capitulo 111 se analizan en profundidad las campafias publicitarias de Coca-Cola.
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Corporativa (RSC) “como la integracion voluntaria, por parte de las empresas, de las
preocupaciones sociales y medioambientales en sus operaciones comerciales y sus

relaciones con sus interlocutores” (Comision de las comunidades europeas, 2001).

Es la forma de conducir los negocios de las empresas que se caracterizan por tener en cuenta los
impactos que todos los aspectos de sus actividades generan sobre sus clientes, empleados,
accionistas, comunidades locales, medio ambiente y sobre la sociedad en general. Ello implica el
cumplimiento obligatorio de la legislacion nacional e internacional en el d&mbito social, laboral,
medioambiental y derechos humanos, asi como cualquier otra accién voluntaria que la empresa
quiera emprender para mejorar la calidad de vida de sus empleados, las comunidades en las que
opera y de la sociedad en conjunto. (Garcia del Junco, Palacios Florencio, & Espasandin Bustelo,
Manual préactico de responsabilidad social corporativa, 2014)

La RS y niveles de prioridad crifico 77

Deseable

Desarrollar o apoy. ctos educativos
Colaboraf con las ONG's
Proyectos culturales
Apoyar proyectos deportivos

Exigible

Mejorar la situacion de sus empleados
Congiliacion de la vida laboral y familiar
Transparente y didlogo con grupos de interés
Tener en cuenta a los colectivos sociales desfavorecidos
Lucha contra el cambio climatico
Etica en la gestion

Obligatorio
Derechos h trabajadores y p
No discriminacion e igualdad
Crear empleo
Derechos de sus clientes
Respeto al Medio Ambiente

llustracion 8: Piramide de Carroll (Fuente: Forética, 2008)

Segun la piramide de Carroll, Coca-Cola estad en “el nivel superior, en la dimension
filantropica, relativa a las expectativas de la sociedad de que las empresas se impliquen
voluntariamente en actividades que satisfagan los intereses sociales” (Garcia del Junco,
Palacios Florencio, & Espasandin Bustelo, Manual practico de responsabilidad social
corporativa, 2014). Porque realiza tanto proyectos educativos, como colaboraciones con
ONG, proyectos culturales y deportivos Yy todos ellos de forma voluntaria. Sin embargo
debido a su falta de respeto con el medio ambiente en los casos que veremos
posteriormente en India y América Latina, se podria acusar a la empresa de descender
incluso al nivel inferior. Segiin Forética,® el 81% de los encuestados en un estudio

consideran que el desarrollo de politicas de responsabilidad social reporta beneficios

® Se trata de un informe acerca de la evolucién de la Responsabilidad Social de las Empresas llevado a
cabo en Espafia en el afio 2008.
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tanto para ellas como para la sociedad en general (Garcia del Junco, Palacios Florencio,

& Espasandin Bustelo, Manual practico de responsabilidad social corporativa, 2014).

Una parte clave en todo lo que hace y comunica Coca-Cola, es su compromiso
social. Para la marca es algo mas que un valor, trata de aplicar una buena
responsabilidad social corporativa. Como empresa, Coca-Cola realiza acciones en la
sociedad, y debe justificarlas ante una opinion publica mediante la proyeccion positiva
de lo que es. Es decir las empresas tienen que ser responsables de sus propios actos en
el desarrollo de sus funciones, de esta manera, las empresas asumen un papel social por
formar parte de una sociedad. Este concepto adquiere ain mas valor si entendemos la
sociedad como un mundo globalizado, y una marca mundial como es Coca-Cola. A la
vez, la RSC es la base sobre la que se asienta “la imagen de la empresa, su buena
reputacion y consecuentemente su éxito social” (Garcia Guardia & Llorente Barroso,
2009).

Sin embargo, también se puede entender como una estrategia para la
consecucién de una imagen positiva y estable, ligada a la consecucion de unos
magnificos resultados economicos. “Algunos autores han considerado la
Responsabilidad Social Corporativa como un elemento meramente decorativo que es
secundario en la consecucion de los verdaderos fines que persigue la empresa” (Garcia
Guardia & Llorente Barroso, 2009). Con este estudio se pretende analizar si la RSC de
Coca-Cola tiene repercusion social, es un mero lavado de imagen o ambas cosas lo cual
seria una paradoja. La clave de la responsabilidad social corporativa es que si la
empresa tiene una conducta socialmente responsable ligada a la norma de su cultura, o
comportamiento, a largo plazo esto influird en su imagen. Para que esto se vea reflejado
en la imagen tiene que hacérselo saber a la sociedad y eso se realiza mediante la
comunicacion. Es decir, va a llegar un punto en el que la cultura organizacional y la
filosofia corporativa influyan en la responsabilidad social corporativa de la empresa,
creando de este modo una imagen a la sociedad (lo que la sociedad percibe de Coca-
Cola).

Desde la pagina corporativa de la marca el apartado de compromiso social

aparece separado en tres temas: social, cultural y medio ambiente’.

" Informacion obtenida de:
http://www.cocacolaespana.es/compromiso/social
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Social
Promueve estilos de vida mas saludables:

Coca-Cola Iberia y Coca-Cola Iberian Partners estd presente en Espafia en mas de
17.000 eventos deportivos al afio:

— La marcha Coca-Cola que consiste en correr o andar 5 km ya sea solo o en
familia bajo el lema “Movimiento es felicidad”. En el 2015 se realiz6 en
Zaragoza, en el Parque del agua.

— Copa Coca-Cola en la que se convocan a mas de 33.000 jovenes de 1.900
colegios menores de 16 afos.

— Coca-Cola patrocina la gala del deporte, en la cual se premia a los profesionales
que mas han destacado.

— Es el socio mas antiguo y continuo de los juego olimpicos

— También es socio de la FIFA (Fédération Internationale de Football Association)

Ademas en los ultimos 15 afios ha reducido méas de un 36% el aztcar y las
calorias por litro del total de sus bebidas en Espafia con el objetivo de resultar un

refresco mas saludable (Coca-Cola, 2016).

Coca-Cola ha propuesto 100 ideas para mantener un estilo de vida activo, las
propone en diferentes &mbitos.® En el ambito laboral por ejemplo la marca recomienda
ir en bicicleta al puesto de trabajo si la ciudad esta adaptada para ello, bajarse una
parada de autobus antes o aparcar ¢l coche “lejos” del trabajo e ir caminando hasta la
oficina. En el hogar propone jugar al escondite con los nifios, sacar a pasear a la
mascota, plantar un huerto (si tienes una casa con suficiente espacio) o simplemente
subir por las escaleras en vez de coger el ascensor. Para los nifios también hay

propuestas a la hora de ir al colegio, les recomienda ir andando, en bicicleta o en patines

http://www.cocacola.es/nosotros/18-cosas-gue-no-sabias-que-hace-coca-cola-por-tu-comunidad-y-la-
vida-activa#.\VVtAkOvnhDrc

http://www.cocacola.es/informacion/empleo#.VVtBGzPnhDrc
http://www.cocacolaespana.es/vida-saludable/movimiento-es-felicidad#.\VtcY DvnhDrc
http://www.cocacolaespana.es/botella-solidaria
http://concursojovenestalentos.cocacolaespana.es/sobreelconcurso
https://fundacioncocacola.com/premiosbuero/gueson/certamendeteatro

® Informacidn obtenida de:
http://www.cocacolaespana.es/vida-saludable/practica-vida-activa-en-tu-tiempo-libre#.VVtcXHfnhDrc
http://www.cocacolaespana.es/vida-saludable/ideas-para-una-vida-activa-en-el-trabajo#.VtcX1PnhDrd
http://www.cocacolaespana.es/vida-saludable/ideas-para-una-vida-activa-en-casa#. VticX KvnhDrc
http://www.cocacolaespana.es/vida-saludable/ideas-para-una-vida-activa-estudiantes#. VtcXKfnhDrc
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http://www.cocacola.es/informacion/empleo#.VtBGzPnhDrc
http://www.cocacolaespana.es/vida-saludable/movimiento-es-felicidad#.VtcYDvnhDrc
http://www.cocacolaespana.es/botella-solidaria
http://concursojovenestalentos.cocacolaespana.es/sobreelconcurso
https://fundacioncocacola.com/premiosbuero/queson/certamendeteatro

en vez de ir en el autobus, también sugiere jugar a juegos activos como “policias y
ladrones” o carreras de relevos. Finalmente para el tiempo libre Coca-Cola plantea
algunas opciones para mantenerse activo. Empezar un nuevo deporte seria una de ellas o
disfrutar de la familia realizando una excursion al campo. Todas estas son unas sencillas

acciones que sugiere la marca para mantenerse activo en el dia a dia.
Integracion social:

En la parte de cultura, se ha mencionado que Coca-Cola Iberia tenia en cuenta a sus
empleados, pero sus acciones no solo se limitan a ellos, sino que se tiene en cuenta a
toda la sociedad. Toma una serie de iniciativas tratando de ayudar a colectivos en riesgo

de exclusion o jovenes con pocas oportunidades de futuro.

