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Resumen

Coca-Cola constituye uno de los casos mas relevantes para el estudio multidisciplinar de la
creacidn y conservacion de ventajas competitivas en productos de consumo masivo. Sin
embargo, su éxito suele explicarse mediante interpretaciones parciales centradas en la
formula secreta, la publicidad, el poder de marca o la distribucion. El presente trabajo
propone un marco integrado para explicar su hegemonia histdrica y contemporanea.

El andlisis combina ciencia de los alimentos, evaluacion sensorial, ingenieria de procesos,
Derecho de la propiedad industrial y de la competencia, economia industrial, marketing,
historia empresarial, salud publica, sostenibilidad, derechos humanos, geopolitica e
inteligencia artificial.

La hipotesis principal sostiene que Coca-Cola no es inicamente una bebida, sino un sistema
tecnosensorial de reproduccidn controlada de expectativas. Su producto total comprende el
liquido, el envase, la marca, la distribucidn, el ritual de consumo y el contexto cultural. La
hegemonia surge de la interaccion entre estos componentes y no puede atribuirse a
ninguno de ellos de forma aislada.

Desde la perspectiva compositiva, la bebida combina agua carbonatada, azucares o
edulcorantes, acidulantes, cafeina, colorante caramelo y una mezcla aromatica protegida.
Aunque la composicion general puede ser analizada y parcialmente reconstruida, la
reproduccion comercial exige controlar proporciones, materias primas, interaccidn
sensorial, tolerancias, estabilidad y costes.

La ingenieria industrial transforma la formulacion en una experiencia repetible mediante
tratamiento de agua, preparacion de jarabes, control de sodlidos solubles, desaireacion,
carbonatacion, llenado isobarico, cierre, control microbioldgico, limpieza y trazabilidad. La
ventaja competitiva fundamental reside en la reduccion de la variabilidad por debajo del
umbral perceptivo y operativo relevante.

La experiencia sensorial presenta una estructura temporal en la que intervienen dulzor,
acidez, amargor, carbonatacidon, aroma, temperatura, cuerpo y persistencia. El envase
modifica la conservacion y la percepcion. La marca afiade informacion extrinseca capaz de
alterar la evaluacion mediante expectativa, memoria y familiaridad. Por ello, las pruebas
ciegas y las pruebas identificadas miden objetos parcialmente diferentes.

La red de embotelladores constituye una innovacién organizativa que permitio
descentralizar la inversion fisica y conservar centralizados la marca, el concentrado y la
coordinacion. Este modelo favorece la expansion, pero crea problemas de agencia, control y
responsabilidad transnacional.

Desde la economia industrial, la ventaja depende de economias de escala y alcance, costes
hundidos de publicidad, disponibilidad mental y fisica, relaciones con distribuidores,
refrigeracion comercial, gestion de ingresos y capacidad para ocupar ocasiones de
consumo. La marca reduce incertidumbre para consumidores, minoristas, hosteleria,
embotelladores e inversores.

La historia muestra una dependencia de trayectoria: las decisiones sobre nombre,
embotellado, botella Contour, precio, refrigeracion, expansion internacional vy
comunicacion cultural generaron activos complementarios y rendimientos crecientes. El



Coca-Colay la construccion de una hegemonia tecnosensorial

tiempo se convirtié en capital mediante la acumulacion de memoria, confianza y rituales
intergeneracionales.

La comparacion con Pepsi demuestra que el liderazgo de Coca-Cola no depende de ganar
necesariamente las pruebas sensoriales ciegas. PepsiCo posee capacidad técnica y
financiera suficiente para desarrollar productos competitivos, pero responde a una
arquitectura empresarial distinta, diversificada entre bebidas y alimentos. Coca-Cola
conserva una ventaja singular como referencia simbolica de la categoria de cola.

El andlisis juridico muestra que la proteccion depende de una combinaciéon de secreto
empresarial, marcas, disefios, contratos y competencia desleal. La formula no necesita ser
patentada para conservar valor, pero el secreto requiere medidas razonables de proteccion.
La identidad visual y la forma del envase complementan esa proteccion mediante derechos
de marca y disefio.

Desde la salud publica, debe distinguirse seguridad toxicoldgica de conveniencia
nutricional. Coca-Cola Original es un producto autorizado, pero aporta una elevada carga
de azucares libres. La evidencia respalda que el consumo frecuente de bebidas azucaradas
contribuye al aumento de peso y la caries y se asocia con mayor riesgo metabolico. Las
versiones sin azucar reducen energia y carga glucémica, aunque no equivalen a agua ni
resuelven todos los problemas derivados de la acidez, la cafeina o la normalizaciéon del
sabor dulce.

En sostenibilidad, el principal problema es la relacién entre eficiencia unitaria y escala
absoluta. La reduccion de agua, material o emisiones por litro puede coexistir con
aumentos totales. La reciclabilidad formal no garantiza circularidad efectiva. La gestion
hidrica debe realizarse por cuenca, considerando disponibilidad, estacionalidad, calidad,
ecosistemas y usos humanos prioritarios.

Las controversias laborales, hidricas y geopoliticas exigen diferenciar alegaciones,
hallazgos administrativos, decisiones judiciales y responsabilidad ética. La independencia
juridica de los embotelladores limita determinadas imputaciones automadticas, pero no
elimina la influencia contractual ni el deber empresarial de diligencia.

La inteligencia artificial permite formular una sexta dimension: la férmula informacional.
Datos de ventas, dispensacion, calidad, mantenimiento, agua, energia y consumo pueden
utilizarse para prediccion, personalizacion y automatizacion. Su valor dependera de la
calidad de los datos, la validacion cientifica, la supervision humana, la ciberseguridad y la
gobernanza.

El trabajo concluye que la auténtica férmula secreta de Coca-Cola es una arquitectura de
coordinacion histérica que integra quimica, procesos, activos juridicos, redes
empresariales, distribucidn, cultura e informacion.

La futura conservacion de la hegemonia dependerd de la capacidad para transformar esa
coordinacion en legitimidad nutricional, ambiental, social y digital.

Palabras clave: Coca-Cola, hegemonia tecnosensorial; ciencia sensorial; formulacion de
bebidas; industria alimentaria; secreto empresarial; propiedad intelectual, embotellado;
distribucion; economia industrial, capital de marca, salud publica; bebidas azucaradas;
edulcorantes; sostenibilidad; huella hidrica; envases;, derechos humanos; inteligencia
artificial; gobernanza corporativa.
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Abstract

Coca-Cola is one of the most relevant cases for the multidisciplinary study of long-term
competitive advantage in mass consumer products. Its success, however, Is frequently
explained through partial narratives focused on the secret formula, advertising, brand
power, or distribution. This study proposes an integrated framework to explain Coca-Cola’s
historical and contemporary hegemony.

The analysis combines food science, sensory evaluation, process engineering, intellectual
property and competition law, industrial economics, marketing, business history, public
health, sustainability, human rights, geopolitics, and artificial intelligence.

The main hypothesis is that Coca-Cola should not be understood merely as a beverage, but
as a technosensory system for the controlled reproduction of expectations. The total
product comprises the liquid, packaging, brand, distribution, consumption ritual, and
cultural context. Hegemony emerges from the interaction of these components and cannot
be attributed to any one of them in isolation.

From a compositional perspective, the beverage combines carbonated water, sugars or
sweeteners, acidulants, caffeine, caramel colouring, and a protected flavour mixture.
Although its general composition can be analysed and partially reconstructed, commercial
replication requires control over proportions, raw materials, sensory Iinteractions,
tolerances, stability, and cost.

Industrial engineering transforms formulation into a repeatable experience through water
treatment, syrup preparation, soluble-solids control, deaeration, carbonation, isobaric
filling, sealing, microbiological control, cleaning, and traceability. The fundamental
competitive advantage lies in reducing variability below the perceptually and operationally
relevant threshold.

The sensory experience unfolds over time and integrates sweetness, acidity, bitterness,
carbonation, aroma, temperature, body, and persistence. Packaging modifies both
preservation and perception. Brand information alters product evaluation through
expectation, memory, and familiarity. Consequently, blind tests and branded tests measure
partially different objects.

The bottling network represents a critical organisational innovation. It enabled the
decentralisation of physical investment while centralising brand ownership, concentrate
production, and strategic coordination. This model accelerated expansion but also created
agency, control, and transnational responsibility problems.

From an Industrial economics perspective, advantage depends on economies of scale and
scope, sunk advertising costs, mental and physical availability, distributor relationships,
commercial refrigeration, revenue growth management, and the ablility to occupy
consumption occasions. The brand reduces uncertainty for consumers, retailers,
foodservice operators, bottlers, and investors.

Historical analysis reveals a path-dependent process. Decisions involving naming, bottling,
the Contour bottle, pricing, refrigeration, International expansion, and cultural
communication generated complementary assets and increasing returns. Time became a
form of capital through the accumulation of memory, trust, and intergenerational rituals.
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The comparison with Pepsi demonstrates that Coca-Cola’s leadership does not depend on
consistently winning blind sensory tests. PepsiCo possesses the technical and financial
capability to produce competitive beverages, but it operates through a different corporate
architecture combining beverages and convenience foods. Coca-Cola retains a singular
advantage as the symbolic reference of the cola category.

The legal analysis identifies a combined protective structure based on trade secrets,
trademarks, designs, contracts, and unfair competition law. The formula does not need to
be patented to retain value, but secrecy requires reasonable protective measures. Visual
Identity and packaging shape reinforce protection through trademark and design rights.

From a public health perspective, toxicological safety must be distinguished from
nutritional desirability. Coca-Cola Original is a legally authorised product but contains a
high level of free sugars. Evidence supports the conclusion that frequent consumption of
sugar-sweetened beverages contributes to weight gain and dental caries and is associated
with Increased metabolic risk. Sugar-free versions reduce energy and glycaemic load but
are not nutritionally equivalent to water and do not eliminate concerns related to acidity,
caffeine, or the maintenance of intensely sweet consumption patterns.

In sustainablility, the central issue is the relationship between unit efficiency and absolute
scale. Reductions in water, material, or emissions per-litre may coexist with increases in
total Impact. Formal recyclability does not guarantee effective circularity. Water
stewardship must be assessed at watershed level, considering availability, seasonality,
quality, ecosystems, and priority human uses.

Labour, water-related, and geopolitical controversies require a clear distinction between
allegations, administrative findings, judicial decisions, and ethical responsibility. The legal
Independence of bottlers limits certain forms of automatic attribution but does not
eliminate contractual influence or corporate due-diligence obligations.

Artificial intelligence introduces a sixth dimension: the informational formula. Data on
sales, dispensing, quality, maintenance, water, energy, and consumption can support
prediction, personalisation, and automation. Its value will depend on data quality, scientific
validation, human oversight, cybersecurity, and governance.

The study concludes that Coca-Cola’s authentic secret formula is a historically accumulated
coordination architecture Integrating chemistry, processes, legal assets, corporate
networks, distribution, culture, and information. The future preservation of its hegemony
will depend on its ability to transform that coordination capacity into nutritional,
environmental, social, and digital legitimacy.

Keywords: Coca-Cola; technosensory hegemony; sensory science; beverage formulation;
food Industry; trade secrets; Intellectual property; bottling; distribution; Iindustrial
economics, brand equity; public health; sugar-sweetened beverages; sweeteners;
sustainability; water footprint, packaging; human rights, artificial intelligence; corporate
governance.
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Sintesis ejecutiva

Coca-Cola suele explicarse mediante una narrativa sencilla que comprenden, una
formula secreta, una marca extraordinariamente conocida y una publicidad excepcional.
Esa interpretacion contiene una parte de verdad, pero resulta insuficiente para explicar
como una bebida carbonatada relativamente simple consiguid transformarse en uno de los
productos de consumo mas reconocibles, estables y distribuidos de la historia
contemporanea.

Este estudio propone una explicacion mas amplia. Coca-Cola no debe entenderse
Unicamente como un liquido, sino como un sistema tecnosensorial global compuesto por
formulacion, proceso industrial, envase, metrologia, red de embotelladores, propiedad
intelectual, contratos, distribucién, publicidad, memoria cultural, informacion vy
gobernanza.

La bebida constituye el nucleo material del sistema. Su perfil combina dulzor,
acidez, carbonatacion, cafeina, color y una arquitectura aromatica compleja. Sin embargo,
la composicién general no resulta completamente inaccesible para la ciencia analitica ni
para la ingenieria inversa. La verdadera dificultad competitiva consiste en reproducir de
forma industrial y sostenida una experiencia sensorial reconocible dentro de diferentes
plantas, territorios, aguas, envases, canales y marcos regulatorios.

La principal innovacién de Coca-Cola no fue, por tanto, inventar una bebida
imposible de copiar. Fue desarrollar una tecnologia organizativa capaz de reducir la
variabilidad y convertir una formulacion en una promesa mundialmente reproducible.

El envase desempefia una funcién decisiva. La botella Contour, la lata, el PET y los
sistemas de dispensacion no son meros recipientes. Modifican la conservacidn, la
carbonatacion, la temperatura, el tacto, el sonido y la expectativa. La experiencia comercial
debe entenderse como la interaccidn entre liquido, envase, condiciones de servicio, marca
y contexto.

La percepcion del consumidor tampoco depende unicamente de moléculas. Las
pruebas ciegas y los estudios sobre informacion de marca demuestran que la expectativa,
la memoria y la familiaridad alteran la valoracién. La marca actia como un ingrediente
informacional: orienta la interpretacion del estimulo sensorial, reduce incertidumbre y
conecta el consumo presente con experiencias anteriores.

Esto no significa que la publicidad sustituya al producto. El capital de marca
funciona porque la experiencia material suele confirmar la promesa. Cuando el liquido, la
temperatura, la carbonatacion o el servicio incumplen reiteradamente la expectativa, la
marca pierde capacidad de compensacion.

La expansion de Coca-Cola se apoyo en una innovacion institucional de enorme alcance: la
separacion entre la produccion de concentrado y la actividad local de embotellado y
distribucién. Este sistema permitid combinar activos centrales —marca, férmula,
conocimiento y estrategia— con capital, fabricacion, logistica y relaciones comerciales
territoriales aportadas por socios embotelladores.

La arquitectura genera economias de escala, pero también conflictos de agencia y
dificultades de atribucion de responsabilidades. La matriz puede no controlar
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juridicamente todas las relaciones laborales, extracciones de agua o actuaciones
comunitarias de los embotelladores, pero mantiene una influencia significativa mediante
contratos, licencias, concentrados, estandares y auditorias.

El andlisis histérico muestra que la hegemonia se construyé de manera
acumulativa. El nombre, el logotipo, la botella, la red de embotellado, la refrigeracion, la
internacionalizacion, la publicidad emocional y la asociacidn con acontecimientos
culturales se superpusieron durante ciento cuarenta afos. El tiempo se convirtié en una
barrera de entrada porque permitié6 acumular recuerdos, relaciones, confianza y rituales
que ningun competidor puede adquirir retrospectivamente.

Coca-Cola no domina porque gane necesariamente todas las pruebas sensoriales.
Pepsi ha demostrado capacidad para desarrollar formulaciones competitivas y obtener
preferencias favorables en determinados disefios de cata. Sin embargo, el mercado real
incorpora marca, disponibilidad, envase, precio, contexto y memoria. Coca-Cola consiguio
convertirse en la referencia mental de la categoria, mientras PepsiCo construyé una
arquitectura empresarial distinta, basada en la integracion de bebidas y alimentos de
conveniencia.

Desde la perspectiva econdmica, la ventaja de Coca-Cola procede de controlar
activos de elevada densidad intangible: marca, concentrado, conocimiento, derechos y
coordinacion. Los embotelladores generan mds ingresos fisicos por unidad, pero soportan
buena parte de los costes de envases, instalaciones, transporte, personal e inventario. La
matriz captura valor sobre una red fisica parcialmente descentralizada.

El analisis sanitario exige separar seguridad toxicoldgica, calidad nutricional y
riesgo poblacional. Coca-Cola Sabor Original es un alimento legal y microbiologicamente
seguro bajo las condiciones previstas, pero aporta una elevada cantidad de azucares libres
y escaso valor nutricional. Su principal problema sanitario no reside en una toxicidad
aguda excepcional, sino en la normalizacion de una exposicion frecuente, capaz de
contribuir al exceso energético, caries, aumento de peso y riesgo cardiometabdlico.

Coca-Cola Zero representa una reduccion objetiva de azucar y energia frente a la
version original. Puede funcionar como herramienta de sustitucion y reduccion de dafio,
pero no debe considerarse nutricionalmente equivalente al agua. Mantiene acidez, cafeina
en algunas versiones, sabor intensamente dulce y el habito de consumo de refrescos.

En materia ambiental, el sistema ha mejorado determinados indicadores de
eficiencia, como uso de agua por litro, contenido reciclado y electricidad renovable. Sin
embargo, estos avances deben compararse con el crecimiento absoluto del negocio. Una
mejora por unidad no garantiza una reduccion total de plastico, agua o emisiones.

La reciclabilidad tampoco equivale a circularidad. Un envase solo cierra el ciclo
cuando se recoge, clasifica, procesa y vuelve a una aplicacion material equivalente. La
reutilizacion presenta un potencial superior en determinadas condiciones, pero requiere
depdsitos, logistica inversa, lavado, estandarizacion y multiples rotaciones.

El agua debe analizarse por cuenca. Una reposicion volumétrica global no
demuestra que una extraccion local se haya compensado en el mismo lugar, periodo y
calidad. La legitimidad hidrica futura dependera de la capacidad para proteger usos
humanos y ecosistemas en territorios afectados por sequia o estrés.
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Las controversias laborales, comunitarias y geopoliticas muestran que la
universalidad de Coca-Cola es simultdaneamente una fortaleza y una vulnerabilidad. La
marca puede ser interpretada como simbolo de modernidad y apertura, pero también
como representacion de poder corporativo o politica estadounidense. Los boicots pueden
afectar no solo a la matriz, sino también a embotelladores, trabajadores y proveedores
locales.

La digitalizacion abre una nueva fase. Los sistemas de dispensacidn conectados, la
inteligencia artificial, los modelos de previsién y la automatizacion pueden acelerar la
innovacion, optimizar operaciones y personalizar productos. Pero también aumentan
riesgos relacionados con privacidad, ciberseguridad, sesgo, opacidad, discriminacion y
fragilidad operacional.

La futura ventaja de Coca-Cola no dependera de poseer el algoritmo mas potente.
Dependerad de integrar datos de calidad, conocimiento alimentario, capacidad de ejecucidn,
validacion y gobernanza responsable.

El estudio identifica seis férmulas superpuestas: compositiva, industrial, sensorial,
juridico-organizativa, econdmico-cultural e informacional. La receta secreta tradicional es
Unicamente la primera capa.

La explicacion definitiva de la hegemonia es la coordinacion histdrica de las seis.

Coca-Cola triunfé6 porque transformé una bebida sensorialmente eficaz en una
infraestructura capaz de reproducir una expectativa comun mediante moléculas,
maquinas, contratos, simbolos, recuerdos y datos.

Su desafio hacia 2035 consistird en demostrar que esa misma capacidad de
coordinacion puede aplicarse a una transicion nutricionalmente menos problematica,
materialmente mads circular, climaticamente compatible, socialmente responsable y
digitalmente legitima.
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Parte I. Fundamentos, método y formulacién

Fuentes de referencia: Steen y Ashurst (2006); The Coca-Cola Company (2026a).

1. Introducciodn: el error de buscar el éxito dentro de la botella

Coca-Cola representa uno de los casos mds importantes para el estudio multidisciplinar
de la industria alimentaria moderna. Es simultdineamente una formulacion alimentaria,
un estandar sensorial, una plataforma de distribucion, una propiedad industrial, un
simbolo cultural, un objeto de regulacion sanitaria y una infraestructura economica
global

La dimension del sistema ayuda a comprender por qué el fendmeno no puede abordarse
como si se tratara unicamente de una receta. En 2025, el sistema Coca-Cola (Coca-Cola
System) comercializ aproximadamente 33.800 millones de cajas unitarias, donde las
bebidas carbonatadas representaron el 69 % del volumen mundial y los productos
agrupados bajo la marca Coca-Cola supusieron el 47 %. La compafiia declara que los
productos asociados a sus marcas se consumen a un ritmo aproximado de 2.200 millones de
servicios diarios en mdas de 200 paises y territorios. Sus ingresos operativos netos
alcanzaron 47.941 millones de ddlares en 2025.

Estas cifras no demuestran por si mismas la superioridad organoléptica del producto, ni
mucho menos, pero si demuestran algo mas relevante como es la capacidad del sistema
para convertir una experiencia sensorial relativamente sencilla en una conducta de compra
masiva, recurrente, geograficamente ubicua y econ6micamente rentable.

La pregunta académicamente pertinente, por tanto, no es:
ZCudl es la receta secreta de Coca-Cola?
Las preguntas correctas son:

{Qué propiedades fisicoquimicas y sensoriales permiten que la bebida resulte
reconocible, refrescante y repetible?

C0mo se transforma una formulacion en un estdndar industrial reproducible por
embotelladores situados en entornos productivos distintos?

ZQué parte del valor procede de la composicion material y qué parte procede de la
mareca, el contexto, la disponibilidad y el aprendizaje cultural?

ZComo se protege juridicamente un producto cuyos ingredientes generales son publicos,
pero cuya configuracion exacta permanece confidencial?

JC0mo puede analizarse su éxito sin lIgnorar las externalidades sanitarias,
medioambientales y regulatorias asociadas a su consumo masivo?

La respuesta que se defenderd es que Coca-Cola posee, al menos, cinco férmulas diferentes,
a saber:

e Una férmula molecular o compositiva.
e Una férmula de proceso industrial.

José M. Lépez, BSc, MD, PhD, LLD (Cand)
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e Una férmula sensorial y perceptiva.
e Una férmula juridica y organizativa.
e Una férmula econdémica y cultural.

La célebre receta secreta constituye unicamente una fraccion de la primera.

2. Enfoque metodoldgico y limites epistemoldgicos

Este estudio combina andlisis documental, tecnologia de alimentos, quimica de bebidas,
psicofisica sensorial, neurociencia del consumidor, economia industrial, derecho
alimentario y derecho de la propiedad intelectual.

Debe diferenciarse rigurosamente entre tres niveles de informacion.

2.1. Hechos publicamente verificables
Son verificables:

o Ellistado de ingredientes declarado.

e Lainformacion nutricional.

e Losrequisitos regulatorios aplicables.

e La estructura general del sistema de concentrados y embotelladores.

e Los datos econémicos publicados.

e Las propiedades conocidas de los ingredientes declarados.

e La literatura cientifica sobre dulzor, acidez, carbonatacion, cafeina, percepcion de
marca y comportamiento del consumidor.

En Espafia, Coca-Cola Sabor Original declara 42 kcal, 10,6 gramos de hidratos de carbono y
10,6 gramos de azucares por cada 100 mililitros. Su lista de ingredientes es: agua
carbonatada, azucar, colorante E-150d, 4cido fosfdrico, aromas naturales y cafeina.

2.2. Inferencias tecnoldgicas razonables

Es posible analizar la funciéon probable de cada componente y las interacciones que
necesariamente deben controlarse para obtener una bebida estable y sensorialmente
uniforme. Sin embargo, no debe confundirse wuna inferencia tecnoldgicamente
fundamentada con informaciéon confirmada sobre los pardmetros internos de The Coca-
Cola Company.

Resulta razonable afirmar que el producto exige especificaciones de:

=

Calidad y composicion mineral del agua.
Concentracion de solidos solubles.
Relacion dulzor-acidez.

pH y acidez titulable.

Concentracion de diéxido de carbono.
Perfil aromatico.

Oxigeno disuelto.

Temperatura de proceso y servicio.

. Integridad del cierre.

10. Interaccion producto-envase.
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11. Vida util sensorial.

Lo que no puede afirmarse sin documentacion interna es cudles son exactamente los
rangos, métodos, tolerancias y especificaciones corporativas aplicables a cada mercado.

2.3. Informacion desconocida o protegida

No es publicamente verificable la identidad y proporciéon completa de los componentes que
integran los denominados “aromas naturales”, ni su sistema exacto de preparacion,
fraccionamiento, estandarizacién o incorporacion.

Por ello, cualquier publicacion que afirme haber encontrado “la féormula auténtica” debe
tratarse con cautela. Incluso aunque identificase correctamente una lista historica de
extractos o aceites esenciales, ello no demostraria que hubiera reconstruido:

e La formulacion contemporanea.

e Las especificaciones de pureza.

e Lasrelaciones cuantitativas exactas.

e Las operaciones de premezcla.

e Los posibles vehiculos y coadyuvantes.

e Las adaptaciones entre mercados.

e El proceso industrial.

e Lacinética de integracion del aroma.

e Lainteraccion con el sistema acido, el edulcorante y la carbonatacion.

En ciencia de alimentos, conocer los ingredientes no equivale a conocer el producto.

3. Coca-Cola como sistema y no solamente como bebida

El modelo empresarial de Coca-Cola separa, en buena medida, la produccién de
concentrados y bases de bebida de la fabricacién y distribucion local del producto
terminado. La propia compafiia define los concentrados como mezclas de aromas (extractos
vegetales p.ej.)y otros ingredientes que, combinadas con agua y, segun el tipo de producto,
con edulcorantes, permiten elaborar jarabes o bebidas acabadas. Los embotelladores
autorizados combinan estos concentrados con agua, edulcorantes y carbonatacion,
envasando posteriormente el producto bajo las marcas autorizadas.

Esta separacion no es un detalle logistico. Constituye una de las claves estructurales del
sistemna.

En 2025, las operaciones de concentrados representaron aproximadamente el 59 % de los
ingresos operativos netos de la compafiia, mientras que las operaciones de producto
terminado representaron el 41 %. Las operaciones de concentrados generan, con caracter
general, menores ingresos nominales por unidad de producto final, pero margenes brutos
mas elevados que las actividades de embotellado y distribucion. El margen bruto
consolidado de la compafiia fue del 61,6 % en 2025.

Desde la perspectiva de la economia industrial, este modelo permite:

e Centralizar la parte de mayor densidad tecnoldgica y mayor valor intelectual.
e Descentralizar operaciones intensivas en agua, envases, transporte y distribucién.
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e Reducir el transporte internacional de producto terminado, cuyo principal

componente es agua.

e Aprovechar conocimiento comercial y capilaridad logistica local.

e Mantener control contractual sobre formulacién, marca y estdndares.

e Escalar con una intensidad de capital corporativo menor que la que exigiria
embotellar directamente todo el volumen mundial.

No obstante, el modelo genera una interdependencia considerable. La compafiia reconoce
que una parte sustancial de sus ingresos depende de embotelladores independientes y que
la situacién financiera, las decisiones comerciales y la capacidad de estos para trasladar

precios pueden afectar al conjunto del negocio.

La “féormula” empresarial de Coca-Cola consiste, por tanto, en concentrar el conocimiento y

distribuir el peso fisico.

4. Anatomia de la formulacion declarada

4.1. La etiqueta no revela la formulacion

La lista de ingredientes proporciona informacion cualitativa y un orden decreciente
aproximado de incorporacion, pero no revela la arquitectura completa del producto.

Tabla 1. Sintesis comparativa

Componente declarado

Informacién publica

Funcién tecnolégicamente
relevante

Informacién no revelada

Agua carbonatada Ingrediente mayoritario

Disolvente, fase continua y
vehiculo de carbonatacion

Perfil mineral, tratamiento,
alcalinidad y
especificaciones

Dulzor, cuerpo, densidad y

Especificaciones completas

Aromas naturales Composicion confidencial

Azucar 10,6 g/100 ml . . .

equilibrio sensorial y tolerancias de proceso

Color marron, uniformidad .

. ) L Intensidad  colorante y
E-150d Cantidad no declarada visual y construccion de e
. dosificacion

expectativas

Acidificacién, perfil | pH objetivo, acidez
Acido fosférico Cantidad no declarada gustativo y barrera | titulable y relacién con

tecnoldgica otros componentes

Identidad aromdtica vy | Sustancias, proporciones,

diferenciacién vehiculos y preparacion
Amargor, complejidad .,
, Menos de 15 mg/100 ml i Concentracion exacta y
Cafeina | . gustativa y efecto .
segun la compafiia U tolerancias
fisiolégico

Implicito
carbonatada”

en “agua

Diéxido de carbono

Acidez carbonica, estimulo
trigeminal, textura y
refrescancia

Volumenes de CO,, presion
y  especificaciones  por
formato

La formulacién debe entenderse como una red de interacciones, no

de sustancias.

como una suma lineal
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5. El agua: el ingrediente aparentemente simple que condiciona todo el sistema

El agua constituye la fase continua del producto. Su funcién no se limita a diluir un
concentrado, sino que determina la expresion de la acidez, el dulzor, la carbonatacion y los
aromas.

Desde el punto de vista tecnoldgico, pequefias variaciones en dureza, alcalinidad, contenido
iénico, cloro residual, materia organica o actividad microbioldgica pueden modificar la
percepcion del producto o su estabilidad. Especialmente relevante es la alcalinidad, porque
condiciona la cantidad de acido necesaria para alcanzar una determinada acidez efectiva y
puede alterar la relacion entre pH y acidez titulable.

La paradoja industrial es clara: Coca-Cola debe producirse localmente con aguas de
procedencias muy diferentes, pero debe percibirse como una bebida esencialmente
idéntica. Esto exige convertir una materia prima naturalmente variable en una plataforma
estandarizada. El agua no es, por tanto, un componente neutro. Es el soporte sobre el que se
construye toda la invariancia sensorial.

6. Azucar: mas que dulzor

La Coca-Cola Sabor Original comercializada en Espafia contiene 10,6 gramos de azucares
por cada 100 mililitros. Una lata de 330 mililitros aporta aproximadamente 35 gramos de
azucar, mientras que un envase de 500 mililitros aporta aproximadamente 53 gramos.
Tecnoldgicamente, el azucar cumple varias funciones simultdneas que veremos a
continuacion.

6.1. Intensidad dulce

El dulzor compensa la elevada acidez y contribuye a modular el amargor procedente de la
cafeina y de determinados componentes aromaticos.

6.2. Cuerpo y persistencia

Una solucion con alrededor de un 10 % de azucar presenta una percepcion de cuerpo y
densidad superior a la del agua. La sustitucién del azucar por edulcorantes intensivos
reduce drasticamente los sdlidos disueltos aportados por el edulcorante, obligando a
reconstruir el perfil sensorial mediante otras decisiones de formulacion.

Esta es una de las razones por las que una version “zero” no puede obtenerse simplemente
eliminando el azucar y afiadiendo una sustancia de poder edulcorante equivalente.
Cambian:

e La curva temporal del dulzor.

e Lasensacion de cuerpo.

e La persistencia.

e Laliberacion de aromas.

o El balance entre amargor, acidez y dulzor.
e Elregusto.

e Lapercepcion de carbonatacion.
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6.3. Equilibrio perceptivo

La elevada concentracion de azucar no debe analizarse aisladamente. Forma parte de una
construccion en la que el dulzor estd sometido a contrapesos como la acidez fosférica,
amargor, carbonatacion y aromas especiados o citricos.

Una solucion acuosa con 10,6 % de azucar resultaria sensorialmente muy diferente si no
contuviera estos elementos de oposicion o balanceo. El éxito del producto reside
precisamente en evitar que ninguno de sus estimulos principales domine de forma absoluta.

6.4. Implicacién nutricional

La Organizacion Mundial de la Salud recomienda reducir el consumo de azucares libres a
menos del 10 % de la ingesta energética total y sugiere una reduccion adicional por debajo
del 5 % para obtener beneficios adicionales, especialmente en relacion con el peso corporal
y la caries dental. Para una dieta de 2.000 kcal, esos valores equivalen aproximadamente a
50y 25 gramos diarios, respectivamente.

En consecuencia, una lata espafiola de 330 mililitros, con aproximadamente 35 gramos de
azucar, representa alrededor del 70 % del limite de 50 gramos y aproximadamente el 140 %
del valor de 25 gramos.

Esto no significa que una unidad aislada sea, por si misma, una exposicion toxica. Significa
que el producto plantea una cuestion relevante de salud publica cuando se integra en
patrones frecuentes de consumo, especialmente en nifios, adolescentes o dietas con
multiples fuentes de azucares libres.

El mismo atributo que contribuye decisivamente a la palatabilidad constituye, por tanto,
una de las principales vulnerabilidades regulatorias y reputacionales del producto.

7. Acido fosférico: la columna vertebral gustativa de la cola

El 4cido fosforico desempefia una funcidn critica en la identidad de las bebidas de cola. Su
contribucion no puede reducirse a la de un conservante ni a la simple reduccion del pH.

Desde la perspectiva sensorial, proporciona una acidez relativamente limpia, directa y poco
asociada a una fruta concreta. Esta caracteristica es esencial, esto es, una acidez basada
exclusivamente en acido citrico tenderia a desplazar el perfil hacia una interpretacion mas
citrica o frutal, mientras que el acido fosforico permite construir una acidez mas abstracta,
oscura y compatible con el caramelo, la cafeina y los aromas especiados.

Desde la perspectiva tecnoldgica, la acidificacion caracteristica del producto, modula el
sabor; contribuye a limitar el crecimiento de numerosos microorganismos; condiciona la
estabilidad de determinadas sustancias aromaticas; influye sobre la percepcion del dulzor;
interactua con la carbonatacién y favorece la consistencia sensorial.

No obstante, pH y acidez titulable no son equivalentes. Dos bebidas pueden presentar un pH
similar y generar percepciones diferentes debido a su capacidad de producir efecto tampon,
la concentracion total de acidos y la velocidad con la que se neutralizan en boca. Por ello, el
control de una bebida de cola no puede basarse unicamente en medir el pH. Requiere
controlar el sistema acido como conjunto.
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8. Carbonatacidn: quimica, textura y estimulo trigeminal

El dioxido de carbono es uno de los componentes mas infravalorados cuando se intenta
explicar la identidad de Coca-Cola.

La carbonatacién produce simultdneamente:

¢ Una sefial gustativa relacionada con la acidez.
e Una sensacion trigeminal de picor o mordiente.
¢ Una textura dindmica.

¢ Un estimulo acustico.

e Una sefial visual.

e Liberacion y arrastre de sustancias volatiles.

e Una percepcion de frescor y limpieza oral.

La investigacion experimental ha demostrado que la percepcidon gustativa del diéxido de
carbono implica células sensibles al sabor acido y la accion de la anhidrasa carbonica 4, que
participa en la transformacion del CO, y en la generacion de la sefial asociada a la
carbonatacion. La experiencia, sin embargo, no es exclusivamente gustativa, dado que
también intervienen mecanismos somatosensoriales y trigeminales.

Esto permite comprender por qué una Coca-Cola sin gas no se percibe simplemente como
una Coca-Cola menos intensa. Se convierte sensorialmente en otro producto:

e Aumenta la evidencia del dulzor.

e La acidez parece menos integrada.

e Disminuye el mordiente.

e (Cambia la liberaciéon aromatica.

e Desaparece parte del efecto refrescante.

e Se altera la velocidad de limpieza del paladar.

La carbonatacion actia como una especie de estructura arquitecténica invisible. No aporta
solamente burbujas; organiza el resto de la experiencia.

9. E-150d: color, expectativa y controversia

El E-150d es caramelo de sulfito amdnico o caramelo clase IV. Se obtiene mediante
tratamiento térmico controlado de carbohidratos en presencia de compuestos de sulfito y
amonio. No debe confundirse con azucar simplemente caramelizado en una cocina. Se trata
de una mezcla compleja de sustancias coloreadas desarrollada para proporcionar
intensidad, estabilidad y comportamiento tecnoldgico adecuados.

Su funcion directa es colorante, pero su efecto perceptivo es mas amplio.

El color marrén oscuro prepara al consumidor para un perfil tostado, especiado o
caramelizado. Diferencia visualmente la cola de refrescos citricos. Homogeneiza la
apariencia entre lotes. Contribuye al reconocimiento instantaneo. Refuerza la expectativa
de intensidad y oculta variaciones cromaticas menores en otros ingredientes.

Por tanto, aunque el E-150d se clasifique juridicamente como colorante, sensorialmente
participa en la construccion anticipada del sabor. El cerebro no espera a que el liquido
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alcance la lengua, pues previamente interpreta color, envase, temperatura, sonido y marca
antes de procesar plenamente los estimulos gustativos.

La seguridad de los caramelos alimentarios ha sido objeto de debate, especialmente por la
posible presencia de 4-metilimidazol, generado durante determinados procesos de
fabricacion. EFSA concluy6 que los niveles maximos de exposicion estimados para el 4-
metilimidazol procedente de E-150c y E-150d no planteaban preocupacion en las
condiciones evaluadas, aunque recomendo6 mantener los subproductos en niveles tan bajos
como fuera tecnoldgicamente posible.

Una evaluacion académica rigurosa debe evitar ambos extremos y por tanto, ni presentar el
E-150d como intrinsecamente peligroso por contener trazas de determinados compuestos,
ni asumir que la autorizacion regulatoria elimina la necesidad de vigilancia,
especificaciones de pureza y reduccion tecnoldgica de contaminantes de proceso.

10. Cafeina: amargor, efecto farmacologico y aprendizaje

La cafeina presenta una doble condicién, ya que por un lado es una sustancia
sensorialmente activa y por otro, es fisiologicamente activa.

La compafiia indica que las variedades de Coca-Cola comercializadas en Espafia contienen
menos de 15 miligramos de cafeina por cada 100 mililitros y reconoce que la cafeina
contribuye al sabor amargo caracteristico.

La cafeina es inequivocamente amarga. Sin embargo, en la matriz de una cola, su
intensidad se encuentra modulada por el azucar, la acidez, la carbonatacion y los aromas.
Su objetivo sensorial no parece ser producir un amargor claramente identificable, sino
afladir profundidad y evitar un perfil excesivamente plano o infantilmente dulce. La
literatura cientifica confirma la complejidad de la percepcion amarga de la cafeina y su
interaccion con los sistemas gustativos.

Su efecto fisioldgico introduce una cuestion adicional. Una sustancia capaz de producir
estimulacion puede contribuir al aprendizaje asociativo del consumo, aunque seria
cientificamente excesivo atribuir a la cafeina, por si sola, el éxito o la recurrencia de Coca-
Cola.

