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Prélogo

Este libro tiene trampa. Es mi deber avisarte antes de que te sumer-
jas, confiado, en el interior de sus paginas. Porque este libro no es
sobre Coca-Cola. Es sobre ti. Todo lo que en €l se cuenta, a nada que
tengas la edad suficiente, tiene que ver contigo; con las cosas que te
han pasado, las que has sentido, las que atn recuerdas y las que
se han marchado.

Yo empecé a leerlo y, de entre sus textos, aparentemente inocuos,
comenzaron a filtrarse imagenes derretidas por el paso del tiempo.
La de mi rostro pegado al cristal de la fabrica de Coca-Cola, a la que
me llevé mi padre. L.a del camién que regalaba bebidas en el patio del
colegio San Agustin. LLa del anuncio de Marisol, en aquel televisor en
blanco y negro; o aquel del arbol de Navidad formado por personas,
que me llevo a querer ser publicitario para hacer anuncios como ese.

Todo lo que se puede aprender sobre publicidad quedé dicho en aquel
anuncio. No hay nada mas. Aquel mensaje, uniendo a los jovenes de
todos los pueblos, de todas las razas, deberfa haber ganado el Nobel
de la Paz. Ningun escrito politico, ni filoséfico, ni periodistico con-
tribuy6 tanto al final de la Guerra Fria como aquellas voces cantoras.
Todavia hoy, cuando lo veo, me sigo emocionando ante aquel osado
intento de cambiar el mundo desde la aparente banalidad de un anuncio
de 30 segundos. Osado y tenaz, pues el reciente comercial «Hay razones
para creer en un mundo mejor» insiste de nuevo en los mismos valores.
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Con una convicciéon que te hace admirar la obcecacién de una compa-
fifa de refrescos por mejorar las cosas.

Ahora, con este libro en las manos, todos esos recuerdos se funden en
uno solo, proporcionandome una confortable sensacion de felicidad.
Y es entonces cuando descubro que dicha sensacion viene de largo. La
felicidad arraigada se mide en afos. Es una labor intensa y constante
para la que no basta con tener un holgado presupuesto publicitario: hay
que tener también la certeza de estar haciendo lo correcto.

Lo que diferencia la trayectoria de Coca-Cola de otras marcas es que,
desde sus comienzos, en lugar de consumidores supo ver personas.
Con sus afanes, sus regocijos, sus ilusiones, sus esperanzas... Y cuando
ves personas, les hablas como personas; les escuchas como personas,
les sonries como personas. Hay una frase anonima en E/ laberinto de la
felicidad que me gusta mucho: «intenta ser siempre feliz, porque nunca
sabes quién se va a enamorar de tu sonrisay.

A base de intentarlo, Coca-Cola acaba de ser nombrada la mejor em-
presa para trabajar en Espafia. Estoy seguro de que hay muchas razones,
que yo desconozco, para alcanzar tal distincion. Pero hay una que estoy
seguro de conocer: Coca-Cola no vende felicidad, intenta ser feliz. Y
sabe que eso so6lo se consigue compartiendo este sentimiento con todas
las personas que habitamos este planeta. ¢ Ambicioso? Si, enormemente
ambicioso. Pero, qué caramba, jestamos hablando de Coca-Cola!

Un paso de gigante, en esta direccion, ha sido 1a creacion del Insti-
tuto de la Felicidad. Una iniciativa creada en Espafia por el equipo
que hoy dirige Marcos de Quinto y luego imitada en otros paises,
lo que refuerza la reputacion espafiola como una divisiéon innova-
dora dentro de la gran multinacional y subraya que las ideas nacen
alli donde se apuesta por la creatividad. En un momento en el que
muchas marcas comienzan a hablar del optimismo, la ilusién o la
sonrisa sélo desde mensajes tipicamente publicitarios, Coca-Cola se
escapa de nuevo para afrontar la felicidad con todo rigor. Promo-
viendo (es decir, moviendo pro) la reflexiéon sobre el tema entre las
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personas mas capacitadas para ello: intelectuales, cientificos, religio-
sos, médicos, poetas... Sin protagonismo ni control alguno sobre los
contenidos. Dejando que la inspiracién y sus consecuencias fluyan
al margen de los intereses del dia a dfa de la marca. Trabajando bajo
unos principios que ya mencioné Gandhi muchos afnos atras: «feli-
cidad es cuando lo que piensas, lo que dices y lo que haces estan en
armonian.