Coca-Cola promueve la integracién laboral de las personas con discapacidad y
para ello colabora con la Confederacion Espafiola de personas con Discapacidad Fisica
y/u Organica. También integra a personas discapacitadas en el mundo del deporte a
través de su programa Special Olympics, ademéas desde 1988 Coca-Cola es socio
fundador del Plan Ado, que apoya Yy financia a los deportistas olimpicos.

Mediante el Proyecto Gira, la marca trata de incorporar al mercado laboral a
jovenes con escasas oportunidades o faltos de recursos. El objetivo de este programa es
crear comunidades de aprendizaje y experimentacion laboral para ello se realizan
actividades formativas, practicas remuneradas y todo ello en diferentes ambitos como la
masica, el deporte, la hosteleria o el teatro. La finalidad de este programa es ensefar a
estos jovenes habilidades para el trabajo y la vida y que puedan encontrar su camino.
Para ello Coca-Cola trabaja conjuntamente con entidades sociales expertas en la materia
la Fundacion Tomillo, la Asociacion Semilla, la Fundacion Norte Joven, la Fundacion

Exit y Cruz Roja Empleo.
Proyectos sociales:

Bajo los valores de integridad, dignidad, ética y responsabilidad, Coca-Cola Iberia
colabora en proyectos sociales. Asi, la marca coopera con instituciones y asociaciones a
favor de los que mas lo necesitan. Fundacion Theodora, la Fundacion RAIS o la
campafia “Pastillas contra el dolor ajeno” de Médicos Sin Fronteras son algunos
ejemplos (Coca-Cola, 2014). También participa en programas que consisten en la
construccion de hogares en paises desfavorecidos economicamente o en donaciones a la

Federacién Espafiola de Bancos de Alimentos recaudadas por medio de subastas (Coca-
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Cola, 2015). En la campana “Estds a un metro de salvar una vida”, mas de 3.000

jévenes cada afio donan sangre en el metro de Madrid.

Cultura

Desde Coca-Cola también se fomenta la cultura desarrollando programas centrados en
la pintura, la escultura, la musica, la literatura, la ciencia y el teatro. En 1993 con el
objetivo de impulsar la cultura y la educacion, nacié la fundacion Coca-Cola Juan
Manuel Sainz de Bicufia. Desde dicha fundacién también se fomenta la lectura puesto
que la marca participa en la entrega de los premios “Maria Moliner”. Dichos premios,
reconocen el mejor proyecto de animacion a la lectura llevado a cabo en municipios de
menos de 50.000 habitantes.

En el afio 2003 inicio los premios “Buero” de teatro joven dirigidos a grupos
formados por jovenes entre 14 y 21 afios. Para promocionar la literatura, desde 1960
Coca-Cola realiza el concurso nacional de redaccion. Dirigido a jovenes menores de 16
afios, especialmente a los alumnos de 2° de la ESO. El profesor de cada colegio podra
presentar a su mejor alumno al concurso, uno de los premios consiste en un viaje

cultural, es decir ademas los premios incentivan la cultura.

Todos estos premios los desarrolla junto al Ministerio de Educacién, Cultura y Deporte.
En el caso del teatro joven para darle salida también los desarrolla en conjunto con el
INAEM vy el Centro Dramético Nacional; en el caso de la lectura, colaboran el

Ministerio de Cultura y la FEMP (Federacion Espafiola de Municipios y Provincias).

n

1fodEAs

llustracion 9: 552 Edicion del Concurso Nacional de Redaccion hecho por Coca-Cola (Fuente Coca-Cola, 2015)
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Medio ambiente

En linea con el apoyo a comunidades sostenibles para lograr la eficiencia del planeta
como hemos visto en su vision, Coca-Cola desarrolla programas que aseguran la
proteccion y sostenibilidad del medio ambiente. Dichos programas los lleva a cabo tanto
la marca como sus socios embotelladores en colaboracion con la organizacion
ecologista WWF® (World Wild Life).

‘@7 > WATER IS EVERYONE'’S BUSINESS << @%

WWF
LESS 10/ OF THE WORLD'S WATER IS
THAN O FRESH & AVAILABLE FOR USE.

WWF and The Coca-Cola Company partner
to help conserve the world's freshwater resources.

HOW CAN WE ALL WORK TOGETHER TO
CONSERVE THIS VITAL RESOURCE?

TAKE
ADDITIONAL
ACTIONS

PROTECT IMPROVE VALUE
FRESH WATER PERFORMANCE NATURE

llustracion 10: Colaboracién Coca-Cola con WWF (Fuente WWF, 2013)

The Coca-Cola Company y WWF han fijado unas metas medioambientales que
pretenden alcanzar en el afio 2020. Todos sus programas giran en torno “a la gestion
sostenible del agua, la energia y la utilizacion de envases, asi como el

aprovisionamiento sostenible de ingredientes de procedencia agricola” (WWF, 2013) .

Puesto que el ingrediente principal de la Coca-Cola es el agua, la marca le da
especial importancia a este recurso hidrico. Debido a las mejoras en envasado Yy
produccién Coca-Cola reducirad el consumo de agua por producto final. El objetivo es
mejorar en un 25% la eficiencia en uso del agua. “Coca-Cola ha aportado méas de 1.623
millones de litros de agua al medio ambiente, cifra obtenida en el afio 2014 y solo en el
ambito espafiol” (Parra, 2015) el lema para llevar a cabo estas iniciativas es que “cada

litro devuelto a la naturaleza cuenta”.

® Informacién obtenida de:
www.wwf.es/noticias/sala_de_prensa/noticias_aguas.cfm?25220
www.cocacolaespana.es/compromiso/medio-ambiente/coca-cola-wwf-objetivos-2020#.VI6WEELhDrd
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Otra accién con la que contribuye la marca es el mantenimiento de ecosistemas de agua
dulce y salobre. WWF y Coca-Cola extienden sus esfuerzos para la conservacion de 11
grandes regiones geograficas de los cinco continentes. También la marca trata de educar
a los agricultores ensefidandoles buenas précticas logrando un incremento de la eficiencia
del consumo de agua. Ademas, Coca-Cola pretende devolver a la naturaleza y las

comunidades el 100% del agua utilizada en sus procesos y produccion.

La atmdsfera y la energia, también son temas importantes para la marca.
Poniéndose como objetivo la reduccién de un 25% las emisiones de CO2 a la
atmésfera, la empresa trata de mejorar sus procesos industriales, los envases o los
vehiculos de reparto. “Todos los nuevos equipos de frio Coca-Cola Espafia, a partir de
250 litros, van con la tecnologia Energy Management System para ahorrar energia
(memorizan los comportamientos de consumo y se apagan durante la noche cuando no
son necesarios)”, gracias a ello ha logrado que el consumo de energia fuera
disminuyendo desde el afio 2009 hasta el 2013 (Coca-Cola, 2014).

Uso anual de energia

Vitrinas
eKOfreshment

2009 2010 2011 2012 2013

llustraciéon 11: Reduccién del consumo energético de Coca-

1l ion 12: N logi
ustracion evera con tecnologia Cola (Fuente Coca-Cola, 2015)

(Fuente Coca-Cola, 2015)

En las oficinas de Coca-Cola Espafia, emplean energia verde, ya sea procedente de
energias renovables sin emisiones de carbono, o energia propia como la energia solar.
También emplean energia edlica en La Corufia 0 energia geométrica en Aguas de
Maestrazgo (manantial de la marca de agua Aquabona perteneciente a The Coca-Cola

Company).

La marca también pretende que el 30% de los materiales empleados en la

fabricacion de sus botellas de plastico, sean de origen vegetal (organicos). Trata de
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desarrollar envases sostenibles y 100% reciclables. Gracias a estas nuevas botellas han
conseguido “reducir el equivalente a 315.000 toneladas de CO2 (hasta 2015), que es el
dioxido de carbono emitido al afio por més de 65.000 coches” (Minue, 2015) .

Pero Coca-Cola no quiere Unicamente que los materiales de sus envases sean organicos,
sino que también pretende que todos los ingredientes que emplea para la elaboracion del

refresco provengan de una agricultura sostenible.

Para seguir siendo eficiente con el medio ambiente, Coca-Cola quiere que en los paises
desarrollados se consiga un 70% de la recuperacion de latas y botellas, para alcanzarlo
colabora con el sector de bebidas y organizaciones locales.

2.5. LA OTRA FACETA DE COCA-COLA

La imagen que el pablico tiene acerca de la empresa, es la que esta le muestra a través
de sus campafias publicitarias y compromiso social. ;Puede haber otra faceta mas que el
publico no conozca? ;Coca-Cola tiene algo que ocultar a sus consumidores o
simplemente quieres venderles felicidad? Ese es el objetivo de este capitulo, analizar la
faceta que no todos consumidores de Coca-Cola conocen, noticias que no guardan
relacién ni logica con el compromiso social de la marca. Concretamente intentaré
demostrar que tras un hermoso compromiso social, también existe un incumplimiento

del mismo.