EFSA considera que, en adultos sanos no gestantes, ingestas habituales de cafeina de hasta
400 miligramos diarios no plantean preocupacion de seguridad, mientras que dosis unicas
de aproximadamente 100 miligramos pueden afectar al suefio de algunas personas cuando
se consumen cerca de la hora de acostarse. Para embarazadas se establece como referencia
una ingesta de hasta 200 miligramos diarios procedentes de todas las fuentes.

La normativa europea exige advertencias especificas para determinadas bebidas con mas
de 150 miligramos de cafeina por litro. La informacion proporcionada por Coca-Cola
Espafia situa el producto por debajo de ese umbral.

11. Los aromas naturales y el auténtico nucleo del secreto

La expresion “aromas naturales” contiene probablemente la parte mas diferenciadora de la
formulacion, pero también es una categoria regulatoria, no una descripcion quimica
suficiente.



Coca-Cola - Hegemonia tecnosensorial

Una mezcla aromdtica puede estar constituida por numerosos compuestos presentes en
concentraciones muy pequenias. En tales sistemas:

¢ Un componente minoritario puede tener un impacto sensorial elevado.
e Dos sustancias pueden potenciarse o enmascararse.

e La proporcidn es tan importante como la identidad.

e Elvehiculo puede modificar la dispersion.

e La oxidacion puede alterar notas de salida y fondo.

e Elorden de incorporacién puede influir en la integracion.

o El perfil percibido puede cambiar con el pH, el azucar y el CO,.

Por eso, identificar mediante cromatografia determinados terpenos, aldehidos, alcoholes,
ésteres o compuestos especiados no bastaria para reconstruir la bebida.

La ingenieria inversa podria aproximarse a su huella analitica y sensorial, pero una
coincidencia instrumental no garantizaria: Igual liberacion aromatica; Igual evolucion
durante la vida util; Igual comportamiento en distintos envases; Igual respuesta a la
temperatura; Igual integracidon con el dulzor y la acidez e Igual reconocimiento por parte
del consumidor.

El secreto no consiste necesariamente en una sustancia desconocida. Puede residir en una
configuracion precisa de sustancias conocidas, acompafiada por un sistema de
especificaciones y operaciones dificil de reproducir en su conjunto.

12. La proteccidn juridica: por qué el secreto puede ser superior a la patente

La formula de Coca-Cola se cita habitualmente como uno de los ejemplos paradigmaticos de
secreto empresarial. La Organizacion Mundial de la Propiedad Intelectual -(OMPI/WIPO)-,
destaca que su valor deriva precisamente de su caracter secreto.

La proteccion mediante patente habria exigido divulgar suficientemente la invencion y
habria estado sujeta a una duracién limitada. El secreto empresarial puede mantenerse
indefinidamente mientras concurran tres elementos esenciales:

1. Lainformacion no sea generalmente conocida ni facilmente accesible.
2. Posea valor comercial precisamente por ser secreta.
3. Sutitular haya adoptado medidas razonables para mantenerla en secreto.

Estos criterios se encuentran recogidos en la Directiva (UE) 2016/943 y en las legislaciones
nacionales que la desarrollan.

Sin embargo, el secreto empresarial no concede un monopolio absoluto sobre la
informacion. No impide, con cardcter general, que un competidor llegue licitamente a una
solucion semejante mediante investigacion independiente o ingenieria inversa legitima.
Protege frente a la obtencion, utilizacion o revelacion ilicita.

La verdadera barrera competitiva de Coca-Cola no es, por ello, unicamente impedir que
alguien analice el liquido. Consiste en combinar:

Secreto empresarial.

a) Marcas.
b) Disefio y presentacion.
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¢) Contratos de embotellado.

d) Sistemas de control de calidad.

e) Acceso restringido a concentrados.

f) Fragmentacion del conocimiento.

g) Reputacion.

h) Capilaridad comercial.

1) Economias de escala.

j) Memoria acumulada del consumidor.

Un competidor podria fabricar una bebida quimicamente proxima y, aun asi, no fabricar
“Coca-Cola” en sentido econdémico, juridico ni perceptivo.

13. Primera tesis integradora: las cinco férmulas de Coca-Cola

El andlisis inicial permite formular un modelo conceptual propio.

13.1. Férmula molecular

Comprende ingredientes, sustancias aromaticas, concentraciones, relaciones cuantitativas y
especificaciones de pureza.

13.2. Férmula de proceso

Comprende tratamiento del agua, preparacion del jarabe, secuencia de mezcla, control de
temperatura, carbonatacion, llenado, cierre, higiene, oxigeno, envase y vida util.

13.3. Férmula sensorial

Comprende la interaccion entre dulzor, acidez, amargor, aroma, color, temperatura,
textura, carbonatacion, sonido y persistencia.

13.4. Férmula juridica y organizativa

Comprende secretos empresariales, marcas, contratos, division del conocimiento, licencias,
especificaciones y control de los embotelladores.

13.5. Férmula econémica y cultural

Comprende disponibilidad, precio, refrigeracion, formato, publicidad, asociacién emocional,
rituales de consumo, penetracion hostelera y normalizacion social.

Estas cinco férmulas forman un sistema mutuamente dependiente.

Una bebida con la formulacion molecular correcta, pero sin la formulacién de proceso, seria
inconsistente. Una bebida consistente, pero sin la formulacién sensorial adecuada, no seria
preferida. Una bebida preferida, pero sin proteccion juridica y organizativa, seria
facilmente apropiable. Una bebida protegida, pero sin distribucion, permaneceria marginal.
Una bebida distribuida, pero sin significado cultural, competiria exclusivamente por precio
y sabor.

El éxito de Coca-Cola se produce cuando todas estas capas actian simultdneamente.

10
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14. Sintesis de la Parte |

La formulacién de Coca-Cola no debe ser entendida como una receta estatica, sino como un
espacio operativo controlado. El producto final surge de la convergencia entre una
composicidén, unas especificaciones, un proceso, un envase, una temperatura, una
carbonatacion y un contexto de consumo.

La bebida posee una notable intensidad de azucar y acidez, pero evita que estos estimulos
se perciban de forma aislada. El azucar compensa la acidez y el amargor; el acido fosforico
evita que el dulzor resulte plano; la cafeina aporta profundidad; el diéxido de carbono
aflade acidez, textura y excitacion trigeminal; el caramelo anticipa visualmente el perfil
oscuro y los aromas naturales proporcionan una identidad que no puede deducirse del
etiquetado.

No obstante, ninguno de estos elementos explica por si solo su posicidn mundial. La férmula
es una condicion necesaria, pero no suficiente. El verdadero activo de Coca-Cola es la
capacidad de convertir una mezcla quimica en una experiencia reconocible, la experiencia
en un habito, el hdbito en distribucion recurrente y la distribucion en una institucion
cultural protegida juridicamente.

La pregunta decisiva deja de ser qué contiene Coca-Cola y pasa a ser otra mucho mas
compleja:

¢Como consiguio una bebida relativamente sencilla establecer el estindar perceptivo con el
que el consumidor compara a todas las demds colas?

La respuesta exige estudiar en profundidad la psicofisica del sabor, la construccion cerebral
de la preferencia, la marca como estimulo sensorial, la ingenieria de proceso, el sistema de
embotelladores, la propiedad intelectual, la regulacidon sanitaria y las externalidades del
consumo masivo.

Ese sera el nucleo de las siguientes partes.

11
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Parte II. Ciencia sensorial y construccién de la
preferencia

Fuentes de referencia: Lawless y Heymann (2010); McClure et al. (2004); Spence (2015).

15. Del producto quimico al objeto perceptivo

La formulacion fisicoquimica descrita en la primera parte no llega al consumidor como
una suma de agua, azucar, dcido fosforico, cafeina, colorante, aromas y dioxido de
carbono. Llega como una experiencia perceptiva integrada.

Desde la ciencia sensorial, el término sabor resulta insuficiente cuando se utiliza en sentido
estrictamente gustativo. La percepcion de Coca-Cola incorpora, al menos:

e gusto: dulce, dcido y amargo;

e olfaccion ortonasal y retronasal;

e estimulo trigeminal producido por la carbonatacion;
e temperatura;

e viscosidad y cuerpo;

e color;

e sonido de apertura y efervescencia;

e sensacion tactil del envase;

e expectativas creadas por la marca;

e recuerdos asociados;

e contexto social y situacion de consumo.

El cerebro no analiza primero todos estos estimulos por separado para agregarlos después
de forma objetiva, sino que construye una interpretacion global mediante integracion
multisensorial, aprendizaje previo, prediccion y comparacion con experiencias
almacenadas.

Por tanto, la experiencia Coca-Cola puede representarse, de manera conceptual, como:
=ALXM,CT)E=AL X M, C T)E=AIXMCT)

donde: E es la experiencia total y I representa los estimulos intrinsecos del producto. X

reune los estimulos extrinsecos —marca, envase, precio o contexto—; M corresponde a la

memoria y el aprendizaje; C representa el contexto de consumo; T incorpora la dimension
temporal de la percepcidn.

La consecuencia es decisiva: la identidad sensorial no se encuentra iuinicamente en el
liquido.

16. La percepcidon como proceso predictivo

Antes de probar Coca-Cola, el consumidor ya ha comenzado a “saborearla”. El color rojo, la
forma del logotipo, la silueta del envase, la presencia de hielo, la condensacion, el sonido de
apertura y el conocimiento de la marca generan expectativas sobre dulzor, intensidad,
temperatura, capacidad refrescante y familiaridad.

12
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Estas expectativas no son simples comentarios cognitivos afiadidos después de la
degustacion. Pueden modificar la atencion prestada a determinados estimulos, el valor
asignado a la experiencia y, en ciertas condiciones, la propia evaluacion sensorial.

La literatura sobre percepcidn alimentaria distingue habitualmente entre:

16.1. Factores intrinsecos
Son aquellos que pertenecen materialmente al alimento:

composicion.
color del liquido.
aroma.

dulzor.

acidez.
viscosidad.
carbonatacion.
temperatura.

©® N WD

16.2. Factores extrinsecos

Son sefiales que acompafian al producto, pero no forman parte de su composicion:

marca.
precio.

reputacion.

envase.

denominacion.
publicidad.

informacién nutricional.
origen.

situacion de consumo.

© 0N WD

La separacion es util analiticamente, pero ambos grupos interactuan en el consumidor. La
marca no sustituye al estimulo sensorial, pero puede orientar su interpretacion.

Una revision de los factores intrinsecos y extrinsecos relacionados con la percepcion del
dulzor concluy6 que color, forma, etiquetado, expectativas y contexto pueden modular la
evaluacion de una misma sefial gustativa. Esto no significa que la marca pueda convertir
cualquier liquido en un producto excelente, sino que la experiencia final no es una
medicion quimica independiente de la informacion que acompafia al alimento.

17. La arquitectura temporal del sorbo

Una bebida carbonatada no se percibe de forma estatica. Su perfil cambia durante los
segundos que transcurren entre la aproximacion del envase y la desaparicion del regusto.

La experiencia puede dividirse en seis fases.

17.1. Fase anticipatoria

Incluye reconocimiento visual; expectativa de frio; recuerdo de consumos anteriores;
anticipacion hedonica y activacion de conductas de aproximacion.

13
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La condensacion exterior, el hielo visible o el sonido al retirar la anilla funcionan como
indicios de temperatura, frescura y carbonatacion antes de que se produzca el contacto oral.
17.2. Ataque inicial

En el primer contacto aparecen: frio; estimulo acido; impacto de la carbonatacién; dulzor
inicial y percepcion aromatica inmediata.

La carbonatacion evita que el inicio quede dominado unicamente por el azucar, debido a
que introduce una sefial punzante, dindmica y ligeramente irritante que incrementa la
intensidad percibida.

17.3. Desarrollo en boca

Durante los segundos siguientes se integran: dulzor; acidez; amargor; y cuerpo, los aromas
citricos, especiados, tostados o caramelizados y el estimulo trigeminal. Esta fase resulta
critica porque debe mantener una tension sensorial elevada sin resultar desorganizada.

17.4. Deglucién

La deglucion amplifica la percepcion retronasal, debido al desplazamiento de compuestos
volatiles desde la cavidad oral hacia el epitelio olfativo.

17.5. Persistencia

Tras tragar permanecen: acidez; dulzor residual; amargor moderado; notas aromaticas;
sensacion de limpieza o sequedad y estimulo residual de CO..

17.6. Reinicio del ciclo

Una caracteristica importante de las bebidas de cola es que el final del sorbo no debe
generar una saciedad sensorial inmediata. La persistencia ha de ser suficiente como para
mantener la identidad, pero no tan pesada como para desincentivar el sorbo siguiente. Este
equilibrio entre intensidad inicial y re-iniciabilidad constituye una de las razones por las
que las pruebas de un solo sorbo pueden no predecir correctamente el comportamiento
durante el consumo de un envase completo.

18. Dulzor, acidez y amargor: una tension controlada

Coca-Cola no resulta exitosa porque maximice el dulzor. Lo relevante es la forma en que lo
regula mediante estimulos opuestos.

18.1. El dulzor como recompensa primaria

El azucar genera una sefial hedonica inmediata, aporta cuerpo y reduce la percepcion de
amargor y acidez. Pero una bebida basada unicamente en alta concentracion de sacarosa
seria probablemente pesada; plana; empalagosa; poco refrescante y sensorialmente
fatigante.

18.2. La acidez como elemento estructurante

El 4cido fosforico recorta el dulzor y produce contraste. En términos sensoriales, el
contraste no disminuye necesariamente el placer y puede aumentar la definicion del perfil.

14



Coca-Cola - Hegemonia tecnosensorial

La bebida presenta simultdneamente una elevada carga dulce y una acidez intensa. El
resultado no es una neutralizacion quimica, sino una modulacién perceptiva.

18.3. El amargor como profundidad

La cafeina y algunos componentes aromadticos introducen amargor. En concentraciones
bien ajustadas, el amargor reduce la monotonia dulce; prolonga el perfil; aporta sensacion
adulta o compleja y diferencia una cola de una bebida azucarada simple.

La funciéon no es que el consumidor identifique conscientemente una bebida amarga. El
amargor debe operar, en gran medida, como una sefial subordinada dentro del conjunto.

18.4. Supresidn y potenciacion cruzadas

Los gustos basicos interaccionan. Asi, el dulzor puede reducir el amargor; la acidez puede
disminuir la sensacion de dulzor; el CO, puede reforzar la percepcion acida y modificar la
intensidad dulce.

Un estudio sobre bebidas complejas observé que la adicion de dioxido de carbono
disminuia la percepcién de dulzor, aumentaba la acidez y modificaba la percepcion
aromatica. Estos resultados muestran que la carbonatacion no es una capa independiente,
sino un modulador del sistema gustativo y olfativo.

No existe, por tanto, una concentracion ideal de azucar, acido o cafeina considerada
aisladamente. Existe una region 6ptima de interaccion.

19. Carbonatacion: irritacion placentera y dinamizacion del producto

La carbonatacion plantea una paradoja fisiologica ya que produce una sefial
potencialmente irritante, pero que puede ser percibida como agradable. El CO, disuelto
participa en una respuesta quimiosensorial y somatosensorial. La experiencia incluye:

e acidez carbonica.

e activacion trigeminal.

e picor.

e mordiente.

e pequerias sensaciones dolorosas.
e estimulacion tactil.

e sonido y efervescencia.

La investigacion demuestra que la percepcion del CO, no depende exclusivamente de la
presion mecdanica de las burbujas. Interviene la conversion en especies acidas y la
activacion de sistemas gustativos y quimio-sensoriales.

19.1. Por qué la irritacidn puede resultar agradable

La agradable percepcion de un estimulo moderadamente irritante no es exclusiva de las
bebidas carbonatadas. Existen fenomenos comparables en otras matrices alimentarias
como la capsaicina; mostaza; jengibre; alcohol; mentol y en las bebidas muy frias. La clave
reside en que la intensidad permanezca dentro de una ventana aceptable y se encuentre
asociada a consecuencias positivas aprendidas.
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La carbonatacidon aporta vivacidad; intensidad; limpieza oral; reducciéon de la sensacion
empalagosa; diferenciacion respecto de bebidas no carbonatadas y confirmacion de
frescura.

19.2. Carbonatacién y flujo salival

La estimulacion producida por el CO, puede incrementar el flujo salival y modificar la
lubricaciéon oral. Estudios recientes han registrado respuestas fisiologicas a la
carbonatacion, incluyendo aumentos del flujo salival y cambios en variables autondémicas,
aunque estos resultados no deben extrapolarse directamente a una preferencia universal.

19.3. La pérdida de gas como pérdida de identidad

Cuando disminuye la carbonatacion, el dulzor se vuelve mas evidente; se reduce el estimulo
acido y trigeminal; el aroma se expresa de otra forma; disminuye la sensacion de frescura;
el producto parece mas viscoso o pesado y la experiencia se aleja del estindar memorizado.
La pérdida de CO, no representa unicamente una degradacion fisica. Constituye una
desviacion de identidad sensorial.

20. El sonido también se bebe

La percepcion de carbonatacion es multisensorial. El consumidor escucha la apertura; la
despresurizacion; la efervescencia; el contacto de las burbujas con el vaso; el hielo y el
vertido.

Los experimentos sobre percepcion multisensorial de bebidas carbonatadas han
demostrado que las sefiales auditivas pueden influir en la estimacién subjetiva del grado de
carbonatacion. La experiencia de “tener gas” no depende unicamente de la cantidad de CO,
que alcanza los receptores orales. Este hallazgo tiene implicaciones industriales y de
marketing.

El sonido de apertura funciona como evidencia de integridad del cierre; confirmacion de
presion interna; anticipacion de frescura; inicio ritual del consumo y sefial condicionada
asociada a experiencias anteriores. Un envase que no produce el sonido esperado puede
generar una percepcion negativa antes de probar el contenido, aunque el producto siga
siendo técnicamente aceptable.

21. Temperatura: un ingrediente no declarado

La temperatura de servicio no aparece en la lista de ingredientes, pero modifica
sustancialmente la bebida. No existe una unica “temperatura cientificamente perfecta”
aplicable a todos los consumidores y contextos. Sin embargo, si existen razones
fisicoquimicas y sensoriales para que Coca-Cola se consuma habitualmente fria.

21.1. Retencion de dioxido de carbono

A menor temperatura, aumenta la solubilidad del CO, en el liquido. El producto frio
conserva mejor la carbonatacion durante el servicio y libera el gas de forma diferente.
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21.2. Modulacion del dulzor

El frio puede reducir o modificar la intensidad percibida de ciertos estimulos gustativos. Sin
embargo, la relacion entre temperatura y dulzor no es lineal ni idéntica en todas las
personas. Existen diferencias interindividuales, incluyendo los denominados thermal
tasters, esto es, sujetos en los que la estimulacion térmica de la lengua puede inducir o
intensificar sensaciones gustativas. La evidencia cientifica sobre el efecto de la temperatura
en el dulzor muestra resultados variables segun matriz, protocolo y poblacidn.

21.3. Reduccion de la volatilidad

Una temperatura baja reduce la liberaciéon de numerosos compuestos aromaticos. Esto
puede parecer una desventaja, pero en una formulacién intensa puede contribuir a
contener determinadas notas y a mantener el equilibrio.

21.4. Reduccion de la percepcion de cuerpo

El frio puede hacer que una bebida muy azucarada parezca menos pesada y mas
refrescante.

21.5. Poder refrescante contextual

El poder refrescante (que bautizamos aqui bajo el apelativo de “Refrescancia”) no es una
propiedad molecular unica. Surge de:

e temperatura.

e carbonatacion.

e acidez.

e evaporacion.

e limpieza oral.

e expectativas.

e estado térmico del consumidor.

Por tanto, el frio actia como un coadyuvante sensorial de la formulacién. De ese modo,
resulta evidente que una Coca-Cola caliente no es simplemente el mismo producto a otra
temperatura. Cambian la carbonatacion, el dulzor aparente, la liberacion aromaética, el
cuerpo y la evaluacién hedonica.

22. Aroma ortonasal y retronasal

El aroma de una cola llega al sistema olfativo por dos vias.

22.1. Via ortonasal

Ocurre al oler el producto antes de beberlo. En una bebida fria, la expresion aromatica
ortonasal puede ser relativamente limitada, especialmente si se consume directamente
desde una lata o botella.

22.2. Via retronasal

Ocurre cuando los compuestos volatiles liberados en boca alcanzan el epitelio olfativo
durante y después de la deglucidn.
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En Coca-Cola, la via retronasal probablemente desempefia una funcion particularmente
importante porque permite que el perfil aromdtico se manifieste integrado con: dulzor;
acidez; amargor; temperatura y carbonatacion.

La carbonatacion puede modificar la liberacion aromatica, aunque el efecto depende de la
volatilidad, solubilidad e interacciéon de cada compuesto con la matriz. En modelos de
refrescos se han observado cambios en la liberacion in vivo de determinados volatiles como
consecuencia del CO, y del sistema edulcorante.

Esto obliga a rechazar la idea de que la mezcla aroméatica pueda disefiarse de forma
independiente. Una sustancia que parece correcta en una base sin gas puede comportarse
de manera distinta bajo presion; en medio acido; a baja temperatura; con alta
concentracion de azucar y durante la desgasificacion en boca. La “férmula aromatica” es, en
realidad, una formulacion de liberacion temporal.

23. El color y la expectativa de sabor

El color marrén oscuro de Coca-Cola no cumple unicamente una funcién identificativa.
Prepara al consumidor para una familia sensorial determinada. De facto, las asociaciones
entre color y sabor se adquieren mediante experiencia cultural. Los tonos marrones u
oscuros pueden asociarse a:

e caramelo.

e tostado.
o café.
e cacao.

e amargor.
e intensidad.
e madurez.
e densidad.

Estudios recientes sobre color de envase han encontrado asociaciones entre marron,
amargor y notas tostadas, mientras que otros colores generan expectativas de dulzor, fruta
o frescura. Estas asociaciones no son universales ni totalmente independientes del contexto,
pero muestran que el color actia como una sefial predictiva.

El consumidor, por tanto, no interpreta el liquido oscuro de Coca-Cola como una solucion
transparente a la que posteriormente asigna un sabor. El color configura anticipadamente
el espacio de interpretaciones probables.

Una cola transparente quimicamente equivalente podria producir una experiencia distinta
porque generaria incongruencia entre aspecto; expectativa; aroma; gusto y memoria de
categoria. Sobre esta base podemos establecer que la congruencia multisensorial reduce
incertidumbre y facilita el reconocimiento.

24. El envase como componente funcional de la experiencia

El envase cumple cuatro funciones simultdneas, a saber: proteccion fisica y quimica;
administracion del producto; comunicaciéon de marca y modulacion sensorial.
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24.1. Proteccion
Debe controlar:

e pérdida de CO,.

e entrada de oxigeno.

e exposicion ala luz.

e contaminacion.

e transferencia de sustancias.
e integridad microbioldgica.
e dafio mecanico.

El vidrio, el metal y el PET presentan propiedades de barrera, peso, coste, resistencia y
reciclabilidad diferentes. En particular, el PET no es absolutamente impermeable al CO,, por
lo que la relaciéon entre material, espesor, tamafo del envase, cierre y vida util resulta
tecnologicamente relevante.

24.2. Geometria y forma de consumo

Beber directamente de una lata, una botella o un vaso modifica el drea de contacto con los
labios; flujo del liquido; entrada de aire; liberacion aromadtica; tamafio de los sorbos y
velocidad de consumo.

24.3. Temperatura y tacto

El metal frio, el vidrio pesado o el PET flexible generan sefiales tactiles distintas. La
investigacion sobre transferencia tactil ha mostrado que el peso y las propiedades del
envase pueden modificar expectativas de calidad, intensidad y valoracion del sabor.

24.4. Significado simbdlico

La botella de vidrio puede asociarse con tradicion; hosteleria; mayor calidad; ritual; y
consumo individual en tanto que la lata puede asociarse con frio; inmediatez; portabilidad;
y consumo rapido. El PET de gran formato se vincula con hogar; consumo compartido y
conveniencia economica.

Estas asociaciones no son constantes universales, pero afectan al contexto perceptivo.

24.5. La cuestion “sabe mejor en vidrio”

La afirmacion de que Coca-Cola sabe objetivamente mejor en vidrio no puede aceptarse sin
matices. Pueden intervenir en este extremo:

e distinta retencién de CO,.

e edad del producto.

e temperatura.

e tamafio del envase.

e forma de beber.

e expectativa.

e peso y tacto.

e contexto hostelero.

e diferencias locales de formulacion o edulcorante.
e historial de almacenamiento.
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Una comparacion valida con resultados aceptables cientificamente, exigiria mantener
constantes todas esas variables y realizar pruebas ciegas o, preferiblemente, doblemente
ciegas.

El consumidor no compara materiales aislados. Compara experiencias completas.

25. Pruebas ciegas: qué miden realmente

Las comparaciones entre Coca-Cola y Pepsi se han convertido en un simbolo de la
diferencia entre preferencia sensorial y preferencia de marca. Sin embargo, muchas
interpretaciones populares son metodoldgicamente deficientes.

Una prueba ciega puede responder:

¢cQué muestra prefiere el consumidor bajo estas condiciones concretas y sin informacion de
marca?

Pero no responde necesariamente:
¢Qué producto comprard durante los proximos doce meses?
Y tampoco responde:

cQué bebida preferird al consumir un envase completo, acompafiada de comida, en su
envase habitual y dentro de un contexto social?

25.1. Variables criticas
El resultado de una prueba puede depender de:

e temperatura.

e carbonatacion.

e volumen de muestra.

e orden de presentacion.
e Vaso.

e tiempo entre muestras.
e limpieza del paladar.

e numero de repeticiones.
e conocimiento previo.

e poblacion estudiada.

e criterios estadisticos;

e consumo de un sorbo frente a consumo prolongado.

25.2. Sesgo de primer sorbo

Una bebida mds dulce o aromaticamente mas intensa puede destacar en un sorbo pequerfio.
Eso no implica que sea preferida durante el consumo completo. Las pruebas de preferencia
inmediata favorecen a veces productos con elevada intensidad inicial. Las pruebas de
consumo repetido pueden favorecer perfiles mas equilibrados, menos fatigantes y mejor
integrados con alimentos.
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25.3. Diferencia entre discriminacion y preferencia

Dos cuestiones deben separarse. Una de ellas es la discriminacion, o lo que es lo mismo:
¢puede el consumidor distinguir los productos? Y la otra es la preferencia, es decir: ¢cudl le
gusta mas?

Un consumidor puede detectar una diferencia sin tener una preferencia consistente.
También puede declarar una preferencia de marca sin identificar correctamente el
producto en una prueba ciega.

26. El experimento de McClure y colaboradores (McClure et al.)

El estudio mas citado sobre Coca-Cola, Pepsi y conocimiento de marca fue publicado en
2004 por McClurey colaboradores en la prestigiosa publicacion Neuron.

En dicho estudio participaron 67 sujetos, distribuidos en cuatro grupos experimentales. Se
realizaron pruebas conductuales y experimentos de resonancia magnética funcional con
dos condiciones generales, por un lado una administracion anénima y por otro, una
administracion acompafiada por informacion de marca.

26.1. Condicion anénima

En la prueba sin informacion de marca, los participantes se distribuyeron de forma
aproximadamente equilibrada entre Coca-Cola y Pepsi. La preferencia declarada
previamente por una marca no predijo de forma significativa la preferencia observada en
la prueba ciega. La actividad de la corteza prefrontal ventromedial se correlaciond con la
preferencia conductual basada en la degustaciéon anonima. Los autores interpretaron esta
region como relacionada con la valoracién de la recompensa sensorial.

26.2. Condicion con seial Coca-Cola

Cuando una muestra de Coca-Cola se presentaba con su marca y la otra muestra idéntica se
presentaba sin identificar, la etiqueta Coca-Cola sesgaba significativamente las elecciones
en favor de la muestra etiquetada.

Es importante subrayar que, en esa condicion, ambos vasos contenian Coca-Cola. Por tanto,
la diferencia de preferencia no podia atribuirse a la composicion del liquido.

La sefal Coca-Cola se asocio con actividad en regiones como el hipocampo; corteza
parahipocampal; corteza prefrontal dorsolateral; mesencéfalo y otras areas anatomicas
relacionadas con memoria, cognicion y procesamiento visual.

26.3. Condicién con senal Pepsi

La sefial Pepsino produjo un efecto conductual equivalente al observado con Coca-Cola, ni
el mismo patrdn de activacidn asociado a informacion cultural y memoria.

26.4. Interpretacion correcta

El estudio sugiere la existencia de, al menos, dos componentes de la preferencia: por un
lado una valoracién derivada de la informacidon sensorial inmediata y por otro, una
valoracion modulada por informacidn cultural, memoria y conocimiento de marca.
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No demuestra que el sabor sea irrelevante. Tampoco demuestra que la publicidad controle
de forma automaética el cerebro. Lo que demuestra es que, bajo las condiciones del
experimento, la informacion de marca alterd la preferencia conductual y se asocid con
respuestas cerebrales diferentes.

27. Lo que el estudio de McClure no demuestra

El trabajo es relevante, pero ha sido frecuentemente exagerado por la literatura de
neuromarketing.

27.1. No permite “leer la mente”

La resonancia magnética funcional mide cambios hemodindmicos indirectamente
relacionados con actividad neural. No identifica pensamientos concretos ni permite
concluir que un sujeto “ama” una marca porque se active una region determinada.

27.2. No demuestra causalidad completa

La activacion de hipocampo o corteza prefrontal no prueba por si sola que un recuerdo
especifico causara la preferencia.

27.3. Riesgo de inferencia inversa

La afirmacion de que una region esta activa y, por tanto, el consumidor siente exactamente
una emocién determinada constituye una inferencia inversa potencialmente invalida. Una
misma region puede participar en multiples procesos.

27.4. Tamano de los grupos

Los 67 participantes se dividieron en cuatro grupos de 16 a 18 sujetos. Aunque el disefio
produjo resultados significativos, el tamafio de cada condicion era limitado segun los
estandares contemporaneos de neuroimagen.

27.5. Umbrales estadisticos

Parte de los andlisis utilizaron umbrales no corregidos por comparaciones maultiples,
aunque los autores aplicaron controles adicionales de tasa de falsos descubrimientos en sus
mapas de resultados. Esta cuestidbn debe considerarse al evaluar la robustez y
reproducibilidad de los hallazgos.

27.6. Contexto artificial
Beber pequerios volumenes mediante tubos dentro de un escaner no reproduce:

e la compra.

e el consumo con comida.

e lainteraccidn social.

e el envase habitual.

e latemperatura ambiental.

e lased.

e el consumo de una racion completa.

El valor del estudio es mecanistico, no una reproduccion total del mercado.
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28. Estudios posteriores: la marca puede ayudar y también interferir

Un estudio posterior sobre anticipacion de marcas de cola mostré una relacion mas
compleja entre fuerza de marca y experiencia sensorial. La informacién de marca podia
incrementar expectativas, pero una expectativa muy elevada también podia generar
contraste si la experiencia sensorial no alcanzaba lo esperado.

Los autores observaron respuestas en regiones orbitofrontales vinculadas a la evaluacion
de placer, con patrones distintos segun fuerza de marca, anticipacidn y experiencia efectiva.

Esto introduce un principio estratégico crucial:

La marca aumenta el valor cuando el producto confirma suficientemente la expectativa,
cuando no lo hace, la misma expectativa puede amplificar la decepcion.

La marca no es una licencia para degradar indefinidamente la formulacion. Es un
multiplicador condicionado por la credibilidad sensorial.

29. Memoria, familiaridad y fluidez perceptiva

Coca-Cola disfruta de una ventaja acumulativa, que no es otra que el hecho irrefutable de
que millones de consumidores conocen de antemano como debe saber.

La familiaridad genera:

e menor incertidumbre.

e reconocimiento rapido.

o facilidad de decision.

e expectativas estables.

e menor riesgo percibido.

e disponibilidad de recuerdos positivos.
e integracidn en rituales sociales.

Cuando el consumidor encuentra un producto conocido, el procesamiento puede ser mas
fluido. Esa fluidez no garantiza preferencia, pero facilita reconocimiento y reduce el
esfuerzo de eleccion. La repeticidon crea ademads un estandar categorial. Coca-Cola no solo
compite dentro de la categoria cola, justo lo contrario, pues para muchos consumidores
constituye el prototipo contra el que se evaluan las demas.

Esto produce una asimetria, es decir, el lider puede ser evaluado por familiaridad y el
imitador es evaluado por similitud con el lider. Se trata de un patron de evaluacion
referencial, primaria y secundaria.

El competidor puede formular una bebida técnicamente excelente y, sin embargo, recibir
criticas por no saber “como Coca-Cola”. El referente define el vocabulario perceptivo de la
categoria.

30. La marca como ingrediente informacional

Desde una perspectiva estrictamente material, el logotipo no entra en contacto con los
receptores gustativos. Desde una perspectiva neurocognitiva, si entra en el proceso que
produce la valoracion.

La marca aporta informacion sobre:
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e identidad.

e constancia.

e procedencia.

e seguridad.

e prestigio.

e experiencias anteriores.

e pertenencia cultural.

e probabilidad de satisfaccion.

Puede concebirse, por tanto, como un ingrediente informacional.

Su efecto no consiste necesariamente en alterar la sefial quimica primaria, sino en
modificar la expectativa; la atencion; la interpretacion; el recuerdo; la valoracion; y la
disposicion a repetir la compra.

Esta idea debe manejarse con cautela. Decir que “la marca cambia el sabor” es una
simplificacion. Mas rigurosamente, la informacion de marca puede modificar la experiencia
consciente y la valoracion de estimulos sensoriales objetivamente idénticos.

31. La construccion cultural del refresco

El éxito de Coca-Cola también depende de haber trascendido la funcién nutricional del
producto. La bebida se ha asociado histéricamente con:

e celebracion.
e descanso.
e juventud.

e oOcio.

e comida compartida.
e cine.

e deporte.

e viajes.

e Navidad.

e cultura estadounidense.
e modernidad;
e disponibilidad global.

Estas asociaciones no son idénticas en todos los paises ni épocas. La compafiia ha adaptado
su comunicacién para hacer compatible una identidad global con cddigos locales. El
resultado es una marca que puede operar simultdneamente como producto estandarizado;
simbolo global; objeto cotidiano; ritual individual y elemento de socializacidn.

La fortaleza cultural no reside en que todos los consumidores atribuyan el mismo
significado a Coca-Cola. Reside en que la marca admite multiples significados sin perder
reconocimiento.

32. Disponibilidad y preferencia: la causalidad circular

La preferencia favorece la distribucion, pero la distribucion también favorece la
preferencia.

24



Coca-Cola - Hegemonia tecnosensorial

Un producto disponible en:

e supermercados.

e restaurantes.

e madquinas expendedoras.
e gasolineras.

e cines.
e aeropuertos.
e eventos.

e espacios de trabajo.
e genera mas oportunidades de consumo, exposicién y aprendizaje.

Se produce un circuito acumulativo:

distribucién - exposicion - familiaridad - compra - datos y rentabilidad - mds distribucion

Esta dindmica dificulta separar causalmente: “se vende porque gusta”; “gusta porque se
consume”; “se consume porque esta disponible”; “esta disponible porque se vende”; con la
particularidad de que las cuatro proposiciones pueden ser parcialmente ciertas al mismo
tiempo.

33. Consistencia frente a identidad absoluta

Una empresa global no necesita que cada unidad producida sea molecularmente idéntica.
Necesita que se mantenga dentro de un rango sensorial aceptable y reconocible. La
consistencia debe gestionar:

e variacion del agua.

e procedencia del azucar o jarabes.
e tolerancias analiticas.

e carbonatacion.

e envase.

e tiempo de almacenamiento.

e diferencias regulatorias.

e expectativas locales.

Por tanto, el objetivo industrial no es necesariamente la identidad quimica absoluta, sino la
equivalencia perceptiva controlada. Este concepto es central para entender Coca-Cola. La
marca promete continuidad, pero la continuidad real se logra mediante especificaciones,
tolerancias y compensaciones tecnoldgicas.

La formulacion puede adaptarse sin que el consumidor perciba que ha abandonado el
territorio sensorial de la marca.

34. El fracaso como desviacion de expectativa

En una marca de elevada notoriedad, pequefios defectos pueden resultar especialmente
visibles. Los principales fallos perceptivos potenciales son:

Tabla 2. Sintesis comparativa

Desviacién Consecuencia probable
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Desviacién Consecuencia probable

Carbonatacién insuficiente Producto plano, excesivamente dulce
Temperatura elevada Mayor pesadez y menor refrescancia
Oxidacién aromatica Pérdida de frescura o notas anémalas
Acidez insuficiente Dulzor dominante y falta de definicién
Acidez excesiva Agresividad y menor bebibilidad
Variacion de color Ruptura de reconocimiento

Pérdida de aroma Sensacion genérica o diluida
Contaminacion de envase Notas plasticas, metdlicas o extrafias
Cierre defectuoso Pérdida de presion y desconfianza

La enorme memoria sensorial acumulada por los consumidores funciona como un sistema
informal de control de calidad. Cuanto mas conocido es un producto, menor puede ser la
tolerancia a desviaciones.

35. Segunda tesis integradora: Coca-Cola como sistema de prediccion cumplida

La experiencia de Coca-Cola puede interpretarse mediante un modelo de prediccion y
confirmacién dado que la marca genera una expectativa; el envase y el contexto la
refuerzan; el producto entrega un estimulo sensorial reconocible; la coincidencia entre
expectativa y experiencia produce seguridad y satisfaccion y la experiencia se almacena y
refuerza la expectativa futura.

Puede expresarse conceptualmente como:

V=Qs+Vm+Ce-DV=Q s+V m + C e - DV=Qs+Vm+Ce-D

donde: V es el valor percibido; Q, es la calidad sensorial efectiva; V,, es el valor afiadido por
memoria y marca; Ce es la congruencia entre expectativa y experiencia; y D es la
discrepancia o decepcion.

Una marca fuerte eleva V,, pero también puede elevar el coste de la discrepancia D.

El sistema funciona mientras Coca-Cola entregue una experiencia suficientemente
congruente con la promesa que ella misma ha construido.

