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POLEMICA CAMPANA PUBLICITARIA EN AUSTRALIA
Los é¢mitos? de Coca-Cola

= En Australia obligan a la compaiiia a rectificar sus mensajes relativos a la salud
= La revista médica 'The Lancet' analiza la publicidad de los productos alimentarias
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MADRID.- A toda pdagina, en una de las
revistas mas célebres del pais y con la actriz
australiana Kerry Armstrong como
protagonista. Esta ha sido la Ultima apuesta
publicitaria de Coca-Cola al otro lado del
Océano. El objetivo de la campafiia:
desmentir algunos de los muchos 'mitos' que
siembre circulan en torno a esta bebida. Sin
embargo, en este afan la empresa ha
incluido afirmaciones como que el producto HERE ARE SOMs

'no engorda', 'no dafa los dientes' y 'no v -
contiene mucha cafeina'. Tres mensajes que
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El organismo que vela por los consumidores
y por las leyes de la competencia, el W tukeystn. S
Australian Competition Consumer

Commission, ha obligado a la compaiiia
-Coca-cola South Pacific Pty Ltd.-, a poner La campafia de la polémica. (Foto: AP)

en diarios de tirada nacional anuncios

corregidos. "Los mensajes lanzados en la

campafia eran inaceptables y daban la impresion de que la bebida no podia contribuir de
ninguna manera a ganar peso, a la obesidad o al deterioro de las piezas dentales. Esto
podia confundir a los padres sobre las consecuencias de tomar Coca-Cola", sefialan en un
comunicado las autoridades, explicando los motivos que les han llevado a actuar asi.
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En concreto, los mitos que recogia y desmentia con una breve explicacién la campafia eran
seis: 'Coca-Cola esta llena de aditivos y sabores artificiales'; 'te hace engordar'; 'era
originariamente de color verde'; 'algunas veces contiene cocaina'; 'tiene mucha cafeina' y
'dafia los dientes'. Aunque algunos de ellos son mitos infundados que no tienen ninguna
base, los responsables australianos consideran que otros no son falsos o, al menos, no del
todo.

El Ultimo numero de la revista médica 'The Lancet' se hace eco de esta polémica para
analizar las dificiles relaciones que existen entre los agentes de salud publica y las industrias
de alimentacion y bebidas. "Las medias verdades, la utilizacion de famosos para
protagonizar las campanas y la relacidon de un producto con propiedades saludables son
algunas de las técnicas mas empleadas por las empresas de alimentacion para
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promocionarse. Unas estrategias muy similares a las que empleaba la industria del
tabaco", sefala en un editorial.

La utilizacion de soportes destinados a los jovenes y la promocidn de las versiones
'saludables' de los productos estrella de las marcas son otras de las tacticas de marketing.

No obstante, la publicacidn aprecia una nota comun entre los anuncios de las empresas
alimentarias y los profesionales de la salud. "Tanto unas como otras estan desviando la
responsablididad de las corporaciones a los individuos". El lema, apoyado por todos
los agentes implicados en cuestiones de salud, es el siguiente: "Si, Coca-Cola contiene
calorias y si, tiene acidos, pero es responsabilidad de cada individuo regular su consumo".

Cuestion de confianza

La campanfa de los mitos de Coca-Cola es sdlo el ultimo ejemplo de una practica que viene
siendo habitual en los Ultimos afos y que las autoridades sanitarias de los paises estan
empezando a regular. En Espana, el Cédigo de Autorregulacion en Publicidad y Marketing,
vela por la publicidad de alimentos y bebidas destinados a nifios menores de 12 afios.

"Si la industria alimentaria quiere mantener la confianza de las personas que compran sus
productos debe mostrar mas respeto por ellas. Y este respeto sélo puede lograrlo a
través de acciones positivas que beneficien las salud de los consumidores y que no queden
dafiadas por pulicidades engafosas", escribe el equipo de 'The Lancet'.

Entre las medidas que propone la revista se encuentra la de no publicitar este tipo de
productos para los nifios, no utilizar a celebridades en los anuncios, no hacer marketing
silencioso y apoyar con fondos a los investigador. "Si la industria continda con la tendencia
actual, puede caer en desgracia muy pronto y seguir los pasos de la Industria Tabaquera",
concluye el editorial.
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En Australia las autoridades obligaron a Coca-Cola a rectificar un
anuncio en el que la compafiia intentaba desmentir algunos mitos
sobre esta bebida como que dafia los dientes, engorda o contiene
cafeina. Al no ser todos ellos infundados, esa publicidad podria estar
aportando informacién incorrecta a los consumidores. Casos como
ese muestran paralelismos entre algunas estrategias de marketing de
la industria alimentaria y las que desarroll6 hace afios la industria
tabaquera.