En EEUU se ha propagado la idea de que la obesidad se debe a la falta de
actividad fisica y no debido a la mala alimentacion, esta idea ha sido propagada por
cientificos pertenecientes al Colegio Americano de Cardiologia, la Academia de
Pediatria o la Asociacién de Médicos de Familia (EI Mundo, 2015). Coca-Cola ha sido
“acusada de financiar a cientificos con un discurso sesgado sobre la obesidad”, “La
agenda de Coca-Cola es muy clara: consigue que esos investigadores confundan la
ciencia y desvien la atencion sobre la ingesta caldrica” (G. Lucio, 2015). Coca-Cola nos
hace creer que la obesidad en EEUU se debe a la falta de actividad fisica en vez de a
mala alimentacion. Trata de ocultarse bajo su imagen del fomento de la actividad fisica
y el patrocinio de eventos deportivos. Pero en realidad lo Unico que crea es que la
poblacién tenga que hacer mas ejercicio para poder quemar ese exceso de calorias que
consume con sus productos, “no es mismo tomar determinadas calorias a traves de un
refresco azucarado, que no tiene ningun interés nutricional y que provoca una absorcién

rapidisima del aztcar, que hacerlo comiendo garbanzos” (G. Lucio, 2015).
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Si que es cierto que Coca-Cola al ver el impacto que sus productos han tenido en
la poblacién y por el cambio de esta, ya que han surgido consumidores que han dejado
de tomar bebidas azucaradas por la moda impuesta del culto al cuerpo y permanecer
delgados, estd sacando nuevas variantes bajas en calorias para poder consumir el
producto y no tener que realizar tanta actividad fisica ya que a la gente le gusta practicar
deporte, cuando ella quiera, no cuando se ha bebido un refresco edulcorado y siente la
necesidad de quemar ese exceso caldrico consumido, sin embargo el dafio que ya ha
causado, es incalculable. Lo peor de todo es que trata de remediarlo después de haber
tratado de ocultar la verdad. La sociedad, no es consciente de lo que la marca ha
producido a través de sus campafias publicitarias, y los consumidores siguen teniendo
esa imagen de que la Coca-Cola es felicidad y respetuosa con el medio ambiente... pero
¢La felicidad a qué precio? Nuevamente se ha abierto un debate acerca de lo perjudicial
que pueden ser estos edulcorantes artificiales y Coca-Cola ha sacado una nueva version
con un edulcorante natural: stevia. EI nuevo producto se llama Coca-Cola Life, de

momento en Europa solo ha llegado a Suiza.

¢Por qué anuncia Coca-Cola eventos deportivos? o ¢Por qué los patrocina si su
refresco no es saludable? Carol J. Pardum indica que el emplazamiento de esos anuncios
o el patrocinio de los eventos deportivos, hace que el publico asocie la idea de que
siguiendo unos héabitos de nutricion poco saludables (como seria beber Coca-Cola por
su alto contenido en azucares) es posible llegar a tener éxito deportivamente (J. Pardum,
2014). Esta es la asociacion que realiza el consumidor independientemente de si el
corredor consuma 0 no Coca-Cola, “si un atleta bebe Coca-Cola no puede ser tan mala
si ¢l ha llegado hasta la meta”, eso es lo que la marca les hace pensar a los

consumidores.

Segun un estudio realizado por ANIBES (Estudio de Antropométrica, Ingesta y
Balance Energético en Espafia), los nifios y adolescentes deberian de practicar al menos
5 dias de la semana una hora diaria de actividad fisica, “es decir, la practica de algin
deporte o actividad de intensidad como saltar, correr, patinar o montar en bici” (ABC,
2015). El Doctor Greene dice que una de las mayores amenazas para la salud de los
nifios, es el exceso de consumo de bebidas azucaradas (O'Connor, 2015). Pero Coca-
Cola no avisa de esto, de que ademas de la hora diaria de actividad fisica, se va a tener
que quemar al menos 140 calorias mas, y que un exceso de consumo de este refresco

crea riesgos de tener obesidad, diabetes, enfermedades cardiovasculares o enfermedades
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hepéticas (Flynnemail & Agatre Okuonzi, 2013). Es por esta razén por la que la marca
siente la necesidad de crear imagen saludable patrocinando eventos deportivos cuando
esos eventos “casi” han sido creados a raiz del consumo de estas bebidas y que la
sociedad practique deporte. Nuevamente, la propia RSC se crea para maquillar la
realidad de la empresa, es un mero elemento decorativo mas, ya que si el refresco no

contuviese azUcares, quizas no existiria la necesidad de crear estos eventos deportivos.

Otro tema con el que Coca-Cola sensibiliza a la sociedad es con el cuidado del
medio ambiente. En su campafia para la recuperacion de las Tablas de Daimiel se
comprueba su compromiso medioambiental, pero la realidad es otra cuando salimos de
Espafia. Més que preocuparse por la agricultura sostenible deberia de preocuparse por
que la produccién del refresco fuese sostenible. En la India, una embotelladora de
Coca-Cola estd agotando las reservas subterraneas de agua, los gobiernos no pueden
hacer nada para contrarrestarlo ya que al carecer de una fuerte regulacion y legislacion
no pueden actuar contra empresas multinacionales. Y precisamente la falta de
regulacion es lo que atrae a estas empresas a llevar desarrollar el proceso de produccion
en estos paises (M. Olazabal, 2016). En América Latina 30.000 personas estuvieron
amenazadas en el 2015 de quedarse sin agua al explotar la compafiia un acuifero para

una de sus embotelladoras (Tele Sur, 2015) (Gato encerrado, 2015).

Estas noticias no guardan mucho sentido respecto a lo que comenta Sergio Parra
en la pagina de Coca-Cola Espafia “Coca-Cola ha aportado mas de 1.623 millones de
litros de agua al medio ambiente, cifra obtenida en el afio 2014 y solo en el ambito
espafol”. En Espafia en teoria si que trata de reponer el agua en el medio ambiente, pero
en los paises en los que existe una regulacién menos fuerte y ve una oportunidad de
negocio, Coca-Cola deja atras las emociones y la empatia para seguir expandiéndose en
busca del beneficio propio sin tener en cuenta a la sociedad. Esto contradice los
mensajes que la marca transmite en las campafias publicitarias analizadas en el capitulo
anterior y el lema de sus iniciativas medioambientales “cada litro devuelto a la
naturaleza cuenta”. Ninguno de los 283 encuestados (que analizaremos mas adelante)
tenia conocimiento acerca de estos problemas medioambientales causados por la marca.
Es en este apartado cuando se comprueba que la responsabilidad social corporativa que
realizan algunas empresas, es un mero lavado de imagen que esconde detras auténticas
barbaridades. Nos hace tener una buena imagen acerca de la marca ya que, como

veremos en el capitulo 1V, apenas un 16% de los encuestados marco que no estaban de
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acuerdo con que la marca fuese responsable con el medio ambiente y tampoco supieron
enumerar algin caso de contaminacion medioambiental causado por la marca, cuando
en otros paises con unas regulaciones diferentes, trata de abusar y beneficiarse a costa
de los derechos de otros. Al final, con estas actuaciones la responsabilidad social
corporativa es “la maximizacion de la riqueza personal u otras formas de interés
propio” (J. Pardum, 2014) a pesar de que la marca cree una camparia fomentando la
cultura entre los jovenes publicitaria para desligarse de esta idea (maximizacion del

beneficio propio).

Las empresas ademas de tener como objetivo la busqueda de maximizar el
beneficio, han creado un nuevo objetivo, que es el de contribuir a la mejora de la
sociedad. Esta mejora la han conseguido incrementando su preocupacion por el medio
ambiente, la cultura y otros aspectos sociales. De esta manera han logrado diferenciarse
de los competidores que no se han centrado en estos aspectos (Garcia del Junco,
Palacios Florencio, & Espasandin Bustelo, Manual practico de responsabilidad social
corporativa, 2014).