36. Sintesis de la Parte Il

El éxito sensorial de Coca-Cola no reside en maximizar una propiedad aislada, sino en
mantener una tensién cuidadosamente regulada entre dulzor, acidez, amargor,
carbonatacion, aroma, temperatura y cuerpo.

La bebida resulta intensa, pero no debe resultar cadtica; dulce, pero no completamente
plana; acida, pero no agresiva; amarga, pero no identificada principalmente como amarga;
aromatica, pero dificil de descomponer en componentes individuales.
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El dioxido de carbono actua como modulador gustativo, estimulo trigeminal, elemento
textural y sefial auditiva. La temperatura funciona como ingrediente implicito. El color
configura expectativas. El envase protege el producto, determina la forma de
administracion y aporta informacion téctil y simbdlica.

Las pruebas ciegas demuestran que la preferencia sensorial y la preferencia comercial no
son equivalentes. El estudio de McClure y colaboradores constituye una evidencia
importante de que el conocimiento de marca puede modificar la elecciéon y reclutar
procesos asociados a memoria y valoracion. Sin embargo, no permite afirmar que la
publicidad anule el gusto ni que la neuroimagen pueda leer la voluntad del consumidor.

El éxito de Coca-Cola emerge de la congruencia entre dos sistemas:
un sistema ascendente, construido por los estimulos quimicos y sensoriales;
un sistema descendente, formado por memoria, expectativas, cultura y marca.

El consumidor no bebe unicamente una formulacion. Bebe una formulacion ya
interpretada.

La siguiente parte abordara la ingenieria industrial y la reproducibilidad global, la
fabricacion del concentrado, tratamiento del agua, preparacion de jarabes, carbonatacion,
llenado, control de oxigeno, envases, estabilidad, vida util, sistema de embotelladores,
control de calidad y limites reales de la ingenieria inversa.
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Parte III. Ingenieria, reproducibilidad y control

Fuentes de referencia: Fellows (2017); Steen y Ashurst (2006).

37. El verdadero prodigio industrial: fabricar reconocimiento a escala planetaria

La dificultad tecnoldgica de Coca-Cola no consiste en producir una bebida carbonatada
de color oscuro. Numerosas empresas pueden formular una cola organolépticamente
aceptable. El verdadero desafio consiste en obtener, de manera continuada, miles de
millones de unidades reconocibles dentro de un mismo territorio sensorial, empleando
Instalaciones, aguas, envases, azucares, operadores, cadenas logisticas y condiciones
ambientales diferentes.

The Coca-Cola Company fabrica y comercializa principalmente concentrados, jarabes y
bases de bebidas, mientras que sus socios embotelladores combinan esos materiales con
agua y, segun el producto, con edulcorantes y didoxido de carbono. Posteriormente envasan,
distribuyen y venden el producto terminado. La compafila no posee ni controla
directamente a la mayoria de las empresas embotelladoras locales que integran el
denominado Coca-Cola System.

Este modelo obliga a resolver una contradiccion fundamental:
El producto debe fabricarse localmente, pero percibirse globalmente.

La solucién no puede consistir unicamente en enviar una sustancia aromatica secreta.
Requiere un sistema de:

e especificaciones técnicas.
e métodos analiticos.

e homologacion de materias primas.
e disefio de instalaciones.

e protocolos operativos.

e controles estadisticos.

e auditorias.

e contratos.

e formacion.

e trazabilidad.

e aprobacion de envases;
e gestion de desviaciones;
e evaluacién sensorial.

La ventaja competitiva no reside solamente en la féormula, sino en la capacidad para
convertirla en un estandar industrial transferible.
38. El concentrado como dispositivo de control tecnoldgico

El concentrado posee una funciéon mucho mdas amplia que reducir el volumen transportado.
Es un mecanismo de centralizacion del conocimiento. The Coca-Cola Company define los
concentrados como mezclas de aromas y otros ingredientes que, combinadas con agua y
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eventualmente con edulcorantes, permiten producir jarabes o bebidas terminadas. La
elaboracion centralizada de esta parte del producto concentra la fraccion de mayor valor
tecnoldgico, sensorial y confidencial.

Este modelo ofrece varias ventajas.

38.1. Proteccion de la informacion

El embotellador no necesita conocer necesariamente la composicion analitica completa del
concentrado. Necesita saber como almacenarlo; como identificarlo; cuanto dosificar; en qué
orden incorporarlo; qué especificaciones debe cumplir el jarabe final y qué controles deben
realizarse.

La separacion entre conocimiento compositivo y conocimiento operativo reduce la
dispersion del secreto.

38.2. Mayor densidad de valor

Transportar bebida terminada implica transportar fundamentalmente agua. Transportar
concentrado significa desplazar una cantidad mucho menor de material que contiene la
identidad tecnoldgica y aromatica del producto.

38.3. Reduccion de variabilidad

Cuando la fraccién aromadtica mas compleja se fabrica bajo un sistema centralizado o
estrictamente controlado, se reduce la variabilidad que produciria su elaboracion
independiente en cada planta.

38.4. Control contractual

El suministro de concentrado vincula al embotellador con el titular de la marca y facilita el
control sobre:

territorios.

formulaciones autorizadas.
formatos.

condiciones comerciales.
estandares de calidad.
innovaciones.

g. cambios de receta.

A

El concentrado es, por tanto, simultdneamente una materia prima, un activo de propiedad
intelectual y un instrumento de gobernanza industrial.

39. El proceso general de fabricacion

El proceso exacto de Coca-Cola contiene parametros y especificaciones no publicos. Sin
embargo, las descripciones oficiales de plantas embotelladoras permiten reconstruir su
arquitectura general.

Un proceso industrial de bebida de cola carbonatada comprende normalmente varios
estadios desde la recepcién y almacenamiento de materias primas; tratamiento y
estandarizacion del agua; preparacion del jarabe simple; incorporacion del concentrado o
base y obtencidn del jarabe terminado.
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Por otro lado, tenemos que contar con la filtracién y, cuando corresponda, tratamiento
térmico; enfriamiento del agua o de la bebida; desaireacidn; dosificacion proporcional de
jarabe y agua; carbonatacion; preparacion e inspeccion de envases; llenado bajo presion;
cierre hermético; codificacion; inspeccidn en linea; embalaje y paletizacion; liberacion del
lote y finalmente, el almacenamiento y distribucion.

Coca-Cola HBC describe publicamente la preparacion de un jarabe simple mediante
disolucion de azucar en agua tratada, seguida de filtracién y mezcla con concentrados o
preparaciones basicas para obtener el jarabe final. La compafiia también describe la mezcla
posterior de agua tratada y enfriada con jarabe final, la incorporacion de CO, en las bebidas
con gas y el llenado, cierre, etiquetado, codificacion e inspeccién automatizados.

Este esquema general no revela:

e temperaturas exactas.

e tiempos.

e proporciones.

e tolerancias.

e secuencias internas.

e concentraciones de gases.

e criterios de rechazo.

e pardametros sensoriales.

e métodos corporativos.
Es necesario mantener esta distincidn para evitar presentar conocimiento general de
ingenieria de bebidas como si fuera una divulgacion de la formulacidn interna de Coca-
Cola.

40. El tratamiento del agua: convertir la variabilidad local en una materia prima
funcional

El agua representa aproximadamente el 90 % de una Coca-Cola clésica, segun informacion
corporativa publicada para algunos mercados. Su calidad condiciona directamente sabor,
carbonatacion, estabilidad y eficiencia de proceso.

El agua potable no es necesariamente agua tecnoldgicamente optima para elaborar una
cola. Puede cumplir todos los criterios sanitarios y, sin embargo, contener concentraciones
de minerales, alcalinidad o compuestos volatiles capaces de modificar la bebida.

40.1. Parametros relevantes

Entre los parametros que pueden requerir control se encuentran:

e turbidez.

e color.

e olor ysabor.

e dureza.

e alcalinidad.

° pH

e conductividad.
e cloruros.

e sulfatos.

e hierro.
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e mMmanganeso;

e materia organica;

e cloro residual;

e carga microbioldgica;
e gases disueltos.

No todos requieren correccion en todas las plantas. El tratamiento depende de la fuente de
aguay de las especificaciones del producto.

40.2. Posibles operaciones
Una instalacion puede incorporar, segun necesidad:

e prefiltracion.

e coagulacion y floculacion.
e filtracion granular.

e carbdn activo.

e ablandamiento.

e intercambio idnico.

e Osmosis inversa.

e desinfeccion.

e radiacion ultravioleta.
e ajuste mineral.

e eliminacidén de cloro;
e desaireacion.

El objetivo no es necesariamente producir agua quimicamente pura. Un agua
excesivamente desmineralizada también puede requerir ajuste para alcanzar un
comportamiento estable en proceso y un perfil sensorial adecuado.

40.3. Alcalinidad y demanda de acido

La alcalinidad del agua determina su capacidad para neutralizar acidos. Dos aguas con el
mismo pH inicial pueden responder de forma diferente a la adicion de acido fosforico. Por
ello, controlar solamente el pH del agua es insuficiente. Deben considerarse alcalinidad;
capacidad tampon; dureza y composicién ionica. Una variacién no compensada podria
modificar pH final; acidez titulable; percepcidon acida; expresion del dulzor; estabilidad
microbioldgica y carbonatacion.

La estandarizacion del agua constituye una fase invisible, pero esencial, de la
estandarizacion sensorial.

41. La sala de jarabes: donde la receta se convierte en una matriz dosificable

La preparacion del jarabe transforma ingredientes discretos en una fase concentrada
homogénea y reproducible.

41.1. Jarabe simple

El jarabe simple se obtiene mediante disolucién de azucar en agua tratada. Deben
controlarse:
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e concentracion.

e temperatura.

e tiempo.

e agitacion.

e ausencia de cristales.

o filtracion.

e contaminacion.

e precision de pesada.

e limpieza de tanques y conducciones.

La disolucidon puede favorecerse mediante calentamiento, aunque un tratamiento térmico
excesivo o mal controlado podria aumentar la inversion de sacarosa; formacion de color;
degradacion; consumo energético y riesgo de contaminacion térmica de superficies.

41.2. Jarabe terminado

Al jarabe simple se incorpora el concentrado o base correspondiente. El resultado debe ser
homogéneo y estar dentro de especificacion antes de enviarse al sistema de mezcla. El
jarabe terminado contiene una elevada densidad de informacidon tecnoldgica porque
integra edulcorante; acidulante; colorante; cafeina; sistema aromatico y otros componentes
que correspondan a la versidon comercial.

41.3. Filtracion

La filtracién puede eliminar particulas; cristales; fibras; cuerpos extrafios; y precipitados.
No debe eliminar componentes esenciales ni modificar el perfil aromatico.

41.4. Gestion de lotes

La sala de jarabes es un punto critico de trazabilidad. Un error de dosificacion puede
propagarse a un gran volumen de producto final. Por ello, resulta razonable esperar
controles reforzados sobre:

e identidad de materias primas.

e secuencia de adicidn.

e pesadas.

e reconciliacion de cantidades.

e autorizaciones.

e registros electrénicos.

e identificacion de tanques.

e bloqueo de transferencias incorrectas.
El concentrado protege el secreto, pero la disciplina de la sala de jarabes protege la
reproducibilidad.

42. Sélidos solubles, densidad y relacion de mezcla

En las bebidas azucaradas, los solidos solubles se controlan habitualmente mediante
refractémetro y se expresan de manera operacional como grados Brix.

Un grado Brix equivale idealmente a un gramo de sacarosa por cada 100 gramos de solucion
de sacarosa. En una bebida real que contiene acidos, colorantes, cafeina y aromas, la lectura
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refractométrica no equivale exactamente al porcentaje de sacarosa. Se trata de una
magnitud operacional que debe interpretarse con métodos y correcciones definidos.

42.1. Importancia del Brix
Una desviacion de sélidos solubles puede afectar:

e dulzor.

e cuerpo.

e densidad.

e valor energético.

e coste.

e relacion aroma-matriz.

e carbonatacion percibida.

e cumplimiento de etiquetado.

42.2. Relacidn jarabe-agua

El sistema de mezcla debe mantener una relacion precisa entre jarabe terminado y agua
tratada. Una desviacion pequefia puede generar producto diluido; exceso de dulzor; acidez
incorrecta; color fuera de especificacion y perfil aromatico desequilibrado.

42.3. Interdependencia de pardmetros

No basta con alcanzar un grado Brix objetivo. Una bebida puede presentar solidos solubles
aparentemente correctos y, sin embargo, tener acidez incorrecta; relacion aromaética
equivocada; carbonatacion insuficiente; color fuera de rango y cafeina incorrecta. En
consecuencia, de este aspecto se infiere que el control debe ser multivariable.

43. Azucar, jarabe de maiz y equivalencia sensorial

La fuente de dulzor puede variar entre mercados. En determinadas regiones se utiliza
sacarosa mientras que en otras, el jarabe de maiz de alta fructosa u otros sistemas
autorizados. Aunque dos formulaciones puedan disefiarse para ofrecer una intensidad
dulce global semejante, no son necesariamente idénticas.

Pueden variar:

e proporcidn de glucosa y fructosa.
e perfil temporal del dulzor.

e densidad.

e actividad de agua.

e viscosidad.

e estabilidad.

e interaccion aromatica.

e percepcion del consumidor.

La sacarosa se hidroliza en glucosa y fructosa en determinadas condiciones acidas y
térmicas. El grado de inversion puede evolucionar durante fabricacion y almacenamiento.
Por tanto, cuando consumidores afirman percibir diferencias entre Coca-Cola de distintos
paises, la hipdtesis no debe descartarse automaticamente. Pueden existir diferencias reales
derivadas de:
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e sistema edulcorante.

e agua.
e envase.
e edad.

e almacenamiento.

e carbonatacion.

e formato.

e contexto de consumo.

La cuestion metodologica es determinar qué parte de la diferencia es compositiva y qué
parte es expectacion.

44, Desaireacion: retirar aire para controlar el CO, y la oxidacion

El agua contiene gases disueltos, principalmente nitrégeno y oxigeno. Antes de carbonatar,
puede ser necesario reducirlos.

44.1. Competencia entre gases

La presencia de aire disuelto dificulta la incorporacion estable y controlada de CO,. Puede
favorecer la formacion excesiva de espuma; variabilidad de llenado; pérdida de producto;
inestabilidad de presién y dificultades para mantener una carbonatacion homogénea. La
desaireacion del agua se emplea en la industria de bebidas carbonatadas para mejorar la
consistencia de carbonatacion y el comportamiento durante el llenado. Documentacion
técnica industrial informa de que niveles reducidos de oxigeno disuelto permiten disminuir
espuma, estabilizar el llenado y reducir ajustes continuos de proceso.

44.2. Oxigeno y estabilidad

El oxigeno puede favorecer la oxidacion de compuestos aromadticos; pérdida de notas
frescas; modificaciones de color; deterioro de ingredientes sensibles y corrosién en
determinadas condiciones.

La importancia concreta dependera de la composicion de la bebida. Una cola azucarada y
acida es distinta de un zumo enriquecido con vitaminas, pero el control de oxigeno sigue
siendo tecnoldgicamente relevante.

44.3. Desaireacion como operacion estratégica

La desaireacion no debe considerarse una correccion secundaria, pues conecta:

e calidad sensorial.
rendimiento.

e velocidad de linea.

e precision de llenado.
e consumo de CO,.

e vida util.

Es un ejemplo de cdmo una variable que el consumidor nunca ve condiciona directamente
su experiencia final.
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45. Carbonatacion industrial: termodinamica aplicada al sabor

La carbonatacion consiste en disolver CO, en la bebida bajo condiciones controladas de
presion y temperatura.

Lo exponemos de forma simplificada, para establecer que la cantidad de gas disuelto
aumenta cuando aumenta la presion parcial de CO,; disminuye la temperatura; se reduce la
presencia de otros gases; y mejora el contacto gas-liquido.

La relacion se describe mediante la /ey de Henry, aunque el comportamiento real depende
también de:

e composicion del liquido.
e contenido de azucar.

e 4cidos.
e temperatura.
e presion.

e tiempo de contacto.

o eficiencia del carbonatador.
45.1. Unidades industriales
La carbonatacion puede expresarse mediante gramos de CO, por litro; volumenes de CO, y
presion de equilibrio a una temperatura determinada. Un “volumen” de CO, representa el
volumen de gas, medido en condiciones de referencia, disuelto en un volumen de liquido.
45.2. Sobrecarbonatacion
Un exceso puede producir agresividad trigeminal; espuma; dificultades de llenado; riesgo
mecdanico; mayor pérdida al abrir y desequilibrio sensorial.
45.3. Infracarbonatacién
Una concentracion insuficiente produce un producto plano; dulzor mas evidente; menor
refrescancia; pérdida de identidad y vida comercial sensorial reducida.
45.4. La carbonatacion como especificacion sensorial

El valor objetivo no se selecciona unicamente por razones fisicas. Debe corresponder a una
ventana de aceptacion sensorial que depende de la formulacidn, el envase y el mercado.

El CO; es un ingrediente, pero también una variable de proceso y una especificacion de vida
util.
46. Llenado isobarico: introducir una bebida presurizada sin destruirla

La bebida carbonatada debe introducirse en el envase minimizando la pérdida de CO, y la
formacion de espuma. Para ello se emplean sistemas de llenado a contrapresion o
isobéricos.

El principio general comprende: acondicionamiento del envase; presurizacion con gas;
equilibrio de presiones; entrada controlada de bebida; desplazamiento del gas y cierre
inmediato.
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46.1. Variables criticas

e temperatura del producto;
e presion;

e nivel de carbonatacion;

e velocidad de llenado;

e geometria del envase;

e limpieza;

e estabilidad de la valvula;

e espacio de cabeza;

e tiempo hasta el cierre.

46.2. Temperatura de llenado

Una bebida mas fria retiene mejor el CO,, pero exige energia frigorifica y puede generar
condensacion. Un producto mds caliente libera gas con mayor facilidad y puede aumentar
la espuma.

46.3. Precision volumétrica

El sobrellenado produce pérdidas econdmicas. El infrallenado puede incumplir la cantidad
nominal declarada. En lineas de decenas de miles de envases por hora, variaciones minimas
generan consecuencias economicas significativas.

Las plantas modernas llenan, cierran, etiquetan, codifican e inspeccionan automaticamente
grandes cantidades de envases por hora. Coca-Cola HBC ha comunicado capacidades de
hasta 90.000 latas por hora en lineas modernizadas, lo que ilustra la magnitud de la
exigencia de control.

47. El cierre: una pieza pequeiia que custodia todo el sistema

La formulacion y la carbonatacion quedarian anuladas por un cierre defectuoso. El cierre
debe:

e mantener presion.

e impedir fugas.

e limitar entrada de oxigeno.

e resistir transporte.

e conservar integridad.

e garantizar evidencia de apertura.
e ser compatible con el producto.

e abrirse con fuerza razonable.

En botellas se utilizan tapones con sistemas de estanqueidad disefiados para soportar
presion. En latas, la costura doble debe integrar cuerpo y tapa mediante una union
mecdanica hermética.

47.1. Fallos posibles

e micro-fugas;
e par de cierre incorrecto;
e deformacion;
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e dafio de rosca;

e defecto de junta;

e costura incompleta;

e contaminacion de la superficie de cierre.

47.2. Consecuencias

e pérdida gradual de CO;
e entrada de oxigeno;

e contaminacion;

e deformacion;

e envase pegajoso;

e reclamacion;

e retirada.

El cierre es un ejemplo de como un componente sin relevancia aromatica puede ser decisivo
para la calidad sensorial.

48. Vidrio, lata y PET: tres soluciones tecnoldgicas, no simples formatos
comerciales

Cada material resuelve de forma distinta la conservacién de la bebida.

48.1. Vidrio

Ventajas: barrera prdacticamente impermeable a gases; elevada inercia quimica;
transparencia; aptitud para reutilizacion en determinados sistemas y percepcion de calidad.

Limitaciones: peso; fragilidad; energia de transporte; riesgo de rotura y necesidad de
inspeccion en circuitos retornables.
48.2. Lata de aluminio

Ventajas: barrera completa a luz; elevada barrera a gases; bajo peso; enfriamiento rapido;
apilabilidad y reciclabilidad.

Limitaciones: necesidad de recubrimiento interior; imposibilidad de ver el producto;
sensibilidad a dafios mecanicos y complejidad del cierre por costura.

48.3. PET

Ventajas: bajo peso; resistencia al impacto; flexibilidad de disefio; facilidad de transporte;
adecuacion a grandes formatos y posibilidad de contenido reciclado.

Limitaciones: permeabilidad al CO,; entrada gradual de oxigeno; sensibilidad a
temperatura; deformacion; posibles migraciones dentro de limites regulados y necesidad de
optimizar peso y barrera.

La vida util de una bebida carbonatada en PET depende de la capacidad de la botella y del
cierre para conservar el CO,. Estudios especificamente relacionados con envases empleados
para productos han mostrado que los cambios de disefio, coloracion, geometria o material
requieren evaluacion de retencion de gas y comportamiento durante almacenamiento.
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49. Relacidn superficie-volumen: por qué el formato importa
Los envases pequefios presentan mayor relacion entre superficie y volumen.
En términos simplificados:

(A)/(V) + = mayor superficie relativa para transferencia de gas

Esto significa que una botella pequefia de PET puede perder proporcionalmente CO, con
mayor rapidez que una botella grande fabricada con el mismo material y espesor relativo.
Sin embargo, el comportamiento real depende también de:

e geometria.

e distribucion de espesor.
e orientacién molecular.
e resina.

e contenido reciclado.

e recubrimientos.

e cierre.

e presion.

e temperatura.

El disefio de un envase no puede reducirse a elegir un peso minimo de plastico. Debe
resolver simultdaneamente:

e Dbarrera.

e resistencia.

e procesabilidad.
e coste.

e sostenibilidad.

e ergonomia.

e identidad visual.

La reduccidn excesiva de material puede disminuir impactos ambientales por unidad de
envase, pero también acortar la vida util, aumentar deformaciones o provocar desperdicio
de producto. La optimizacion debe realizarse sobre el sistema completo, no unicamente
sobre gramos de polimero.

50. Interaccidon envase-producto

El envase no es una frontera absolutamente inerte. Pueden ocurrir diversos fendmenos
como: migracion desde el material al alimento; sorcion de aromas por el envase;
permeacion de gases; transmision de luz; interaccion con recubrimientos y adsorciéon de
compuestos volatiles.

50.1. Scalping aromatico

Determinados compuestos aromaticos pueden ser absorbidos por materiales poliméricos.
Este fendmeno, denominado frecuentemente flavour scalping, reduce la concentracion
disponible en la bebida.
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50.2. Permeacion

El CO, puede atravesar gradualmente las paredes de PET hacia el exterior. El oxigeno puede
seguir la direccion contraria.

50.3. Luz

La lata bloquea totalmente la luz. El vidrio y el PET transparentes permiten el paso de parte
de la radiacién, aunque la sensibilidad concreta dependera de la formulacidn.

50.4. Recubrimientos interiores

Las latas requieren revestimientos internos que eviten el contacto directo prolongado entre
el producto acido y el metal. La evaluacidn del envase debe incluir seguridad regulatoria,
pero también estabilidad sensorial.

51. Vida util: el producto puede seguir siendo seguro y dejar de ser Coca-Cola

La vida util de una bebida no es un unico fendmeno. Asi, se puede distinguirse entre: vida
util microbioldgica; vida util quimica; vida util fisica; vida util sensorial y vida util
comercial.

Una bebida 4cida puede conservar su seguridad microbiolégica mientras pierde:
carbonatacion; aroma; color; equilibrio sensorial e integridad del envase. La vida util
comercial termina cuando el producto deja de cumplir la expectativa de marca, aunque no
represente necesariamente un riesgo sanitario.

51.1. Factores que aceleran el deterioro

e temperatura elevada;

e exposicion a luz;

e almacenamiento prolongado;
e cierre defectuoso;

e permeabilidad del envase;

e oxigeno;

e vibraciones;

e defectos de fabricacidn;

e fluctuaciones térmicas.

La literatura técnica identifica la pérdida de carbonatacion, la oxidacion y la degradacion
de aceites aromaticos y colorantes como factores relevantes en la vida util de refrescos
carbonatados.

51.2. Temperatura y permeabilidad

La difusion de gases a través de materiales poliméricos aumenta generalmente con la
temperatura. Por ello, una botella almacenada en condiciones calidas puede perder CO, mas
rapidamente que otra conservada a temperatura moderada.

La cadena de suministro participa asi en la formulacion efectiva. El producto que sale
correctamente de la planta puede llegar sensorialmente degradado si permanece al sol; se
almacena en vehiculos calientes; sufre tiempos excesivos y rota deficientemente.
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52. Estabilidad quimica del sistema aromatico

Los aromas de cola pueden incluir compuestos sensibles a oxidacidn; hidrolisis;
volatilizacion; reacciones con la matriz y adsorcion en envase. Por otro lado los aceites
esenciales y sus constituyentes no permanecen necesariamente invariables durante meses,
antes al contrario, son candidatos a que se produzca disminucion de notas frescas;
aparicion de notas oxidativas; cambios en el equilibrio entre notas de salida y fondo;
pérdida de intensidad y formacion de productos secundarios.

La estabilidad no depende unicamente del concentrado inicial. Depende también de:

e oxigeno disuelto.
e espacio de cabeza.
e temperatura.

e luz.

° pH

e metales traza.
e envase.

e tiempo.

Una reproduccién analitica realizada sobre una botella envejecida podria confundir el
perfil original con su estado degradado.

53. Estabilidad fisica

Aunque Coca-Cola es visualmente una bebida relativamente homogénea, pueden
producirse problemas fisicos:

e precipitados.

e floculacidn.

e turbidez.

e cristalizacion.

e separacion.

e sedimentos.

e interaccién con contaminantes.

El caracter acido del producto y la presencia de aromas hidrofébicos hacen necesario que el
sistema aromatico permanezca correctamente dispersado.

En formulaciones de refrescos mas complejas se utilizan emulsiones, estabilizantes o
agentes de ponderacion. En una cola clasica, la claridad relativa y el color intenso pueden
ocultar pequerias alteraciones, pero esto no elimina la necesidad de estabilidad coloidal.

La evaluacion debe incluir observacion visual; centrifugacion; almacenamiento acelerado;
ciclos térmicos y comparacidn con patrones.
54. Microbiologia: un producto hostil, pero no invulnerable

La combinacion de bajo pH, carbonatacion y condiciones higiénicas limita el crecimiento de
muchos patdgenos. Sin embargo, bajo pH no significa esterilidad. Determinados
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microorganismos acidotolerantes, especialmente algunas levaduras, mohos y bacterias
adaptadas, pueden sobrevivir o deteriorar bebidas acidas.

Los peligros incluyen:

e fermentacion.

e turbidez.

e sedimento.

e produccidn de gas.

e olores anomalos.

e hinchamiento.

e contaminacién de lineas.

La seguridad microbioldgica depende de:

e materias primas.

e agua.

e higiene.

e disefio sanitario.

e limpieza.

e integridad de envases.
e control ambiental.

e tiempo y temperatura.

55. Diseino higiénico y limpieza CIP

Las instalaciones de bebidas utilizan sistemas de limpieza en circuito cerrado, conocidos
como cleaning in place o CIP. Un ciclo puede incluir:

pre-enjuague.

limpieza alcalina.

enjuague intermedio.

tratamiento acido.

desinfeccion.

enjuague final, cuando corresponda.
verificacidn.

A

o

Los parametros criticos son:

=

tiempo.

temperatura.

concentracion.

accion mecdnica o turbulencia.
cobertura.

conductividad.

retorno.

8. ausencia de residuos.

N Uk wbd

Un proceso CIP insuficiente puede dejar biofilms, azucar; colorante; residuos aromaticos; y
microorganismos. Un proceso excesivo puede aumentar: consumo de agua; energia;
productos quimicos; corrosion; y tiempo improductivo. La optimizacién higiénica forma
parte tanto de la seguridad como de la eficiencia econémica y ambiental.
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56. Contaminacion cruzada entre versiones

Una planta puede fabricar: Coca-Cola Sabor Original; versiones sin azucar; variantes sin
cafeina; y otras bebidas. El cambio entre productos exige controlar el arrastre.

56.1. Riesgos

azucar residual en producto “zero”;

edulcorantes en producto azucarado;

cafeina en version sin cafeina;

aromas de otra bebida;

color;

ingredientes alergénicos procedentes de otras lineas, cuando existan.

SR

56.2. Validacion de cambios

La limpieza entre campafias debe demostrar que los residuos quedan por debajo de limites
definidos. No basta con que el producto “parezca correcto”. Puede requerirse: analisis
quimico; control de conductividad; medicion de Brix; verificacion sensorial; andlisis de
cafeina; y pruebas especificas.

La flexibilidad industrial introduce riesgo de contaminacién cruzada y exige
procedimientos robustos.

57. Control de proceso: del laboratorio a la linea

Un sistema de alto volumen no puede depender exclusivamente de analizar muestras al
final.

Debe incorporar controles en proceso sobre:

e caudal.

e presion.

e temperatura.

e nivel.

e Brix.

e relacion de mezcla.
° pH

e conductividad.

e (O,

e oxigeno disuelto.

e volumen de llenado;

e cierre;

e codigo;

e integridad de envase.
57.1. Control estadistico

Ningun proceso industrial produce valores absolutamente idénticos. Se producen
distribuciones alrededor de un objetivo. El control estadistico permite distinguir:
variabilidad comun; variabilidad especial; tendencia; deriva y salto de proceso.

42



Coca-Cola - Hegemonia tecnosensorial

57.2. Capacidad de proceso

Un proceso puede estar centrado, pero ser demasiado variable. También puede ser poco
variable y estar desplazado respecto al objetivo. Indices como (C_p) y (C_{pk}) permiten
evaluar, respectivamente: capacidad potencial y capacidad real considerando el centrado.
La relevancia para Coca-Cola es directa pues la marca exige que la distribucion de
resultados permanezca estrechamente contenida dentro de limites sensoriales vy
regulatorios.

57.3. Automatizacion y trazabilidad

Los sistemas modernos registran:

e lotes.

e alarmas.

e intervenciones.
e paradas.

e limpiezas.

e rechazos.

e cONnsumos.

e resultados analiticos.

Estos datos permiten reconstruir la historia de una unidad o lote cuando aparece una
reclamacion.

58. Inspeccidon automatica

Las lineas pueden integrar equipos para detectar:

e envases dafiados.

e contaminacion.

e nivel de llenado incorrecto.

e tapdn ausente.

e cierre defectuoso.

e etiqueta incorrecta.

e codigo ilegible.

e deformacion.

o fugas.
La inspeccion automatica es necesaria porque la velocidad industrial impide depender de
observacion humana individual. Sin embargo, ningun sistema de vision elimina por
completo la necesidad de: muestreo; mantenimiento; calibracion; verificacién humana; y
analisis de tendencias.

Un detector mal calibrado puede aceptar defectos o rechazar producto correcto.

59. Control sensorial: el instrumento final sigue siendo humano

La instrumentacion puede medir:

° pH

e Brix.
e (O,

e color.
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e cafeina.
e densidad.
e presion.

Pero no puede sustituir completamente la percepcién humana integrada.

Dos muestras pueden cumplir especificaciones fisicoquimicas y diferir en equilibrio; aroma;
regusto; frescura; notas extrafias y sensacion global. Por ello, los sistemas robustos
incorporan evaluacion sensorial mediante: muestras patron; paneles entrenados; pruebas
triangulares; escalas de intensidad; analisis descriptivo y comparacion con referencias.

El panel no debe actuar como un grupo informal de empleados que “prueban si esta bueno”.
Requiere seleccidn; entrenamiento; condiciones controladas; codificacion; replicaciéon y
criterios estadisticos. La reproducibilidad global exige una conexion entre analisis
instrumental y percepcion.

60. El problema de la referencia patron

Para determinar si una muestra es conforme debe compararse con una referencia.
Pero una referencia fisica envejece.

Puede perder gas; oxidarse; cambiar de aroma; sufrir migraciones; y degradarse.

Por ello, una organizacion global necesita métodos de referencia mdas complejos que
guardar indefinidamente una botella considerada perfecta.

Pueden emplearse:

e lotes patron con vida controlada.

e perfiles instrumentales.

e patrones aromaticos.

e especificaciones estadisticas.

e descriptores sensoriales.

e referencias renovadas.

e muestras congeladas o conservadas bajo condiciones especiales para determinados
analisis.

La identidad no puede depender de una unica botella histdrica.

61. Auditoria y homologacion de plantas

La delegacion del embotellado a socios locales requiere verificar que cada instalacion
mantiene el estandar.

Esto puede incluir:

e auditorias corporativas.

e certificaciones de seguridad alimentaria.
e homologacién de laboratorios.

e calibraciones.

e evaluacion de proveedores.

e inspecciones.

e seguimiento de indicadores.

e investigacion de reclamaciones.
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e planes de accion correctiva.

La propia estructura del Coca-Cola System implica que la relacion entre titular de marca y
embotellador debe sostenerse mediante especificaciones y mecanismos de supervision, pues
la mayoria de las operaciones locales no son propiedad directa de The Coca-Cola Company.
Una marca global delega produccion fisica, pero no puede delegar completamente el riesgo
reputacional.

62. Producto envasado y producto de fuente: dos sistemas diferentes

Coca-Cola puede llegar al consumidor como: botella; lata y bebida preparada en
dispensador. En los sistemas post-mix o de fuente, jarabe y agua carbonatada se mezclan
cerca del punto de servicio.

62.1. Variables adicionales

e calidad del agua local;

o filtracion;

e presion de CO,;

e temperatura;

e relacion jarabe-agua;

e estado de boquillas;

e hielo;

e limpieza;

e calibracion;

e tiempo desde la apertura del envase de jarabe.

Documentacion operativa de Coca-Cola para dispensacion subraya la importancia de
refrigeracion, carbonatacion, agua, jarabe, proporcion y mantenimiento para obtener una
bebida de calidad.

62.2. Consecuencia sensorial

Dos restaurantes que utilizan el mismo jarabe pueden servir experiencias diferentes si
varian: proporcion; hielo; temperatura; agua; limpieza y carbonatacion. Esto confirma que
la formula material no garantiza por si sola la experiencia.

63. Variabilidad entre paises: ¢{es Coca-Cola exactamente igual en todas partes?

La afirmacion de identidad absoluta debe rechazarse. Pueden existir variaciones
autorizadas en:

o fuente de azucar.
e etiquetado.
e tamafo de racion.

e agua.
e carbonatacion.
e envase.

e proveedores.
e normativa.
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e condiciones logisticas.

La compafiia pretende conservar el perfil caracteristico, pero ello no implica identidad
molecular absoluta. La cuestion correcta no es: /Es exactamente igual?

Sino:
¢Permanece dentro del espacio sensorial que el consumidor reconoce como Coca-Cola?

Esto puede denominarse equivalencia organoléptica bajo variabilidad industrial.

64. La ingenieria inversa: qué podria revelar un laboratorio avanzado

Un laboratorio podria analizar una muestra mediante:

e cromatografia de gases-espectrometria de masas.
e cromatografia liquida.

e espectrometria de masas de alta resolucion.
e analisis isotopico.

e espectroscopia.

e refractometria.

e determinacion de acidos.

e analisis de cafeina.

e colorimetria.

e medicion de CO,.

e anadlisis sensorial;

e quimiometria.

Podria estimar o identificar:

e azucares.

e cafeina.

e acido fosforico.

e determinados volatiles.

e color.
e solidos solubles.
e DpH.

e carbonatacion.
e huella aromatica.

Esto permitiria desarrollar una cola aproximada.

65. Lo que la ingenieria inversa no entrega automaticamente

La reconstruccion analitica presenta limites importantes.

65.1. Coelucion e identificacion

Diferentes compuestos pueden presentar sefiales proximas. La identificacidon tentativa
mediante bibliotecas espectrales no siempre equivale a confirmacion mediante patréon
auténtico.
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65.2. Compuestos traza

Una sustancia presente a concentracion muy baja puede tener un umbral olfativo
extremadamente bajo y ser sensorialmente decisiva.

65.3. Quiralidad

Dos enantiomeros pueden tener propiedades aromadticas diferentes. Una identificacion
molecular sin resolucion quiral puede ser insuficiente.

65.4. Precursores y productos de degradacion

El laboratorio puede detectar productos formados durante almacenamiento, no
necesariamente ingredientes afiadidos.

65.5. Matriz

La misma mezcla aromatica puede comportarse de forma diferente al cambiar: azucar; pH;
CO,; temperatura y envase.

65.6. Proceso

El andlisis del producto final no revela completamente:

e orden de adicidn.

e temperatura.

e tiempos.

e maduracion.

e premezclas.

e vehiculos.

e condiciones de emulsificacion.

e especificaciones de materias primas.

65.7. Tolerancias

Una muestra revela un punto dentro de una distribucion, pero no los limites aceptados por
el fabricante.

65.8. Edad desconocida

La muestra analizada puede haber sufrido degradacion. La ingenieria inversa puede
reconstruir una fotografia parcial del resultado, no necesariamente el conocimiento para
reproducirlo robustamente.

66. Copiar una muestra no equivale a fabricar un sistema

Supongamos que un competidor consiguiera una bebida indistinguible de una botella
concreta en una prueba triangular. Todavia tendria que demostrar:

e repetibilidad de lote a lote.

e estabilidad durante meses.

e funcionamiento en vidrio, lata y PET.
e escalabilidad.

e disponibilidad de materias primas.

e cumplimiento regulatorio.
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e resistencia a variaciones de agua.

e costes competitivos.

e proteccion microbioldgica.

e compatibilidad con lineas de alta velocidad.
e aceptacion por consumidores;

e distribucidn;

e marca.

Por ello, la barrera real no es simplemente la dificultad de copiar un aroma. Es la dificultad
de reproducir un sistema completo de calidad, suministro y significado.

67. La receta secreta como narrativa tecnolégicamente util

El relato de la formula secreta cumple varias funciones porque protege informacion real;
simplifica una complejidad dificil de comunicar; crea misterio; refuerza singularidad;
desincentiva la percepcion de intercambiabilidad y convierte la formulacion en patrimonio
cultural.

No es necesario que cada aspecto de la receta sea quimicamente imposible de descubrir,
sino que basta con que el conjunto sea dificil de reproducir; juridicamente protegido;
comercialmente irreemplazable y culturalmente singular.