Resumen:

Fecha de 10/04/09
publicacion:

X | Noticia

Reportaje

Formato Entrevista

Articulo de opinién

X | 1. Los retos de la salud y la alimentacion

2. Los desafios ambientales

3. Las nuevas fronteras de la materia y la energia
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5. El habitat humano
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1. Sefiala cuales de las siguientes afirmaciones son verdaderas y cuales falsas teniendo en
cuenta lo que se dice en el articulo sobre la campafia publicitaria que Coca-Cola tuvo que
rectificar en Australia:

1. Sobre la Coca-Cola circulan muchos mitos. Algunos de ellos son completamente falsos, pero =
quiz otros no lo sean del todo.

2. La actriz Kerry Armstrong participé en una campafia publicitaria en la que Coca-Cola V| E
pretendia desmentir algunos mitos sobre esta bebida.

3. Las autoridades australianas obligaron a la compafiia Coca-Cola a reconocer que esa bebida
esta llena de aditivos y colorantes artificiales, que a veces contiene cocaina y que originalmente | V | F
era de color verde.

4. La Australian Competition Consumer Commision obligé a Coca-Cola South Pacific Pty Ltd.
a poner en diarios de tirada nacional anuncios corregidos ya que la campafia original podia | V | F
confundir a los padres sobre las consecuencias de tomar Coca-Cola.

5. La revista médica The Lancet analizé en un editorial las dificiles relaciones entre los agentes
de salud publica y las industrias de alimentacion y bebidas.

6. Segun el editorial de The Lancet tanto las empresas alimentarias como los profesionales de la
salud estan de acuerdo en que los responsables Gltimos de la seguridad en el consumo noson | V | F
los individuos sino las corporaciones productoras y los agencias de control.

7. El Espafia existe un Cédigo de Autorregulacion en Publicidad y Marketing que vela por la
publicidad de alimentos y bebidas destinados a menores de 12 afios.

8. A la industria tabaquera le fue muy bien con sus campafias de desmentidos sobre los riesgos
para la salud asociados al consumo de tabaco.

9. El editorial de la revista The Lancet propone que se haga publicidad especifica de estos
productos para los nifios, que las celebridades colaboren de forma altruista en esas campafasy | V | F
gue se fomente el marketing silencioso.

10. Segun The Lancet la industria alimentaria debe mostrar mas respeto por los consumidores V| E
evitando todo tipo de publicidad engafiosa.

2. Busca informacion sobre la empresa Coca-Cola y sobre las caracteristicas de esa bebida.
Averigua qué tipo de informaciones se publican en The Lancet y a quién van dirigidas.
Inférmate también sobre qué agencia o institucidon se encarga en tu pais de la vigilancia sobre
la seguridad y la calidad de los alimentos y las bebidas.

3. ¢A qué se refiere el editorial de The Lancet cuando termina diciendo que “si la industria
contindia con la tendencia actual, puede caer en desgracia muy pronto y seguir los pasos de la
industria tabaquera”. Inférmate sobre alguna polémica que haya habido en torno a la publicidad
en el tabaco. También puedes buscar informacién sobre las practicas irregulares llevadas a
cabo por la empresa tabaquera Brown & Williamson y que fueron dramatizadas a finales de los
noventa en la pelicula The Insider (traducida como El Dilema o El Informante).

4. A partir de la informacion del articulo y de lo que hayas averiguado en las actividades
anteriores imagina que desde el Ministerio o la Secretaria que en tu pais se ocupa de la salud
publica te hubieran encargado que redactaras una serie de recomendaciones sobre la




publicidad relacionada con las bebidas y los alimentos. Redacta un decalogo con los mandatos
que, a tu juicio, deben cumplir todas las campafias publicitarias en este sector. ¢Crees que
seria interesante publicar o mandar a alguien ese decalogo? Piensa en ello. Quiza podria ser
interesante hacerlo.