En este caso la responsabilidad social de Coca-Cola no tiene mucha relacion con
su producto. Por un lado esta su compromiso cultural, ;Qué relacidn tiene un concurso
literario con un refresco? ¢No estaria mas relacionado el concurso, por ejemplo, con una
marca de boligrafos o una editorial? Acaso, (No seria mejor que Coca-Cola investigase
en producir bebidas sin azlcares con edulcorantes naturales y que ademas su produccion
fuese respetuosa con el medio ambiente? Esta claro que Coca-Cola realiza su
compromiso social para ganar notoriedad y aumentar sus beneficios. Si que es cierto
que por otro lado realiza compromiso medioambiental, pero por lo visto solo lo debe de
respetar en los paises con una fuerte regulacion, porque en la India Coca-Cola no se
preocupa por haber secado los pozos de agua con tal de que la marca acabe produciendo
su refresco. Pero al fin y al cabo estas noticias acaban silencidndose y lo que perdura en
el tiempo publicamente son las acciones de RSC que realiza en el resto de paises como
Espafia, ganando posicionamiento y diferencidndose, logrando mejorar su imagen
corporativa. Coca-Cola refleja, por tanto, la conclusion a la que llegan Garcia del Junco,
Palacios Florencio y Espasandin Bustelo acerca del objetivo principal de las empresas,

a pesar de su aparente compromiso con RSC:

El objeto de una empresa es la satisfaccion de las necesidades del cliente a cambio de un precio
razonable para ambas partes, pero parece que nos hemos olvidado de esto Gltimo debido a la
ambiciodn, la avaricia y el egoismo imperantes en la sociedad actual, donde lo material prima sobre
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lo humano. Se ha primado la obtencion de grandes beneficios a costa del
consumidor/contribuyente sin mirar la sostenibilidad de la empresa e incluso la del cliente (Garcia
del Junco, Palacios Florencio, & Espasandin Bustelo, Manual practico de responsabilidad social
corporativa, 2014).

El ejemplo de esto es Coca-Cola, que vende su refresco sin importarle las
consecuencias que crea el consumirlo. El resultado a largo plazo es la obesidad, pero
trata de ocultar este problema en los Estados Unidos financiando a los cientificos para
que achaquen que la obesidad esta relacionada en su mayoria con la falta de actividad
fisica, cuando en realidad viene causada por ambas, por un exceso del consumo de
calorias y por no llevar a cabo la practica de deporte para quemar ese €xXceso
consumido. Ademas crea una campafia en contra de la obesidad y participa en
actividades deportivas, pero esa no es la solucion, lo que tiene que hacer es reducir el
contenido de azucar en la bebida y crear bebidas sin calorias, como esta haciendo
actualmente, pero esto lo hace después de haberse embolsado millones en sus bolsillos y
haber creado una sociedad consumidora de su producto. Primero los beneficios, y luego
cuando existan los problemas de salud, ya desarrollaran programas deportivos para
hacer creer al publico que la Coca-Cola puede ser saludable. En ese orden debio de
planificar Coca-Cola sus objetivos para luego tratar de reparar el dafio y las

consecuencias a causa del consumo y produccion del refresco.

Coca-Cola mediante la RSC cubre la necesidad de apoyar la mejora de la
produccién y la educacion de los habitos alimenticios y deportivos de la sociedad. Lo
ideal seria que las empresas no utilizaran la publicidad sobre el compromiso social de la
marca como mero “lavado de imagen” que tiene como objetivo ultimo aumentar las
ventas y beneficio del producto mas que contribuir positivamente a la sociedad. Sin
embargo se puede obtener una parte positiva y es que, los consumidores estan
demandando cada vez mas el consumo sostenible y si empresas como Coca-Cola
atienden la demanda de estos consumos mediante actividades y eventos que muestren su
compromiso social, las empresas acabaran siendo consecuentes con su produccion y la

sociedad se beneficiara de ello.
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CAPITULO I11: ANALISIS DE LAS CAMPANAS PUBLICITARIAS

Las empresas conectan con sus consumidores potenciales a través de la publicidad, ya
que a través de esta, las empresas con &nimo y sin animo de lucro, los gobiernos y
cualquier persona que se publicite, tratan de informarles acerca de sus productos,
servicios, organizaciones e ideas y persuadirles de que compren sus productos (
American Marketing Association, 2016). Se trata de “una comunicacion no personal,
pagada por un patrocinador claramente identificado, que promueve ideas,
organizaciones o productos” (Walker, J. Stanton, & J. Etz, 2007). Es un proceso

comunicativo ente la empresa y el pablico objetivo.

Debido a la alta exposicion de mensajes publicitarios en la vida cotidiana de las
personas, desde diversos ambitos de la vida social y académica, se han cuestionado
seriamente los efectos sociales de la publicidad masiva (Quiceno Castafieda & Arango
Lopera, 2012). Al fin y al cabo la publicidad agrega un valor diferente al producto y
también agrega un valor diferente a los valores que ya tiene el producto (Caro, 2014).
Ante dos productos muy similares, la publicidad es lo que hace que el consumidor se
decante por un producto o por otro. Pepsi siempre ha sido el principal competidor de
Coca-Cola, ¢Pero qué puede influir en la toma de decisiones del consumidor?
(independientemente del sabor que tengan, ya que son productos con caracteristicas
muy similares). La respuesta es la publicidad, por ejemplo, una Pepsi puede resultarle
mas dulce al consumidor, pero no le va a aportar el valor anadido de la “felicidad” como
Coca-Cola dice que hace. Eso es lo que al fin y al cabo aporta la publicidad, un punto

diferenciador entre productos muy similares entre si.

El objetivo de este capitulo es analizar las campafias publicitarias recientes y
mas representativas de la imagen corporativa de Coca-Cola, concretamente las que
muestran su compromiso social que nos serviran de objeto de estudio para este trabajo.
A través de ellas se analizara lo que la empresa quiere transmitir en relacion con lo que
se ha expuesto en el capitulo anterior. En este capitulo hay tres subapartados, el primero
de todos es una campafa relacionada con el compromiso social, en este caso se realizo
en Estados Unidos y es acerca de la obesidad. Seguido estaria su version espariola, no
tan relacionada con la obesidad, pero si relacionada con la practica del deporte y la
salud. En el segundo apartado se analiza una campafa institucional relacionada con la

cultura, y el Gltimo apartado se centra en el andlisis de una campafia acerca del medio
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ambiente. Para analizar las campafas publicitarias, aplicaremos el modelo AIDA. Este

modelo est& formado por cuatro pasos:

— Atencion: atraer la atencién del publico objetivo.
— Interés: despertar el interés acerca del producto.
— Deseo: crear deseo por los beneficios que aporta el producto al consumidor.

— Accion: animar a los consumidores a la adquisicion del producto.

El modelo elegido ha sido el AIDA frente a otros modelos, por ejemplo el modelo
ACCA (Atencion, Comprensién, Conviccion y Accidn), no se ajusta tanto al tipo de
publicidad que realiza Coca-Cola, ya que la segunda etapa de este modelo (la
comprension), la marca no tendria la necesidad de realizarla puesto que se trata de una
marca de refrescos mundialmente conocida y el publico objetivo ya comprende lo que
es Coca-Cola. Otro modelo seria el planteado por Lavidge & Steiners Hierarchy-of-
effects. Este cuenta con 6 etapas (desconocimiento de la marca, conocimiento de ella,
gusto, preferencia, conviccion y compra). Se trata de un modelo muy largo y mas
complejo y nuevamente no se ajusta a la publicidad de realiza la compaiiia Coca-Cola.
Es por ello que finalmente la eleccion del modelo AIDA viene tomada por ser el modelo
que mas se ajusta al analisis de las camparias publicitarias seleccionadas y ademas ha

sido un modelo trabajado a lo largo de la carrera.

Finalmente se ha aplicado un analisis ideoldgico basado principalmente en las
teorias de Carol J. Pardum cuyo objetivo es analizar la repercusion social que pueden

llegar a tener las campafias publicitarias.

3.1. OBESIDAD Y PRACTICA DE DEPORTE

Centrandose exclusivamente en la obesidad, Coca-Cola en Enero de 2013 lanz6 una
campafia en Estados Unidos para combatirla. En el spot publicitario™ Coca-Cola habla
de un problema que preocupa a todo el mundo “obesity”. Reconoce que como empresa
juega un rol importante con sus mas de 650 bebidas y por ello comenta en el anuncio,
que ha sacado al menos 180 refrescos que son bajos en calorias. También dice que ha
reducido en EEUU un 22% las calorias por producto, ademas, ha creado latas de
refresco mas pequefias de sus bebidas mas populares para que el consumidor tome un

poco mas de control a la hora de la ingesta de refrescos azucarados.

19 para visualizar el spot, acceder al siguiente enlace: www.youtube.com/watch?v=6r_9HPzZMZTU
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llustracion 13: Lata de Coca-Cola més pequefia (Fuente The Guardian)

También explica que para facilitar la toma de decisiones de los consumidores ha puesto
de una forma maés visible el contenido caldrico de cada bebida.

12FL0Z
(355 mL)

llustracion 14: Contenido caldrico de una lata de Coca-Cola (Geeks And Com)

Por otra parte, en el anuncio comunica que de forma voluntaria Coca-Cola ha
cambiado sus refrescos mas azucarados en las maquinas de vending de los colegios e
institutos por agua mineral, zumos o refrescos con pocas calorias. Es por ello que la
marca también participa en programas como Boys and Girls Club of America, que
permiten a la gente joven mantenerse activa y comenzar a realizar habitos de vida mas
saludables segun dice la voz en off del spot. La marca comenta en el anuncio que va a
continuar investigando e innovando en edulcorantes naturales para desarrollar sus
productos “zero calorias”. Acercandose el final del anuncio, Coca-Cola quiere dejar
bien clara la siguiente frase “todas las calorias cuentan da igual de donde estas
provengan” y justo en el momento que se escucha esa frase, aparece una chica
comiéndose una hamburguesa, a primera vista de un restaurante de comida rapida. El
consejo que da la marca al final es que “si tu comes o bebes mas calorias de las que
puedes quemar, vas a ganar peso, pero entre todos juntos podemos marcar la diferencia

encontrando una solucion”.