La narrativa no sustituye al secreto industrial, antes al contrario, lo amplifica.

68. De la receta al gemelo digital

Una interpretacion contemporanea permite concebir Coca-Cola como un objeto susceptible
de representacion mediante un gemelo digital industrial.

Este gemelo integraria:

e especificaciones de materias primas.
e composicion.

e balances de masa.

e curvas de carbonatacion.

e temperatura.

e Brix.

° pH

e presion.
e llenado.
e envase.

e vida util;

e datos sensoriales;
e desviaciones;
e condiciones logisticas.
Los modelos predictivos podrian estimar:

e pérdida de CO,.

e evolucidn aromatica.

e vida util.

e efecto de reduccion de peso del envase.
e consumo energético.
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e riesgo de fallo.
e impacto de una nueva materia prima.

Sin embargo, un modelo de inteligencia artificial aplicado a una marca como Coca-Cola
deberia ser validado rigurosamente. No bastaria con obtener un elevado ajuste estadistico.
Seria necesario verificar:

1) representatividad de datos.

2) validacion externa.

3) incertidumbre.

4) deriva.

5) explicabilidad.

6) trazabilidad.

7) control de cambios.

8) relacion con pruebas sensoriales.

La digitalizacion no elimina la ciencia de proceso. La hace mas exigente.

69. Tercera tesis integradora: Coca-Cola como sistema metrolégico
Coca-Cola puede interpretarse como un sistema metroldgico ademas de alimentario.

Su identidad depende de medir y controlar:

e masas.
e volumenes.

e concentraciones.
e temperaturas.

e presiones.

e tiempos.
o flyjos.
e color.
e gases.

e respuestas sensoriales.

El éxito no consiste Unicamente en poseer una receta correcta, sino en reducir la
incertidumbre alrededor de ella.

Puede formularse conceptualmente:

Qg=FcxPrxCmxEpxD/

donde: (Q_g) es la calidad global entregada; (F_c) es la fidelidad compositiva; (P_r) es la
reproducibilidad del proceso; (C_m) es la capacidad metroldgica; (E_p) es la eficacia del
envase; y (D_]) es la disciplina logistica.

El cardcter multiplicativo es relevante. Si cualquiera de estos factores cae de manera grave,
la calidad global disminuye, aunque los demads sean excelentes.
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70. Sintesis de la Parte Il

La ingenieria industrial de Coca-Cola demuestra que el producto no se fabrica unicamente
en el tanque de mezcla. Se fabrica también:

e en el tratamiento del agua.
e enlasala de jarabes.

e en el desaireador.

e en el carbonatador.

e enlallenadora.

e enelcierre.

e en el material del envase.
e en el laboratorio.

e enel almacén.

e en el transporte.

e en el dispensador del restaurante.

El concentrado centraliza el conocimiento de mayor valor, pero no garantiza por si solo la
experiencia final. La reproducibilidad depende de convertir materias primas variables en
una bebida situada dentro de un espacio sensorial estrechamente definido.

El agua debe estandarizarse; el jarabe debe dosificarse con precision; el aire disuelto debe
controlarse; el CO, debe incorporarse dentro de una ventana determinada; el envase debe
retenerlo; el cierre debe custodiarlo; la cadena logistica debe evitar su degradacion.

La vida util no termina solamente cuando el producto deja de ser seguro. Puede terminar
antes, cuando deja de saber tal y como la marca promete.

La ingenieria inversa puede identificar buena parte de la composicion observable, pero no
entrega automaticamente:

e el proceso.

e las especificaciones.

e las tolerancias.

e el conocimiento tacito.
e la capacidad de escala.
e laestabilidad.

e lared de control.

Coca-Cola no es unicamente una férmula quimica protegida. Es una férmula convertida en
protocolo, el protocolo convertido en infraestructura y la infraestructura convertida en
confianza sensorial.
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Parte IV. Derecho, secreto y arquitectura contractual

Fuentes de referencia: Directiva (UE) 2016/943; Reglamento (UE) 2017/1001.

71. El Derecho como componente tecnologico del producto

El éxito de Coca-Cola no puede explicarse correctamente sin analizar el Derecho como
una parte funcional de su arquitectura empresarial.

La formulacién quimica crea una bebida. La ingenieria industrial permite reproducirla. La
marca permite identificarla. Pero es el entramado juridico el que convierte esos elementos
en un activo explotable, controlable y defendible durante generaciones.

La proteccion no descansa en un unico derecho de exclusiva. Se construye mediante la
superposicion de diferentes instrumentos: secreto empresarial sobre la formulacion, los
procedimientos y las especificaciones; marcas denominativas, figurativas y
tridimensionales y disefios industriales.

En estos casos, son multiples los factores los que intervienen en la situacion, desde derechos
contractuales frente a embotelladores, proveedores, empleados y colaboradores; normas
contra la competencia desleal; proteccion penal de los secretos de empresa; regulacion de
etiquetado, composicion y publicidad; mecanismos de responsabilidad por productos
defectuosos; derecho de la competencia y fiscalidad sanitaria y medioambiental. Cada
instrumento protege un objeto distinto y presenta limites diferentes.

La receta no se protege juridicamente porque sea célebre, antigua o culturalmente
relevante. Se protege, en la medida en que concurran los requisitos legales, porque
constituye informacion confidencial dotada de valor econdémico y sometida a medidas
razonables de reserva. La marca no protege el sabor como tal. Protege signos que permiten
distinguir el origen empresarial del producto.

Los contratos no vinculan al mercado en general. Vinculan a quienes han consentido
validamente sus obligaciones. La competencia desleal no impide toda imitacién. Impide
determinadas formas de imitacion confusionista, parasitaria o contrarias a la buena fe.

En consecuencia, el sistema juridico no crea una barrera inexpugnable. Crea una defensa
estratificada, en la que la eventual pérdida de una capa no implica necesariamente la
pérdida completa del activo.

72. Qué puede protegerse y qué no
La primera cuestidn consiste en delimitar el objeto de proteccidn.
No existe, con caracter general, un derecho de propiedad absoluto sobre:

e el sabor abstracto de una bebida;

e laidea de combinar agua, azucar, acido, cafeina y aromas;

e el concepto de una bebida de cola;

e losingredientes conocidos individualmente;

e las caracteristicas funcionales necesarias para fabricar un refresco carbonatado;
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la informacion obtenida licitamente mediante investigacion independiente.

Si pueden protegerse, dependiendo del instrumento juridico empleado:

la composicidn cuantitativa no divulgada.

la identidad exacta de componentes aromaticos.
las especificaciones de materias primas.
determinados parametros de proceso.

los métodos de estandarizacion.

los criterios internos de aceptacion.

las bases de datos de formulacion.

los algoritmos de prediccion de calidad.

e la documentacion técnica.

e los manuales de fabricacidn.

e los acuerdos de suministro;

e los signos distintivos;

e los disefios de envases;

e la presentacion comercial;

e lainformacion comercial estratégica.

La fortaleza del sistema Coca-Cola reside en que el activo no estd concentrado en un unico
objeto juridicamente protegible.

Tabla 3. Sintesis comparativa

Elemento empresarial

‘ Instrumento principal

Duracién potencial

Limite esencial

Desaparece si deja de ser

Férmula confidencial Secreto empresarial Indefinida
secreta
Innovacién técnica L. Exige divulgacion
Patente Limitada g . g
patentable suficiente
Debe mantenerse
Nombre Coca-Cola Marca Renovable indefinidamente y

defenderse

Logotipo y elementos

No protege funciones

derechos de autor

. Marcay, en su caso, disefio | Variable L, .
graficos técnicas
. Marca tridimensional o . Debe ser distintiva y no
Botella distintiva L Variable . .
disefio exclusivamente funcional
., Secreto, contrato y . No impide creacion
Manuales y documentacién Variable

independiente

Red de embotellado

Contrato

Segun pacto

Sometida a competencia y
legislacion territorial

Reputacion comercial

Marca y competencia
desleal

Mientras subsista

No impide competencia
legitima

73. La férmula como secreto empresarial

La Directiva (UE) 2016/943 y la Ley espafiola 1/2019 definen el secreto empresarial mediante
tres condiciones acumulativas.
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La informacién debe:

1. ser secreta, en el sentido de no ser generalmente conocida ni facilmente accesible
para las personas pertenecientes a los circulos en los que normalmente se utiliza ese
tipo de informacion;

2. tener valor empresarial, real o potencial, precisamente por su caracter secreto;

3. haber sido objeto de medidas razonables para mantenerla en secreto.

La relevancia de este tercer requisito suele infravalorarse. Una empresa no puede limitarse
a declarar que una informacion es secreta después de que haya sido divulgada. Debe
demostrar que implanté medidas proporcionadas para protegerla.

En una organizacidon del tamafio de Coca-Cola, estas medidas podrian comprender, sin
afirmar que todas ellas se apliquen exactamente de la misma manera:

o clasificacion documental.

e control de accesos.

e compartimentacion de informacion.

e autenticacion y registro de consultas.

e cifrado.

e deberes contractuales de confidencialidad.
e restricciones de copia.

e seguridad fisica.

e seleccidn de personal autorizado.

e procedimientos de salida de empleados.

e auditorias;

e gestion de proveedores;

e segmentacion de la cadena de suministro;
e protocolos de respuesta ante incidentes.

El secreto empresarial no exige necesariamente que una unica persona ignore toda la
formulacion o que el documento original se encuentre fisicamente encerrado en una
camara acorazada. Esas imdagenes poseen un enorme valor narrativo, pero el criterio
juridico decisivo es si el titular adopt6 medidas razonables y demostrables.

74. El secreto no tiene que ser una unica formula

La representacion popular imagina el secreto de Coca-Cola como una hoja que contiene una
lista cerrada de ingredientes y cantidades. Desde una perspectiva juridica y tecnoldgica, es
mads correcto hablar de un conjunto organizado de secretos empresariales. Pueden ser
confidenciales:

e la férmula maestra.

e lasvariantes regionales.

e lastolerancias permitidas.

e las especificaciones de aceites y extractos.
e los proveedores homologados.

e la preparacion de premezclas.

e el orden de adicidn.

e la estabilizacién aromatica.

e los criterios de rechazo.
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e los modelos de vida util.

e losresultados de estudios de consumidores;
e los costes del concentrado;

e lasestrategias de reformulacion;

e los planes de lanzamiento.

La divulgacion de un dato aislado no necesariamente destruye todo el secreto.

Por ejemplo, conocer que una formulacion contiene determinados aceites esenciales no
permite deducir automaticamente:

e sus calidades.

e suorigen.

e sucomposicién secundaria.

e las proporciones.

e los vehiculos.

e los antioxidantes.

e las condiciones de almacenamiento.

e suinteraccion con el resto de la matriz.

La proteccion juridica puede recaer, por tanto, sobre una combinacidon de elementos que,
considerados separadamente, sean conocidos, pero cuya configuracion precisa no sea
generalmente accesible.

75. Secreto empresarial frente a patente

La patente y el secreto empresarial responden a logicas opuestas.

La patente concede un derecho de exclusiva temporal a cambio de que la invencién sea
divulgada de manera suficientemente clara y completa. Para ser patentable, la invencion
debe cumplir requisitos como novedad, actividad inventiva y aplicaciéon industrial. La
legislacion espafiola establece, con cardcter general, una duracion de veinte afios desde la
fecha de presentacion de la solicitud.

El secreto empresarial no exige registro ni publicacion. Puede durar indefinidamente
mientras la informacidén continue siendo secreta, mantenga valor por ese cardacter y
permanezca razonablemente protegida.

75.1. Ventajas del secreto

1. No obliga a revelar la formulacion.

2. No esta sometido a un plazo maximo predeterminado.

3. Puede proteger informacion que no alcanzaria el nivel inventivo exigido por una
patente.
Puede cubrir conocimientos técnicos, organizativos y comerciales.

5. Puede proteger datos negativos: ensayos fallidos, incompatibilidades y limites de
proceso.

75.2. Desventajas del secreto

1. No impide el descubrimiento independiente.
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No impide necesariamente la ingenieria inversa licita.

Puede perderse por filtracion, error o divulgacion.

Su defensa requiere probar que la informacion era secreta y estaba protegida.
Puede resultar dificil identificar y cuantificar el dafio.

La movilidad laboral y la externalizacion aumentan el riesgo.

SRR

75.3. Ventajas de la patente

1. Permite actuar frente a terceros, aunque hayan llegado independientemente a la
misma invencion.

2. Define publicamente un ambito de proteccidn.

Puede facilitar licencias, valoracion y financiacidn.

4. Proporciona seguridad juridica si las reivindicaciones son validas.

w

75.4. Desventajas de la patente

Obliga a divulgar.

Tiene duracion limitada.

La solicitud puede ser denegada o la patente anulada.

Las reivindicaciones pueden ser eludidas mediante soluciones alternativas.
La proteccidn territorial exige costes considerables.

U W

La decision de Coca-Cola de conservar confidencial su formulacién nuclear resulta racional
cuando el producto puede comercializarse sin que la composicion exacta sea
inevitablemente revelada y cuando la ventaja esperada supera la protecciéon temporal de
una patente. Ello no significa que el sistema Coca-Cola renuncie a las patentes. Las patentes
pueden resultar adecuadas para proteger innovaciones relacionadas con:

e envases.
e dispensadores.

e sistemas de cierre.
e  procesos.

e equipos.
e materiales.
e analisis.

e tratamiento del agua.
e tecnologias digitales.

La estrategia Optima no es necesariamente elegir entre patente o secreto para toda la
empresa, sino asignar a cada innovacion el instrumento mas apropiado.

76. La ingenieria inversa puede ser licita

Este es uno de los puntos juridicos mas importantes y peor comprendidos. La proteccion del
secreto empresarial no convierte en ilicito todo intento de analizar un producto competidor.

La Directiva 2016/943 y la Ley 1/2019 consideran licita la obtencion de informacion
mediante la observacion, estudio, desmontaje o ensayo de un producto puesto a disposicion
del publico o que se encuentre licitamente en posesion de quien realiza esas actividades,
siempre que esa persona no esté sometida a una obligacion juridicamente valida que le
impida obtener la informacion de ese modo.
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Por tanto, un laboratorio que compre legalmente una botella de Coca-Cola y la analice no

comete automaticamente una violacion de secreto empresarial.

Podria, en principio:

medir el pH.

cuantificar azucares.

determinar cafeina.

caracterizar acidos.

analizar volatiles.

evaluar color.

medir carbonatacion.

comparar perfiles cromatograficos.

La licitud cambia cuando la informacién se obtiene mediante:

robo.

acceso informatico no autorizado.

engano.

soborno.

espionaje.

incumplimiento de un deber de confidencialidad.
induccion a un empleado a violar sus obligaciones.
utilizacion de documentos sustraidos.

explotacion de informacién sabiendo su origen ilicito.

La frontera no se encuentra, por tanto, entre analizar y no analizar. Se encuentra entre
adquirir conocimiento por medios legitimos y obtenerlo mediante el siempre polémico
sistema de la apropiacion indebida.

77. Los limites contractuales de la ingenieria inversa

La licitud de la ingenieria inversa admite modulaciones contractuales.

Un proveedor, embotellador, consultor o laboratorio puede haber aceptado validamente
obligaciones que le impidan: analizar determinados materiales; identificar componentes;
compartir resultados; fabricar productos equivalentes; conservar muestras; y utilizar
informacion fuera del proyecto.

No obstante, la eficacia de estas clausulas debe analizarse conforme a:

su redaccion.

la ley aplicable.

el poder de negociacion de las partes.

el derecho de la competencia.

la proporcionalidad.

las normas laborales.

los limites a las cldusulas de no competencia.
el orden publico.
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Una obligacion contractual suscrita por un embotellador no se extiende automaticamente a
un consumidor que compra una lata en un supermercado. El secreto empresarial, por tanto,
debe protegerse de forma diferente segun el sujeto:

1.

5.

frente al publico general: mediante dificultad técnica, confidencialidad interna y
secreto industrial;

frente a empleados: mediante deberes laborales, cldusulas de confidencialidad y
controles internos;

frente a proveedores: mediante contratos, compartimentacion y auditorias;

frente a embotelladores: mediante licencias, protocolos y limitaciones de uso;

frente a atacantes: mediante ciberseguridad y acciones civiles o penales.

78. Obtencion, utilizacion y revelacion ilicitas

La Ley 1/2019 distingue entre obtencion ilicita y utilizacidon o revelacion ilicitas. Puede
existir infraccion cuando alguien accede sin autorizacion a:

documentos.

objetos.

materiales.
sustancias.

ficheros electrénicos.
sistemas.
instalaciones.

También cuando se wutiliza o divulga informaciéon infringiendo: un acuerdo de
confidencialidad; una obligacion contractual; un deber legal y una limitaciéon de uso. La
responsabilidad puede alcanzar a terceros que, atendiendo a las circunstancias, sabian o
deberian haber sabido que la informaciéon procedia de una infraccion. La legislacion
contempla acciones frente a productos infractores y, con determinadas particularidades,
frente a terceros adquirentes. Este ultimo aspecto es relevante para cadenas empresariales
complejas.

Un competidor no elimina necesariamente el riesgo contratando a un intermediario para
obtener la informacion. Si las circunstancias revelan que el origen era ilicito, la
interposicion de terceros no sanea la conducta.

79. Tutela civil del secreto

La violacion de un secreto empresarial puede dar lugar a acciones civiles dirigidas a:

declarar la existencia de la infraccidn.
ordenar su cesacion.

prohibir usos futuros.

impedir produccién o comercializacion.
retirar productos infractores.

destruir o entregar documentos y soportes.
remover mercancias del mercado.
indemnizar dafios y perjuicios.

publicar la sentencia.
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La tutela judicial debe resolver una paradoja: para demostrar que existe un secreto puede
ser necesario describirlo, pero describirlo abiertamente durante el procedimiento podria
destruirlo.

Por ello, la legislacion contempla medidas para preservar la confidencialidad de la
informacion aportada al proceso, limitando el acceso y la divulgaciéon de documentos o
actuaciones que contengan secretos empresariales.

En un litigio relacionado con una formulacidn, la estrategia probatoria deberia acreditar:

qué informacion concreta constituia el secreto.
por qué no era generalmente conocida.

qué valor economico tenia.

qué medidas de proteccion existian.

como accedio el demandado.

qué uso realizo.

qué relacion causal existe con el dafio.

qué medidas resultan proporcionadas.

S N0 Q0o

No basta entonces con afirmar genéricamente que “la receta es secreta”.

80. Proteccion penal en Espaia

El Codigo Penal espafiol tipifica diversas conductas relacionadas con los secretos de
empresa. El articulo 278 castiga, entre otros comportamientos, el apoderamiento de datos,
documentos, soportes u objetos para descubrir un secreto de empresa, asi como el uso de
determinados medios de interceptacion o acceso. El articulo 279 aborda la revelacion o
cesion realizada por quien tenia obligacidn legal o contractual de guardar reserva, y el
articulo 280 se refiere al uso o revelacion por terceros conocedores del origen ilicito. La
existencia de proteccion penal no convierte todo conflicto de confidencialidad en delito.

Deben analizarse:

a) tipicidad.

b) dolo.

¢) forma de acceso.

d) conocimiento del origen.

e) deber de reserva.

D prueba.

g) autoria.

h) participacion.

1) responsabilidad de la persona juridica, cuando proceda.

La via penal debe reservarse para conductas que encajen realmente en el tipo, no utilizarse
como presion automatica en disputas contractuales o laborales, respetando asi el principio
de intervencion minima o u/tima ratio.

81. La marca Coca-Cola como activo juridico autonomo

La formula responde a la pregunta: “;Como se fabrica?” La marca responde a otra
pregunta: “;De quién procede?”

58



Coca-Cola - Hegemonia tecnosensorial

Coca-Cola puede proteger mediante marca:

su denominacion.

e laescritura Spencerian caracteristica.

e combinaciones graficas.

e logotipos.

e elementos denominativos.

e esloganes.

e determinadas presentaciones.

o formas de envase capaces de cumplir la funcidn distintiva.

La legislacion espafiola y el Reglamento de Marca de la Union Europea admiten signos
compuestos por palabras, dibujos, letras, colores, sonidos y formas tridimensionales,
incluyendo envases, siempre que permitan distinguir productos o servicios y definir
claramente el objeto de la protecciéon. La marca puede renovarse sucesivamente y, en
consecuencia, mantenerse de manera indefinida si continia cumpliendo sus requisitos y se
abonan las tasas correspondientes.

Esta posibilidad convierte a la marca en un activo potencialmente mas duradero que una
patente.

82. La marca no concede propiedad sobre todas las colas

La proteccidon de Coca-Cola no impide que terceros fabriquen bebidas de cola. Tampoco
permite monopolizar: el color marrén como concepto abstracto; la palabra genérica “cola”;
la utilizaciéon necesaria de una botella; caracteristicas exclusivamente funcionales; y formas
habituales del sector.

La infraccion de marca exige analizar cuestiones como:

e identidad o similitud de los signos.
e identidad o similitud de productos.
e riesgo de confusion.

e asociacion empresarial.

e reputacion de la marca.

e aprovechamiento indebido.

e menoscabo del caracter distintivo.
e menoscabo de reputacion.

Las marcas de gran reputacion pueden recibir una proteccion mds amplia que las marcas
ordinarias, incluso frente a usos que intenten aprovechar su notoriedad sin producir
necesariamente una confusion cléasica sobre el origen. Pero esa proteccién no equivale a un
derecho general a impedir cualquier referencia, critica, comparacién o creaciéon visual
remotamente asociada al producto.

83. Marcas tridimensionales y la botella contour

La forma del envase puede funcionar como marca cuando el consumidor la percibe como
un indicador de origen empresarial y no simplemente como una forma habitual o funcional.
La proteccidon tridimensional presenta dificultades especificas.
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El consumidor no siempre presupone que la forma de un envase es una marca. Por ello, la
forma debe apartarse suficientemente de las normas y usos del sector o haber adquirido
caracter distintivo mediante el uso.

El Tribunal General de la Unién Europea examind una solicitud de The Coca-Cola Company
relativa a una botella contour sin estrias. En su sentencia de 24 de febrero de 2016, asunto
T-411/14, confirm¢ que la forma solicitada carecia de caracter distintivo y que no se habia
demostrado suficientemente la adquisicion de distintividad por el uso en toda la extension
territorial pertinente.

La decision no significa que Coca-Cola carezca de derechos sobre todas las configuraciones
de su botella. Demuestra algo mas importante, que no es sino la maxima de que la fama de
una empresa no convierte automaticamente cualquier variacion de su envase en una marca
tridimensional registrable, antes, al contrario, cada signo debe superar sus propios
requisitos juridicos.

84. Diseino industrial y apariencia

La apariencia de una botella puede protegerse también mediante disefio industrial cuando
sea nueva y posea caracter singular. El disefio puede comprender lineas; contornos; forma;
textura; ornamentacion y configuracion visual.

La legislacion espafiola define el disefio como la apariencia de la totalidad o parte de un
producto derivada de estas caracteristicas. La proteccion por disefio es diferente de la
proteccién marcaria.

Marca

e Identifica origen empresarial.
e Puede renovarse indefinidamente.
e Exige funcion distintiva.
e Debe utilizarse y mantenerse.
Disefio
e Protege apariencia nueva y singular.
e Tiene duracion limitada.
e No exige necesariamente que el consumidor reconozca el origen empresarial.
e No protege caracteristicas dictadas exclusivamente por su funcidén técnica.

Una misma botella puede estar sucesiva o simultdneamente vinculada a disefio industrial;
marca tridimensional; derechos de autor, cuando concurran sus requisitos; competencia
desleal y en su caso, secretos de fabricacion.

85. Competencia desleal e imitacion

El Derecho espafiol parte de un principio que puede resultar contraintuitivo: La imitacion
de prestaciones e iniciativas empresariales ajenas es, en principio, libre, salvo que estén
protegidas por un derecho de exclusiva.

La imitacion puede ser desleal cuando:

e genera asociacion en los consumidores.
e supone aprovechamiento indebido de reputacion o esfuerzo.
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forma parte de una estrategia sistematica de obstaculizacion.
utiliza signos ajenos.

produce engafio.

denigra al competidor.

viola secretos empresariales.

Por tanto, fabricar una bebida de cola de marca propia no es ilicito por el mero hecho de
competir con Coca-Cola.

El riesgo aumenta cuando el producto imitador reproduce de manera acumulativa:

colores.

tipografia.

disposicion grafica.

silueta.

denominacion.

presentacion.

mensajes.

referencias capaces de provocar asociacion.

La valoracion no debe aislar cada elemento. Un color rojo podria ser licito y una botella
curvada también. La combinacidén total puede, sin embargo, producir un riesgo de
asociacién o una explotacion parasitaria.

86. Publicidad comparativa

La publicidad comparativa entre Coca-Cola y sus competidores no estd prohibida de
manera absoluta. La Ley de Competencia Desleal admite la comparacion cuando, entre
otros requisitos:

a)
b)

c)
d)
e)

H

los productos tienen la misma finalidad o satisfacen las mismas necesidades;

la comparacion se refiere a caracteristicas esenciales, pertinentes, verificables y
representativas;

no es engarosa;

no es denigratoria;

no genera confusion;

no obtiene una ventaja indebida de la reputacion ajena.

Una comparacion sobre contenido de azucar, cafeina, precio o preferencia sensorial debe
disefiarse con especial cautela.

Por ejemplo, el afirmar que “los consumidores prefieren nuestra cola” exigiria precisar:

NSO aks W

poblacion.

tamano del muestreo.
diseno.

ciego o informado.
producto comparado.
temperatura.
significacidn estadistica.
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8. entidad responsable.
9. fecha.
10. territorio.

Una prueba de un sorbo realizada en una muestra no representativa no puede extrapolarse
legitimamente a toda la poblacion sin riesgo de engafio.

87. El contrato de embotellado como constitucion privada del sistema

La red de embotelladores no se mantiene unicamente mediante afinidad comercial. Se
articula mediante contratos que distribuyen:

e derechos.

e territorios.

e obligaciones.

e riesgos.

e inversiones.

e estandares.

e precios.

e responsabilidades.

The Coca-Cola Company declara que sus embotelladores son contratistas independientes y
no sus agentes ni socios juridicos. Los acuerdos suelen autorizar a preparar, envasar,
distribuir y vender bebidas de las marcas de la compafiia en envases autorizados y dentro
de territorios identificados, con las variaciones derivadas de la legislacion local y del
contrato concreto.

Estos contratos pueden regular:

e productos autorizados.

e territorio.

e tipos de envase.

e uso de marcas.

e compra de concentrados.
e control de calidad.

e mantenimiento de instalaciones.
e comercializacion.

e inversiones.

e datos.

e confidencialidad;

e auditoria;

e incumplimiento;

e terminacidn;

e transicion.

En Estados Unidos, el informe anual de 2025 describe acuerdos con derechos territoriales y,
para determinadas categorias de embotelladores, periodos de diez afios renovables,
requisitos de gobernanza nacional, sistemas de precios y obligaciones de rendimiento. Estas
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condiciones no deben extrapolarse automaticamente a todos los paises, pues la estructura
contractual varia segun el territorio.

88. La separacion juridica no elimina la dependencia econdmica

Que los embotelladores sean juridicamente independientes no significa que exista
independencia econdémica completa. The Coca-Cola Company reconoce que depende de sus
socios embotelladores para una parte sustancial de su negocio, que estos toman sus propias
decisiones y que sus intereses pueden no coincidir siempre con los de la compafiia. También
reconoce que actuaciones de embotelladores en materia de calidad, seguridad, marketing,
cumplimiento regulatorio o sostenibilidad pueden afectar a la reputacion de las marcas,
aunque la matriz no sea directamente responsable de dichas actuaciones.

El sistema debe resolver, por tanto, un problema de agencia: la marca necesita uniformidad;
el embotellador necesita rentabilidad local; la compafiia desea impulsar determinadas
innovaciones; el embotellador puede priorizar inversiones distintas; ambos deben repartir
los costes promocionales; y ambos pueden discrepar sobre precios y margenes.

El contrato transforma esta tension en reglas de gobernanza.

89. Territorios exclusivos y Derecho de la competencia

La asignacion territorial puede aumentar la eficiencia porque evita duplicacion de
inversiones; incentiva infraestructura local; mejora cobertura; facilita responsabilidad
operativa; reduce conflictos entre distribuidores y permite planificacion. Sin embargo, las
restricciones territoriales también pueden fragmentar mercados o limitar determinadas
ventas.

El Derecho europeo no considera ilicitos todos los acuerdos verticales. El Reglamento (UE)
2022/720 establece una exencion por categorias para determinados acuerdos de suministro
y distribucion cuando, entre otras condiciones, las cuotas de mercado del proveedor y del
comprador no superan normalmente el 30 % y el acuerdo no contiene restricciones
especialmente graves.

Deben diferenciarse:

1. ventas activas.

ventas pasivas.

distribucion exclusiva.
distribucion selectiva.
restricciones de clientes.
fijacion del precio de reventa.
ventas en linea.

clausulas de no competencia.

©® NS

No puede afirmarse que un territorio exclusivo sea licito o ilicito de forma abstracta. Deben
analizarse:

a. mercado relevante.
b. cuota.

c. duracion.

d.

barreras de entrada.
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eficiencias.

intensidad de competencia.

capacidad de los consumidores para adquirir alternativas.
naturaleza de las restricciones.

=g oo

90. Posicion de dominio no equivale a infraccion

Una empresa puede ostentar una posicion de dominio sin que ello sea ilegal. Lo prohibido
es la explotacion abusiva de esa posicion. La Ley espafiola de Defensa de la Competencia
prohibe conductas como: imposiciéon de precios o condiciones no equitativos; limitacion
injustificada de produccion o distribucion; negativa injustificada a atender demandas;
discriminacion; y subordinacion contractual a prestaciones no relacionadas.

Para analizar una conducta de Coca-Cola seria necesario determinar previamente:

cudl es el mercado de producto relevante.
cudl es el mercado geografico.

qué poder de mercado existe.

cudl es la conducta concreta.

qué efectos produce.

si existen justificaciones objetivas.

si genera eficiencias.

® oo T

El mercado relevante podria hipotéticamente definirse de distintas maneras:

refrescos de cola.

bebidas carbonatadas.

bebidas refrescantes sin alcohol.
bebidas de consumo inmediato.
canal hostelero.

grandes superficies.
dispensacion en fuente.
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La conclusion puede variar radicalmente segun la definicién. Una elevada notoriedad de
marca o cuota de ventas no constituye, por si sola, prueba suficiente de abuso.

91. Etiquetado: por qué puede declararse “aromas naturales” sin revelar la
formula

El Reglamento (UE) 1169/2011 obliga a proporcionar informacién alimentaria, incluyendo
denominacion, lista de ingredientes, alérgenos cuando proceda, cantidad neta, fecha,
condiciones de conservacion, operador responsable e informacion nutricional.

Los ingredientes deben figurar en orden decreciente de peso en el momento de su
incorporacion. No obstante, la normativa permite designar determinados aromas mediante
categorias generales, de acuerdo con el Reglamento (CE) 1334/2008.

Esta técnica regulatoria responde a un equilibrio entre el derecho del consumidor a
informacion suficiente; la proteccion de la salud; la identificacion de alérgenos; el control
oficial; la viabilidad industrial; y la proteccion de conocimientos confidenciales.
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El consumidor no tiene, con cardcter general, derecho a conocer las proporciones exactas de
todos los componentes aromaticos cuando la normativa permite declararlos como
“aromas”. Pero la confidencialidad no exime de: seguridad; trazabilidad; cooperacion con
autoridades; justificacion del uso de “natural”; identificacion de sustancias que exijan
mencion especifica y conservacion de documentacion completa.

III

92. El término “natural” esta juridicamente condicionado

“Aroma natural”no es una expresion publicitaria libre.

El Reglamento 1334/2008 establece condiciones especificas para emplear el término
“natural”. La fraccién aromatizante debe cumplir las categorias y criterios establecidos por
la norma. Cuando se menciona una fuente concreta —por ejemplo, “aroma natural de
naranja”— se aplican requisitos adicionales sobre el origen del componente aromatizante.

En Coca-Cola Sabor Original, la referencia general a “aromas naturales” no revela las
fuentes. Esa denominacion no implica necesariamente: que la bebida sea “natural” en su
conjunto; que los aromas se afiadan como plantas enteras; que no exista transformacion
industrial; que el producto tenga ventajas nutricionales y que carezca de aditivos.

La naturalidad juridica de un aroma se refiere a su obtencion y clasificacion regulatoria, no
a una valoracidn filoso6fica o nutricional del producto completo.

93. Colorantes, acidulantes y legalidad de la formulacion

Los aditivos utilizados en alimentos dentro de la Union Europea deben estar autorizados
para la categoria correspondiente y utilizarse conforme a las condiciones y limites
aplicables. El Reglamento 1333/2008 establece el marco de autorizacion de aditivos y sus
listas de uso. La legalidad de E-150d o del acido fosforico no deriva de que Coca-Cola los
haya utilizado histéricamente, sino de su inclusién en el sistema regulatorio y del
cumplimiento de condiciones de uso y especificaciones.

Deben diferenciarse tres cuestiones:

1. peligro: capacidad intrinseca de una sustancia para causar un efecto;

2. exposicion: cantidad efectivamente ingerida;

3. riesgo: probabilidad y gravedad del dafio en las condiciones de exposicion.

4.
La autorizacion no significa que cualquier dosis sea admisible. Tampoco significa que el
consumidor deba considerar nutricionalmente deseable todo producto legal.

La regulacion de seguridad y la recomendacion nutricional responden a preguntas
diferentes.

94. Cafeina e informacion al consumidor

La cafeina utilizada como aroma debe identificarse en la lista de ingredientes. Ademas, las
bebidas con un contenido de cafeina superior a 150 miligramos por litro estan sometidas en
la Union Europea a advertencias especificas, salvo determinadas bebidas basadas en café o
té incluidas en las excepciones normativas. Coca-Cola convencional se situa, segun la
informacion corporativa citada anteriormente, por debajo de ese umbral.

65



Coca-Cola - Hegemonia tecnosensorial

Que no resulte obligatoria la advertencia de “contenido elevado de cafeina” no significa que
la bebida carezca de cafeina. Significa que el contenido no alcanza el umbral que activa esa
obligacion adicional.

95. Alegaciones nutricionales y Coca-Cola Zero

Las alegaciones como: “sin azucares”; “bajo en azucares”; “sin azucares afiadidos”; y “valor
energético reducido” estan reguladas por el Reglamento 1924/2006. No pueden utilizarse
libremente en funciéon de una impresion comercial. Deben cumplir las condiciones
cuantitativas establecidas en el anexo y no inducir a error.

La expresion “Zero Azucar” opera simultaneamente como descriptor nutricional; elemento
denominativo de gama; promesa comparativa implicita frente a la versidon original e
instrumento de segmentacion.

La ausencia de azucar no autoriza a atribuir beneficios sanitarios no demostrados. Una
bebida sin azucar puede presentar menor aporte energético, pero ello no permite afirmar
automaticamente que adelgaza; previene enfermedades; es nutricionalmente necesaria;
puede consumirse sin limite y compensa una dieta desequilibrada. Las alegaciones de salud
requieren autorizacion especifica y deben cumplir condiciones de uso.

96. Publicidad, emocion y engaiio

La publicidad de Coca-Cola puede asociar el producto con:

o felicidad.

e amistad.

e celebracion.
e deporte.

e musica.

e juventud.
e experiencias compartidas.

La publicidad emocional no es ilicita por el mero hecho de emplear simbolos aspiracionales.
El limite surge cuando el mensaje, considerado globalmente, puede inducir a error sobre:

e composicion.

e origen.

o efectos.

e Deneficios.

e cantidad.

e seguridad.

e propiedades nutricionales.
e resultados esperables.

La Ley General de Publicidad remite a la Ley de Competencia Desleal y a la regulacion
sectorial. La publicidad engafiosa, desleal o agresiva puede ser ilicita, aunque no contenga
una falsedad literal, si su presentacion global genera una impresion incorrecta susceptible
de afectar al comportamiento econdémico del consumidor.
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La comunicacion comercial debe evaluarse desde la perspectiva del destinatario medio v,
cuando se dirija a grupos vulnerables, atendiendo a las caracteristicas de ese grupo.

97. Publicidad dirigida a menores

La relacion entre bebidas azucaradas y menores constituye una de las dreas mas sensibles
del marco regulatorio.

La Ley espafiola 17/2011 de Seguridad Alimentaria y Nutriciéon dispone la promocion de
acuerdos de co-regulacion para las comunicaciones comerciales de alimentos y bebidas
dirigidas a menores de quince afios, con la finalidad de prevenir la obesidad y promover
hébitos saludables. La AESAN encuadra el Cédigo PAOS como instrumento de co-regulacion
aplicable a empresas adheridas.

La Ley General de Comunicacion Audiovisual y el marco europeo promueven codigos de
conducta destinados a reducir la exposicion infantil a comunicaciones comerciales de
alimentos y bebidas con elevado contenido en grasas, sal o azucares.

El problema presenta una tension estructural. Por una parte, la empresa posee libertad de
expresion comercial; los productos son legales; y la publicidad financia medios y eventos. Y
por otra, los menores tienen menor capacidad critica; la exposicion repetida condiciona
preferencias; los habitos se forman tempranamente y los costes sanitarios pueden
externalizarse.

La autorregulacion ofrece flexibilidad, pero su eficacia depende de:

e adhesidn.

e independencia del control.

e sanciones.

e cobertura digital.

e tratamiento de influenciadores.
e definicidn de publico infantil.

e perfiles nutricionales.

e transparencia.

98. Seguridad alimentaria, trazabilidad y retirada

En la Unién Europea, la responsabilidad primaria sobre la seguridad de los alimentos
corresponde al operador de empresa alimentaria. El Reglamento 178/2002 exige
trazabilidad y obliga al operador que tenga razones para considerar que un alimento no
cumple los requisitos de seguridad a iniciar procedimientos de retirada, informar a las
autoridades y, cuando sea necesario, recuperar el producto ya suministrado al consumidor.

El Reglamento 852/2004 impone requisitos generales de higiene y procedimientos basados
en los principios APPCC. En un sistema de embotelladores, una incidencia puede involucrar
simultaneamente a:

e titular de la marca.

o fabricante del concentrado.
e embotellador.

e proveedor de envase.

e proveedor de ingrediente.

e operador logistico.