Espero que disfrutes de este libro tanto como yo. Y también que, como
yo, te descubras entre sus paginas.

Miguel Angel Furones Ferre
Presidente de Publicis Iberia
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Introduccion

Si este libro esta en tus manos es una sefial de que tienes interés por
conocer cosas nuevas acerca de lo que promete su titulo. Puede que
estés interesado en saber un poco mas acerca de la felicidad y la manera
de alcanzarla. También puede que tengas interés en saber cosas, hasta
ahora desconocidas, de una marca mitica que después de casi 130 afios
de su creacion, sigue despertando curiosidad entre aquellos que la dis-
frutan y entre quienes se dedican al marketing y la comunicacion. Sea
cual sea tu interés, el hecho de estar dedicando tiempo a la lectura del
libro me lleva a un compromiso contigo como lector. No me gustaria
que emplearas tu tiempo en un libro escrito a mayor gloria de su autor
o de una marca, por muy importante que sea. El gran protagonista del
libro eres td, que estas poniendo tu interés y tu tiempo en €l y, por tanto,
trataré de que todo lo que se cuente pueda ser de utilidad en tu vida,
tanto si buscas conocimientos sobre la felicidad como si te interesa el
marketing de Coca-Cola.

Si eres un aficionado al marketing y a la comunicacién, un profesio-
nal de la publicidad presente o un estudiante de la comunicacion del
futuro, este libro te ayudara a entender las claves de la comunicacion
de la marca mas valiosa del mundo y es posible que te pueda servir de
referencia o inspiracion para tu trabajo con otras marcas. Para aprender
un poco mas sobre la felicidad y las claves para conseguirla no hace
falta ser profesional del sector, simplemente una persona interesada en
la historia de una marca que lleva acompanandote mucho tiempo y
en muchas ocasiones a lo largo de tu vida. Una marca que continua-
mente nos invita a mirar el lado positivo de las cosas para que vivamos
mas felices.
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Tampoco el libro pretende contar la historia de Coca-Cola. Hay mu-
chos libros que lo hacen de una manera fantastica, ya sea desde la visiéon
internacional, o como recientemente lo recogié Javier Olave en el libro
que narra la historia de la marca en Espafia. En ambos casos, ya se
apuntan las claves de un negocio que lleva mas de 128 afios siendo la
referencia del éxito.

En estas lineas que tienes por delante se cuentan, a través de todo
aquello que Coca-Cola ha realizado en sus afios de presencia en Espafia
(poco mas de 50), las férmulas que repetidas veces han demostrado su
éxito. Dependiendo de tu edad, algunas campafias, historias, anécdotas,
etc. seran para ti muy familiares; otras posiblemente queden demasiado
lejos en el tiempo y seran tus padres o abuelos los que tengan esas ex-
periencias en algtn rincon de su memoria. Lo cierto es que, tanto si las
has vivido directamente como si te han llegado a través de la gente que
tienes cerca, la suma de las experiencias de las acciones de la marca con
la gente durante todo este tiempo es la que ha sido capaz de hacer de
Coca-Cola un caso digno de anilisis.

Vas a comprobar que una marca es mucho mas que la publicidad que
se ve. Los anuncios son la parte mas visible de la actividad de una
marca y, posiblemente, la forma mas rapida de crear notoriedad, pero a
lo largo del libro se mostraran multitud de herramientas de marketing
y comunicacioén, menos a la vista, menos impactantes a corto plazo e,
incluso, a veces invisibles a los ojos de cualquiera, pero también con
un efecto decisivo a la hora de construir una marca y capacidad para
conectar con la gente: vendedores, tiendas, fabricas, actividades de pa-
trocinio, promociones, etc.

Hoy, después de 60 afios de reinado de la television, pues esta aparecio
practicamente a la vez que Coca-Cola llegaba a Espafia, nos asombra
ver grandes marcas que son capaces de construir una imagen especta-
cular y un negocio floreciente sin hacer apenas nada de publicidad en
television. Aqui también veras la explicacién de como es posible hacer
esto de una manera eficaz. Espero, sobre todo, que al final de la lectura
del libro hayas sacado algunas conclusiones validas para aplicar en el
futuro, ya sea en el terreno de la felicidad personal o en el de la expe-
riencia profesional.