Basandonos en el modelo AIDA para analizar la campafia, respecto a la
atencion, trata de atraer la de todos los publicos mencionando un problema de alcance
nacional, la obesidad. Pero ademas llama la atencién mostrando al principio imagenes

de archivo al mismo tiempo que la voz en off comenta que llevan ofreciendo su refresco
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durante méas de 125 afios, lo que les ha llevado a cumplir el gran suefio americano
comentado anteriormente en el capitulo dos. Atrae el interés comunicando que existen
bebidas no caloricas (light o versiones “zero”) gracias al trabajo realizado en conjunto a
cientificos y nutricionistas para crear bebidas con edulcorantes naturales, como es la
stevia. Ademas, se ha conseguido reducir las calorias de ciertas bebidas y han sacado
formatos de refresco mas reducidos. Crea el deseo de consumir el producto, pero a
traves de las versiones sin calorias. Es decir, ya que el problema de la obesidad sigue
estando presente, para no seguir incrementandolo, en vez de consumir una Coca-Cola
normal con 139 calorias, el deseo viene marcado por la opcién de seguir consumiendo
el refresco, pero esta vez a través de su version sin azucares. La accion en este caso va
encaminada a hacer que el consumidor tome una decision entre consumir la bebida que
contiene azucares o la que no. También la accidn consiste en seguir consumiendo la
bebida siempre que se haga ejercicio. La marca ya ha advertido de su contenido caldrico
y de que cada caloria cuenta. Ahora el consumidor tendra que decidir en que productos
quiere consumir las calorias, si en sus refrescos, o en otro tipo de productos como
podrian ser los alimentos, ya que “cada caloria cuenta”. Ademas, este afio es el 70
aniversario en EEUU que Coca-Cola participa en el programa Boys & Girls Clubs of
America and Coca-Cola (BGCA) (Atanasoff, 2016).

La empresa refleja un valor muy americano como es la capacidad de eleccién.
Este valor esta basado en el capitalismo y la economia de consumo, el individuo al
poder elegir lo que consume siente que esta en una sociedad libre y democréatica. En el
spot no se anuncia el refresco en si, sino la marca Coca-Cola, que reconoce que tiene
que tomar partido en el problema de la obesidad. El anuncio va dirigido a todos los
publicos de EEUU ya que se trata de un problema nacional, y también va dirigido a
todas las edades, tanto a los padres como a los hijos, todos son responsables de la
alimentacion. El objetivo es concienciar a todo el mundo que consume un exceso de
calorias. El fin principal de este spot es que los consumidores sepan que cada caloria
cuenta, tanto en los refrescos como en la alimentacion. Ya que los azucares no solo

provienen de las bebidas azucaradas.

Mediante este anuncio publicitario, Coca-Cola se siente responsable de la
obesidad que hay en EEUU, puesto que se trata de un gran problema que “afecta a casi
4 de 10 estadounidenses” (de Benito, 2015). Y como empresa siente la necesidad de

avisar a sus consumidores de que su refresco contiene 140 calorias. Se excusa diciendo
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que la obesidad en Estados Unidos no solo la fomentan las bebidas edulcoradas, sino
que “cada caloria cuenta” y que la comida rapida también juega un papel importante en
este problema. Es decir Coca-Cola tiene calorias, pero también las tienen otros
productos. Ademas, la marca intenta modificar los hébitos y costumbres mostrando los
nuevos envases para ingerir una cantidad mas pequefia de Coca-Cola o para que el

consumidor se decida por los nuevos productos “zero calorias”.

La marca recomienda complementarlo con una vida activa o ejercicios
deportivos. Esto hace que el publico objetivo de Coca-Cola relacione la marca con la
vida saludable y activa; la empresa, por tanto, estad tratando de modificar su imagen.
Hace creer al consumidor que, bebiendo Coca-Cola, se puede mantener una vida sana,
cuando ademas de tener el problema de la obesidad en EEUU, si una persona se bebe
una lata de este refresco, tiene que correr al menos 10 minutos para poder eliminar las
calorias ingeridas (Coca-Cola). Esto teniendo en cuenta que hay que correr 10 minutos,
para quemar 250ml (105 calorias) de Coca-Cola y pesando 75kg, si se tratase de una
lata de 330ml (140 calorias) adn habria que correr unos minutos mas. Por otro lado el
diario ABC comenta en un articulo que “si una persona que pesa 70 kilos caminase 60
minutos perderia alrededor de 268 calorias” (ABC, 2014); es decir que para quemar una
lata de Coca-Cola hay que caminar 30 minutos diarios, lo correspondiente a un minimo
de 1600 metros.

En el afio 2014 en Espafia, Coca-Cola realiz6 otro anuncio publicitario'’ donde
la marca promueve la vida activa, es decir promueve el deporte. Dicho spot hace
hincapié en el compromiso social de Coca-Cola (estilo de vida mas saludable) y sigue la
linea del spot anterior, su objetivo sigue siendo combatir la obesidad y aumentar la
practica de deporte. En este anuncio, aparecen los operarios/organizadores de una
carrera recogiendo el hinchable que forma parte de la meta final del recorrido de esta.
Ambos operarios se giran y ven que ain queda un ultimo corredor y en vez de acabar de
recoger el hinchable, lo vuelven a colocar correctamente para que el corredor pueda
finalizar la carrera. Cuando el corredor estd a punto de cruzar la linea de meta, el
narrador comenta: “Coca-Cola promueve la vida activa a través de 17.000 eventos
deportivos para llegar a mas de 3.000 millones de personas como Pedro (el corredor que
ha acabado el dltimo la carrera), llevamos afios comprometidos con la sociedad, desde

siempre mucho méas que un refresco” Al final del video aparece la siguiente

! para visualizar el anuncio, acceder al siguiente link: www.youtube.com/watch?v=_gc6JRnpBq0.
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ilustracién mostrando su compromiso con la sociedad, el cultural, el medioambiental y

el social que se han mencionado en el capitulo 1.

desde 1955

llustracion 15: Compromiso social (Fuente Marketing News)

Aplicando el modelo AIDA, se observa que el spot publicitario atrae la atencion
informando de que “Coca-Cola promueve la vida activa a través de 17.000 eventos
deportivos” y que presenta el mensaje narrando una historia con componente emotivo.
Genera interés dando a conocer que se compromete con la sociedad a traves de
diferentes actividades, en las cuales todo el mundo puede participar, pero no solo eso,
sino porque para Coca-Cola todas personas son importantes, incluso un corredor
amateur que llega en el ultimo puesto a la carrera es suficientemente importante como
para volver a montar la linea de meta. Crea el deseo de consumir Coca-Cola en una
forma diferente a un refresco, no solo con la bebida, sino con sus actividades. Que se
participe en ellas es otra manera de consumir Coca-Cola, ya que es “mucho mas que un
refresco”. Y la accion es el resultado de la continuidad de sus eventos deportivos (desde
1995) y que cada afio participen personas en estas actividades y en la comunidad de

Coca-Cola.

Nuevamente, no se trata de un anuncio en el que se centre exclusivamente en el
producto, sino de que se vuelve a centrar en la propia marca, Coca-Cola, pero esta vez
para comunicar todo el compromiso que realiza la marca con la sociedad. Es por ello
que el pablico objetivo de este anuncio es toda la sociedad, sea 0 no consumidora de
Coca-Cola toda puede participar en sus eventos deportivos. El objetivo es crear imagen
corporativa, esta vez a través del deporte, comunicando a su publico objetivo que Coca-
Cola promueve la vida activa y esta presente en diferentes eventos deportivos. Coca-
Cola no es solo un refresco, la imagen que da la marca a través de sus campafas es

diferente a la de un refresco, conecta con la sociedad participando y creando eventos
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deportivos, y demostrando que esta a favor de la vida activa y saludable. Algo que no
esta muy relacionado con una bebida en alto contenido cal6rico, pero Coca-Cola lo hace
para crear una buena imagen corporativa y tratar de ocultar sus azlcares a la sociedad
enmascarandose bajo una imagen deportiva. Sin embargo también se aprecia como
Coca-Cola consigue exportar la cultura americana tratando de combatir la obesidad
tanto en EEUU como en Espafia a través de un instrumento del marketing, la
publicidad. Pero no es lo (nico que exporta, sino que también ha exportado
precisamente uno de los elementos causantes de la obesidad en Espafia como son la
comida rapida y las bebidas azucaradas. Esto ha llegado a instaurarse en Espafia logrado

modificar los habitos saludables de los espafioles en la dieta mediterranea.