67



Coca-Cola - Hegemonia tecnosensorial

e distribuidor.
e minorista.

La trazabilidad debe permitir determinar:

e qué lote esta afectado.

e qué materias primas contiene.

e donde se fabricd.

e aquién se distribuyd.

e (ué territorios estan expuestos.

e siexiste riesgo o defecto de calidad.
e qué comunicacidn resulta necesaria.

99. La retirada no requiere siempre un peligro microbioldgico

Una bebida puede ser retirada por:

contaminacion.

presencia de cuerpos extrafos.
error de etiquetado.
ingrediente no autorizado.
alérgeno no declarado.

defecto de cierre.
fermentacion.

alteracion.

. incumplimiento de composicidn.
10. fraude.

11. riesgo quimico.
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The Coca-Cola Company reconoce en su informe anual que ella, sus embotelladores o
fabricantes contratados han realizado y pueden realizar retiradas por problemas reales o
alegados de calidad, etiquetado, deterioro, alérgenos, contaminacidn, adulteracion o
incumplimiento regulatorio.

No toda desviacion sensorial obliga a retirar por razones de seguridad. Pero una desviacion
puede justificar: bloqueo; reprocesado; destruccidn; retirada comercial; investigacion y
reclamacion al proveedor.

La decision exige separar no conformidad; defecto comercial; alimento no apto y alimento
inseguro.

100. Responsabilidad por producto defectuoso

En Espafia, el régimen vigente de responsabilidad por productos defectuosos se encuentra
integrado en el Real Decreto Legislativo 1/2007.

El productor responde por los dafios causados por defectos del producto conforme a un
régimen esencialmente objetivo, lo que significa que la victima no necesita probar culpa en
el sentido clasico, pero debe acreditar dafio, defecto y relacion causal. Un producto es
defectuoso cuando no ofrece la seguridad que legitimamente cabria esperar, atendiendo a
su presentacion, uso razonablemente previsible y momento de puesta en circulacion.
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En una bebida, el defecto podria derivar de:

e contaminacion.

e cuerpo extrafio.

e envase explosivo.

e cierre peligroso.

e informacion insuficiente.

e error de fabricacion.

e composicion distinta de la declarada.

No debe confundirse defecto juridico con la mera existencia de azucar, cafeina o acido
fosforico cuando estos ingredientes estan legalmente declarados y el producto se utiliza de
manera normal. La cuestion seria distinta si existiera adulteracién; incumplimiento
normativo; informacion engafiosa; lote contaminado y riesgo no advertido cuando la
advertencia fuera exigible.

101. La nueva Directiva europea de responsabilidad

La Directiva (UE) 2024/2853 actualiza el régimen europeo de responsabilidad por productos
defectuosos. Los Estados miembros deben adoptar las disposiciones necesarias para su
transposicion, como maximo, el 9 de diciembre de 2026. A 29 de julio de 2026, esa fecha
todavia no ha llegado, por lo que el andlisis de un dafio actual en Espafa debe partir del
régimen nacional vigente, sin perjuicio de la futura transposicion.

Aunque la reforma responde especialmente a productos digitales y economia circular,
también posee relevancia general porque actualiza: sujetos responsables; acceso a pruebas;
defectos; dafios resarcibles y cargas probatorias.

Para una bebida convencional, la transformacion mds importante no procede
necesariamente de componentes digitales incorporados al producto, sino de la evolucion
general del régimen probatorio y de las cadenas de responsabilidad.

102. Impuestos sobre bebidas azucaradas

La fiscalidad de las bebidas azucaradas introduce una ldégica diferente de la regulacion
clasica de seguridad.

Una bebida puede ser segura; legalmente etiquetada; correctamente fabricada y, sin
embargo, ser gravada para desincentivar su consumo o internalizar costes sanitarios.

En Espafia no existe, a julio de 2026, un impuesto estatal especifico uniforme equivalente en
todo el territorio a determinados modelos internacionales, pero Catalufia mantiene un
impuesto propio sobre bebidas azucaradas envasadas.

Los tipos vigentes son: 0,10 euros por litro para bebidas con entre 5 y 8 gramos de azucar
por 100 mililitros y 0,15 euros por litro para bebidas con mas de 8 gramos por 100 mililitros.

Coca-Cola Sabor Original, con 10,6 gramos de azucar por 100 mililitros segun la
informacion analizada en la primera entrega, se sitia en el tramo superior.

El efecto econdmico directo seria:

0,15; €/litro
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Por tanto:

330 ml: aproximadamente 0,0495 euros; 500 ml: 0,075 euros; 1 litro: 0,15 euros; 2 litros: 0,30
euros.

Estos importes no equivalen necesariamente al aumento final del precio, porque la
incidencia tributaria depende de: traslado al consumidor; margenes; competencia;
promociones; formatos y negociacion con distribucion.

103. Fiscalidad por umbrales y reformulacion

Los impuestos escalonados producen un incentivo técnico poderoso. Una reduccidon del
azucar que sitde el producto justo por debajo del umbral puede generar un ahorro
tributario discontinuo.

Esto puede impulsar reformulacién; reduccién de racién; promocidon de versiones zero;
cambios de cartera; ajuste de precios; y nuevos edulcorantes. Pero también puede generar
estrategias menos alineadas con el objetivo sanitario: reducir azucar apenas lo suficiente
para cambiar de tramo; compensar sensorialmente con otros ingredientes; desplazar
consumo hacia envases mayores y utilizar promociones.

La evaluacion no debe limitarse a comprobar si disminuyen las ventas del producto
gravado. Debe analizar:

e azucar total adquirido.

e sustitucion.

e elasticidad.

e efectos por renta.

e reformulacidn.

e consumo doméstico y hostelero.
e desplazamiento territorial.

104. Calidad alimentaria y fraude

La Ley 28/2015 para la defensa de la calidad alimentaria protege la lealtad de las
transacciones y las expectativas legitimas del consumidor respecto a:

e naturaleza.
e composicion.

e pureza.
e origen.

e trazabilidad.
e proceso.

e almacenamiento.

e envasado.

e presentacion.

e contenido efectivo.
e etiquetado.

Una Coca-Cola podria cumplir las normas sanitarias basicas y, sin embargo, incurrir en una
infraccion de calidad si su composicion no corresponde a lo declarado; se utiliza un
ingrediente distinto sin actualizar el etiquetado; el contenido efectivo es inferior; se falsifica
el lote; se comercializa producto no autorizado y/o se altera la trazabilidad.
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La seguridad y la calidad alimentarias son &mbitos relacionados, pero no idénticos.

105. Gobernanza juridica de una reformulacion

Modificar Coca-Cola no es unicamente una decisiéon de I+D. Una reformulacion exige
revisar:
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Seguridad.

evaluacion toxicoldgica.
exposicion.

estabilidad.

contaminantes.

Regulacidn.

autorizacion de ingredientes.
limites.

aditivos.

. aromas.
. Etiquetado

. lista de ingredientes;
. hutricion;

. denominacion;

. advertencias.

. Propiedad intelectual
. confidencialidad,;

. patentes;

. marcas;

. documentacion.

. Contratos

. proveedores;

. embotelladores;

. especificaciones;

. reparto de costes.

. Competencia

. precios;

. territorios;

. suministro;

. acceso a materiales.

. Fiscalidad

. contenido de azucar;
. envases;

. Impuestos especiales o ambientales.
. Responsabilidad

. validacion;

. trazabilidad;

. vigilancia poscomercializacion.
. Comunicacion

. alegaciones;

. comparaciones;
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42. reaccion del consumidor.

Una modificacion que funcione quimicamente puede fracasar juridicamente si emplea una
denominacion incorrecta, una alegacion no autorizada o una materia prima incompatible
con la legislacion de un mercado.

106. La formula secreta como activo contable imperfecto

La formula posee un enorme valor econdmico, pero su valoracion separada resulta dificil.
No existe un mercado transparente en el que se negocien formulas idénticas de bebidas
globales.

Su valor depende de:

e marca.
e ventas.

e margenes.

e distribucion.

e exclusividad.

e duracion esperada.

e riesgo de divulgacion.

e posibilidad de sustitucion.
e costes de reproduccion.

e capacidad contractual.

e aceptacion cultural.

Separar el valor de la formula del valor de la marca puede ser artificial.

Una formula sin Coca-Cola podria valer mucho menos. La marca Coca-Cola sin un producto
sensorialmente satisfactorio también perderia valor, por tanto, podemos concluir que
ambos activos se refuerzan reciprocamente.

107. Ciberseguridad del secreto empresarial

En la actualidad, la amenaza principal para un secreto empresarial no tiene por qué
consistir en el robo fisico de una hoja. Puede materializarse mediante:

e phishing.

e malware.

e credenciales comprometidas.

e extraccion de bases de datos.

e proveedores vulnerables.

e copias en nube.

e dispositivos personales.

e sistemas de laboratorio conectados.

e empleados descontentos.

e inteligencia artificial generativa mal gobernada.
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El propio informe anual de The Coca-Cola Company reconoce riesgos de ciberseguridad
vinculados a proveedores, embotelladores, distribuidores y otros terceros con sistemas
independientes, asi como la existencia de programas de gestion de riesgo de terceros.

La proteccion juridica del secreto debe estar acompafiada por una arquitectura técnica. Una
clausula de confidencialidad no evita una exfiltracion. Un sistema cifrado no resuelve una
mala gestion de permisos.

La defensa eficaz exige:

proteccion real Derecho + tecnologia + organizacion + cultura

108. Inteligencia artificial y riesgo de divulgacion
La utilizacion de herramientas de inteligencia artificial plantea nuevos riesgos.

Un empleado podria introducir en un sistema externo:

e formulaciones.

e incidencias.

e datos de proveedores.

e parametros de proceso.
e analisis sensoriales.

e contratos.

e estrategias de precio.

Esto puede producir: pérdida de control; incumplimiento contractual; tratamiento no
autorizado; filtracidn; dificultad probatoria; y exposicion transfronteriza.

Una politica de proteccion de formula deberia regular:

e qué herramientas estan autorizadas.

e qué informacion puede cargarse.

e qué modelos pueden entrenarse.

e donde se almacenan los datos.

e (uién conserva las entradas.

e coOmo se auditan los usos.

e (ué sistemas internos deben emplearse.

La inteligencia artificial no altera la definicion juridica basica de secreto, pero aumenta
exponencialmente los puntos de fuga.

109. La paradoja de la transparencia
Coca-Cola opera bajo dos exigencias aparentemente contradictorias.
Transparencia obligatoria

Debe comunicar:

e ingredientes nutricion; alérgenos; operador; advertencias; informacion de seguridad y
datos a autoridades.

Confidencialidad legitima.
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Puede reservar:

e proporciones; proceso; especificaciones; identidad detallada de determinados
aromas; estrategias y métodos internos.

La solucion no consiste en elegir entre transparencia total y secreto absoluto. Consiste en
distinguir: informacion necesaria para proteger al consumidor; informacion necesaria para
control oficial; informacion comercial cuya divulgacion no aporta una mejora proporcional
de seguridad e informacion estratégicamente confidencial.

El secreto empresarial nunca puede utilizarse para impedir a una autoridad competente
acceder a la informacion necesaria para evaluar seguridad, investigar una incidencia o
controlar el cumplimiento.

110. Cuarta tesis integradora: el éxito juridico depende de la redundancia

La proteccion juridica de Coca-Cola puede expresarse mediante un modelo de capas:

Pj=Se+M+D+C+CD+R

donde:

(P_j) es la proteccion juridica total. (S_e) es el secreto empresarial. (M) son las marcas. (D) son los
disefios. (C) son los contratos. (CD) es la competencia desleal. (R) es la regulacidn sectorial.

El modelo es aditivo y parcialmente redundante. Si un competidor descubre licitamente
parte de la composicion, todavia no puede ni utilizar la marca; copiar una presentacion
confusionista; acceder a la red contractual; presentarse como producto original; incumplir
la normativa o aprovechar documentacion obtenida ilicitamente.

Si una marca tridimensional no es registrable, pueden subsistir otras formas de registro y
proteccién en forma de marcas denominativas; logotipos; disefios; competencia desleal;
reputacion y secreto.

La proteccion mdas robusta no depende de ganar todas las batallas juridicas. Depende de
evitar que una unica derrota destruya todo el sistema.

111. Sintesis de la Parte IV

La leyenda de la receta secreta contiene una verdad, pero también una simplificacion. La
verdad consiste en que la confidencialidad de la formulacion posee valor econdémico y
puede recibir proteccién como secreto empresarial. La simplificacién consiste en pensar
que ese secreto produce por si solo un monopolio juridico sobre la bebida de cola.

La ingenieria inversa de un producto adquirido licitamente puede ser legal. La
investigacion independiente también. La imitacion es, en principio, libre cuando no existe
un derecho de exclusiva, aunque se convierte en desleal si genera confusién, aprovecha
indebidamente la reputacion ajena o utiliza informacién obtenida ilicitamente.

Coca-Cola no protege su posicion mediante una muralla Unica, sino mediante un sistema
redundante:

e laférmula se conserva como secreto.
e la denominacion se protege como marca.
e la apariencia puede protegerse mediante marca o disefio.
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el conocimiento circula bajo contrato.

la apropiacion ilicita puede generar responsabilidad civil o penal.
el producto esta sometido a regulacion alimentaria.

la publicidad debe ser veraz.

la distribucion debe respetar la competencia.

la seguridad recae sobre los operadores.

los dafios pueden activar responsabilidad objetiva.

El Derecho no sustituye a la superioridad sensorial, la eficiencia industrial ni la
distribucidn. Las hace apropiables y sostenibles.

La conclusién mds importante es que la verdadera propiedad intelectual de Coca-Cola no
reside unicamente en saber qué sustancias contiene, sino en controlar juridicamente quién

puede:

producir.

conocer.

utilizar.

comunicar.

envasar.

distribuir.

identificar.

asociarse con el producto.

Coca-Cola no es solamente una bebida cuya receta permanece oculta. Es una bebida situada
en el centro de una arquitectura juridica mundial disefiada para transformar conocimiento
confidencial, signos distintivos y relaciones contractuales en continuidad econdmica.
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Parte V. Economia industrial y captura de valor

Fuentes de referencia: The Coca-Cola Company (2026a); Sharp (2010).

112. La pregunta econdmica fundamental

El éxito economico de Coca-Cola no consiste simplemente en vender agua, azucar y
aromas a un precio superior al coste de sus ingredientes.

Esta formulacion popular confunde tres magnitudes diferentes: el coste material del liquido
y el coste total de producir, envasar y entregar la bebida, el valor econémico de garantizar
que el consumidor pueda encontrarla, reconocerla y confiar en ella en practicamente
cualquier contexto.

El valor final de Coca-Cola incorpora:

e formulacidn.

e calidad.

e envase.

e refrigeracion.

e disponibilidad.

e logistica.

e espacio comercial.

e publicidad.

o financiacion de clientes.

e gestion de datos.

e mantenimiento de equipos;
e reputacidn;

e propiedad intelectual;

e reduccion del riesgo percibido.

La materia prima liquida es unicamente una parte del coste. En muchos formatos, el envase,
la manipulacion, el transporte, la refrigeracion y la distribucién pueden resultar
econdmicamente mas relevantes que el propio contenido. La pregunta correcta no es cuanto
cuesta la mezcla dentro de la botella, sino:

cQué recursos son necesarios para convertir esa mezcla en una transaccion repetible,
rentable y mundialmente accesible?

La hipotesis econdmica de esta parte del presente estudio es que Coca-Cola ha conseguido
separar y coordinar dos negocios con estructuras radicalmente diferentes: por un lado un
negocio de conocimiento, concentrados, marcas y coordinacidén global; y por otro, un
negocio fisico de fabricacion, envases, almacenes, vehiculos, clientes y ejecucion local.

La compafiia propietaria de la marca concentra una parte importante del activo intangible
y del margen. Los embotelladores soportan gran parte de la complejidad material y
distributiva.
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113. Precaucion metodologica: no existe una cuenta publica de resultados de cada
botella

Antes de analizar la rentabilidad debe establecerse una limitacion esencial.

Los estados financieros publicos de The Coca-Cola Company no permiten conocer con
exactitud:

e el coste unitario de fabricar Coca-Cola Sabor Original.

e elmargen de una lata espafiola de 330 mililitros.

e el coste exacto del concentrado.

e la contribucion separada de la formula clasica.

e el margen obtenido por un supermercado.

e larentabilidad de un restaurante concreto.

e laestructura interna del precio entre matriz y embotellador en cada territorio.

Los datos consolidados incluyen numerosas marcas, categorias, paises y modelos
comerciales. Por ello, no es correcto trasladar directamente el margen bruto consolidado de
The Coca-Cola Company a una botella especifica. Tampoco puede confundirse el precio de
venta al consumidor con los ingresos de la compafiia propietaria de la marca.

En 2025, The Coca-Cola Company declar6 47.941 millones de ddlares de ingresos operativos
netos, un margen bruto consolidado del 61,6 % y 5.400 millones de dolares de gasto
publicitario. Estas magnitudes corresponden al conjunto de la compafiia, no exclusivamente
a Coca-Cola Original ni al sistema global de embotelladores. El gasto publicitario equivalio
aproximadamente al 11,3 % de sus ingresos operativos netos, pero esta proporcion tampoco
representa el coste de marketing total del Coca-Cola System, porque los embotelladores y
otros socios realizan inversiones adicionales.

La interpretacion rigurosa debe trabajar, por tanto, con arquitectura econémica y no con
una falsa precision de costes unitarios no publicados.

114. Dos negocios dentro del mismo sistema
The Coca-Cola Company distingue entre:
Operaciones de concentrados

La compafiia vende: concentrados; bases de bebida; jarabes; jarabes para dispensacion; y
determinadas bebidas terminadas. Los embotelladores incorporan agua, edulcorantes y
carbonatacion, segun la formulacion, y producen el producto final.

Operaciones de producto terminado

La compafiia o sus operaciones consolidadas fabrican y venden directamente bebidas
acabadas a: minoristas; distribuidores; mayoristas; establecimientos de restauracion; y
consumidores, en determinadas actividades.

La diferencia econdmica es sustancial. The Coca-Cola Company reconoce que las
operaciones de producto terminado generan normalmente mayores ingresos nominales,
pero menores margenes brutos que las operaciones de concentrados.

Esto responde a que el ingreso no es equivalente al valor afiadido. Una operacion de
embotellado factura el valor completo de:
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e agua.
e edulcorante.
e envase.

e fabricacion.

e almacenamiento.

e transporte.

e servicio comercial.

Pero también debe pagar esos costes.

La operacion de concentrados factura una proporcion menor del precio final, pero
comercializa un producto de bajo peso relativo; alta densidad tecnoldgica; gran valor de
marca; menor intensidad logistica y mayor escalabilidad. El concentrado es
econdmicamente parecido a una plataforma tecnoldgica incorporada a una materia prima
fisica.

115. La asimetria entre volumen e ingresos

Los datos de 2025 ilustran la estructura del modelo. Las operaciones de concentrados
representaron: el 85 % del volumen mundial medido en cajas unitarias y el 59 % de los
ingresos operativos netos de The Coca-Cola Company.

Las operaciones de producto terminado representaron: el 15 % del volumen y el 41 % de los
ingresos. Esta asimetria no significa que el concentrado sea menos importante. Significa que
cada caja unitaria genera menos ingreso contable para la compafiia cuando esta vende
concentrado que cuando vende fisicamente el producto terminado.

Pero el negocio de concentrado evita soportar directamente buena parte de:

e envases.
e combustible.
o flotas.

e almacenes.

e lineas de embotellado.
e personal de reparto.

e créditos comerciales.
e roturas.

e devoluciones.

e pérdidas logisticas.

La relacion puede expresarse de manera simplificada:

Ingreso unitario bajo + coste fisico reducido + activo intangible elevado = margen
potencialmente alto

Frente a:

Ingreso unitario alto + envase + fabricacion + logistica + servicio = margen operativo mds
estrecho
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La compafila de concentrados monetiza principalmente propiedad intelectual y
coordinacion. El embotellador monetiza principalmente ejecucion fisica y comercial.

116. La unidad econdmica no es la botella, sino el sistema

En 2025, el Coca-Cola System vendio 33.800 millones de cajas unitarias. Una caja unitaria
equivale a 192 onzas liquidas estadounidenses de bebida terminada, equivalentes a 24
servicios de ocho onzas. Los productos bajo marcas propias o licenciadas por la compafiia
representaron aproximadamente 2.200 millones de servicios diarios y se comercializaron
en mas de 200 paises y territorios.

Estas cifras no deben interpretarse unicamente como escala productiva. Representan:

poder de compra.

densidad logistica.

datos de mercado.

frecuencia de interaccién con clientes.

capacidad de financiar innovacion.

amortizacion global de publicidad.

reduccion del coste medio de sistemas tecnologicos.
negociacion con proveedores.

capacidad de absorber errores y lanzamientos fallidos.

© 0Nk W=

Una campafia, un modelo de prevision o una innovacion de envase pueden desarrollarse
centralmente y aplicarse sobre miles de millones de transacciones.

El coste fijo se distribuye sobre una base extraordinariamente amplia.

CMe = (CF)/(Q) + CV u

donde: (CMe) es el coste medio; (CF) representa costes fijos; (Q) es el volumen; y (CV_u) es el
coste variable unitario.

A medida que aumenta (Q), la parte del coste fijo imputable a cada unidad disminuye,
siempre que la complejidad no crezca mas rapidamente que la escala.
117. Anatomia econémica de una bebida terminada

Sin atribuir porcentajes no publicados, el coste de una bebida carbonatada terminada
puede descomponerse conceptualmente en:

=

Costes de producto.
concentrado.

azucar o sistema edulcorante.
agua.

dioxido de carbono.
tratamiento.

controles analiticos.
Costes de envase.

. botella, lata o recipiente.
10. tapon o tapa.

11. etiqueta;

12. cartén;

© W NG R e
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13. film;

14. palé;

15. embalaje secundario.
16. Costes de conversion
17. energia;

18. agua de proceso;

19. personal;

20. limpieza;

21. mantenimiento;

22. depreciacion;

23. pérdidas;

24. control de calidad.

25. Costes logisticos

26. almacenamiento;

27. preparacion de pedidos;
28. transporte primario;
29. distribucidn capilar;
30. combustible;

31. vehiculos;

32. devoluciones;

33. roturas;

34. gestion de palés.

35. Costes comerciales

36. fuerza de ventas;

37. descuentos;

38. promociones;

39. equipos frigorificos;

40. material en punto de venta;
41. acuerdos de visibilidad,;
42. financiacion comercial;
43. plataformas digitales.
44. Costes corporativos

45. marketing;

46. I+D;

47. sistemas de informacion;
48. regulacion;

49. seguros;

50. propiedad intelectual;
51. administracion;

52. financiacién.

El andlisis centrado exclusivamente en azucar, agua y acido fosférico omite la mayor parte
del sistema economico.
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118. La paradoja del agua barata

El agua es materialmente barata en muchas localizaciones, pero econémicamente costosa
cuando se convierte en producto envasado. Cada litro debe:

e tratarse.

e mezclarse.

e carbonatarse.

e analizarse.

e introducirse en un envase.
e almacenarse.

e transportarse.

e mantenerse disponible.

e venderse.

e eventualmente refrigerarse.

Transportar bebidas significa desplazar grandes masas de agua a lo largo de la cadena
logistica. De ahi la racionalidad del modelo: el concentrado viaja; el agua se incorpora
localmente; y el producto terminado se distribuye regionalmente. La economia del
concentrado consiste en transportar identidad y producir masa cerca del mercado.

Este disefio reduce la distancia internacional recorrida por el agua, pero no elimina el coste
de distribucidén local. Una botella sigue siendo pesada en relacién con su valor unitario,
especialmente en formatos familiares.

119. El envase como coste, capital y comunicacion
El envase cumple simultdneamente funciones de:

e proteccion.

e dosificacion.

e logistica.

e marketing.

e diferenciacion.

e sostenibilidad.

e informacion legal.

En términos econdémicos, el envase no es un residuo accidental afiadido al producto. Es una
parte central de la propuesta de valor.

Una lata individual puede generar un precio por litro superior al de una botella familiar
porque ofrece: conveniencia; portabilidad; enfriamiento rapido; control de porcidn;
consumo inmediato; y menor compromiso de compra. El consumidor no compra solamente
liquido. Compra una combinacién de cantidad, momento y facilidad de uso. La reduccion de
peso del envase puede disminuir: coste de material; transporte; emisiones; y espacio.

Pero un aligeramiento excesivo puede aumentar: deformaciones; roturas; pérdida de CO.;
rechazo comercial; y desperdicio. El 6ptimo econémico no coincide necesariamente con el
envase de menor peso. Coincide con el menor coste total capaz de conservar la experiencia
y cumplir los objetivos regulatorios y ambientales.
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120. La distribucion como tecnologia de creacidon de demanda

La teoria comercial suele tratar la distribucién como la fase que sigue a la generacion de
demanda. En Coca-Cola, la relacidon es bidireccional. La publicidad aumenta el deseo
potencial, pero la disponibilidad convierte ese deseo en transaccion. Un consumidor puede
preferir Coca-Cola y no comprarla si: no estd disponible; no estd fria; no aparece en el
menuy; el formato no es adecuado; el precio es inaceptable; y el establecimiento ofrece una
alternativa mediante acuerdo exclusivo.

La presencia fisica afecta a la probabilidad de consumo.
Puede expresarse mediante:

P(compra) P(preferencia) x P(disponibilidad) x P(adecuacion del precio) x P(ocasion)

Una preferencia alta multiplicada por disponibilidad cero produce una transaccion nula. La
distribucién no es un servicio posterior al marketing. Es una forma de marketing
incorporada a la infraestructura.

121. El embotellador como empresa de ejecucion intensiva

La magnitud de Coca-Cola Europacific Partners permite observar la economia de un gran
embotellador. Asi, en 2025, CCEP declaro:

e 20.900 millones de euros de ingresos.

e 2.800 millones de euros de beneficio operativo.

e aproximadamente 3.900 millones de cajas unitarias.

e 85 centros de fabricacidn.

e 39.000 empleados.

e servicio a unos cuatro millones de clientes.

e acceso potencial a cerca de 600 millones de consumidores en 31 mercados.

Estas cifras pertenecen a CCEP, no a todo el Coca-Cola System, e ilustran que el embotellado no
consiste en recibir concentrado y afiadir agua. Requiere una organizacion capaz de:
o fabricar.
e planificar demanda.
e comprar materiales.
e mantener inventario.
e servir millones de puntos.
e gestionar refrigeradores.
e conceder condiciones comerciales.
e recoger datos.
e ejecutar promociones.
e cobrar.
La rentabilidad del embotellador depende tanto de la eficiencia fabril como de la calidad de
su ruta al mercado.

122. El ultimo kilometro como barrera de entrada

La fase mads dificil de replicar no siempre es la fabricaciéon. Una nueva empresa puede
contratar: un formulador; una planta; un proveedor de latas; y un operador logistico. Lo
dificil es conseguir distribucién rentable y recurrente en:
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bares.

restaurantes.

tiendas.

estaciones de servicio.
maquinas expendedoras.
cines.

hoteles.

supermercados.
aplicaciones de reparto.
10. eventos.

© 0Nk W

Cada punto presenta:

a) horarios.

b) frecuencia.

¢) capacidad de almacenamiento.

d) condiciones de pago.

e) formatos.

f) estacionalidad.

g) espacio limitado.

h) riesgo de impago.

i) necesidades de equipamiento.

La red de clientes constituye un activo relacional acumulado.

Un nuevo competidor no necesita unicamente producir una bebida. Necesita persuadir a
miles de establecimientos para que: la compren; le asignen espacio; la mantengan fria; la
recomienden y repitan el pedido. La barrera de entrada es, en gran medida, comercial.

123. El refrigerador como activo estratégico

La disponibilidad fria tiene valor econémico porque las bebidas carbonatadas se consumen
frecuentemente por impulso. Un refrigerador colocado en un establecimiento: asegura
temperatura adecuada; aumenta visibilidad; reserva espacio; facilita consumo inmediato;
genera datos cuando esta conectado; y vincula comercialmente al establecimiento.

CCEP declaro disponer de aproximadamente 1,36 millones de refrigeradores en su red y
haber instalado mdas de 75.000 equipos adicionales en Europa durante 2025. La empresa
relaciona estas instalaciones con una mayor disponibilidad de bebidas frias y el impulso de
compras en canales de consumo fuera del hogar.

El refrigerador no debe interpretarse unicamente como mobiliario. Es en realidad mucho
mas que eso, es: capital instalado en el punto de venta; soporte publicitario; mecanismo de
ejecucion; barrera espacial frente a competidores; y generador potencial de informacion. El
competidor debe superar no solo la preferencia de marca, sino la ocupacion fisica de la
ocasion de consumo.

124, Visibilidad y disponibilidad no equivalen a exclusividad ilicita

La instalacion de equipos, material promocional o dispensadores puede generar ventajas
comerciales legitimas. Sin embargo, la intensidad de las restricciones asociadas debe
analizarse conforme al Derecho de la competencia.
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No puede suponerse automaticamente que todo refrigerador rotulado o acuerdo con un
restaurante sea ilicito. Tampoco puede descartarse que determinadas combinaciones de:

e exclusividad.

e larga duracion.

e posicion de mercado.

e incentivos.

e penalizaciones.

e ocupacion de espacio.

e cierre de acceso, etc.

e acaben produciendo efectos anticompetitivos.

La cuestion econdmica consiste en evaluar si los acuerdos: financian inversiones
especificas; mejoran disponibilidad; reducen costes; y o cierran indebidamente el mercado,
puesto que la misma infraestructura que genera eficiencia puede convertirse en barrera si
se combina con restricciones desproporcionadas.

125. El canal de dispensacion

La venta mediante fuente o dispensador presenta una economia distinta a la botella o la
lata. El establecimiento recibe jarabe y produce la bebida mediante: agua; carbonatacion;
refrigeracion; mezcla; vaso; y hielo.

Esto reduce o sustituye parte del envase primario individual, pero introduce otros costes:

e equipo.

e instalacion.

e mantenimiento.
e limpieza.

e gas.
e Vasos.
e hielo.

e calibracion.
e asistencia técnica.

The Coca-Cola Company reconoce que proporciona, en determinados casos, apoyo
promocional, equipos dispensadores y servicios de reparacion a establecimientos que
comercializan bebidas de fuente. El canal puede ser atractivo porque: el jarabe es
concentrado; disminuye el volumen logistico; el establecimiento completa el proceso; el
consumo se vincula a comida; y el menu reduce el esfuerzo de eleccion.

Pero la calidad final depende mas del operador local. Una mala proporcion, poco CO, o una
maquina sucia pueden deteriorar la marca, aunque el concentrado sea correcto.

126. Economia de canales: un litro no vale siempre lo mismo

El precio por litro puede variar ampliamente entre:

e hipermercado.

e supermercado.

e tienda de conveniencia.
e gasolinera.
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e restaurante.

e hotel.

e madquina expendedora.
e evento.

e cine.

e entrega a domicilio.

La diferencia no implica necesariamente discriminacién arbitraria.
Cada canal vende una combinacidn distinta de:

e Dbebida.

e ubicacion.

e disponibilidad.
e temperatura.

e servicio.
e comodidad.
e tiempo.

e ambiente.

Un litro familiar vendido para consumo doméstico no es econémicamente equivalente a
una bebida individual, fria y disponible en un aeropuerto. El producto fisico puede ser
semejante, pero el servicio incorporado es distinto.

127. Precio, formato y arquitectura de eleccion
Coca-Cola no establece un unico precio por litro. Construye una escalera de formatos.
Formatos de entrada

tamafio pequefio; desembolso absoluto reducido; control de porcidn; acceso en
consumidores sensibles al precio.

Formatos individuales

mayor precio por litro; conveniencia; consumo inmediato; mayor margen potencial por
transaccion.

Formatos familiares

menor precio por litro; mayor desembolso; consumo doméstico; almacenamiento.
Multipacks

fidelizacidn; planificacidon; promocion; aumento de volumen doméstico.

La empresa puede mantener simultaneamente: asequibilidad en precio absoluto y
premiumizacion en precio por litro.

Esto explica por qué reducir el tamafio no siempre reduce el valor econdémico de la
transaccion.
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128. Revenue Growth Management

La gestion de crecimiento de ingresos —Revenue Growth Management o RGM— busca
optimizar la combinacion de:

e precio.
e formato.
e canal.

e promocion.
e categoria.

e cliente.

e ocasion.

e territorio.

No consiste unicamente en subir precios. Coca-Cola HBC describe un modelo destinado a
maximizar el nimero y el valor de las transacciones mediante gestion de mix, precios y
retorno promocional. La empresa declara analizar elasticidades por marca, envase y tipo de
formato, asi como utilizar herramientas analiticas para medir el beneficio incremental de
las promociones.

El objetivo puede expresarse como:

I=Zi=1"nPixQ.i
donde cada (i) representa una combinacion especifica de: producto; formato; canal; cliente;
y ocasion.

La empresa no intenta maximizar necesariamente el precio de cada unidad. Intenta
maximizar el valor total sin destruir volumen, frecuencia o relacion con el cliente.

129. Los resultados de 2025 y el poder de precio

En 2025, los ingresos operativos netos consolidados de The Coca-Cola Company
aumentaron un 2 %. La compafiia atribuy0 el cambio, aproximadamente, a:

impacto favorable del volumen sobre ingresos: 1 %;

efecto favorable precio/mix: 4 %;

efecto desfavorable de divisas: -2 %;

efecto desfavorable de adquisiciones y desinversiones: -1 %.

= wn e

El volumen mundial de cajas unitarias permanecio esencialmente estable, mientras que las
ventas de concentrados crecieron un 1 %.

Estos datos sugieren capacidad para aumentar ingresos mediante precio y composicion del
mix sin un colapso agregado del volumen. Pero no permiten calcular directamente la
elasticidad-precio de Coca-Cola.

130. Por qué precio/mix no es un precio puro

La elasticidad-precio de la demanda se expresa como:

varepsilon_p = (%4 Q)/(%4 P)
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Seria incorrecto utilizar: volumen agregado: aproximadamente 0 %; precio/mix: +4 % y
concluir que la demanda fue perfectamente ineldstica.

El indicador precio/mix incluye:

e cambios de precios.

e categorias.

e formatos.

e canales.

e paises.

e promociones.

e variacion entre consumo doméstico y fuera del hogar (extradoméstico).

Ademas: los precios pueden haberse modificado en momentos diferentes; la inflacion altera
precios nominales; existen efectos de divisas; los consumidores pueden cambiar de formato;
Coca-Cola Original puede perder volumen mientras crece Coca-Cola Zero y el agregado
incluye muchas marcas.

Por tanto, la cifra demuestra gestion favorable de ingreso por unidad econdmica, pero no
identifica una elasticidad causal.

131. El verdadero poder de precio

El poder de precio no significa que la empresa pueda aumentar indefinidamente sus tarifas
sin perder demanda.

Significa que dispone de mecanismos para defender valor:

e notoriedad.

e diferenciacion.

o formatos.

e canales.

e versiones sin azucar.
e promociones.

e envases pequefios.

e porfolio.

e distribucion.

e inversion publicitaria.

Cuando aumenta el coste de vida, puede:

e elevar precio nominal.

e reducir tamafo.

e cambiar promocion.

e desplazar el mix.

e ofrecer formatos de entrada.

e potenciar envases retornables.

e impulsar versiones con mayor valor.

El poder econdémico reside en la flexibilidad del sistema, no en la inmunidad frente al
consumidor.
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132. Los limites del poder de precio
Coca-Cola compite simultdneamente con:

e Pepsi.
e marcas regionales.
e marcas de distribuidor.

e agua.

e Dbebidas energéticas.
e café.

o té.

e ZUmOoSs.

e bebidas funcionales.
e sustitucion por no consumir.

La compafiia reconoce que la industria es altamente competitiva y que también compite con
marcas privadas de distribuidores y micro-marcas vendidas mediante comercio electronico.
Un incremento excesivo puede producir: cambio de marca; cambio de formato; menor
frecuencia; consumo en promociones; sustitucion por agua; y abandono de la categoria.

El poder de precio es contextual y heterogéneo. Puede ser mayor: en una estacion de
servicio; en un aeropuerto; en un restaurante con acuerdo de suministro; y para un
consumidor leal. Puede ser menor: en supermercados con comparacion inmediata; en
hogares sensibles al precio; frente a promociones intensas; y en mercados con marcas
locales fuertes.

133. Publicidad como inversion acumulativa

En 2025, The Coca-Cola Company contabiliz6 5.400 millones de dodlares de gasto
publicitario, frente a 5.100 millones en 2024.

Aunque contablemente la publicidad se registra normalmente como gasto del periodo,
econdmicamente parte de su efecto puede comportarse como una inversion. Una campafia
puede contribuir a:

e reconocimiento futuro.

e memoria.

e asociaciones.

e disponibilidad mental.

e tolerancia a pequefias diferencias de precio.
e negociacion con clientes.

e reduccion del riesgo de lanzamiento.

La publicidad acumula un stock de capital de marca. Sin embargo, ese capital se deprecia si:
desaparece la inversion; cambia la cultura; el producto decepciona; aparecen controversias;
y los competidores ocupan la atencion. La marca requiere mantenimiento.

134. Publicidad y costes hundidos enddgenos

La teoria de los costes hundidos enddgenos, desarrollada por john Sutton, explica por qué
determinados mercados pueden permanecer concentrados incluso cuando crece su tamario.
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En sectores donde la publicidad o la innovacion aumentan la calidad percibida, las
empresas pueden elevar estratégicamente sus inversiones para defender posicion.

La publicidad masiva presenta caracteristicas de coste hundido: no puede recuperarse
fisicamente; su efecto es incierto; debe realizarse antes de conocer todas las ventas; y
aumenta la barrera para nuevos entrantes.

Un competidor no necesita igualar cada euro histérico gastado por Coca-Cola, pero debe
invertir lo suficiente para superar: desconocimiento; desconfianza; falta de recuerdo;
menor capacidad de negociacidn; y ausencia de prueba. La dificultad de entrada crece
porque el lider no permanece estatico. Continua reinvirtiendo.