18



01

La auténtica formula de la felicidad

Los grandes cuentos que han llegado hasta nuestros dias, narrados de
padres a hijos, de generacién en generacion, encierran siempre una mo-
raleja, una pequefa leccion importante para nuestra vida que hemos
de aprender y, mas tarde, transmitir. En el siglo XIX, el novelista ruso
Leon Tolstoi, considerado uno de los mas grandes escritores de oc-
cidente y de la literatura mundial, después de una intensa vida, escri-
bi6 un breve cuento, «L.a camisa del hombre feliz», que apenas destaca
entre su inmensa bibliografia, entre la que se encuentran joyas literarias
como Guerra y paz 0 Anna Karenina. Tolstol al final de su vida, intenté
renunciar a todos los bienes y comodidades que poseia en favor de los
pobres. La grandeza de su alma se refleja en lo que dijo a la persona que
le cuidaba dia y noche en sus ultimos afios: «hay sobre la tierra millones
de hombres que sufren: ¢por qué estais al cuidado de mi solo?».

Este cuento, narra la historia de un personaje que era feliz a pesar de
haber renunciado a cualquier lujo. Si observas la biografia del autor,
descubriras que ese personaje sin camisa no es otro que el propio
Tolstoi y que su deseo al escribitlo era dejarnos el mas importante con-
sejo que descubri6 para ser feliz: la felicidad es una actitud ante la vida.

La camisa del hombre feliz

«Hn las lejanas tierras del norte, hace mucho tiempo, vivié un zar
que enfermo gravemente. Reunié a los mejores médicos de todo el
impetio, que le aplicaron todos los remedios que conocian y otros
nuevos que inventaron sobre la marcha, pero lejos de mejorar el
estado del zar parecia cada vez peor. Le hicieron tomar bafios ca-
lientes y frios, ingirié jarabes de eucalipto, menta y plantas exdticas
traidas en caravanas de lejanos paises.
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Le aplicaron ungiientos y balsamos con los ingredientes mas inso-
litos, pero la salud del zar no mejoraba. Tan desesperado estaba el
hombre que prometié la mitad de lo que poseia a quien fuera capaz
de curarle.

El anuncio se propagé6 rapidamente, pues las pertenencias del go-
bernante eran cuantiosas, y llegaron médicos, magos y curanderos
de todas partes del globo para intentar devolver la salud al zar. Sin
embargo, fue un trovador quien pronuncié:

—Yo sé el remedio. ILa unica medicina para vuestros males, seflor.
Sélo hay que buscar a un hombre feliz: vestir su camisa es la cura a
vuestra enfermedad.

Partieron emisarios del zar hacia todos los confines de la tierra, pero
encontrar a un hombre feliz no era tarea facil: aquel que tenia salud
echaba en falta el dinero, quien lo posefa, carecia de amot, y quien
lo tenia se quejaba de los hijos.

Mas una tarde, los soldados del zar pasaron junto a una pequefia
choza en la que un hombre descansaba sentado junto a la lumbre de la
chimenea:

—Qué bella es la vida! Con el trabajo realizado, una salud de hierro
y afectuosos amigos y familiares. ¢Qué mas podtia pedir?

Al enterarse en palacio de que, por fin, habfan encontrado un hom-
bre feliz, se extendié la alegria. El hijo mayor del zar ordené de
inmediato:

—Traed prestamente la camisa de ese hombre. {Ofrecedle a cambio

lo que pidal

En medio de una gran algarabia, comenzaron los preparativos para
celebrar la inminente recuperacion del gobernante.

Grande era la impaciencia de la gente por ver volver a los emisarios
con la camisa que curarfa a su gobernante mas, cuando por fin lle-
garon, trafan las manos vacias:



—:Doénde esta la camisa del hombre feliz? {Es necesario que la vista
mi padre!

—Seflor —contestaron apenados los mensajeros—, el hombre feliz no
tiene camisar.

Leon Tolstoi

iEl hombre feliz no tenfa camisal Que terrible decepcion la del zar.
Por un momento aquel infeliz pensé que tendria la solucién para su
grave enfermedad (hoy sabriamos a ciencia cierta que se trataba de una
depresion) con la idea de aquel trovador. Posiblemente el zar moriria a
consecuencia de la falta de felicidad, pese a ser el hombre mas poderoso
y rico de su mundo. L.a moraleja del cuento de Tolstoi ya dejaba claro
hace dos siglos lo que hoy sigue siendo cierto: la felicidad no se puede
adquirir, ni se puede trasladar materialmente de una persona a otra.