3.2. CULTURA

En 2014 Coca-Cola Espafia llevo a cabo una campafia institucional en la que hacia
referencia a su compromiso con la sociedad,™ con lo que respecta a su enfoque cultural.
Dicha campafia fue impulsada bajo el lema “Desde siempre, mucho mas que un
refresco” (al igual que la campaiia anterior). En este anuncio, cuya duracion es de 47
segundos esta enfocado otra vez hacia la publicidad corporativa. Tuvo alcance nacional
y el medio de comunicacidn fue la television. En el spot, aparece un chico cuya edad
estd comprendida entre los 12 y los 16 afios, él esta mirando un diploma en el que pone
“Ganador del concurso Coca-Cola Jovenes Talentos de Relato Corto”. Seguidamente le
pregunta a su madre si a €l le van a quitar el premio cuando se enteren de que no le
gusta la Coca-Cola. La madre le besa y abraza carifiosamente, y aparece la siguiente
frase: “Nuestro compromiso es ser para ti mucho mas que un refresco”, seguidamente
aparece el chico recibiendo el premio, y al final del anuncio vuelve a aparecer la

ilustracion nlimero 15.

El anuncio crea atencion presentando nuevamente una historia emotiva,
mostrando al chico “deprimido o triste” mirando su diploma como ganador del concurso
Coca-Cola Jovenes Talentos de Relato Corto. Lo que choca es que siendo ganador, él
esté triste porque no sabe si va a acabar recibiendo el premio al no gustarle la Coca-

Cola. El interés se produce cuando le pregunta a su madre si le van a dar el premio

12 para visualizar el anuncio, acceder al siguiente link:
www.marketingnews.es/gran-consumo/noticia/1086369028005/coca-cola-reivindica-marca-mucho-mas-
refresco.1.html

35


http://www.marketingnews.es/gran-consumo/noticia/1086369028005/coca-cola-reivindica-marca-mucho-mas-refresco.1.html
http://www.marketingnews.es/gran-consumo/noticia/1086369028005/coca-cola-reivindica-marca-mucho-mas-refresco.1.html

aunque no le guste la Coca-Cola. El deseo es que aunque a alguien no le guste Coca-
Cola, este va a poder participar en las actividades que realiza la marca. Vuelve a ser un
deseo parecido al de la campafa anterior, que la sociedad participe en los eventos
organizados y patrocinados por Coca-Cola y, sobre todo, que se dé a conocer el
compromiso social de la marca. La accion es el resultado obtenido por la participacion
de 500 estudiantes de secundaria cada afio, y que se vaya a celebrar la 552 edicion del
certamen junto con la colaboracién de la Real Academia Espafiola (Real Academia
Espafiola, 2014).

Mediante el anuncio, de nuevo pretende crear imagen corporativa, no trata de
anunciar el refresco en si. Para ello trata de dar a conocer a la sociedad las acciones que
realiza la marca, su compromiso social (en este caso, el promover la cultura entre los
jovenes), y lo hace de una forma emotiva empleando a un chico preocupado por si al
final le van a entregar el premio al no gustarle el refresco. Lo que se entiende de este
anuncio es que Coca-Cola no solo pretende que el refresco se consuma, eso no es lo que
importa, lo que si que importa es que independientemente de que guste o no dicha
bebida, Coca-Cola va a seguir manteniendo ese compromiso social con todas las
personas, va a seguir siendo mas que un refresco para ti, estando presente en concursos
de redaccion, en programas medioambientales, 0 en eventos deportivos. Que a un
participante no le guste el refresco no va a ser un motivo para negarle un premio de
redaccion. Con esto Coca-Cola pretende enfatizar en la importancia de su compromiso
social y desligar la RSC de un interés oculto de querer aumentar las ventas como en

muchas ocasiones se ha acusado a esta y otras marcas.

3.3. MEDIO AMBIENTE

El 22 de Marzo de 2012 con motivo de la celebracion del Dia Mundial del Agua, Coca-
Cola publicé en el canal de YouTube® de la compafifa un video acerca de la custodia
y reposicién del agua. En el video aparece el Director mundial de la sostenibilidad del
agua Yy el capital natural de The Coca-Cola Company: Joe Rozza (Linkedin, 2016). Joe
aparece en el primer plano comentando que durante los Gltimos afios la compariia se ha
centrado en el agua, ya que es un recurso que toca todas las partes del negocio de la

compafiia y cada parte de la vida del ser humano (en ese momento del video aparece la

13 \www. youtube.com/user/CocaColaCo
4 \www. youtube.com/watch?v=K6zrX1akCOE
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imagen de un nifio africano de fondo mientras se llena un cubo de agua con una
manguera). Se escucha la voz en off de Joe comentando que todos juntos debemos de
trabajar para proteger a estas comunidades mientras aparece la foto de una nifia africana
llevando un cubo de agua en la cabeza a la vez que sonrie. Vuelve a aparecer el Joe
diciendo que en los Gltimos 8 afios han mejorado més del 16% la eficiencia del uso del
agua y que estan en tratando de devolver el agua empleada en sus procesos de
produccion en agua limpia al medio ambiente. Ademas la voz en off comenta que Coca-
Cola esta trabajando para equilibrar su produccion en mas de 400 comunidades y
reponer el agua en Africa y en India, todo gracias a la colaboracion de ONG locales.
Ademas Joe dice que en colaboracion con el gobierno de Rajastan (India) pueden
ayudar a los agricultores a mejorar la eficiencia del agua en los campos de cultivo,
incluso quieren ayudar a mejorar otras prioridades globales como son el acceso al agua,
el saneamiento de esta en las escuelas ademas de mejorar la educacion en los colegios.
Vuelve a aparecer la imagen del director mundial de la sostenibilidad del agua en primer
plano y dice que esto no se puede conseguir sin un entorno adecuado y es por eso que
Coca-Cola apoya la sostenibilidad de las cuencas de agua alrededor del mundo.

El video llama la atencién al ser publicado el mismo dia que el Dia Mundial del
Agua. Pero no solo por eso, sino porque habla de un recurso global (el agua) que afecta
a su compaiiia (en el proceso de produccion) y a muchas regiones que tienen escasez de
este recurso basico. También llama la atencidn al aparecer varias imagenes de nifios
africanos con cubos de agua, y con rostros de felicidad a pesar de las malas condiciones
que tienen para obtener un poco de agua potable. Despierta el interés cuando Joe dice
que han mejorado en un 16% la eficiencia del uso del agua y que su objetivo es
devolver el agua empleada al medio ambiente una vez aplicado el proceso de
depuracion y limpieza. Ademas también lo crea al colaborar la propia compafiia con los
gobiernos para ayudar a los agricultores a instaurar cultivos sostenibles. Genera deseo
de aliarse con la marca Coca-Cola y participar en este tipo de proyectos para que Coca-
Cola pueda ayudar a las regiones mas desfavorecidas y les acerque este recurso hidrico.
Si el consumidor esta indeciso entre varias marcas de refresco, el cliente al final se
decantara por la que mas respetuosa con el medioambiente sea. Respecto a la accion, es
que sus clientes acaben colaborando con una marca que respete el medio ambiente y
ellos sean conscientes de estas acciones ya que ellos también pueden participar en la

ayuda de los mas desfavorecidos de manera indirecta colaborando con la marca.
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En 2014 se llevé a cabo una campafia medioambiental™

en Espafia, también
relacionada con las camparfias acerca de la imagen corporativa. Esta vez aparecian un
padre y un hijo en un mirador observando péjaros en las Tablas de Daimiel. El hijo se
pone los prismaticos Yy le pregunta al padre “Papa, y ;a ti también te traia el abuelo a ver
pajaros?”, el padre le mira con cara apenada y le responde “No, cuando yo era pequefio
todo esto estaba seco, y como no habia agua, los péjaros se fueron”. Seguido se escucha
la masica de la campafa y la voz del narrador diciendo “Coca-Cola colabora para que la
recuperacion de las Tablas de Daimiel continle, ayudado a restaurar los acuiferos y
promoviendo la agricultura sostenible. Llevamos afios comprometidos con la sociedad.

Desde siempre, mucho mas que un refresco”.