135. La marca como mecanismo de garantia econdmica

En mercados con calidad dificil de evaluar antes de comprar, la reputacion reduce
incertidumbre.

El consumidor no puede analizar previamente: estabilidad; higiene; carbonatacion;
homogeneidad; y cumplimiento. La marca funciona como promesa de repeticion.

La teoria econOmica de la reputacidon sostiene que una empresa puede mantener calidad
porque el valor presente de las ventas futuras supera la ganancia puntual obtenida
degradando el producto.

Puede expresarse como:

beneficio del engafio puntual < valor descontado de reputacion futura

Coca-Cola posee un incentivo extraordinario para evitar fallos de calidad porque una
incidencia no afecta unicamente a un lote: puede afectar a un activo global acumulado
durante mdas de un siglo. La reputacion convierte la calidad futura en una obligacion
economica.

136. Marca y reduccion del coste de decision
El consumidor se enfrenta a un coste cognitivo.

Debe decidir: qué bebida comprar; si sera agradable; si combinara con la comida; si otros la
aceptardn; y si el precio merece la pena.

Una marca familiar reduce ese coste. La decisiéon puede automatizarse:
“Ya sé lo que obtendré.”

Esta reduccion de incertidumbre es economicamente valiosa aunque el producto no gane
todas las pruebas ciegas.

La marca compite no solo por preferencia gustativa, sino por simplificacion decisoria.

137. Disponibilidad mental y disponibilidad fisica

El éxito exige dos formas de disponibilidad.

Disponibilidad mental

Probabilidad de que Coca-Cola sea recordada en una ocasion de consumo.

Disponibilidad fisica
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Probabilidad de que esté presente, visible, fria y comprable.
La publicidad sin distribucién genera notoriedad no monetizada.

La distribucion sin marca puede generar prueba, pero menor repeticion y disposicion a
pagar.
La ventaja surge de la interseccidon:

Ve=DmxDf

donde: (V_c) es la capacidad de conversion; (D_m) es disponibilidad mental; (D_f) es
disponibilidad fisica; y Coca-Cola ha construido ambas durante décadas.

138. La ley de doble riesgo
La literatura empirica de marketing describe el fendmeno denominado double jeopardy.

Las marcas pequerias suelen sufrir simultdneamente: menos compradores y una frecuencia
o lealtad ligeramente menor entre quienes las compran. La marca lider posee mas
compradores y, por familiaridad y disponibilidad, puede obtener también mayor
recurrencia.

Esto crea un problema para el imitador, esencialmente porque no basta con persuadir a un
pequefio grupo de que el producto es excelente. Debe aumentar penetracion para que: mas
consumidores lo conozcan; mas establecimientos lo incorporen; aumente la repeticion; y
mejore la eficiencia publicitaria.

La escala de demanda y la escala de distribucion se refuerzan reciprocamente.

139. Economias de escala

Coca-Cola puede obtener economias de escala en:

compra de ingredientes.
envases.

lineas.

laboratorios.
publicidad.

sistemas tecnoldgicos.
seguros.

regulacion.

datos.

10. investigacion.
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No todas las economias se sitian en la matriz.
Los grandes embotelladores pueden negociar:

a) aluminio.
b) PET.

c) carton.

d) azucar.

e) energia.

f) transporte.
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g) maquinaria.

También pueden amortizar: centros automatizados; planificacion avanzada; plataformas
B2B; inteligencia artificial y equipos comerciales.

CCEP declard haber invertido 1.000 millones de euros en sus operaciones durante 2025, una
escala de inversion dificil de replicar por un productor emergente.

140. Economias de alcance

El sistema no distribuye unicamente Coca-Cola Original Una misma infraestructura puede
comercializar:

a) Coca-Cola Zero.

b) Fanta.

c) Sprite.

d) agua.

e) bebidas energéticas.
D cafe

g e

h) bebidas deportivas.
1) zumos.

J) productos locales.

Esto genera economias de alcance.

El coste de visitar un establecimiento puede repartirse entre multiples referencias. Una
cartera amplia permite ocupar mds ocasiones de consumo; aumentar el pedido medio;
utilizar el mismo camidn; mejorar la negociacion; reducir dependencia de un unico
producto y adaptar el surtido al canal.

Un competidor con una sola cola soporta un coste comercial mayor por unidad de ingreso.

141. El porfolio como instrumento de negociacion

Para un restaurante o supermercado, el proveedor puede resultar mds valioso si ofrece una
solucion completa.

Puede proporcionar:

1) refrescos.

2) agua.

3) energéticas.

4) café.

5) dispensacion.

6) refrigeracion.

7) material promocional.
8) servicio técnico.
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Esto reduce costes de coordinacion para el cliente, pero también aumenta el poder
negociador del proveedor. Una cartera amplia puede facilitar: acuerdos conjuntos; venta
cruzada; optimizacion de espacio y promociones combinadas.

Desde la perspectiva competitiva, debe vigilarse que las eficiencias no se conviertan en
practicas de vinculacion o exclusion abusiva.

142. Gestion del lineal

El espacio comercial es escaso.

Una referencia debe justificar: ventas; rotacion; margen; trafico; diferenciacidn; y fiabilidad
de suministro. Coca-Cola aporta al distribuidor: demanda conocida; alta rotacion;
publicidad externa; soporte promocional; datos; y amplitud de formatos. Esto reduce el
riesgo de asignarle espacio.

Una marca nueva debe convencer al distribuidor de sustituir una referencia conocida por
otra incierta. La barrera no reside solo en pagar por visibilidad. Reside en demostrar que el
rendimiento esperado por centimetro de lineal serd competitivo.

143. El distribuidor también posee poder
El liderazgo de marca no elimina el poder de los grandes minoristas.
Las cadenas controlan:

acceso al consumidor.
lineales.
promociones.

datos.

marca propia.
condiciones de pago.
surtido.

visibilidad digital.

©® NG WD

Pueden presionar sobre: precio; descuentos; logistica; financiacién; y promociones. La
relacion es de interdependencia y Coca-Cola necesita distribucion. El distribuidor necesita
productos que generen trafico y margen. El resultado es una negociacion bilateral entre
activos dificiles de sustituir: marca y demanda y acceso y espacio.

144. La marca de distribuidor como disciplina competitiva

Una cola de marca propia puede ofrecer precio inferior; margen atractivo para el minorista;
control de surtido; y fidelizacién al establecimiento. No necesita replicar toda la publicidad
de Coca-Cola porque aprovecha: trafico del supermercado; confianza en la ensefia; espacio
garantizado y capacidad promocional.

Sin embargo, suele carecer de distribuciéon fuera de su cadena; reconocimiento global;
presencia hostelera; capital cultural equivalente y demanda auténoma. La marca de
distribuidor presiona el precio doméstico, pero no reproduce necesariamente el sistema
completo de Coca-Cola.
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145. Promociones y rentabilidad incremental

Una promocion debe juzgarse por su efecto incremental, no por el volumen vendido
durante la campafia. El aumento puede proceder de compradores nuevos; mayor
frecuencia; acumulacién anticipada; desplazamiento desde otra referencia propia;
desplazamiento desde semanas futuras y sustitucion de otro formato.

Una promocidn puede elevar ventas hoy y reducirlas mafiana.
El retorno debe considerar:

ROI p = fracmargen incremental neto + inversion promocional

Para estimarlo deben descontarse: canibalizacion; compra anticipada; coste logistico;
descuento; aportacion al cliente y pérdida de precio de referencia. Coca-Cola HBC declara
utilizar analitica avanzada para cuantificar el rendimiento promocional, incluyendo efectos
como compras anticipadas, promociones competidoras y canibalizacion entre marcas.

146. Precio de referencia y dependencia promocional

Las promociones frecuentes pueden ensefiar al consumidor a no comprar a precio
ordinario. Se forma un precio de referencia: “Este producto suele estar de oferta.”

Esto puede aumentar elasticidad; reducir margen; desplazar compras; y dificultar subidas
futuras. Una marca fuerte debe equilibrar: volumen promocional; proteccion de precio;
acceso y valor percibido.

El objetivo no es maximizar descuentos, sino utilizarlos donde generen demanda
verdaderamente incremental.

147. Coca-Cola Original y Coca-Cola Zero: canibalizacidon o defensa

El crecimiento de versiones sin azucar puede restar ventas a la version original, pero
considerar toda canibalizacion como negativa seria erroneo. Una empresa puede preferir
que el consumidor migre internamente a Coca-Cola Zero antes de que abandone la marca
por: preocupacion nutricional; impuestos; recomendaciones médicas; y preferencia por
menor aporte energético.

La canibalizacion puede ser defensiva.
El valor debe compararse con el escenario contrafactual:

valor de Zero + ventas de Zero + ventas Original desplazadas + ventas retenidas frente a
competidores

La extension de gama permite conservar la identidad de marca mientras cambia la
formulacion nutricional.

148. Precio por transaccion frente a precio por litro

La estrategia puede priorizar: namero de transacciones; ingreso por transaccion; margen
por transaccion; frecuencia y volumen. Un envase pequefio puede presentar precio por litro
alto, pero precio absoluto accesible. Esto permite limitar desembolso; mantener margen;
responder a control de porcidn; reducir exposicion fiscal por unidad comprada y aumentar
consumo inmediato.
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La reduccion de tamafio no debe evaluarse automdticamente como perjuicio ni como
mejora sanitaria. Depende de transparencia; precio; frecuencia; sustitucion; vy
comportamiento real.

149. Refranquiciamiento y modelo asset-light

The Coca-Cola Company ha reducido progresivamente el peso de operaciones de
embotellado propias. Segun informacion corporativa de 2026, la contribucién a ingresos
procedente de actividades distintas de Bottling Investments paso del 48 % en 2015 al 96 %
en 2025, excluyendo Coca-Cola Beverages Africa. La compafiia vincula este proceso a una
mejora de seis puntos en el retorno sobre capital invertido (ROIC), durante el mismo
periodo. Las cifras se presentan como meétricas corporativas y, en parte, no ajustadas a
normas contables generales.

La logica es: adquirir o intervenir embotelladores cuando existe debilidad; mejorar
operaciones; transferirlos posteriormente a socios; y conservar concentrados, marcas y
coordinacion. E1 modelo reduce activos fisicos consolidados y puede aumentar: margen;
retorno sobre capital; flexibilidad y generacion de caja, pero también aumenta dependencia
de terceros.

150. El problema principal-agente

The Coca-Cola Company y el embotellador comparten interés en aumentar el valor del
sistema, pero no siempre poseen los mismos incentivos.

La matriz puede querer: inversion publicitaria; lanzamiento rapido; expansion de formatos;
proteccidn de marca; y precios estratégicos.

El embotellador puede priorizar: flujo de caja; utilizacion de lineas; margen local; reduccion
de inventario; y menor complejidad.

The Coca-Cola Company reconoce que sus socios independientes toman sus propias
decisiones y que las discrepancias sobre precios, apoyo publicitario o innovacién pueden
perjudicar a las marcas. También sefiala que la capacidad de aumentar el precio del
concentrado puede verse limitada por la situacion financiera del embotellador y por su
capacidad de trasladar incrementos a sus clientes.

El contrato, la participacion accionarial, la gobernanza y la financiacion promocional
reducen, pero no eliminan, el conflicto de agencia.

151. Precio del concentrado y reparto del valor

El precio del concentrado no tiene por qué ser una tarifa fija idéntica para todas las ventas.
La compafiia informa de modelos en los que el precio cobrado al embotellador puede verse
afectado por: precio del producto terminado; canal; formato; y mix. Esto permite alinear
parcialmente: valor capturado por la marca; rentabilidad del embotellador; y precio en
mercado. Pero también genera complejidad.

El reparto debe dejar margen suficiente para que el embotellador invierta en: capacidad;
distribucidn; equipos; ventas; calidad; y Si la matriz captura demasiado valor, debilita la
infraestructura que sostiene su demanda.
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152. Inflacidn, divisas y materias primas

La escala no elimina la exposicion a:

e azucar.

e aluminio.

e PET.

e energia.

e combustible.
e carton.

e mano de obra.
e tipos de interés.
e divisas.

En 2025, The Coca-Cola Company declaré que las divisas redujeron aproximadamente dos
puntos el crecimiento de los ingresos operativos netos y que el incremento del margen
bruto se vio parcialmente limitado por mayores costes de materias primas. La respuesta
puede combinar:

e cobertura financiera.
e contratos.

e diversificacion.

e productividad.

e precio.

e mix.

e reduccion de peso.

e reformulacidn.

Pero ninguna cobertura elimina permanentemente el coste. Solo modifica su distribucién
temporal.

153. Mercados hiperinflacionarios y lectura del precio

En mercados con inflacidn elevada, un aumento nominal del precio puede no representar
una mejora real. Debe diferenciarse: crecimiento nominal; crecimiento real; efecto de
divisa; efecto de mix; recuperacion de costes; y aumento de margen. Un precio/mix elevado
en una economia inflacionaria puede significar simplemente que la empresa intenta
mantener valor real.

Por ello, comparar porcentajes entre paises sin ajustar inflacion y moneda puede conducir a
conclusiones equivocadas sobre poder de mercado.

154. Clima y estacionalidad
Las bebidas listas para consumir presentan estacionalidad.

The Coca-Cola Company sefiala que el segundo y tercer trimestre han concentrado
histéricamente mayores volumenes y que las condiciones meteoroldgicas pueden afectar a
las ventas. El calor puede aumentar sed; movilidad; consumo fuera del hogar; y demanda de
refrigeracion. Pero también aumenta el coste energético; riesgo logistico; pérdida de CO, y
la necesidad de inventario.
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La demanda meteoroldgica exige capacidad anticipada. Una oportunidad perdida por falta
de stock no puede recuperarse completamente cuando termina la ola de calor.

155. Datos y digitalizacion como nueva economia de escala
La infraestructura comercial genera datos sobre:

e pedidos.

e frecuencia.

e promociones.

e formatos.

e estacionalidad.

e roturas.

e ubicacion.

e comportamiento de clientes.

CCEP declar6 que su portal de clientes genero 2.380 millones de euros de ingresos durante
2025 y servia a unos 280.000 clientes registrados. La empresa vincula sus plataformas
digitales, analitica e inteligencia artificial con la optimizacion del surtido, promociones y
ejecucion por establecimiento.

Los datos crean un circulo acumulativo:

mds distribucién — mds transacciones — mds datos — mejor ejecucién - mds distribucion

Este mecanismo se parece a un efecto de red, pero no debe calificarse sin matices como una
red digital clasica.

Un consumidor adicional no aumenta necesariamente de forma directa el valor para todos
los demds consumidores. Lo que aumenta es la calidad de: prevision; segmentacion;
negociacion; asignacion de activos y promociones. Es una ventaja de aprendizaje y
densidad, mds que un efecto de red puro.

156. Inteligencia artificial aplicada a ingresos y ejecucion

Coca-Cola HBC declaré en 2025 que utilizaba soluciones de inteligencia artificial para
gestion de ingresos, ejecucion segmentada y creacion de valor con clientes. Su crecimiento
organico de ingresos por caja fue del 5,1 %, aunque no puede atribuirse causalmente ese
resultado a la inteligencia artificial, dado que también intervinieron precio, mix, inflacion,
volumen y mercado.

La IA puede utilizarse para:

e prevision.

e surtido.

e recomendacion de pedidos.

e optimizacion de rutas.

e promociones.

e mantenimiento.

e deteccion de agotados.

e reconocimiento de imagenes.
e elasticidades.
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Pero presenta riesgos:

e sesgo de datos.

e correlaciones espurias.

e Sobre-optimizacion.

e discriminacion comercial.
e pérdida de explicabilidad.
e deriva.

e dependencia tecnologica.

La ventaja no surge de “usar IA”, sino de disponer de: datos suficientes; integracion
operativa; experimentos; capacidad de ejecucidn; y validacion.
157. Barreras de entrada acumulativas

Las principales barreras no son independientes.
Barrera sensorial

Desarrollar un producto aceptable y estable.
Barrera industrial

Fabricarlo consistentemente a escala.

Barrera regulatoria

Cumplir multiples jurisdicciones.

Barrera comercial

Entrar en puntos de venta.

Barrera logistica

Servir con frecuencia y bajo coste.

Barrera de marca

Conseguir reconocimiento y confianza.

Barrera financiera

Sostener publicidad, inventario, crédito y activos.
Barrera de datos

Aprender con menor volumen inicial.

Barrera cultural

Convertirse en referencia de categoria.

El competidor debe superar varias simultdneamente.

La barrera total puede representarse como:

BT=Bs+Bi+Br+Bc+B/+Bm+Bf+Bd
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Pero en la practica puede ser multiplicativa, porque una debilidad critica invalida las
demads. Una bebida excelente sin distribucion fracasa.

Una distribuciéon amplia con producto defectuoso también.

158. Por qué una copia mas barata no destruye automaticamente al lider
Un imitador puede producir una cola: similar; segura; y mas barata.

Pero debe responder:

e el consumidor la reconocera?

e el establecimiento la mantendra disponible?
e el distribuidor le asignara espacio?

e ;puede financiar promociones?

e ;resistird variaciones de materias primas?

e mantendra calidad durante afios?

e ;podra atender reclamaciones?

e ;tendrd atractivo fuera del precio?

Competir Unicamente por coste introduce vulnerabilidad.

Otro productor puede reducir todavia mds el precio. Coca-Cola compite mediante una
combinaciéon de precio; confianza; presencia; significado y servicio. El competidor
necesita construir una razdn positiva para ser elegido, no solamente ser “casi Coca-Cola
y mas barato”.

159. La New Coke como advertencia econdmica

El fracaso de New Coke en 1985 demuestra que una marca no puede gestionar el producto
exclusivamente mediante pruebas de sabor. La compafiia reformul6 Coca-Cola en Estados
Unidos tras estudios que sugerian una preferencia sensorial por un perfil mas dulce. La
reaccion negativa condujo a recuperar la férmula anterior como Coca-Cola Classic.

El episodio muestra que el consumidor no valoraba unicamente dulzor; primer sorbo; y
preferencia ciega. Valoraba también continuidad; propiedad simbdlica; memoria; identidad;
y control percibido sobre un objeto cultural. El error no fue necesariamente una mala
formulacion sensorial. Fue una definicion demasiado estrecha del producto econdmico.
Coca-Cola pertenecia juridicamente a la empresa, pero psicolégicamente muchos
consumidores sentian que también les pertenecia a ellos.

160. El riesgo de confundir notoriedad con invulnerabilidad
La fortaleza de Coca-Colano elimina riesgos.

Puede verse erosionada por:

e cambios nutricionales.

e impuestos.

e preocupacion por edulcorantes.

e reduccion del consumo de refrescos.
e regulacion de envases.

e escasez de agua.

e cambios generacionales.
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e competencia.

e  (risis reputacional.

e inflacidn.

o fracaso de innovacion.

La compaiiia reconoce expresamente riesgos derivados de preocupaciones sobre obesidad,
preferencias cambiantes, competencia digital, seguridad, regulacion y sostenibilidad. La
ventaja competitiva es dindmica. Requiere adaptacion continua sin romper la identidad que
la hizo valiosa.

161. La economia de la nostalgia
Una marca historica puede monetizar recuerdos.

La nostalgia reduce distancia emocional; reactiva experiencias; favorece campafas retro;
conecta generaciones y aumenta autenticidad percibida. Pero presenta limites. Si la marca
se apoya demasiado en el pasado, puede parecer irrelevante. Debe equilibrar continuidad e
innovacion.

La formula clasica representa permanencia. Coca-Cola Zero, nuevos formatos y campafas
digitales representan adaptacidn. El éxito reside en cambiar periféricamente sin alterar
bruscamente el nucleo simbdlico.

162. Externalidades
Parte del coste social del producto no aparece directamente en su precio.
Pueden existir externalidades asociadas a:

e salud publica.

e residuos.

e emisiones.

e uso de agua.

e limpieza urbana.
e reciclaje.

Los impuestos y sistemas de responsabilidad ampliada intentan internalizar parte de estos
costes. Desde una perspectiva econdmica rigurosa, el beneficio privado no debe confundirse con
bienestar social.

bienestar social beneficio consumidor + beneficio productor costes externos

Un producto puede ser extraordinariamente exitoso para empresa y consumidores y
generar, simultdneamente, costes que justifican intervencidon publica. Esta cuestidon se
desarrollara en la parte de este trabajo dedicada a salud y sostenibilidad.

163. El foso econdmico de Coca-Cola

Puede sintetizarse la ventaja competitiva mediante nueve componentes:

FE=MxDxExRxPxCxSxAxT

donde:
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(M): marca; (D): distribucion; (E): escala; (R): reputacion; (P): porfolio; (C): coordinacion del
sistema; (S): consistencia sensorial; (A): analitica y aprendizaje; (T): tiempo acumulado.

La formulacion multiplicativa refleja que ninguna dimension es suficiente por si sola. Una
bebida excelente sin distribucién carece de alcance. Una red excelente sin marca carece de
demanda auténoma. Una marca excelente sin calidad termina erosionandose. El “foso” no
es la receta. Es la interaccién de todos los activos.

164. Quinta tesis integradora: Coca-Cola vende reduccion de incertidumbre

Coca-Cola no vende unicamente placer sensorial. Vende una reduccion de incertidumbre a
multiples actores.

Al consumidor

1. sabor esperado;

2. seguridad;

3. familiaridad;

4. aceptacion social.
Al establecimiento

1. rotacion;
2. demanda;
3. soporte;

4. servicio técnico;
5. confianza de suministro.
Al distribuidor

1. previsibilidad;

2. marketing externo;
3. variedad;

4. capacidad logistica.

Al embotellador
1. marcas;
2. concentrado;
3. innovacion;
4. sistemas;
5. escala.

Al inversor

1. activos intangibles;
2. flujo global;

3. diversificacion;

4. capacidad de precio.

El valor econdmico surge porque cada actor conoce razonablemente qué puede esperar del
siguiente. La hegemonia de Coca-Cola es, en buena medida, una hegemonia de la
previsibilidad.
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165. Sintesis de la Parte V

El éxito economico de Coca-Cola no se explica por el margen entre el coste del azucar y el
precio de la botella. Se explica por la capacidad de convertir una formulacion en una
infraestructura global de transacciones. The Coca-Cola Company concentra: marcas;
formulacion; concentrados; marketing; gobernanza e innovacion.

Los embotelladores concentran:

o fabricas.

e envases.

e almacenes.
o flotas.

e clientes.

e refrigeradores.
e ejecucion.

La separacion permite que la parte mas intensiva en activos intangibles genere margenes
superiores, mientras la parte fisica adapta el sistema a las condiciones locales. La
distribucién no se limita a satisfacer demanda. La produce al aumentar disponibilidad,
visibilidad y frecuencia. La publicidad no se limita a comunicar. Acumula memoria, reduce
incertidumbre y eleva el coste de entrada.

El precio no se gestiona de forma lineal. Se administra mediante formatos; canales;
promociones; versiones y ocasiones.

Los datos de 2025 muestran que la compafiia consiguid un efecto favorable de precio y mix,
aun con volumen agregado estable. Sin embargo, no permiten concluir que la demanda sea
inelastica ni que el poder de precio sea ilimitado.

Coca-Cola conserva su posicion porque combina:

e economia de escala.

e economia de alcance.

e capital de marca.

e densidad distributiva.
e cartera.

e datos.

e disciplina contractual.
e inversién acumulada.

Un competidor puede copiar el liquido. Puede incluso igualar una prueba sensorial. Lo que
no puede copiar rapidamente es el sistema que garantiza que el liquido:

e esté en todas partes.

e esté frio.

e tenga el formato correcto.

e seareconocido.

e sea aceptado.

e llegue a tiempo.

e mantenga la misma promesa.
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La verdadera unidad econémica de Coca-Cola no es una botella. Es una red mundial de
confianza, disponibilidad y repeticién coordinada alrededor de una formulacién
reconocible.
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Parte VI. Marketing, cultura y construccion simbdlica

Fuentes de referencia: Holt (2004); Keller (1993); Pendergrast (2013).

166. El marketing como tecnologia de transformacion cultural

El marketing de Coca-Cola no puede reducirse a la promocion de una bebida. Su funcion
historica ha sido convertir un producto material relativamente sencillo en un objeto
cargado de significados sociales, emocionales y culturales.

Desde esta perspectiva, el marketing no actda después de fabricar el producto, sino que
participa en su propia definicién. La formulacion determina qué estimulos recibe el
consumidor; qué intensidad sensorial experimenta; cudnto dura el producto y como puede
distribuirse.

El marketing determina qué representa; en qué ocasiones debe consumirse; con quién se
comparte; qué emociones promete; qué memoria activa y con qué valores se asocia.

La combinaciéon produce un objeto hibrido:

PT=PM+PS

donde: (P_T) es el producto total; (P_M) es el producto material; y (P_S) es el producto
simbdlico.

No se trata de que la comunicacién afiada artificialmente una capa sin relacion con el
liquido. La propia experiencia de consumo se ve modulada por las expectativas y
asociaciones que la marca ha construido, como se analiz6 en la segunda entrega. El
marketing funciona, por tanto, como una tecnologia de significacion, pues transforma una
sustancia fisica en una categoria cultural.

167. De bebida patentada a lenguaje universal

En sus primeras décadas, Coca-Cola necesitaba explicar qué era el producto y por qué debia
consumirse. Conforme aumento6 su notoriedad, la funcion de la publicidad cambi6.

La evolucidn puede representarse en cinco etapas conceptuales:

1.- Explicacién funcional.
refresco.
sabor.
disponibilidad.
precio.

2.- Diferenciacion.
féormula singular.
envase reconocible.
autenticidad.
defensa frente a imitadores.

3.- Construccién de ocasiéon
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pausa;
comida;
descanso;
celebracion.
4.- Construccién emocional
felicidad,;
amistad,;
optimismo;
pertenencia.
5.- Construccién cultural
Navidad,;
deporte;
musica;
juventud;
globalidad;
reconciliacion;

identidad colectiva.

La marca evolucioné desde “un producto que refresca’” hasta “un simbolo capaz de
representar el acto de compartir’. El objeto material permanecio suficientemente estable
mientras su campo semantico se ampliaba.

168. Activos distintivos y compresion semiotica

Una marca global necesita ser reconocida con rapidez y bajo condiciones de atencion
limitada.

Coca-Cola ha construido un sistema de activos distintivos compuesto por:

e denominacion.

e logotipo Spencerian.

e color rojo y contraste rojo-blanco.
e cinta dindmica.

e botella Contour.

e disco rojo.

e silueta del envase.

e determinados sonidos.

e tipografia secundaria.

e asociaciones navidenas;

e gestos de apertura y servicio.
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Cada uno puede activar el recuerdo de la marca incluso cuando el nombre no aparece de
forma completa. Esta capacidad puede denominarse compresién semidtica y se define
como: una cantidad minima de informacion visual permite recuperar una red extensa de
recuerdos y significados.

Im-Ra

donde: (I_m) es un estimulo minimo y (R_a) es una representacion asociativa amplia.

Una curva, un fragmento de escritura blanca o un disco rojo pueden ser suficientes para
producir reconocimiento. La compresion semiotica reduce el tiempo de identificacion;
esfuerzo cognitivo; dependencia de textos; necesidad de explicacidn y barreras lingtisticas.

También aumenta la eficiencia publicitaria, ya que cada nueva campafia no parte de cero,
sino que reutiliza un capital visual acumulado.

169. El rojo Coca-Cola
El color rojo se ha convertido en uno de los principales c6digos de la marca.

No existe un significado psicoldgico universal e inmutable del rojo. Su interpretacion
depende de elementos relacionados con la cultura; contexto; saturacion; combinacion
cromdtica; objeto y aprendizaje. En el sistema Coca-Cola, el rojo ha adquirido mediante
repeticién asociaciones con:

energia.
Intensidad.
celebracion.
visibilidad.
Jjuventud.
Navidad.
autenticidad.
producto original.

O NS RN LN N

La fuerza no procede exclusivamente de una propiedad perceptiva del color, sino de mas de
un siglo de utilizacién coherente. El rojo funciona simultdneamente como activo de
reconocimiento; soporte de contraste; sefial de categoria; marca territorial en el punto de
venta y codigo emocional. Su eficacia aumenta cuando se combina con blanco y con la
caligrafia caracteristica.

No seria correcto afirmar que Coca-Cola triunfé porque utilizé rojo. Numerosas marcas lo
emplean. La ventaja reside en haber acumulado una apropiacion cultural y asociativa
excepcionalmente intensa de esa combinacion dentro de la categoria.

170. El logotipo como elemento de continuidad

La escritura Coca-Cola posee una funcion especial porque mantiene una apariencia
histérica sin parecer completamente arcaica. Su continuidad transmite origen;
permanencia; autenticidad; familiaridad y legitimidad.

Al mismo tiempo, puede integrarse en campafias contemporaneas, soportes digitales,
envases metdlicos o interfaces interactivas. Este equilibrio entre herencia y actualidad es
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dificil de lograr. Asi, una modernizacién excesiva podria destruir reconocimiento, en tanto
que una conservacion rigida podria convertir la marca en una reliquia.

Coca-Cola ha tendido a modificar el contexto grafico que rodea el logotipo mas que el
nucleo caligrafico del signo. Esto puede expresarse mediante:

renovacion visual + ndcleo estable + periferia adaptable

Esta légica reaparece en toda la estrategia empresarial: proteger el centro y experimentar
en los margenes.

171. La botella Contour: cuando el envase se convierte en icono

La botella Contour constituye uno de los casos mdas importantes de disefio industrial
convertido en activo cultural. En 1915, Coca-Cola impulso el desarrollo de una botella
suficientemente distintiva para diferenciar el producto de las imitaciones. La aspiracion era
que pudiera reconocerse por el tacto en la oscuridad o incluso cuando apareciera rota en el
suelo. El disefio fue desarrollado por Root Glass Companyy patentado en aquel periodo.

La botella resolvia inicialmente un problema de autenticacion:

ZComo puede reconocer el consumidor el producto original cuando existen miiltiples
bebidas y envases parecidos?

Con el tiempo pasé a cumplir funciones mas amplias:

identificacion tactil.

diferenciacion visual.

proteccion juridica.

soporte publicitario.

erotizacion formal.

nostalgia.

continuidad historica.
ritual de consumo.

DT ommoowe

La botella demuestra que un envase puede evolucionar desde contenedor funcional hasta
signo autéonomo de procedencia.

172. Forma, antropomorfismo y memoria corporal

La botella Contour posee una forma que puede describirse mediante atributos
antropomorficos: cintura; hombros; curvas; verticalidad y simetria.

Estas propiedades facilitan el agarre; diferenciacion; reconocimiento y atribucion de
personalidad. El consumidor no recuerda unicamente un dibujo. Recuerda una experiencia
héptica, el peso; frio; textura; grosor; resistencia; y curva en la mano.

La memoria de marca puede ser corporal y esto explica por qué la sustitucion de un envase
histoérico por otro funcionalmente equivalente puede producir una pérdida simbdlica. El
contenido puede ser el mismo, pero el ritual de interaccion cambia.

173. La publicidad emocional no elimina el producto

Se ha afirmado con frecuencia que Coca-Cola dejo de vender bebida para vender felicidad.
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La frase resulta util, pero es incompleta. Una marca alimentaria no puede vivir
indefinidamente de una emocion desconectada del producto. Es claro que el consumidor
debe seguir recibiendo sabor reconocible; carbonatacidn; temperatura; seguridad y
disponibilidad.

La publicidad emocional funciona porque se ancla en un estimulo material repetible.
La secuencia puede representarse asi:

experiencia sensorial - emocién - memoria - significado — recompra

La emocion amplifica el producto, pero no lo reemplaza. Cuando Coca-Cola ha intentado
alejarse demasiado de la experiencia tangible, ha necesitado regresar a imadagenes del
liquido, las burbujas, el hielo, la botella y el momento de beber.

Decimos entonces que la materialidad protege a la marca, previniéndola de convertirse en
una abstraccion publicitaria vacia.

174. La apropiacion de las ocasiones de consumo

Una marca puede crecer aumentando su numero de consumidores; frecuencia; ocasiones;
formatos y contextos.

Coca-Cola ha trabajado sistematicamente para apropiarse de ocasiones:

e comidas.
e pausas.

e ocio.

e cine.

e deporte.

e celebraciones.

e reuniones.

e viajes.

e Navidad.

e consumo individual.

e consumo compartido.

El objetivo no es simplemente recordar la marca. Es insertar una regla cultural:
“En esta situacion, Coca-Cola resulta apropiada.”

Cuando la asociacion se consolida, la decision puede automatizarse. La ocasion actia como
estimulo de recuperacion de marca:

Oc-Ma
donde: (O_c) es la ocasion de consumo y (M_a) es la marca activada.

El éxito consiste en que muchas situaciones distintas conduzcan a la misma marca sin que
esta parezca limitada a una sola.

175. “La pausa que refresca”: convertir una interrupcion en habito

Uno de los movimientos historicos mas eficaces de la marca fue asociarse con /a pausa.
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La pausa presenta ventajas estratégicas. Es un evento que ocurre repetidamente; no
depende de una comida concreta; puede ser individual o colectiva; implica necesidad de
cambio de estado; admite una recompensa breve; y puede incorporarse al trabajo, viaje o
entretenimiento.

La marca no necesito inventar la necesidad fisiologica de descansar. Simplemente le asigno
una forma de consumo. Este mecanismo ilustra una regla general del marketing cultural:

Las marcas mds poderosas no crean necesariamente comportamientos desde cero;
codifican y ocupan prédcticas preexistentes.

La pausa existia, y Coca-Cola intentd convertirla en una pausa con bebida.

176. La Navidad: una colonizacion estacional extraordinariamente eficaz

La vinculacion de Coca-Cola con la Navidad es uno de los ejemplos mas importantes de
apropiacion simbdlica de una temporada.

En 1931, la compafiia encargé al ilustrador Haddon Sundblom representaciones
publicitarias de Santa Claus. Aquellas imagenes mostraban un personaje humano,
corpulento, cdlido, sonriente y vestido de rojo. Coca-Cola no invento a Santa Clausni creo de
la nada su indumentaria moderna, pero si contribuy6 de manera decisiva a popularizar y
estabilizar una representacion concreta durante el siglo XX.

La precision histdrica es importante. La afirmacién: “Coca-Cola inventdé a Santa Claus” es
absoluta y rotundamente falsa. Una formulacion mas rigurosa seria:

Coca-Cola utilizo, amplifico y estandarizo comercialmente una representacion preexistente
de Santa Claus hasta integrarla profundamente en la cultura visual navidena.
177. Por qué Santa Claus funciond

La asociacion fue extraordinariamente congruente. Santa Claus y Coca-Cola compartian
codigos compatibles:

Tabla 4. Sintesis comparativa

Santa Claus Coca-Cola

Rojo y blanco Rojo y blanco
Generosidad Compartir

Alegria Felicidad
Recompensa Placer

Infancia Familiaridad
Ritual anual Consumo ritual
Universalidad creciente Ambicién global
Nostalgia Tradicién de marca
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No se trat6 de unir dos objetos arbitrarios. La campafia consiguidé que la marca se integrara
en decoracion; escaparates; calendarios; reuniones familiares; recuerdos infantiles y
anticipacion de las fiestas.

La repeticion anual produjo una forma de condicionamiento cultural. Al llegar diciembre,
determinados estimulos navidefios podian activar la marca incluso sin publicidad
inmediata e identitaria.

178. Estacionalidad sin desaparicion

Una asociacion estacional intensa presenta un riesgo, que no es otro que encerrar la marca
en una temporada. Coca-Cola evitd ese problema porque su identidad navidefia coexistio
con otros territorios como el verano; deporte; musica; comidas; juventud y descanso. La
Navidad afiade profundidad emocional sin monopolizar el calendario.

Puede formularse como una arquitectura de significados:

IC=Ne+Uc

donde: (I_C) es la identidad cultural; (N_e) es el nucleo emocional estacional; y (U_c) es la
universalidad cotidiana.

La marca puede sentirse especial en diciembre y cotidiana el resto del afio.

179. El oso polar y la construccion de ternura

Los o0sos polares aparecieron en publicidad impresa de Coca-Cola ya en 1922, aunque su
presencia fue intermitente durante décadas. En 1993 adquirieron un papel central dentro
de la campafia “Always Coca-Cola”, mediante representaciones animadas de una familia de
0s0s que observaba auroras, compartia bebidas y habitaba un paisaje nocturno y frio.

Los osos aportan atributos diferentes de Santa Claus:

a) ternura.

b) juego.

c¢) familia.

d) silencio.

e) naturaleza.

f) frio.

g) inocencia.

h) universalidad no lingtistica.

También producen una asociacidn sensorial indirecta. Asi, el hielo junto con el paisaje polar
refuerzan la expectativa de una bebida muy fria. El animal se convierte asi en un
dispositivo simultdneamente: emocional; térmico; visual y narrativo.

180. “Hilltop”: convertir una mercancia en metafora de concordia

En 1971, Coca-Cola lanzo el anuncio conocido como Hilltop, en el que jovenes de diversos
paises cantaban en una colina italiana sobre armonia y la posibilidad de compartir una
Coca-Cola.
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La idea surgi6 durante una demora aérea provocada por la niebla en Londres. La
observacion de pasajeros inicialmente irritados que después conversaban y compartian
comida inspird la asociacion entre Coca-Colay un momento de conexion humana.

La campafia realiz6 una transformacion semdantica audaz:

comprar una bebida - representar convivencia mundial

El producto paso a funcionar como metafora de paz; juventud; diversidad; fraternidad; y
optimismo global. La campafia no afirmaba literalmente que una bebida resolviera
conflictos geopoliticos. Construia una imagen idealizada de comunidad mediante un objeto
de consumo compartido.

181. La paradoja ideoldgica de “Hilltop”
El anuncio puede interpretarse de dos maneras que describimos a continuacion:
Lectura integradora.

La marca representa diversidad; facilita un simbolo comun; comunica optimismo; reduce
barreras culturales y promueve una imagen de convivencia.

Lectura critica.

La campafia convierte la paz en mercancia; sustituye diferencias politicas por consumo;
transforma la diversidad en estética publicitaria; presenta una corporaciéon como
mediadora universal; equipara participacion cultural con compra y ambas lecturas pueden
ser parcialmente validas.