También es cierto que hoy seguimos buscando remedios en los me-
dicamentos y en la adquisicion de todas las cosas materiales que nos
rodeen. Seguimos pensando que ciertas cosas, como tomar Prozac o
tener mas dinero, pueden resolver nuestras grandes o pequefias depre-
siones. Deberfamos leer de nuevo el cuento del zar y reflexionar sobre
las simples palabras que delataron a aquel hombre de la pequefia choza
como una persona feliz:

—Qué bella es la vida! Con el trabajo realizado, una salud de hierro
y afectuosos amigos y familiares. ;Qué mas podria pedir?

Asi de sencillo: actitud optimista, satisfaccion por lo hecho, gozar de
salud, mantener buenas relaciones y conformarse con lo que tienes. Es
la auténtica férmula de la felicidad. Sin embargo, los emisarios del zar
solo se fijaron en su camisa. Si en lugar de esto, le hubieran trasladado
esos consejos al zar, quizas le habrfan ayudado a conseguir la curacién
de sus males.

Lo que también sabemos hoy a través de la ciencia es que salud y feli-
cidad son vasos comunicantes que se influyen mutuamente: la salud es
importante para la felicidad y la felicidad tiene una influencia decisiva
para mantener la salud.
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¢Y qué tiene que ver la felicidad con Coca-Cola? Puede que a primera
vista no sea muy clara la relacion pero, a lo largo de la historia de esta
marca, hay cientos de pistas que ayudan a entender como han llegado
a encontrarse estos dos conceptos —Coca-Cola y felicidad—, y cémo
con la unién de ambos se ha creado una perfecta relacion de simbio-
sis con claros beneficios para el negocio y para la gente.

La mitica férmula de la Coca-Cola, realmente protegida en inexpug-
nables cajas fuertes y conocida por muy pocos hombres en el mundo,
tiene algunas similitudes con la camisa del hombre feliz: aparentemente
parece la clave del éxito de una marca durante mas de un siglo. Posi-
blemente la férmula sea imprescindible para sostener a esta marca en
lo alto de la lista de las mas admiradas del mundo, pero a través de este
libro podras comprobar como las claves del éxito no se encuentran solo
en el producto, ni siquiera en su botella y tampoco en la etiqueta que, a
modo de camisa, cubre y decora sus envases. El secreto, de nuevo, esta
en lo que la marca ha ido transmitiendo a la gente a lo largo de los afios.
Es mas una filosotia que se ha ido construyendo a lo largo del tiempo
y que hoy nos puede ayudar a entender algunas claves de como llegar a
la felicidad a través de un simple refresco.

Otras marcas tratan hoy de asociarse a la felicidad de cara a sus segui-
dores, pero no es algo que se pueda hacer de manera inmediata. Coca-
Cola ha ido conformando una buena estrategia sobre la que desarrollar
su actividad y so6lo los que han estado dentro, trabajando para ella, han
tenido la fortuna de conocer. A lo largo de muchos afios se ha creado
una percepcion de la marca en la mente de la gente que hoy le propor-
ciona un rentable negocio en todos los pafses del planeta en los que es
fabricada y vendida. A cambio, ademas de calmar la sed de los consu-
midores, Coca-Cola ha tratado siempre de aportar algo de felicidad a la
vida de las personas. Puede que sea una pequefa aportacion, nada tras-
cendental comparado con otros asuntos realmente importantes pero,
al verlo a través del tiempo y de la historia, cobra una gran dimension.

Las marcas han tenido siempre un gran impacto e influencia en la
sociedad; con sus mensajes y su publicidad, puede que no sean res-
ponsables de lo que hace la gente con su vida, pero algo tienen que
ver con muchos de los comportamientos que vemos continuamente a
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nuestro alrededor. Si los miles de mensajes que la publicidad nos hace
llegar cada dfa nos trasladasen indicaciones como las que mencionaba
aquel hombre feliz que no tenfa camisa, posiblemente se lograria in-
fluir en algo en el estado de animo de la sociedad. Los responsables
de la publicidad de las marcas son un poco culpables de dar forma a
los comportamientos de la sociedad; si hablan de manera vulgar, es
posible que la gente, a la larga, sea mas vulgar y, si dan consejos para
ser feliz, posiblemente impulsen o fomenten actitudes en las personas
para alcanzar la felicidad.

Por eso, el gran secreto de Coca-Cola, como aquellas palabras del hom-

bre feliz, no se esconde en una caja fuerte, sino que paradéjicamente
esta a la vista de todos.
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