De una forma similar a la descripcion de los anuncios anteriores, este spot atrae
la atencion a traves de una narracion que apela a las emociones del espectador: el hijo,
preguntandole a su padre si él, también visitaba con su padre las Tablas de Daimiel.
Pero resulta que antes no habia agua. Cuando el narrador comenta que Coca-Cola
colabora con la recuperacion de las Tablas de Daimiel, surge el interes. El deseo que
crea es el sentimiento de colaborar con Coca-Cola para que siga realizando este tipo de
acciones. Como hemos comentado anteriormente, si el consumidor esta indeciso entre
varias marcas de refresco, un cliente comprometido posiblemente al final se decantara
por la que mas respetuosa con el medioambiente sea. Respecto a la accion, es muy
similar a la anterior, que sus clientes acaben colaborando con una marca que respete el
medio ambiente y ellos sean conscientes de estas acciones. Sigue empleando la
persuasion emotiva en el sentido de que Coca-Cola se compromete y lucha por la
recuperacion de los acuiferos. Se dirige a toda la sociedad, ya que el medio ambiente es
algo que afecta a todos y Coca-Cola quiere dar a conocer sus acciones, ademas no se
centra en anunciar el refresco, sino en el compromiso social de la marca, ya que al final
vuelve a aparecer la ilustracién nimero 15 representando todo el compromiso social de
la compariia. Pero en esta campafia no se menciona el proceso de produccion de sus
bebidas que es por lo que realmente deberia de preocupar, esta bien que se centre en la
creacién de acuiferos y agricultura sostenible, pero lo que realmente deberia de ser
sostenible es la produccion del refresco que en realidad es lo que afecta al medio
ambiente. La marca vuelve a enfatizar el sentido de comunidad a través de una familia

(madre-hijo en el concurso literario y padre-hijo en esta). Las tres campafias espafiolas

'3 para visualizar el anuncio, acceder al siguiente link: www.youtube.com/watch?v=00DTcjaB8dc
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simulan fragmentos de peliculas cuyo final feliz lo garantiza el compromiso social de la

marca.
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CAPITULO IV: PERCEPCION DE COCA-COLA

Con el fin de contrastar la opinion que tiene el publico objetivo de Coca-Cola acerca de

la imagen de la marca, se realizd una encuesta online:

Procedimiento Encuestas personales realizadas a través de cuestionarios

Universo Personas adultas entre 18-70 afios
Forma de contacto A través de redes sociales (Facebook y WhatsApp)
Tamafo de la muestra 283
Tipo de muestreo Muestreo no probabilistico, aleatorio.

Trabajo de campo Del 21 de Mayo al 27 de Mayo.

A través de la encuesta se pretende analizar como percibe la gente la imagen que
comunica la marca, y si esta se corresponde con su mision, vision y valores o0 es
diferente. Ademas se analiza si el publico objetivo realmente conoce el compromiso
social de la marca, es decir, si el publico es consciente del compromiso social que la
marca esta realizando. El objetivo es contrastar si en verdad los consumidores conocen
la realidad de la empresa Coca-Cola (haciendo referencia a lo comentado en el capitulo
IV, los casos de financiacidn a cientificos a cambio de sesgar sus informes y los casos
de contaminacion medioambiental). Una vez analizadas las respuestas de la encuesta, se
comparard la imagen que transmite Coca-Cola a través de la imagen e identidad
corporativa y a través del compromiso social. Es decir, comparar si lo que transmite en
sus campafas se corresponde a la realidad de la marca y ademas analizar como perciben

todo esto sus consumidores.

De los encuestados, apenas un 15,5% no consumen Coca-Cola, o lo que es lo
mismo: un 84,15% de los encuestados beben el refresco. La mayoria de los
consumidores, beben Coca-Cola normal (51%) y Coca-Cola zero (33,5%). Si sumamos
el total de encuestados que consumen Coca-Cola zero (en todas sus versiones) junto con

light (en todas sus versiones) da un 46,8% de gente que consume el refresco sin
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azlcares afiadidos. Ademas de este 46,8% un 56% de ellos conocia exactamente cuantas

calorias tiene una lata de 33cl y un 53% relaciona a Coca-Cola con la obesidad.

En el grafico numero 1 se muestra la opinion de los encuestados acerca de los valores

que la compafiia promueve.
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Griéfico 1: Valores Coca-Cola

Los encuestados opinan que el valor que mas promueve Coca-Cola es el liderazgo,
rasgo muy caracteristico de la cultura americana. Se trata de una respuesta logica dado
que es una empresa lider en refrescos de cola, sin embargo la tercera respuesta mas
marcada ha sido “ninguno”, es decir que el 14% de los sondeados no conocian ninguno
de los valores que la compariia promovia. Uno de los valores menos seleccionados junto
a la integridad, ha sido la sostenibilidad, y se trata de un valor muy importante para la
RSC. La respuesta a que los encuestados hayan marcado la sostenibilidad como un
valor poco conocido es el propio desconocimiento de los encuestados hacia las acciones
que ayudan a la sostenibilidad realizadas por la marca. El grafico nimero 2 se muestran
las acciones que los encuestados conocen acerca de Coca-Cola respecto a la

sostenibilidad medioambiental:
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Gréfico 2: Compromiso social medioambiental

Este grafico afirma que la mayoria de los encuestados no conocen ninguna accion en la
que Coca-Cola ayude a la sostenibilidad medioambiental. Paralelamente, tampoco
conocen ningun caso en el que Coca-Cola haya producido contaminacion
medioambiental.

mSi
ENo

Gréfico 3: Contaminacion medioambiental

Por otra parte, el 59,4% de los encuestados relacionan a Coca-Cola como
causante de la obesidad y ademas creen que es en esta parte donde la marca debe hacer
hincapié a la hora de centrarse en su compromiso social enfocandolo hacia el deporte y
la salud. Por una parte los encuestados si que conocen las actividades deportivas que

realiza la marca, pero opinan que Coca-Cola debe de mejorar su compromiso social.
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Aunque sepan las calorias que contiene una lata de Coca-Cola y los minutos minimos
de deporte para quemar esas calorias, los encuestados siguen opinando que la marca
debe mejorar en el aspecto deportivo y saludable, ya que aunque se practique deporte, se

pueden consumir refrescos mas saludables o sus versiones zero.

Respecto a la cultura, el 53% de los encuestados no conocen las acciones
culturales que la marca realiza para la sociedad, ademas tampoco consideran que la
marca deba centrarse especialmente en la cultura, como se ha expuesto anteriormente, la
marca segin los consumidores deberia de centrarse los aspectos que conciernen a la

salud y al deporte como se muestra en el gréfico 4.
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Gréfico 4: El compromiso social en el que Coca-Cola deberia de centrarse
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CAPITULO V: CONCLUSIONES, RECOMENDACIONES Y
LIMITACIONES

La RSC tiene como fin el realizar una accion que beneficie al conjunto de la sociedad,
sin embargo también puede servir como elemento maquillador de la verdad. Por
ejemplo Coca-Cola colabora con la restauracion de las Tablas de Daimiel, se trata de
una accién de RSC beneficiosa para el medio ambiente, sin embargo esta accion es
totalmente contradictoria si pensamos en los pozos de agua que la comparfiia esta
secando en India. Por otra parte estas acciones deberian de estar relacionadas con la
actividad principal de la empresa, como hemos comentado anteriormente, la cultura
como parte de la RSC de Coca-Cola no tiene nada que ver con la actividad principal de
la empresa, sin embargo si destinase este gasto a la investigacion para actividades
propias de la empresa como el desarrollo de envases méas ecologicos todo seria mas
coherente. Los propios encuestados opinaban esto, que la RSC en la que Coca-Cola
deberia de centrarse es primero en la salud y el deporte, ya que al tratarse de un refresco
azucarado su consumo conlleva una practica de deporte para quemar ese aporte calérico
ingerido y por otro lado también deberia de centrarse en el medioambiente, en lo que
concierne al impacto y sostenibilidad de la produccidn, distribucion y venta de su

producto.

Por otro lado, las campafias publicitarias de Coca-Cola estan intrinsecamente
relacionadas con los valores de la compariia, su identidad y su compromiso social. La
mayoria de los encuestados si que conocen las acciones realiza la empresa, sin embargo
también desconocen parte. Se trata de la sostenibilidad, apenas un 10% de los
encuestados relacionan a Coca-Cola con el valor de la sostenibilidad y la compafiia si
que realiza campafias publicitarias para potenciar su imagen medioambiental. El
problema es que si Coca-Cola enfatizase demasiado en este tipo de campafas
publicitarias y promocionase mucho mas su compromiso medioambiental, esto
despertaria el interés de sus consumidores por la busqueda y conocimiento de las

acciones que realiza y al final acabarian descubriendo “la otra faceta de Coca-Cola”.

Finalmente Coca-Cola quiere transmitir esa imagen de felicidad a sus
consumidores, tratando de abarcar el mayor compromiso social posible y darse a
conocer entre toda la poblacion. Abarca tres tipos compromiso social: cultura, social

(entre las que se incluye el deporte y la salud) y medioambiental. Sin embargo hay
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parte de dicho compromiso social que como comenta Garcia Guardia & Llorente
Barroso, se trata de un mero elemento decorativo como es el caso de la cultura. Dada la
importancia que esta adquiriendo la RSC en la actualidad en un mundo cada vez mas
globalizado, seria necesario y recomendable que las empresas fueran consecuentes con
sus acciones y no la empleasen como un mero elemento decorativo, sino que realmente

lo realizasen por y para la poblacion.