La capacidad del anuncio para sobrevivir durante décadas procede precisamente de esa
ambivalencia. Es simultdneamente ingenuo; emocional; comercial; utdpico e
ideoldgicamente discutible.

La publicidad culturalmente poderosa no suele ser semanticamente simple.

182. Coca-Cola y la universalidad

Coca-Cola aspira a una universalidad paraddjica. Debe ser: idéntica y local; histdrica y
contempordnea; estadounidense y global; cotidiana y especial; masiva y personal, ademas
de econdémica y simbolicamente valiosa.

La universalidad no se consigue eliminando toda diferencia cultural. Se consigue
construyendo un nucleo lo bastante estable para atravesar contextos diferentes.

Ese nucleo incluye: logotipo; color; sabor; botella; acto de compartir; y promesa de refresco.

Los elementos periféricos pueden adaptarse:

e idioma.

e musica.

e celebridades.
e comidas.

o festividades.
e humor.

e nombres.
e formatos.
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183. Americanizacion: una interpretacion necesaria pero insuficiente

Coca-Cola ha sido interpretada como simbolo de los Estados Unidos de Norteamérica y su
modelo de capitalismo; modernidad; consumo masivo; globalizacion y cultura popular
occidental. Esta lectura tiene un importante fundamento histérico. La expansion
internacional de la marca estuvo vinculada al crecimiento de la influencia econdémica y
cultural estadounidense. Pero reducir Coca-Cola a un instrumento unilateral de
americanizacion resulta incompleto.

En numerosos mercados, la marca fue adaptada; reinterpretada; incorporada a comidas
locales; utilizada en rituales propios; combinada con identidades nacionales y gestionada
por empresas y trabajadores locales. Por ello, el consumidor no recibe pasivamente un
significado cerrado sino que puede apropiarlo; modificarlo; ironizarlo; rechazarlo o
integrarlo.

La globalizacion cultural no es una simple transmision desde el centro hacia la periferia.

184. Glocalizacion: nucleo global, expresion local
La estrategia puede describirse mediante el concepto de glocalizacion:
G/=Ng+A/
donde: (G_]) es la marca glocal; (N_g) es el nucleo global; y (A_]) es la adaptacion local.

El nucleo proporciona reconocimiento; escala; coherencia y seguridad. La adaptacion
proporciona relevancia; comprension; proximidad y legitimidad cultural.

Una adaptacion excesiva podria fragmentar la marca, en tanto que una estandarizacion
total podria producir rechazo o irrelevancia. El punto 6ptimo depende de distinguir qué
elementos son negociables y cudles constituyen el codigo central.

185. La traduccidn cultural del mensaje
Traducir publicidad no consiste en sustituir palabras de un idioma por otras.

Requiere adaptar:

e metaforas.

e humor.

e relaciones familiares.
e normas de género.

e musica.
e comidas.
e gestos.

e celebraciones.

e sensibilidad religiosa.

e representacion de edades.
e convenciones visuales.

Una campana global puede conservar producto; gesto de compartir; color; musica base y
estructura narrativa. Y modificar actores; escenario; idioma; ritual; comida y final. La
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calidad de una campafia global depende de que la adaptacion no parezca una traduccion
administrativa de un concepto extranjero.

186. El porfolio local como reconocimiento de los limites de la uniformidad

La propia cartera de The Coca-Cola Company, muestra que una marca global no puede
satisfacer todas las preferencias mediante un unico sabor universal.

En determinados mercados, el sistema comercializa o participa en marcas con identidad
local. Inca Kola, por ejemplo, mantiene en Peru una identidad diferenciada y una relacion
historica con la gastronomia nacional, aunque forme parte del ecosistema empresarial de
Coca-Cola. La web local la presenta como una bebida especialmente vinculada a la comida
peruana.

Esta coexistencia revela una estrategia mads sofisticada que sustituir todas las bebidas
locales por Coca-Cola: Se instrumenta y estructura de tal modo que permita mantener la
marca global; adquirir o desarrollar marcas locales; compartir distribucion; segmentar
ocasiones y evitar confrontaciones culturales innecesarias.

La hegemonia empresarial puede construirse mediante pluralidad de marcas, no solo
mediante uniformidad de producto.

187. “Share a Coke”: personalizacion industrial masiva

La campafa Share a Coke comenzo en Australia en 2011. Sustituy6 o acompaio
temporalmente el logotipo principal con nombres propios y expresiones, animando al
consumidor a buscar una botella para si mismo o para otra persona. Posteriormente se
adaptd en numerosos paises. En su relanzamiento de 2025, la compafiia indic6 que la
camparfia se desplegaria en mas de 120 mercados.

La campafa resolvid una contradiccion clasica del marketing masivo:
ZComo puede una marca producida por miles de millones parecer personal?

La respuesta fue introducir una variaciéon minima y emocionalmente significativa en un
envase estandarizado.

188. El nombre como mecanismo de apropiacion psicoldgica

El nombre propio es una sefial de elevada relevancia atencional. Al encontrar su nombre en
un envase, el consumidor puede experimentar emociones directas como el reconocimiento;
curiosidad; apropiacion; singularidad; impulso de busqueda y en ultima instancia, el deseo
de compartir.

La botella deja de ser unicamente una Coca-Cola. Se convierte en “mi botella”; “la botella de

Ana”; y “una botella para regalar”. El producto industrial adquiere una apariencia de objeto
interpersonal.

La personalizacion permite desplazar el motivo de compra desde el consumo hacia factores
mdas amplios en cuanto a proyeccién como la busqueda; coleccidn; regalo; fotografia;
publicacién y conversacion.
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189. Del consumidor al medio de comunicacion

Share a Coke ha sido una campafia que inicialmente fue disefiada para funcionar tanto en
el mundo fisico como en el digital. La propia historia oficial de la campafia sefiala que el
proyecto buscaba reforzar el vinculo con jévenes adultos e inspirar momentos de conexion
reales y virtuales.

Cada consumidor podia convertirse en distribuidor del mensaje mediante aspectos como la
fotografia; publicacion; etiquetado; regalo; busqueda de nombres y conversacion. Esto
reduce la frontera entre audiencia; anunciante; soporte y contenido. La empresa produce el
sistema de signos. El consumidor produce parte de la circulacion.

190. La ilusion de singularidad dentro de la produccion masiva
La personalizacidon de Coca-Cola no convierte cada unidad en un producto artesanal.

Los nombres son seleccionados, estandarizados e impresos industrialmente. La
singularidad es limitada; categorizada; replicable y planificada. Pero no por ello carece de
eficacia emocional. La campafia demuestra que el consumidor no exige una personalizacion
absoluta. Puede responder a una sefial minima que indique:

“Este producto me reconoce.”

La personalizacion industrial funciona cuando la diferencia es psicolégicamente
importante, aunque productivamente sea pequena.

191. Los limites culturales de los nombres
La campafia también presenta problemas.

La seleccidon de nombres puede producir:

e exclusion.

e representacion desigual.

e errores linguisticos.

e tensiones identitarias.

e dificultad en sociedades multilingies.

e proliferacion de grafias.

e nombres con significados distintos entre culturas.

Un consumidor cuyo nombre nunca aparece puede interpretar que la supuesta
personalizacién no lo incluye. Por ello, las campafias deben considerar mayormente la
frecuencia estadistica; diversidad; transliteracion; sensibilidad cultural; sistemas de
impresion bajo demanda y por descontado, expresiones alternativas.

La personalizacién aumenta relevancia, pero también hace mas visible la ausencia.

192. Musica: una forma de atravesar fronteras lingiiisticas

La musica ofrece a Coca-Cola una plataforma cultural especialmente adecuada. Puede
transmitir:

e energia.
e emocion.
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e juventud.

e pertenencia.

e memoria.

e ritmo.

e identidad generacional.

Ademads, permite construir campafias que no dependen completamente de la traduccion
estrictamente verbal. Coke Studio, se origind como una plataforma musical en Pakistan y
posteriormente se expandié a numerosos mercados. La compafiia indicé en 2024 que la
plataforma habia alcanzado sus cuarenta principales mercados, utilizando colaboraciones
entre artistas, géneros e idiomas. La plataforma representa una evolucion clara, partiendo
de patrocinar musica; a producir encuentros musicales; a construir contenido y a operar
como intermediario cultural.

193. Del patrocinio a la produccidn cultural

Una marca puede participar en cultura de varios modos:

a) financiar un evento.

b) colocar su logotipo.

€) asociarse con un artista.

d) producir contenido.

e) crear una plataforma.

f) desarrollar propiedad intelectual cultural.

g) Coke Studio se aproxima a los niveles superiores.

La marca deja de limitarse a decir:

“Apoyamos esta miisica.”

Y pasa a afirmar:

“Creamos el espacio donde esta musica ocurre.”

Este cambio aumenta implicacion; control; diferenciacién y riesgo reputacional. Cuando
una empresa se convierte en productora cultural, debe asumir cuestiones relativas a:

seleccion de artistas.
diversidad.
derechos.
compensacion.
autenticidad.
libertad creativa.
apropiacion.
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194. El riesgo de instrumentalizar la cultura

La colaboracién entre marca y artista puede generar valor real para ambos. Pero también
puede convertir la expresion cultural en vehiculo comercial.

Las preguntas relevantes son: ¢el artista conserva autonomia?; ¢la marca altera el mensaje?;
¢la diversidad se utiliza como decoracion?; ¢el patrocinio amplia oportunidades?; ¢quién
captura el valor? y ¢qué ocurre cuando el artista critica a la empresa?
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La respuesta no es binaria.

Una plataforma corporativa puede financiar; difundir; conectar y simultdneamente
comercializar. La evaluacion ética debe considerar condiciones concretas, no suponer que
toda intervencion empresarial es explotacion ni que toda colaboracion es neutral.

195. Patrocinio deportivo: transferencia de valores

Coca-Cola mantiene una relacion excepcionalmente prolongada con el movimiento
olimpico. El Comité Olimpico Internacional la identifica como su socio de mayor
antigiiedad y sefiala que ha apoyado todas las ediciones de los Juegos Olimpicos desde 1928.

La relacidn con FIFA también es extensa. Coca-Cola ha tenido publicidad en estadios de los
Mundiales desde 1950, una asociacion formal con FIFA desde 1974 y patrocinio oficial de la
Copa Mundial desde 1978. El acuerdo vigente se extiende hasta 2030.

El patrocinio permite asociar la marca con valores que el evento ya posee:

e esfuerzo.

e excelencia.

e emocion.

e identidad nacional.
e celebracion.

e competicion.

e unidad.

e espectaculo.

La marca no necesita producir esos significados desde cero. Compra o negocia el derecho a
situarse junto a ellos.

196. El patrocinio como operacion de transferencia simbdlica

Puede representarse mediante:
VM=V B+alphaV E

donde: (V_M) es el valor percibido de la marca; (V_B) es su valor previo; (V_E) es el valor
simbolico del evento; y (\alpha) es el coeficiente de transferencia.
La transferencia no es automatica, puesto que epende de:

o visibilidad.

e duracion.

e congruencia.

e activacion.

e exclusividad.

e credibilidad.
e implicacion del publico.

Pagar por derechos sin activarlos produce una relaciéon débil. La marca debe crear:
e promociones.

e envases.
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e experiencias.

e contenidos.

e  CONCUrsos.

e presencia fisica.

e participacidn digital.

El patrocinio eficaz no es mera colocacion de logotipos.

197. Deporte y bebidas azucaradas: una incongruencia estructural

La asociacion de una bebida azucarada con el deporte genera una tension evidente. El
deporte representa salud; movimiento; rendimiento; disciplina y bienestar. Una bebida
azucarada convencional aporta agua; azucares; energia y cafeina en determinadas
versiones, pero no constituye necesariamente una bebida de rehidrataciéon deportiva
Optima.

La estrategia de porfolio permite que el sistema Coca-Cola active distintas marcas —como
Powerade o agua bajo diferentes marcas comerciales— dentro de grandes acontecimientos.
Sin embargo, la presencia de la marca corporativa o de Coca-Cola Original puede transferir
a la bebida una aureola de actividad fisica que no debe confundirse con una recomendacion
nutricional.

La relacion no es juridicamente engafiosa por si sola, pero plantea una cuestion ética:

JPuede una empresa apropiarse de los valores de salud del deporte sin que el publico
Infiera una compatibilidad nutricional superior a la real?

198. Patrocinio y legitimidad social

El patrocinio deportivo proporciona algo mdas que audiencia. Ofrece legitimidad
institucional. La marca aparece junto a federaciones; atletas; ceremonias; simbolos
nacionales y organizaciones internacionales.

Esa proximidad puede producir una percepcion de aprobacion; normalidad; respetabilidad
e integracion social. La legitimidad es especialmente valiosa cuando el producto se
encuentra sometido a criticas sanitarias. Por ello, los patrocinios deben analizarse no solo
como compra de visibilidad, sino como mecanismos de transferencia institucional de
confianza.

199. Deportes, infancia y exposicion
Los grandes acontecimientos deportivos atraen a menores.

La exposicion puede producirse mediante:

retransmisiones.
equipaciones.
estadios.
videojuegos.
promociones.
envases.
deportistas.

N Uk wh e
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8. redes sociales.

La Organizacion Mundial de la Salud recomienda politicas obligatorias, integrales y
suficientemente amplias para proteger a los menores del marketing de alimentos y bebidas
con alto contenido en azucares libres, sal o grasas, incluyendo los entornos digitales y las
formas indirectas de comunicacion.

Desde esta perspectiva, excluir unicamente anuncios explicitamente infantiles puede ser
insuficiente. Un menor puede estar expuesto a comunicacién comercial no disefiada
formalmente para €l pero situada en contenidos que consume y protagonizada por figuras
que admira, ademas de asociada a eventos familiares.

200. El problema de la congruencia nutricional

La valoracion ética del patrocinio deberia considerar:

C N = fracvalores sanitarios comunicados perfil nutricional real

Cuando la distancia entre ambos aumenta, crece el riesgo de confusion simbolica.
No es necesario que un anuncio afirme literalmente:
“Coca-Cola mejora el rendimiento deportivo.”

La asociacion repetida puede generar inferencias mas sutiles y forma parte de un estilo
activo, es compatible sin limites con la salud, recibe aprobacion de atletas y es apropiada
para nifios deportistas, aun cuando esto no sea asi, en realidad.

La regulacion de alegaciones controla afirmaciones expresas. La ética debe examinar
también la arquitectura implicita del mensaje, para evitar este tipo de desviaciones sutiles y
equivocas en el mensaje percibido.

201. Celebracion, victoria y recompensa

El deporte ofrece a Coca-Cola una ocasion privilegiada, cual es la celebracion. La bebida
puede aparecer después del partido; junto a aficionados; en reuniones; en ceremonias y
durante la retransmision. El producto no necesita presentarse como combustible deportivo.
Puede presentarse como recompensa social.

Esta distincion permite evitar parte de la incongruencia funcional. No “bebe Coca-Cola para
rendir” y si “comparte Coca-Cola para celebrar”.

Sin embargo, la frontera no siempre resulta clara para todos los publicos.

202. Coca-Cola y el futbol como idioma global

El futbol posee caracteristicas compatibles con la estrategia de Coca-Cola:

e penetracion mundial.
e ritual colectivo.

e emocion intensa.

e rivalidad.

e identidad nacional.

e frecuencia.

e cOnsumo en grupo.
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La Copa Mundial permite activar simultdneamente universalidad; localismo; patriotismo;
convivencia y competencia. La marca puede utilizar una plataforma global y adaptar
mensajes para cada seleccion o pais.

Este es un ejemplo perfecto de glocalizacion:

evento mundial + identidad nacional + marca global

203. La gestion del nacionalismo

El patrocinio deportivo exige cautela. La marca debe celebrar orgullo, pertenencia y
emocién. Y ellos sin apropiarse de manera torpe de simbolos; derrotas; conflictos y
rivalidades historicas.

Una campafia que funciona en un pais puede resultar ofensiva en otro. La marca global
debe ser capaz de apoyar a participantes rivales sin parecer incoherente.

Su posicion ideal es:
“Estamos con la celebracion, cualquiera que sea el ganador.”

Esta neutralidad comercial puede resultar eficaz, pero también oportunista si se percibe
como una apropiacion indiscriminada de todas las emociones.

204. Cine, television y disponibilidad narrativa

Coca-Cola aparece de forma recurrente en peliculas; series; restaurantes; espacios urbanos
y escenas familiares. Pero no toda presencia constituye colocacion pagada. La ubicuidad
real de la marca hace que su inclusion pueda resultar verosimil por si misma.

Esto genera una ventaja singular que resulta en que la marca puede aparecer en la ficcion
porque ya forma parte del paisaje cotidiano, y esa aparicion refuerza su pertenencia al
paisaje cotidiano. Se produce asi una retroalimentacion:

presencia social - presencia narrativa — normalizacion - presencia social

La marca se convierte en utileria cultural.

205. La normalizacion como forma de poder

El poder mas profundo de una marca no consiste en ser admirada, sino en parecer natural.
Cuando Coca-Cola aparece en:

e neveras.
e menus.

o fiestas.

e peliculas.
e estadios.

e aeropuertos.

Puede dejar de percibirse como una opcién comercial que alguien decidid introducir, a una
situaciéon en la que simplemente “estd ahi”. Esta naturalizacién oculta parte de la
infraestructura necesaria para producir:

e contratos.
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e inversion.

e refrigeradores.

e promociones.

e patrocinio.

e distribucion.

e negociacion de espacios.

La ubicuidad comercial puede confundirse entonces con espontaneidad cultural.

206. Arte, diseiio y legitimacion estética

La botella y el logotipo han sido utilizados, reinterpretados y criticados por artistas y
disefiadores.

La presencia en el arte produce reconocimiento estético; historicidad; legitimacién cultural
y distancia respecto al producto cotidiano. El objeto comercial puede convertirse en icono;
comentario sobre consumo; simbolo del capitalismo; motivo pop y critica cultural. La marca
se beneficia incluso de parte de las representaciones criticas, porque estas confirman su
centralidad simbdlica.

Una marca irrelevante no suele ser objeto de apropiacién artistica reiterada.

207. La publicidad como archivo social

Las campafias historicas de Coca-Cola permiten observar cambios en:

e género.

e raza.

o familia.

e trabajo.

e juventud.
e oOcio.

e cuerpo.

e tecnologia.
e representacion internacional.

La publicidad no refleja simplemente la sociedad. Selecciona una version deseable de ella.
Puede reforzar normas; anticipar cambios; normalizar nuevas identidades; excluir grupos y
reconstruir retrospectivamente la tradicion.

Por ello, el archivo publicitario de Coca-Cola constituye una fuente para estudiar no solo la
empresa, sino la cultura de consumo del siglo XX y comienzos del XXI.

208. Diversidad: representacion y estrategia

La representacion de diversidad puede tener varias funciones desde inclusion hasta
identificacion; acceso a nuevos publicos; adaptacion demografica; legitimidad vy
diferenciacion. No debe suponerse automaticamente que toda representacion es valida y
tampoco debe asumirse que la presencia visual de diversidad demuestra una
transformacion estructural de la empresa.
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La evaluacion debe distinguir entre representacion publicitaria, politicas internas, relacion
con proveedores, impacto comunitario y distribucion real del poder.

Una camparia puede ser inclusiva en pantalla y limitada en su gobernanza.

209. La arquitectura de marca

Coca-Cola no es unicamente un producto. Es una familia de variantes: Sabor Original; Zero
Azicar; Light o Diet, segun mercado; sin cafeina; sabores y ediciones limitadas.

La arquitectura debe resolver elementos clave como la diferenciacién; reconocimiento
comun; prevencion de confusion; transferencia de reputacién; segmentacion nutricional y
proteccidn del nucleo. Una fragmentacion excesiva puede debilitar la marca, mientras que
una unificacion excesiva puede impedir que cada version comunique con claridad.

210. La estrategia “One Brand”

En 2016, The Coca-Cola Company present0 formalmente una estrategia global denominada
“One Brand’, articulada mediante la campafa Zaste the Feeling. El objetivo declarado era
extender el valor de la marca Coca-Cola a sus distintas variantes y presentar la familia como
una unica marca con opciones diferentes de calorias, azucar o cafeina.

Esta decisidn respondia a un problema.

Las versiones sin azucar podian crecer, pero desarrollar identidades demasiado
independientes respecto de Coca-Cola Original. “One Brand” buscé que: Original
conservara su centralidad; Zero heredara el capital historico; que el consumidor eligiera
variante sin abandonar la marca y la comunicacion fuera mas eficiente.

211. Extension de marca y riesgo de dilucion

Cada extension obtiene ventajas, como el reconocimiento inmediato; acceso a distribucion;
confianza y ahorro de publicidad. Pero introduce riesgos tales como confusion;
canibalizacion; rechazo; dilucion; contradiccion sensorial y pérdida de autenticidad.

Puede formularse:

VE=TM-DR

donde: (V_E) es el valor neto de la extension; (T_M) es la transferencia positiva de marca; y
(D_R) es el dafio o riesgo de dilucidn.

La extension funciona cuando mantiene suficientes codigos del nucleo, como el sabor cola;
color; carbonatacion; nombre y ritual. Y modifica una dimension comprensible: azucar;
cafeina y aroma secundario.

212. La innovacion limitada como estrategia

Las ediciones temporales y sabores experimentales permiten generar novedad; atraer
conversacion; probar mercados; activar coleccionismo y aproximarse a publicos jovenes. La
temporalidad reduce riesgo. Una innovacion fallida puede desaparecer sin alterar
permanentemente el nucleo.

Esto crea una arquitectura:

marca estable + innovacion reversible
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La empresa puede experimentar sin repetir el trauma cultural de una sustitucién completa
como New Coke.

213. New Coke: cuando el consumidor reclama propiedad cultural

La reformulacion de 1985 se apoy0 en pruebas de sabor realizadas con cerca de 200.000
consumidores, segun la reconstruccidn historica de la propia compafiia. Sin embargo, los
estudios no captaron adecuadamente el vinculo emocional y cultural con la formulacion
original. El episodio demuestra que una marca puede adquirir una forma de propiedad
psicoldégica compartida.

Juridicamente, la férmula pertenece a la empresa. Culturalmente, los consumidores pueden
sentir una sensacion de continuidad; derecho moral; memoria y pertenencia.

La decision de alterar el producto fue interpretada por algunos no como una innovacion
comercial, sino como una expropiacion simbolica.

214. La paradoja del control de marca

La empresa necesita controlar formulacion; signos; calidad y comunicacién. Pero cuanto
mads iconica se vuelve una marca, menos controla totalmente su significado.

Los consumidores:

e reinterpretan.

e parodian.

e coleccionan.

e critican.

e Doicotean.

e personalizan.

e convierten la marca en simbolo politico.

El éxito disminuye el monopolio semdantico. Puede expresarse:

CsycuandoIlct

donde: (C_s) es el control total sobre el significado; (I_c) es la importancia cultural; y Cuanto
mads importante es Coca-Cola, mayor es el numero de actores que participan en definir qué
representa.

215. Simbolo de libertad y simbolo de imperialismo

Coca-Cola ha sido interpretada de maneras opuestas. Puede simbolizar libertad;
modernidad; prosperidad; apertura; y cosmopolitismo, pero también puede simbolizar:

e imperialismo cultural.

e uniformizacion.

e poder corporativo.

e capitalismo estadounidense.
e explotacidn.

e  CONSUMO eXCesivo.
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Ambas lecturas forman parte del activo y del riesgo cultural de la marca. La misma
universalidad que facilita reconocimiento la convierte en objetivo privilegiado de protestas
contra Estados Unidos; globalizaciéon; multinacionales; determinadas politicas
internacionales y Coca-Cola no puede despolitizar completamente su historia.

216. Boicot y alta visibilidad

La notoriedad aumenta la eficacia comercial, pero también la exposicion a boicots. Una
marca iconica es util para una protesta porque todos la reconocen; representa una categoria
amplia; concentra atencion; permite actos simbdlicos y posee distribucion global.

El boicot puede no referirse directamente a la formulacién o calidad del producto. Puede
responder a conflictos; acusaciones laborales; cuestiones ambientales; relaciones
comerciales e identidad geopolitica.

El éxito transforma a Coca-Cola en un sustituto simbdlico de fendmenos mucho mas
amplios que la empresa.

217. Gestion de controversias

La respuesta corporativa ante una controversia debe equilibrar: velocidad; precision;
empatia; evidencia; coherencia global y adaptacion local. Una reaccion deficiente puede
amplificar; parecer evasiva; generar contradicciones y activar nuevas criticas. Una
respuesta excesivamente genérica puede ser interpretada como comunicacion
prefabricada. La marca debe distinguir entre desinformacion factual; critica legitima;
controversia politica; fallo operativo y diferencia cultural.

No todas requieren el mismo tratamiento.

218. Publicidad emocional y evidencia

La comunicacién emocional no esta obligada a demostrar cientificamente que Coca-Cola
produce felicidad.

“Happiness” funciona como territorio simbdlico, no como alegacion clinica. Sin embargo, la
libertad metaforica no permite: atribuir beneficios sanitarios falsos; ocultar informacion
obligatoria; presentar consumo elevado como saludable y explotar vulnerabilidades de
manera desproporcionada.

La frontera ética no coincide exactamente con la frontera juridica. Un mensaje puede ser
legal y, sin embargo ser también manipulador; socialmente irresponsable; dirigido a grupos
vulnerables e incongruente con el perfil nutricional.

219. La persuasion no es necesariamente manipulacion

Toda publicidad intenta influir. La influencia se convierte en manipulaciéon cuando, por
ejemplo explota vulnerabilidades no reconocidas; oculta informacion relevante; dificulta
una elecciéon auténoma; utiliza engafio; crea presion indebida y se dirige a personas
incapaces de comprenderla.

La distincion puede formularse mediante cuatro criterios:

Transparencia.
;se reconoce la intencién comercial?
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Veracidad.

¢las afirmaciones son correctas?

Proporcionalidad.

¢la técnica es razonable respecto del publico?
Autonomia.

cel destinatario conserva capacidad efectiva de eleccion?

El marketing emocional a adultos informados puede ser persuasivo sin ser ilegitimo. El
mismo mecanismo aplicado a menores requiere mayor cautela.

220. Menores y formacion de preferencias

Los menores presentan menor comprension de intencion persuasiva; mayor sensibilidad a
personajes; aprendizaje por repeticion; influencia sobre compras familiares y habitos en
formacion.

La exposicion temprana puede afectar asi a reconocimiento; preferencia; solicitudes;
normalizacion y fidelidad futura. Por ello, el valor econémico de la publicidad infantil no se
limita a ventas actuales. Puede contribuir a construir consumidores de largo plazo.

Esta misma capacidad justifica una proteccion regulatoria reforzada.

221. Mascotas, Navidad y deporte como rutas indirectas hacia menores

Una campafia no necesita estar protagonizada por dibujos infantiles para resultar atractiva
a menores.

Pueden operar rutas indirectas:

0s0s polares.

Santa Claus.

futbol.

musica.

celebridades.

envases personalizados.
juegos.

experiencias.

©® N W

La evaluacion deberia considerar:

a) audiencia real.

b) disefio.

¢) horario.

d) plataforma.

e) datos de usuarios.
f) atractivo.

g) contexto.

No basta con que la empresa declare que una campafia se dirige a “familias” o “publico
general”.
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222. Marketing digital y pérdida de fronteras

En medios tradicionales era relativamente posible distinguir programa y anuncio. En
plataformas digitales, la comunicacién puede integrarse en:

e contenido.

o filtros.
e retos.
e musica.

e videojuegos.

e aplicaciones.

e publicaciones de usuarios.
e influenciadores.

La intencion comercial puede resultar menos visible. Ademas, el marketing digital permite
segmentacion; personalizacion; retargeting; experimentacion; medicién y optimizacion
automatica.

El mensaje deja de ser idéntico para toda la audiencia.

223. La asimetria informativa del marketing algoritmico

En publicidad tradicional, la empresa conoce una audiencia aproximada. En publicidad
algoritmica puede conocer o inferir:

e edad.

e ubicacion.

e intereses.

e habitos.

e horarios.

e interacciones.

e sensibilidad.

e probabilidad de compra.

El consumidor raramente conoce por qué recibe el anuncio; qué variables se han utilizado;
qué version ven otros; qué experimento se realiza y como se optimiza su respuesta. Se
produce una asimetria:

KEggKC
donde: (K_E) es el conocimiento empresarial y (K_C) es el conocimiento del consumidor.

La ética exige limitar la explotacidon de esa asimetria, especialmente cuando se trata de
menores o0 personas vulnerables.

224. Inteligencia artificial generativa y creatividad de marca

En 2023, Coca-Cola lanz6 una plataforma denominada Create Real Magic, que permitia a
creadores producir imagenes utilizando activos visuales de los archivos de la marca y
herramientas de inteligencia artificial generativa.

La utilizacion de IA permite producir variaciones; acelerar conceptos; personalizar;
involucrar usuarios; reducir determinados costes y experimentar.
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Pero plantea cuestiones relativas a:

e autoria.

e derechos de entrenamiento.
e semejanza estilistica.

e control de signos.

e contenido ofensivo.

e sesgo.

e transparencia.

e desplazamiento profesional.

Una marca con un archivo visual tan reconocido debe decidir cudnto control cede a la
generacion abierta.

225. La co-creacion controlada

Las campafias participativas prometen co-creacion, pero suelen operar dentro de limites
definidos por la empresa.

La marca establece activos disponibles; reglas; plataforma; moderacion; derechos de uso y
criterios de seleccidon. El consumidor crea dentro de un espacio predisefiado. Esto no
invalida la participacion, pero exige describirla correctamente.

No es una cesion completa del control cultural. Es una co-creacidon gobernada.

226. Contenido generado por usuarios y autenticidad

El contenido generado por usuarios puede parecer mds auténtico que un anuncio
convencional porque utiliza personas ordinarias; muestra situaciones reales; contiene
imperfecciones y circula entre iguales. Pero puede existir incentivo; patrocinio; seleccion;
amplificacion pagada; moderacion y guion.

La autenticidad no debe inferirse unicamente del estilo informal. Las comunicaciones
patrocinadas deben ser identificables como tales.

227. Influenciadores y transferencia para-social

Los influenciadores pueden mantener relaciones parasociales con sus seguidores. El publico
siente familiaridad; confianza; continuidad e identificacion. La marca adquiere acceso a esa
relacion. La eficacia puede superar la de un anuncio convencional, pero también aumenta
la responsabilidad.

Deben considerarse entonces:

e identificacion de publicidad.
e edad de audiencia.

e credibilidad.

e congruencia.

e afirmaciones.

e consumo mostrado.

e frecuencia.

126



Coca-Cola - Hegemonia tecnosensorial

La recomendacion aparentemente espontanea puede ser mas persuasiva precisamente
porque oculta su estructura comercial.

228. Marketing de propdsito

Las marcas contemporaneas comunican posiciones sobre diversidad; comunidad;
sostenibilidad; inclusion; derechos y futuro.

El marketing de proposito puede ser legitimo cuando existe coherencia entre mensaje;
operaciones; inversion; gobernanza y resultados, pero se vuelve vulnerable cuando la
comunicacion supera ampliamente la transformacion real.

Puede expresarse:

A P=(ER)(CP)

donde: (A_P) es autenticidad del proposito; (E_R) es evidencia real; y (C_P) es intensidad de
la comunicacion promocional.

Cuando la comunicacién crece sin evidencia proporcional, disminuye la autenticidad
percibida.

229. Filantropia y legitimidad

The Coca-Cola Foundation declara haber concedido mas de 1.700 millones de ddlares en
subvenciones relacionadas con acceso al agua, emergencias, reciclaje y prosperidad
econdmica. La filantropia puede producir beneficios sociales reales.

También puede generar reputacion; relaciones institucionales; licencia social; acceso y
legitimidad. Ambas funciones pueden coexistir. La existencia de valor reputacional no
anula automaticamente el impacto social.

El andlisis debe comprobar la adicionalidad; independencia; transparencia; evaluacion;
conflicto de intereses y relacion con impactos negativos del negocio.

230. El riesgo de sustitucion moral

Una empresa no puede compensar automdaticamente un impacto negativo mediante una
accion positiva no relacionada.

Por ejemplo: financiar actividad fisica no elimina el azucar del producto; apoyar reciclaje
no elimina la produccion de envases y donar agua no resuelve por si solo el uso hidrico
industrial.

La evaluacidon debe evitar la sustitucion moral, por la cual una contribucién visible se
utiliza para desplazar el debate sobre el impacto principal. Las politicas de responsabilidad
deben actuar sobre producto; proceso; cadena de suministro; externalidades y gobernanza
y no solo sobre filantropia periférica.

231. La nostalgia como activo y como limite

Coca-Cola posee un archivo extraordinariamente amplio:

e Dotellas.
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e carteles.

e musica.

e esloganes.

e ilustraciones.
e anuncios.

e personajes.

Este archivo permite reutilizar codigos historicos sin repetir exactamente campafias
antiguas. La compafiia ha descrito determinados desarrollos creativos recientes mediante la
idea de “nostalgia contemporanea”: combinar la calidez visual de imagenes clasicas con
lenguajes propios de las redes sociales. La nostalgia produce continuidad; confianza;
autenticidad y emocion intergeneracional. Pero puede limitar la innovacion; relevancia
juvenil y capacidad de cambio.

La marca debe evocar el pasado sin parecer atrapada en éL

232. Memoria autobiografica y consumo
Los alimentos y bebidas pueden integrarse en la memoria autobiografica.
Coca-Cola puede asociarse con:

¢ infancia.

e vacaciones.

e cumpleafios.

e primeros viajes.

e comidas familiares.

e cine.

e celebraciones.
Cuando se reactiva la marca, no se recupera unicamente el sabor. Se recupera una escena.
Puede expresarse:

RM=5+C+P+EF

donde: (R_M) es el recuerdo de marca; (S) es la sefal sensorial; (C) es el contexto; (P) son las
personas; y (E) es la emocion.

Esta integracion aumenta la resistencia a la sustitucion. Un competidor puede igualar el
sabor presente, pero no puede fabricar retrospectivamente la biografia del consumidor.

233. Ritual y repeticion

Un ritual de consumo puede incluir:

e enfriar.

e abrir.

e escuchar.
e  Servir.

e afiadir hielo.

e observar burbujas.
e compartir.

e Deber.
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La repeticion aumenta la percepcion de conceptos como familiaridad; anticipacion;
estabilidad; placer; y recuerdo. El ritual reduce la variabilidad de la experiencia.

El consumidor reproduce condiciones que favorecen el producto, tales como baja
temperatura; carbonatacidn; vaso; comida y compafiia. En este sentido, el marketing no solo
comunica, sino que se traduce en un elemento que ensefia a consumir.

234. La botella compartida y el individualismo

Coca-Cola utiliza simultdneamente dos modelos culturales:

Consumo individual.
e Dbotella o lata personal.
e autonomia.
e movilidad.
e identidad.
e Trecompensa.
Consumo compartido.
e Dbotella familiar.
e comida.
e grupo.
e hospitalidad;
e celebracion.

La marca puede adaptarse tanto al individualismo como a la colectividad. Por ejemplo, la
campafia “Share a Coke” une ambos, esto es, una botella individual y destinada a una
relacion social. Esta flexibilidad amplia las ocasiones.

235. Masividad sin degradacion simbdlica

Muchos productos pierden prestigio cuando se vuelven ubicuos. Coca-Cola ha conseguido
que su masividad sea parte de su significado. Asi todo el mundo la conoce; puede
encontrarse en todas partes y facilita una experiencia comun. No compite principalmente
mediante exclusividad. Compite mediante universalidad reconocible. Su valor no reside en
que pocos puedan acceder, sino en que muchas personas pueden compartir el mismo
codigo.

La masividad se convierte en capital cultural.

236. Ubicuidad y banalizacion

La presencia constante también genera riesgos como invisibilidad; saturacion; pérdida de
novedad; resistencia publicitaria y percepcion de corporacion omnipresente. La marca debe
producir variaciones sin destruir consistencia. De ahi la importancia de ediciones;
camparfias; nombres; artistas; eventos y envases. El producto permanece familiar.

La comunicacion debe generar pequefias rupturas atencionales.

237. Métricas del marketing cultural

El éxito no puede evaluarse unicamente mediante impresiones; clics; visualizaciones; y “me
gusta”. Debe analizarse una cadena causal:
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exposicion - atencion - codificacion - recuerdo - disponibilidad mental - conducta -
valor

Las métricas intermedias pueden ser engafiosas. Una campafia viral puede aumentar
conversacion sin aumentar ventas, atraer criticas mientras que logra reforzar a
competidores y canibalizar otra campafia. La evaluacion debe combinar:

e estudios de marca.

e experimentos.

e ventas incrementales.
e elasticidad.

e penetracion.

e repeticion.

e distribucion.

e impacto reputacional.

238. Correlacion y causalidad publicitaria

Las regiones donde se invierte mas en publicidad pueden vender mds porque la publicidad
funciona; porque ya eran mercados grandes; porque existe mejor distribucion; porque hay
mayor poder adquisitivo y se asigna inversion donde se espera crecimiento.

Por ello:

corr(A V) #causa(A - V)

donde: (A) es inversion publicitaria y (V) son ventas.
La medicidn rigurosa requiere:

e grupos de control.

e variacion geografica.

e experimentos.

e series temporales.

e correccion de promociones.
e ajuste por distribucion.

e andlisis contrafactual.

El prestigio creativo de una camparia no prueba su rentabilidad.

239. La creatividad y la disciplina comercial
Coca-Cola necesita campafas culturalmente memorables, pero también ejecutables.
Una idea debe funcionar en:

e television.

e envase.
e punto de venta.
e exterior.

e redes.

e hosteleria.
e promociones.
e multiples idiomas.
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La creatividad no puede quedar aislada de fatores como la produccion; regulacion;
disponibilidad; formatos y clientes. La gran campafia es aquella que se convierte en un
sistema de activacion comercial.

240. La tension entre universalidad y segmentacion algoritmica

La publicidad histdérica de Coca-Cola buscaba mensajes capaces de ser compartidos por
grandes audiencias. El marketing digital tiende a micro-segmentar; personalizar y
optimizar. Esto crea una tensién. Una marca global necesita experiencias comunes para
seguir siendo culturalmente compartida. Si cada consumidor recibe una Coca-Cola
simbolicamente distinta, puede fragmentarse el mito colectivo.