5. Sobre cada frase de la siguiente quiniela sefiala tu postura de acuerdo, desacuerdo o duda.
Selecciona dos o tres frases de la quiniela que te parezcan destacables (estés o no de acuerdo
con lo que dicen) y redacta un comentario sobre ellas.

Quiniela sobre el anuncio de Coca-Cola en Australia
1. Es evidente que el consumo de Coca-Cola no puede tener ningln efecto nocivo para
la salud. Una marca que lleva vendiéndose en todo el mundo durante tantas décadases | 1 | X | 2
imposible que no sea segura.

2. No se debe confundir publicidad e informacion. La primera busca atraer al pablico, la
segunda permite que las personas puedan tomar sus decisiones sobre el consumocon | 1 | X | 2
suficiente criterio.

3. No hace falta que haya instituciones que controlen la seguridad de los alimentos y las
bebidas. El mercado se autorregula por la aceptacion que los productos tienen entre los | 1
consumidores.

4. En todos los mitos hay siempre algo de verdad.

5. Los mitos suelen ser falsos, por algo son mitos. 1

6. La investigacion cientifica independiente es muy importante porque facilita a las
instituciones informaciéon para el control de la seguridad en el consumo y a los | 1
consumidores criterios para elegir lo que mas les conviene.

7. La investigacion cientifica debe estar presente en las empresas que producen
alimentos y bebidas. Ademas de la eficacia y la eficiencia de los procesos de | 1 | X | 2
produccion, esa investigacion debe garantizar la seguridad de los productos.

8. Los riesgos en el consumo de alimentos y bebidas tienen que ver no so6lo con la
composicion de los productos sino también con la edad de sus destinatarios y la| 1 | X | 2
frecuencia de su consumo.

9. Los publicistas no tienen ninguna responsabilidad en lo que hacen. Corresponde s6lo
a las empresas garantizar la veracidad en el contenido y la adecuacién en laformadesus | 1 | X | 2
mensajes publicitarios.

10. Los famosos no tienen ninguna responsabilidad sobre el valor de los productos que
publicitan. A ellos les pagan por ello y no les debe importar si los mensajes que | 1 | X | 2
transmiten son verdaderos o convenientes para los consumidores.

1: De acuerdo; X: Enduda; 2: En desacuerdo
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- De entre las actividades propuestas conviene elegir cuales se adaptan mejor al grupo y a sus
intereses. En todo caso, antes de proponer la realizacion de las actividades se recomienda una
lectura atenta del texto.

- La actividad 1 estid centrada Unicamente en la comprension del contenido del texto. Su
correccién permitir4 aclarar, por tanto, posibles dudas sobre él. La actividad 2 plantea que se
busque informacion sobre la empresa y la revista que aparecen en el articulo y que se averigie
quién controla esos temas en el propio pais. La actividad 3 es una ocasién para realizar una
investigacibn mas amplia sobre otros casos de seguridad en el consumo, el caso del tabaco, al
que en cierto modo se alude en el texto puede ser pertinente, ademas es facil conocer a través
de la pelicula que se recomienda un episodio histérico particularmente grave. La actividad 4
tiene un caracter bastante abierto sugiriendo que se planteen propuestas de regulacion de la
publicidad en estos temas. La actividad 5 es simétrica a la 1, pero no se centra so6lo en el texto
ni en los aspectos conceptuales, sino que plantea cuestiones valorativas que van mas alla del
contenido del texto.

- Aunque las actividades propuestas estan redactadas para ser realizadas individualmente,
varias de ellas son especialmente propicias para ser desarrolladas en equipo o incluso en
debate abierto con toda la clase. Seguramente, las recomendaciones expresadas en la
actividad 4 resultaran mas interesantes si se ponen en comun y se discuten en el grupo e
incluso se busca un consenso o se vota sobre el decalogo que podria ser mas adecuado.
También puede ser interesante compartir y discutir por equipos o con todo el grupo las
opiniones sobre las frases de la actividad 5.

- Podria ser oportuno registrar las recomendaciones que se plantean en la actividad 4, asi
como algunas de las frases de la quiniela de la actividad 5. Esos datos pueden aportar
informacidn significativa sobre las percepciones que los jovenes tienen sobre la publicidad y la
seguridad en el consumo y sobre las propuestas que harian en estos temas. No habria que
descartar la posibilidad de hacer publicas las propuestas consensuadas en la actividad 4 en el
foro que pudiera resultar mas oportuno.
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