Respecto a la encuesta, a la hora de analizar los datos, se ha encontrado algun
fallo que se podria haber evitado antes de publicar la encuesta: algunas preguntas
podian haberse formulado de manera diferente para no acabar sesgando la respuesta.
Por ejemplo en la pregunta ¢Sabe cuéntas calorias tiene una lata de 33cl de Coca-Cola?
Las respuestas a marcar eran 3 (80 kcal, 100kcal y 140kcal) La respuesta 3 quizas era
muy obvia no marcarla y entre 100 y 140 quizés por logica la gente marca 140 al pensar
que es un refresco altamente azucarado. Deberia de haber puesto un par de opciones
mas para conocer si realmente la gente conoce su contenido caldrico. En la siguiente
pregunta ¢Conoce exactamente cuanto deporte deberia de practicar para quemar las
calorias de una Coca-Cola normal? La opcion a responder volvia a ser muy clara 5, 10 o
15 minutos. En las opciones a responder deberia de haber mas respuestas para conocer
si realmente el encuestado conoce la respuesta a la pregunta. Dados esos fallos, no he

empleado esos datos a la hora de analizar la encuesta.

Las limitaciones de este estudio es el poder generalizar los resultados, ya que por
que una empresa realice acciones de RSC poco éticas, no significa que todas las
empresas realicen lo mismo. A parte de eso, el saber exactamente las noticias acerca de
“La otra faceta de Coca-Cola” es muy dificil ya que puede haber noticias sesgadas, muy
subjetivas o que la propia compariia tenga tanto poder que apenas salga la verdad a la
luz. Sin embargo es por ello por lo que hay que subrayar la importancia de realizar este
tipo de estudios y luchar, para que todas empresas, ademas de lucrativas, puedan ser
también justas con la sociedad. Es por ello que a través de este estudio he podido
reflexionar de manera critica sobre un tema relevante cuya trascendencia es académica y
empresarial. A pesar de las limitaciones del trabajo, se puede plantear como caso de
estudio académico que puede contribuir a desarrollar la capacidad critica de estudiantes
del Grado de Marketing e Investigacion de Mercados. Puede servir como base y
ejemplo a la hora de estudiar como realizar unas buenas practicas de RSC, de manera

honesta y que no busquen Unicamente el beneficio propio, sino el social. Seria
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interesante que este tipo de estudios se aplicasen en este grado ya que los estudiantes
son los futuros profesionales de este campo y quieres deberan tomar decisiones a la hora
de aplicar la RSC vy enfrentarse a dilemas éticos sobre beneficio econémico y
responsabilidad social en el mundo laboral. En el &mbito empresarial, las empresas
pueden emplear este estudio para informarse acerca de como llevar a cabo campafias
publicitarias que estén relacionadas con la imagen, identidad y cultura corporativa, y
ademas guarde relacion con su compromiso social y las acciones que desarrolla para

cumplir este altimo.
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ANEXOS:

ENCUESTA

Cuestionario acerca de Coca-Cola

Hola, soy un estudiante de la Universidad de Zaragoza, del grado Marketing e Investigacion de
Mercados, y estoy realizando un estudio acerca del refresco Coca-Cola. Serd un cuestionario breve
y facil de responder, no le llevard mas de 5 minutos. La informacién que comparta conmigo serd
totalmente anénima. Muchas gracias por su colaboracién.

*Obligatorio

iUsted bebe Coca-Cola? *
O con frecuencia
O ocasionalmente

O Nunca

SIGUIENTE 9% completado
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¢Queé tipo de Coca-Cola bebe habitualmente? *
Coca-Cola normal

Coca-Cola zero

Coca-Cola light

Caoca-Cola light al limdn

Coca-Cola sin cafeina

Coca-Cola zero zero

o O o o o O O

Coca-Cola light sin cafeina

¢En qué tipo de formato suele consumirlo? *
Botella 20¢]

Lata 33cl

Botella 50¢cl

Botella 100cl

ooooao

Botella 200cl

ATRAS SIGUIENTE - 18% completado

Imagen de Coca-Cola

Marca los valores que crees que Coca-Cola promueve dentro de
la compaiiia *

Puede seleccionar mas de una Dpcion
D Liderazgo
D Pasion

|:| Integridad
] Sostenibilidad

D Minguno
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Puntia del 1 al 5 las siguientes afirmaciones acerca de la marca
Coca-Cola (ponga el mévil en horizontal si no puede ver bien las
preguntas) *

Swendo 1 totalmente en desacuerdo y 3 totalmente de acuerdo

1 2 3 4 3

Trata de refrescar al mundo

Inspira momentos de felicidad v
optimismo

Logra diferenciarse creando
valor

Tiene un amplic compromiso - - - -
social - - -

ﬁms SIGLIENTE [ ] ™% completado

Compromiso social

El compromiso social de una empresa son las actividades totalmente veluntarias que esta
realiza con el fin de mejorar la sociedad.

Marque el tipo de compromiso social que conozca que realiza
Coca-Cola *

Puede seleccionar mas de una opcion

[J cultural
[] social

[J Medicambiental

|:| Ninguno

ATRAS SIGUIENTE aa— 36% completado
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Compromiso cultural: cultura

Valore del 1 al 5 la siguiente afirmacién: Coca-cola fomenta la cultura entre
los jovenes

Margue las acciones culturales que conozca gque realiza Coca-cola entre los
jovenes

Premios "Buerc’ de teatro joven

Concurse nacional de redaccion

Premias "Maria Malimer” al mejor proyeeta de animacidn a |z lectura llevads 2 cabo en munizipics de mencs
Ctros

Minguna

Compromiso social: salud

Valore del 1 al 5 la siguiente afirmacion: Coca-Cola realiza y
participa en programas sociales entre los jovenes *

Como por ejemplo programas de integracién social o programas para promover estilos de vida
mas saludables

1 2 3 4 5

Totalmente en Totalmente de
desacuerdo O O O O O acuerdo

Marque los eventos deportivos que conozcas en los que
participa Coca-Cola *

Marcha Coca-Cola
Copa Coca-Cola
Gala del deporte
Juegos olimpicos

FIFA

O0000O0O

Ninguno

*
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:Relaciona a Coca-Cola como un causante de la obesidad? *
O si
QO No

¢Sabe cuantas calorias tiene una lata de 33cl de Coca-Cola? *
O 80 kcal
O 100 keal

QO 140 keal

;Conoce exactamente cuanto deporte deberia de practicar para
quemar las calorias de una Coca-Cola normal? *

O si
ONO

ATRAS SIGUIENTE COEEE——— 54% completado

Compromiso medioambiental

Valore del 1 al 5 la siguiente afirmacién: Coca-Cola es
respetuosa con el medio ambiente *

1 2 3 4 5

Totalmente en Totalmente de
desacuerdo O O O O O acuerdo

Marque las acciones que conozca que realiza Coca-Cola para
ayudar a la sostenibilidad medioambiental *

El 30% de los materiales de las botellas de plastico provienen de origen
vegetal

Desarrolla envases sostenibles y 100% reciclables

Participa con la ONG WWF para alcanzar su plan medioambiental en el afio
2020

Contribuye con el mantenimiento de ecosistemas de agua dulce y salobre

Ninguna

00 00 0O
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iConoce algun caso de contaminacion medioambiental o
similar que haya realizado Coca-Cola? *

O si
O No

ATRAS SIGUIENTE O r7% completad

Cuestionario acerca de Coca-Cola

*Obligatorio

Casos de contaminacion medioambiental o similar realizados por

Coca-Cola

;Cudles? *

Tu respuesta

ATRAS SIGUIENTE ] 81% completado
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¢En qué tipo de compromiso social cree que deberia centrarse
una empresa como Coca-Cola?

D Salud y deporte
|:] Cultura

D Medioambiente y sostenibilidad

i Cree que Coca-Cola cumple con el compromiso social
mencionado anteriormente?

O si
O No

O Ns/NC

¢Usted compraria Coca-Cola en vez de otra marca por el
compromiso social que la marca realiza?

QO si
QO No

O Me es indiferente

ATRAS SIGUIENTE O 50% completad
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Sexo *
O Hombre

O Mujer

Nivel de estudios finalizados *

O sin estudios

O Estudios primarios (EGB, primaria)
Estudios secundarios obligatorios (ESO)

@)

O Estudios secundarios (Bachillerato, COU, BUP)

O Estudios técnico profesionales 19, 2° y medio grado
O

Estudios universitarios

Ocupacion actual *

O Trabajador por cuenta ajena
Trabajador por cuenta propia
Estudiante

Parado

o O O O

Jubilado

Edad

018

19-25

26-35

36-45

46-65

Mas de 65
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GRAFICOS

¢Relaciona a Coca-Cola como un causante de la obesidad? (283 respuestas)

@ Si
® No

Gréfico 5: Coca-Colay la obesidad

Marque el tipo de compromiso social que conozca que realiza Coca-Cola

(283 respuestas)
Cultural

Social 147 (51,9 %)

Medioambie__. 47 (16,6 %)

Minguno

Gréfico 6: compromiso medioambiental
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