El futuro exige combinar narrativas universales y ejecucion personalizada.

MG=NC+PI

donde: (M_G) es marketing global; (N_C) es narrativa comun; y (P_I) es personalizacion
individual.

241. El riesgo de optimizar lo medible

Los algoritmos favorecen indicadores observables en forma de clic; visualizacion;
interaccion y conversion inmediata. Pero el capital de marca se construye también
mediante efectos lentos del tenor de la familiaridad; memoria; confianza; simbolismo y
continuidad. Una estrategia orientada exclusivamente a conversiones puede degradar
creatividad; aumentar promociones; saturar; reducir coherencia y sacrificar valor futuro. El
éxito historico de Coca-Cola no se explica por maximizar la respuesta de la semana
siguiente. Se explica por construir durante décadas una red de significados consistentes.

242. Sexta tesis integradora: Coca-Cola como sistema operativo cultural

La marca puede interpretarse como un sistema operativo cultural, Puesto que proporciona
una infraestructura de signos sobre la que pueden ejecutarse distintos programas:

e Navidad.
e futbol.

e musica.
e amistad.

e juventud.

e nostalgia.

e personalizacion.
e diversidad.

El sistema operativo permanece inalterado: rojo; logotipo; botella; sabor y acto de
compartir. Las campafas cambian.

Puede formularse del siguiente modo:

CC=NSxACxRHxDM

donde: (C_C) es capital cultural; (N_S) es estabilidad del nucleo simbdlico; (A_C) es capacidad
de adaptacidon cultural; (R_H) es repeticion historica; y (D_M) es difusion material.

La difusion material es decisiva. Los simbolos de Coca-Cola no circulan solamente en
anuncios. Circulan en:
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e Dotellas.
e camiones.

e neveras.
e mesas.

e tiendas.
e estadios.
e hogares.

Esto implica que el producto transporta su propia publicidad.

243. El poder cultural como responsabilidad

La magnitud de la influencia de Coca-Cola produce responsabilidades superiores a las de
una marca marginal. Una empresa capaz de:

e definir ocasiones.

e ocupar festividades.

e asociarse al deporte.

e alcanzar menores.

e influir en normas de consumo.
e utilizar datosy

e producir cultura,

debe someter su comunicacion a estandares elevados.

El argumento: “El consumidor es libre de elegir” y es necesario, pero insuficiente. La
libertad de eleccion depende de elementos como informacion; edad; entorno; disponibilidad
de alternativas; presion social y disefio persuasivo. La empresa no controla toda conducta
individual, pero si contribuye a construir el entorno de eleccion.

244, Sintesis de la Parte VI

El marketing de Coca-Cola no ha triunfado unicamente porque haya producido anuncios
memorables. Ha triunfado porque ha construido un sistema de signos realmente coherente;
repetible; flexible; global; localizable y sensorialmente anclado.

La botella Contour transform¢ el envase en autenticacion tactil. El rojo y el logotipo
permitieron reconocimiento inmediato. Santa Claus convirtié la Navidad en un territorio
emocional, aunque Coca-Cola no inventara al personaje.

Hilltop convirtié una bebida en metafora de convivencia universal. El patrocinio deportivo
permitid transferir emocion, celebracion y legitimidad institucional. Share a Coke introdujo
la apariencia de personalizacidn dentro de la produccién masiva.

Coke Studio desplazo la marca desde el patrocinio hacia la produccién de cultura musical.

La estrategia “One Brand”trat6 de extender el capital historico de Coca-Cola Original a las
variantes sin azucar, protegiendo la unidad simbdlica de la familia.

Pero el éxito produce tensiones. La universalidad puede parecer imperialismo cultural. La
presencia deportiva puede sugerir una congruencia sanitaria discutible. La publicidad
emocional puede alcanzar menores con déficits importantes de preparacion, comprension y
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capacidad. La personalizacion digital puede explotar asimetrias informativas. El propdsito
social puede convertirse en sustitucion moral.

La inteligencia artificial puede ampliar creatividad y, al mismo tiempo, reducir
transparencia y control autoral. La conclusiéon central es que Coca-Cola no se limita a
representar la cultura. Participa en su produccion. Su verdadero logro comercial consiste en
haber convertido un liquido oscuro, acido, dulce y carbonatado en un simbolo capaz de
significar simultdneamente:

e hogar.

e mundo.

e tradicion.

e juventud.

e individualidad.
e comunidad.

e cotidianeidad.
e celebracion.

Y esa plasticidad simbdlica explica parte de su resistencia histérica. También explica por qué
debe analizarse criticamente. Cuanto mayor es la capacidad de una empresa para organizar
recuerdos, rituales y significados colectivos, mayor es su obligaciéon de distinguir entre
persuasion legitima y explotacion de vulnerabilidades.

Coca-Cola ha conseguido algo que muy pocas formulaciones alimentarias alcanzan, y que
no es otra que, no solo ser consumida dentro de una cultura, sino convertirse en uno de
los codigos mediante los que esa cultura se reconoce, se representa y se comercializa.
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Parte VII. Salud publica, nutricién y toxicologia

Fuentes de referencia: World Health Organization (2015, 2023); Malik y Hu (2022).

245. El punto de maxima friccion

Coca-Cola alcanza en el dmbito sanitario su contradiccion mds profunda.
Desde la perspectiva tecnoldgica, es una bebida estable, segura bajo condiciones normales
de fabricacion y regulatoriamente autorizada.

Desde la perspectiva nutricional, Coca-Cola Sabor Original aporta una elevada cantidad de
azucares libres en forma liquida y posee escaso valor nutricional mds alla de energia de
rapida disponibilidad.

Desde la perspectiva toxicoldgica, sus ingredientes autorizados no deben confundirse con
venenos presentes en dosis peligrosas por el mero hecho de tener nombres quimicos o
numeros E.

Desde la perspectiva de salud publica, sin embargo, el consumo frecuente de bebidas
azucaradas constituye una exposicion poblacional relevante porque puede contribuir a:

e exceso energético.

e aumento de peso.

e caries.

e erosion dental.

e diabetes tipo 2.

e riesgo cardiometabdlico.

e sustitucion de bebidas nutricionalmente mdas adecuadas.

Estas cuatro perspectivas no son incompatibles. Una bebida puede ser legal;
microbiologicamente segura; toxicoldgicamente admisible; y nutricionalmente poco
recomendable para consumo habitual. El error fundamental consiste en utilizar una sola de
estas categorias para responder a todas las preguntas.

246. Peligro, exposicion, riesgo y valor nutricional

La evaluacion debe diferenciar cuatro conceptos.

Peligro

Capacidad intrinseca de una sustancia o producto para causar dafio bajo determinadas
condiciones.

Exposicion

Cantidad consumida, frecuencia, duracion y caracteristicas del consumidor.
Riesgo

Probabilidad de que se produzca un dafio bajo una exposicion concreta.

Calidad nutricional

134



Coca-Cola - Hegemonia tecnosensorial

Contribucion del producto al patrén dietético, incluyendo energia, nutrientes, saciedad y
desplazamiento de otras opciones.

Estas distinciones permiten corregir afirmaciones extremas. No es cientificamente riguroso
afirmar: “El dcido fosforico es corrosivo, por tanto, una Coca-Cola destruye los organos.” La
peligrosidad de una sustancia concentrada no equivale al riesgo del producto diluido en las
condiciones de consumo.

Tampoco es riguroso afirmar: “Todos los ingredientes estdn autorizados, por tanto, el
consumo frecuente es saludable.” La autorizacion de aditivos no convierte una bebida rica
en azucares libres en una opcion nutricionalmente preferente.

La pregunta toxicoldgica es: sPuede consumirse el producto dentro de las condiciones de
seguridad establecidas?

La pregunta nutricional es: ;Qué ocurre cuando ese producto ocupa una fraccion
frecuente y significativa de la dieta?

247. Composicion nutricional en Espaia

La Coca-Cola Sabor Original comercializada actualmente en Espafia declara por cada 100
mililitros la siguientes proporciones: 42 kcal; 10,6 gramos de hidratos de carbono; 10,6
gramos de azucares; cero gramos de grasa; cero gramos de proteina y cero gramos de sal.

Sus ingredientes declarados son agua carbonatada, azucar, colorante E-150d, &acido
fosforico, aromas naturales y aroma de cafeina.

Esto equivale aproximadamente a:

Tabla 5. Sintesis comparativa

Formato Azucar ‘ Energia
250 ml 26,58 105 kcal
330 ml 35,08 139 kcal
500 ml 53,08 210 kcal
1 litro 106 g 420 kcal
2 litros 212 g 840 kcal

Las cifras no significan que todo consumidor ingiera un litro o dos litros de una vez. Sirven
para mostrar que el tamafio del envase modifica radicalmente la exposicion. El envase no es
una variable nutricional neutra.

248. Azucares totales y azucares libres

La expresion “azucares totales” del etiquetado nutricional y la expresion “azucares libres”
utilizada por la Organizacién Mundial de la Salud no son exactamente equivalentes en
todos los alimentos.

La OMS define como azucares libres a los monosacaridos y disacaridos afiadidos por el
fabricante, cocinero o consumidor, ademads de los azicares naturalmente presentes en miel,
jarabes, zumos y concentrados de fruta.
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Esta definicion no incluye los azucares integrados en la estructura celular de frutas y
verduras intactas ni la lactosa naturalmente presente en la leche.

En Coca-Cola Sabor Original, el azucar afiadido constituye azucar libre en el sentido de las
recomendaciones de la OMS. La organizacion recomienda reducir la ingesta de azucares
libres por debajo del 10 % de la energia diaria y propone una reducciéon adicional por
debajo del 5 % para obtener beneficios adicionales, particularmente en relaciéon con caries y
control de peso.

En una dieta de 2.000 kcal:
10 % = 200 kcal

Como cada gramo de azucar aporta aproximadamente 4 kcal:
200/4=50g
El objetivo del 5 % equivale aproximadamente a 25 gramos diarios.

Una lata de 330 mililitros, con unos 35 gramos de azucar, representa aproximadamente el
70 % del umbral de 50 gramos y el 140 % del objetivo de 25 gramos. Esto no significa que
una lata ocasional produzca automaticamente enfermedad. Significa que una unica racién
puede ocupar gran parte o superar el espacio diario recomendado para todos los azucares
libres procedentes del conjunto de la dieta.

249. La dosis no termina en la lata

La exposicion real depende de la suma de:

e refrescos.

e ZUMOS.

e Dbebidas energéticas.
e café azucarado.

e yogures.
e cereales.
e Dbolleria.
e salsas.

e postres.
e dulces.

Un consumidor puede considerar moderada una lata porque la compara con un limite
intuitivo de “una unidad”. Sin embargo, el organismo recibe gramos de azucar, no
categorias comerciales.

La evaluacion correcta requiere:
AL=Zi=1"nAi

donde: (A_L) es la ingesta total de azucares libres y (A_i) es la contribucion de cada alimento
o bebida.

El problema no es exclusivamente Coca-Cola.

Coca-Cola constituye un ejemplo particularmente visible de una exposicion dietética mas
amplia.
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250. Por qué las calorias liquidas plantean un problema especifico

La energia liquida no viola las leyes del balance o equilibrio energético. Es un principio
universal suficientemente probado, que en el organismo humano, si se ingiere mas energia
de la que se gasta durante un periodo prolongado, el exceso puede almacenarse. La cuestion
es que las bebidas azucaradas pueden facilitar ese excedente por varias razones:

se consumen rapidamente.

requieren poca masticacion.

producen menor distension que una comida sélida de igual energia.
pueden generar una compensacion incompleta en ingestas posteriores.
acompafan a alimentos en lugar de sustituirlos.

estan disponibles entre comidas.

pueden incorporarse a habitos automaticos.

e I IR =Y

La idea de que “las calorias liquidas no cuentan” es falsa. La formulacion mas correcta es:

Las calorias liquidas cuentan energéticamente, pero pueden ser peor compensadas
conductualmente que una cantidad equivalente de energia incorporada a ciertos
alimentos solidos.

Los estudios de intervencion y los metaanalisis sobre bebidas azucaradas apoyan que
aumentar su consumo favorece el incremento de peso y que reducirlas o sustituirlas por
bebidas no caldricas puede producir una reduccion modesta, pero real, del peso o del indice
de masa corporal.

251. El balance energético sigue siendo la explicacidn principal

El aumento de peso no se explica porque la sacarosa posea una capacidad magica de crear
grasa al margen de la energia. La via principal es:

bebida azucarada - energia adicional - compensacion incompleta - superdvit energético -
aumento de peso

Sin embargo, el contenido y la forma de administracion también pueden influir sobre:

e glucemia.

e insulina.

e lipogénesis hepdtica.
e triglicéridos.

e acido urico.

e apetito.

e eleccion dietética.

La explicacion energética y la explicacion metabolica no son mutuamente excluyentes. El
error aparece cuando se afirma que todo depende exclusivamente de las calorias o, en el
extremo contrario, que el azucar produce obesidad independientemente de la energia total.

252. Sacarosa, glucosa y fructosa

La sacarosa esta formada por una molécula de glucosa y otra de fructosa.
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Tras la digestion, la glucosa pasa a circulacion y estimula una respuesta insulinémica. La
fructosa se metaboliza en gran medida en el higado y ambas aportan energia. En cantidades
dietéticas moderadas, el organismo puede manejar estos sustratos sin mayor complicacidn.

El problema aparece cuando la exposicidn es elevada, repetida y se integra en un exceso
energético cronico. Una ingesta elevada de azucares, especialmente en forma de bebidas,
puede favorecer la sintesis hepatica de triglicéridos; aumento de grasa hepatica; elevacion
de 4cido urico; dislipemia y resistencia a la insulina, especialmente en personas con
obesidad, sindrome metabolico, alta ingesta energética o predisposicion.

Las revisiones epidemioldgicas y mecanisticas asocian el consumo elevado de bebidas
azucaradas con enfermedad hepatica grasa y alteraciones cardiometabolicas, aunque la
magnitud causal exacta depende del patron dietético y del balance energético.

253. Respuesta glucémica aguda y enfermedad cronica
Una Coca-Cola azucarada produce una carga de carbohidratos rapidamente disponibles.

En una persona sana, el aumento de glucosa se acompafa de una respuesta de insulina que
facilita su utilizaciéon y almacenamiento. Un aumento posprandial de glucosa no es
equivalente, por si solo, a diabetes. La diabetes tipo 2 se desarrolla mediante una
interaccion prolongada entre:

e genética.

e adiposidad.

e resistencia a la insulina.
e funciodn de la célula beta.
e actividad fisica.

e dieta.

e edad.

e suefio.

e entorno.

El riesgo de las bebidas azucaradas no debe explicarse mediante una narrativa simplista de
“cada pico de azucar causa diabetes”. La preocupacion deriva de la exposicion habitual, su
contribucion al exceso energético y sus efectos metabolicos acumulativos.

254. Bebidas azucaradas y obesidad
La evidencia sobre peso corporal es una de las dreas mas solidas.

Los estudios prospectivos muestran generalmente que un mayor consumo de bebidas
azucaradas se asocia con mayor aumento de peso. Los ensayos de intervencion en nifios y
adolescentes indican que sustituir bebidas azucaradas por versiones sin azucar o reducir su
disponibilidad disminuye el aumento de peso durante el periodo intervenido, aunque el
efecto suele ser moderado y depende de la adherencia.

Una revision “paraguas” publicada en The BM] (The British Medical Journal) encontrd
asociaciones perjudiciales entre un consumo elevado de azucar y multiples resultados de
salud, pero también subrayod que la calidad de la evidencia varia considerablemente entre
desenlaces.

La conclusidn rigurosa no es que una lata aislada cause obesidad, la conclusion plausible
académica y cientificamente es que “E/ consumo frecuente de bebidas azucaradas aumenta
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la probabilidad de mantener un exceso energético y constituye un factor modificable de
aumento de peso a escala individual y poblacional’.

255. La magnitud individual puede parecer pequeifia y ser importante
colectivamente

Una intervencion puede reducir el peso medio unicamente en una fraccion de kilogramo.
Esto puede parecer irrelevante. Sin embargo, en salud publica:

impacto poblacional + efecto individual x nimero de expuestos

Una reduccion modesta aplicada a millones de personas puede desplazar la distribucion de
peso y prevenir una cantidad relevante de casos de obesidad o diabetes. A la inversa, un
excedente energético diario pequefio, puede acumular efectos cuando se repite durante
afios. La elevada penetracion de Coca-Cola convierte efectos unitarios modestos en una
cuestion poblacional.

256. Bebidas azucaradas y diabetes tipo 2

Los estudios prospectivos y metaandlisis encuentran una asociacidén consistente entre
consumo elevado de bebidas azucaradas y mayor incidencia de diabetes tipo 2. Parte de la
asociacién se explica por factores como el aumento de peso; adiposidad visceral; y
resistencia a la insulina. Otra parte podria relacionarse con una elevada carga glucémica;
metabolismo hepatico; lipogénesis; inflamacion y acido urico.

No obstante, la nutricién epidemioldgica tiene limitaciones tales como una medicion
dietética imperfecta; confusion residual; cambios de consumo; correlacion con otros
hébitos; diferencias socioecondmicas y causalidad inversa. La convergencia entre cohortes,
mecanismos y ensayos sobre peso y masa corporal, hace que la relacion resulte mas
plausible que una mera correlacion aislada. Aun asi, no puede atribuirse un caso individual
de diabetes a una bebida concreta sin considerar el conjunto de factores.

257. Riesgo cardiovascular

El consumo habitual elevado de bebidas azucaradas se asocia en estudios observacionales
con otras patologias de gran relevancia poblacional como hipertensidon; enfermedad
coronaria; ictus; y mortalidad cardiovascular. Los mecanismos potenciales incluyen:

e aumento de peso.

e presion arterial.

e triglicéridos.

e resistencia a la insulina.

e inflamacion.

e acido urico.

e deterioro de calidad dietética.

Las estimaciones de carga mundial publicadas en 2025 atribuyeron una fraccion
significativa de nuevos casos de diabetes tipo 2 y enfermedad cardiovascular al consumo de
bebidas azucaradas. Estas estimaciones se basan en modelos poblacionales y asociaciones
epidemioldgicas, pero no equivalen a recuentos clinicos directos de casos causados
individualmente por una bebida.
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La distincion es esencial. Un modelo de carga de enfermedad ayuda a disefiar politicas, pero
no permite afirmar que una persona concreta habria evitado con certeza un infarto si
nunca hubiera bebido Coca-Cola.

258. Higado graso

La enfermedad hepdtica secundaria a esteatosis asociada a disfuncion metabdlica —
tradicionalmente denominada enfermedad por higado graso no alcohélico— se relaciona
con factores como la obesidad; resistencia a la insulina; diabetes; dislipemia y exceso
energeético.

Las bebidas azucaradas pueden contribuir mediante el aporte indiscriminado de energia
liquida y fructosa, favoreciendo una sintesis hepatica de grasa y el subsiguiente aumento de
peso. Los metaandlisis observacionales han encontrado una relacion dosis-respuesta entre
mayor consumo de bebidas azucaradas y mayor prevalencia o incidencia de higado graso.
Sin embargo, persisten problemas de confusion y de separacidn entre el efecto especifico
del azucar liquido y el patron dietético global.

La formulacion prudente es:

El consumo elevado y habitual de bebidas azucaradas es un factor de riesgo modificable
dentro de la prevencion metabdlica del higado graso, pero no constituye su unica causa.

259. Acido urico y gota

El metabolismo hepatico de la fructosa puede aumentar la degradaciéon de nucledtidos y
favorecer la produccion de 4cido urico. Los estudios observacionales y metaandlisis
relacionan un consumo elevado de bebidas azucaradas con hiperuricemia y mayor riesgo
de gota. La asociacion parece mas consistente para bebidas azucaradas que para bebidas sin
azucar, aunque los resultados dependen de sexo, dosis, adiposidad, funcion renal y otros
factores. Esto no significa que el acido fosférico de la cola sea la causa principal de la gota.

La explicacion metabolica se centra en la carga de azucares y, especialmente, en el
metabolismo de la fructosa.
260. Caries: frecuencia, cantidad y microbiologia oral

La caries dental se produce mediante la interaccidn entre:

e azucares fermentables.

e Diofilm.
e Dbacterias acidogénicas.
e tiempo.

e susceptibilidad del diente.
e exposicion a fluor.
e higiene.

Las bacterias metabolizan azucares y generan acidos que reducen el pH del biofilm.

Cuando los episodios de desmineralizacion superan la capacidad de remineralizacion,
progresa entonces la lesion por caries. La OMS considera solida la relacion entre azucares
libres y caries, y en base a esta solidez, recomienda mantener su ingesta por debajo del 10 %
de la energia, idealmente por debajo del 5 %. No importa unicamente la cantidad total.
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Importa la frecuencia. Beber una bebida azucarada lentamente durante horas puede
producir mas episodios acidos que consumir la misma cantidad durante una comida.

261. Caries y erosion no son lo mismo

La caries es una enfermedad mediada por microorganismos y azucares fermentables. La
erosion dental es una pérdida quimica de tejido mineral por dacidos no producidos
directamente por bacterias. Coca-Cola convencional plantea ambos mecanismos:

Caries

Por su contenido en azucar fermentable.
Erosion

Por su acidez y contacto con el esmalte.

Una version Zero elimina practicamente el mecanismo cariogénico basado en azucar, pero
sigue siendo una bebida 4cida y puede contribuir a erosion si la exposicion es frecuente.

Por tanto:

sin azdcar # sin riesgo dental

Las revisiones sobre salud oral encuentran asociaciones entre bebidas azucaradas, caries y
erosion.

262. Conductas que modifican el riesgo oral

El riesgo aumenta con:

e sorbos continuados.

e consumo antes de dormir.
e retencion en boca.

e mala higiene.

e baja exposicion a fluor.

e Dboca seca.

e consumo entre comidas.

Puede reducirse mediante:

e menor frecuencia.

e consumo con comidas.

e evitar mantener la bebida en boca.

e no cepillarse inmediatamente después de una exposicion acida intensa.
e higiene adecuada.

e pasta fluorada.

e agua como bebida habitual.

No debe interpretarse esta informacion como una manera de volver inocuo un consumo
elevado. Son medidas de reduccién de riesgo dentro de una exposicion que sigue siendo
nutricionalmente prescindible.
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263. Hueso: correlacidon no equivale a descalcificacion directa

Las colas han sido acusadas de “disolver los huesos” por contener acido fosforico. Esta
formulacion es cientificamente defectuosa, esencialmente porque el acido de la bebida no
entra en contacto directo con el tejido dseo.

Por otro lado, el organismo regula estrechamente calcio; fosforo; pH sanguineo; funcion
renal; hormona paratiroidea y vitamina D. La cuestion real es si el consumo habitual de
colas se asocia con peor salud dsea mediante cofactores como la elevada ingesta de fosfatos;
cafeina; sustitucion de leche; menor ingesta de calcio; peor patron dietético y cambios en
metabolismo mineral.

Una revision sistemdtica y metaandlisis de 26 estudios encontrd una asociacion inversa
entre consumo de bebidas azucaradas y salud 0sea, especialmente en mujeres, pero destaco
también la heterogeneidad, el caracter observacional de gran parte de la evidencia y el
posible papel de la sustitucion de leche y calcio.

La conclusion no debe ser: “Una Coca-Cola extrae calcio de los huesos.” Debe ser: Un
consumo elevado y habitual, especialmente cuando desplaza leche u otras fuentes de
calcio y se integra en una dieta deficiente, puede asociarse con peor salud dsea.

264. Fosforo y acido fosfoérico

El fosforo es un nutriente esencial. Forma parte de: hueso; ATP; membranas; acidos
nucleicos y sistemas tampodn. El problema no deriva de que un alimento contenga fosforo,
sino de la exposicion total y de la capacidad del organismo para manejarla o en su caso de la
ausencia o merma de ésta.

EFSA estableci6 para el conjunto de acido fosforico, fosfatos, difosfatos, trifosfatos y
polifosfatos una ingesta diaria admisible grupal de 40 miligramos de fésforo por kilogramo
de peso corporal y dia. Para un adulto de 70 kilogramos equivaldria a 2.800 miligramos de
fosforo diarios procedentes del conjunto considerado. EFSA sefialdo que determinados
grupos de alta exposicion podian aproximarse o superar ese valor y que la valoracion no
era aplicable de igual manera a personas con reduccion moderada o grave de funcién renal.

La etiqueta de Coca-Cola no declara la cantidad de acido fosforico, por lo que no puede
calcularse de forma fiable la contribucion a esa ingesta utilizando solamente la informacion
publica del envase.

265. Riidn sano y enfermedad renal

En personas con funcidn renal normal, los rifiones eliminan cargas dietéticas de fosforo y
mantienen el equilibrio &cido-base dentro de limites estrechos. En personas con
enfermedad renal crdnica, la capacidad de excretar fosforo puede disminuir.

En estos pacientes, la ingesta de fosfatos afiadidos puede adquirir mayor importancia y
debe evaluarse dentro de un plan clinico individual. No debe darse el mismo consejo a un
adulto sano; una persona con enfermedad renal; un paciente en dialisis; una persona con
antecedentes de litiasis y un menor.

La seguridad poblacional de un aditivo no sustituye la valoracion clinica de grupos
vulnerables. Estos conceptos no deben confundirse, bajo riesgo de alertas innecesarias,
infusiéon de temor poblacional y despistaje de las verdaderas causas subyacentes en una
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variedad de patologias, erréneamente atribuidas a conductas perniciosas que en realidad,
no lo son.

266. Colas y enfermedad renal crdnica

Algunos estudios observacionales han asociado el consumo de co/as con mayor riesgo de
enfermedad renal crénica. Uno de los estudios cldsicos encontrd una asociacion entre dos o
mas colas diarias y enfermedad renal cronica, pero su disefio caso-control no permitia
demostrar causalidad y estaba expuesto a confusion y sesgo de recuerdo.

Las posibles explicaciones incluyen:

e azucar.

e obesidad.

e diabetes.

e hipertension.
o fosforo.

e patron dietético.
e sustitucion de agua.
e causalidad residual.

No es correcto presentar el acido fosférico como causa demostrada de insuficiencia renal a
partir de estos estudios. Si es razonable recomendar que el agua, y no la cola, sea la bebida
habitual, especialmente en personas con riesgo metabdlico o renal.

267. Litiasis renal

La relacion entre refrescos y cédlculos renales depende del tipo de bebida y del tipo de
calculo. Pueden influir:

e volumen de orina.
e hidratacion.

e fructosa.

e acido urico.
e calcio.

e oxalato.

e citrato.

e sodio.

e pH urinario.

Una bebida aporta liquido, pero no toda fuente de liquido produce el mismo efecto
metabolico. Los estudios sobre colas han generado sefiales de riesgo, especialmente para
bebidas azucaradas, aunque no permiten atribuir todos los cdlculos al acido fosforico. La
mejor estrategia preventiva general continua siendo una hidratacion suficiente,
preferentemente con agua, adaptada al tipo de litiasis y a las indicaciones médicas.
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268. Cafeina: la dosis de Coca-Cola es moderada, pero suma

La cafeina actia como antagonista de receptores de adenosina y puede producir estados de
mayor alerta; reduccion transitoria de somnolencia; cambios en presion arterial; aumento
de vigilia; alteracion del suefio y nerviosismo en personas sensibles.

EFSA considera que, en adultos/as sanos/as no gestantes, dosis unicas de hasta 200
miligramos y consumos habituales de hasta 400 miligramos diarios procedentes de todas las
fuentes no plantean problemas de seguridad.

Para embarazadas establece como nivel sin preocupacion 200 miligramos diarios. EFSA
también sefiala que una dosis de aproximadamente 100 miligramos puede alterar el suefio
de algunas personas cuando se consume cerca de la hora de acostarse.

Coca-Cola contiene menos cafeina por unidad que un café tipico, pero la exposicion total
debe sumar:

o café.
o té.
e cola.

e bebidas energéticas.
e chocolate.

e medicamentos.

e suplementos.

269. La sensibilidad a la cafeina es individual

La respuesta depende de:

e genética.
e habituacion.
e edad.

e embarazo.

e medicacion.

e funcion hepatica.

e ansiedad.

e horario.

e consumo de tabaco.
e suefio previo.

Asi, una cantidad bien tolerada por una persona puede producir insomnio; palpitaciones;
temblor y ansiedad, no necesariamente en conjunto, mientras que en otra no produce
ninguno de estos sintomas, al menos de modo perceptible.

Por eso, los valores poblacionales de seguridad no constituyen una dosis optima para todos
los individuos. Un consumo nocturno moderado puede ser mas relevante para una persona
con insomnio que un consumo matutino mayor en otra persona habituada.

270. Cafeina, recompensa y dependencia

La cafeina puede producir dependencia fisica leve o moderada en consumidores habituales.
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En consecuencia, la retirada puede generar sintomas como cefalea; fatiga; irritabilidad;
somnolencia y dificultad de concentracion. Esto no convierte a Coca-Cola en una droga
comparable, en riesgo, con sustancias de mayor potencial adictivo. Pero es claro que si
significa que la cafeina puede contribuir a la repeticion del consumo en algunas personas,
junto con azucar; sabor; hdbito; contexto y disponibilidad. El comportamiento no debe
explicarse mediante una unica molécula. La recurrencia es una propiedad del sistema de
recompensa y aprendizaje.

271. Colorante E-150d

El E-150d o caramelo de sulfito amonico proporciona el color marrdn caracteristico. A pesar
de la creencia ampliamente difundida en poblacion no informada, no es equivalente a
azucar doméstico simplemente calentado. Se obtiene mediante procesos térmicos
controlados y puede contener subproductos de fabricacion, entre ellos el 4-metilimidazol.

EFSA reevalud los colorantes caramelo y considerd6 que no eran genotdxicos ni
carcindgenos en las condiciones evaluadas, estableciendo criterios de exposicion y
sefialando la necesidad de controlar componentes de proceso como el 4-metilimidazol
mediante especificaciones.

La presencia potencial de un subproducto no significa que cada bebida contenga una dosis
peligrosa. Tampoco justifica abandonar el control analitico.

El principio correcto se expresa en una secuencia de actos y actuaciones que van desde la
autorizacion, especificaciones, vigilancia y minimizaciéon tecnolégicamente razonable de
impurezas, hasta el control analitico en personas con una sensibilidad demostrada o
condicion patoldgica precautoria.

272. El error de comparar clasificacion de peligro con riesgo real

Una sustancia puede mostrar efectos en animales a dosis muy superiores a la exposicion
humana. La clasificacion de peligro fuerza la siguiente pregunta: ;Puede causar el efecto
bajo alguna condicion?

La evaluacion de riesgo fuerza la pregunta: ;Cudl es la probabilidad bajo la exposicion real?

Esta diferencia es fundamental para interpretar moléculas o subproductos como el 4-
metilimidazol; aspartamo; cafeina; aditivos y contaminantes.

Una clasificacion de peligro no es una estimacion automatica del riesgo asociado a una lata.

273. Coca-Cola Zero no es Coca-Cola sin nada
La Coca-Cola Zero Azucar comercializada actualmente en Espafia declara:

e (gramos de azucar.

e 0,2 kcal por 100 mililitros.

e colorante E-150d.

e acido fosforico.

e ciclamato sédico.

e acesulfamo K.

e aspartamo.

e glucosidos de esteviol producidos enzimdaticamente.
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e aromas naturales.
e cafeina.
e citratos de sodio.

También declara que contiene una fuente de fenilalanina.

La formulaciéon puede cambiar con el tiempo y variar entre paises. Por ello, cualquier
analisis debe basarse en la recogida inicial de informacion sobre el pais; version; fecha; y
etiqueta vigente. No debe extrapolarse la composicion de Diet Coke estadounidense a Coca-
Cola Zero espafiola.

274. Qué mejora al eliminar el aziucar

Respecto de Coca-Cola Original, la version Zero reduce practicamente a cero los siguientes
componentes o efectos: azucar; energia; carga glucémica directa y contribucion caldrica. Si
una persona sustituye de forma real una lata diaria de Coca-Cola Original por una Zero sin
compensar con otros alimentos, reduce aproximadamente 139 kcal y 35 gramos de azucar
diarios.

Tedricamente:

139 x 365 = 50.735 kcal/afio

No debe convertirse esa cifra directamente en kilogramos de grasa mediante una regla
lineal, porque el organismo adapta gasto, hambre y peso. Pero la reduccion energética es
objetiva y nutricionalmente relevante. Los ensayos de sustitucion muestran que cambiar
bebidas azucaradas por bebidas no caldricas puede reducir el aumento de peso o favorecer
una modesta reduccion de peso frente a mantener la bebida azucarada.

275. Lo que Zero no resuelve
Coca-Cola Zerono elimina:

e acidez.

e posible erosidn dental.

e cafeina, salvo la version sin cafeina.

e exposicion a sabor intensamente dulce.

¢ habito de consumo de refrescos.

e desplazamiento de agua.

e posibles efectos gastrointestinales o individuales.

e lanecesidad de valorar el patron dietético completo.

Tampoco aporta fibra; proteina; vitaminas en cantidades nutricionalmente relevantes;
minerales significativos ni saciedad comparable a un alimento. La conclusion correcta no es
que Zero sea nutricionalmente equivalente al agua. Es que constituye una alternativa de
mucho menor aporte energético y de azucar que la version original.

276. Seguridad toxicoldgica y utilidad nutricional son preguntas diferentes

La seguridad de un edulcorante se evalua mediante:

e absorcion.
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e metabolismo.

e toxicidad.

e genotoxicidad.

e carcinogenicidad.
e reproduccion.

e exposicion.

La utilidad nutricional nos lleva a preguntarnos: ;ayuda a reducir azucar?; ;reduce energia
total?; ;facilita control de peso?; ;mantiene preferencia por sabores muy dulces?; y ;qué
sustituye realmente?

Un edulcorante puede ser seguro dentro de la ingesta diaria admisible y no producir por si
solo una pérdida de peso a largo plazo. No existe contradiccidn, claro es.

277. La recomendacion de la OMS sobre edulcorantes

En 2023, la OMS recomend6 no utilizar edulcorantes no azucarados como estrategia de
control de peso a largo plazo o prevencion de enfermedades no transmisibles.

La recomendacion fue calificada como condicional porque las asociaciones observacionales
con diabetes, enfermedad cardiovascular o mortalidad pueden estar influidas por
caracteristicas basales y patrones complejos de consumo. La propia OMS aclaré que su guia
no sustituye las evaluaciones toxicoldgicas ni modifica las ingestas diarias admisibles
establecidas por JECFA, EFSA u otras autoridades o reguladores.

Esta distincion evita dos interpretaciones incorrectas.

Interpretacién incorrecta 1

“La OMS ha declarado toxicos todos los edulcorantes.”

Falso.

Interpretacién incorrecta 2

“Como los edulcorantes estan autorizados, utilizarlos garantiza adelgazar.”

Igualmente, falso.

278. Ensayos frente a estudios observacionales

Los ensayos aleatorizados suelen mostrar que sustituir azucar por bebidas no caldricas
reduce energia; ayuda modestamente al control de peso y no empeora de manera clara la
glucemia a corto plazo. Los estudios observacionales encuentran a veces que quienes
consumen mas bebidas dietéticas presentan mayor obesidad; diabetes y mortalidad.

La diferencia puede explicarse parcialmente por causalidad inversa, esto es, una persona
gana peso; desarrolla riesgo metabdlico; cambia a bebidas dietéticas y posteriormente
aparece enfermedad.

Si se observa solo el consumo dietético, podria parecer que la bebida causé el problema
cuando fue adoptada como respuesta a un riesgo previo. También pueden existir otros
riesgos tales como confusion; mala medicion; héabitos no registrados y seleccion de
consumidores. Esto no demuestra que las bebidas dietéticas sean inocuas en todos los
escenarios. Demuestra que los estudios observacionales deben interpretarse con cautela.
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279. Aspartamo: metabolismo
El aspartamo se descompone en fenilalanina; 4cido aspartico y metanol.

La mera presencia de estos metabolitos no demuestra toxicidad, ademas de que también
pueden encontrarse en otros alimentos o generarse mediante procesos metabdlicos
normales. La evaluacion debe considerar la dosis.

EFSA reevalu6 el aspartamo y concluyé que no planteaba preocupaciéon de seguridad
dentro de la ingesta diaria admisible de 40 miligramos por kilogramo de peso corporal y dia
para la poblacidén general, con la excepcion de personas con fenilcetonuria, que deben
controlar la fenilalanina.

280. Aspartamo, IARCy JECFA

En 2023, IARC clasific6 el aspartamo como “posiblemente carcindgeno para los seres
humanos”, Grupo 2B, basandose en evidencia limitada. Al mismo tiempo, JECFA mantuvo la
ingesta diaria admisible de 40 miligramos por kilogramo de peso corporal y dia. No existe
contradiccion automatica entre el posicionamiento de IARC, que realiza identificacion de
peligro: ;Puede la sustancia causar cdncer bajo alguna circunstancia? y JECFA, que realiza
evaluacion de riesgo bajo la premisa: ;Qué riesgo existe a las dosis de exposicion y cudl es la
Ingesta admisible?

La clasificacién 2B no significa que el consumo habitual dentro de la ingesta diaria
admisible haya demostrado causar cancer. Significa que la evidencia disponible justifico
una clasificacion de peligro posible y la necesidad de realizar mds investigacion.

281. Qué significa Grupo 2B

El Grupo 2B se utiliza cuando existe evidencia limitada en humanos, evidencia insuficiente
en animales o una combinacion de datos mecanisticos que no alcanza categorias superiores.
No representa una escala de potencia. Dos agentes dentro del mismo grupo pueden
presentar exposiciones; dosis; mecanismos; y riesgos reales muy diferentes.

La comunicacion responsable debe evitar titulares como: “El aspartamo es cancerigeno
igual que cualquier carcinégeno conocido.”

La clasificacion de IARC no autoriza esa equivalencia.

282. Fenilcetonuria

Las personas con fenilcetonuria no metabolizan adecuadamente la fenilalanina.

La acumulacion puede producir dafio neuroldgico. Por ello, los productos con aspartamo
deben indicar que contienen una fuente de fenilalanina. Esta advertencia no implica que la
fenilalanina sea peligrosa para toda la poblacién. Es una medida dirigida a un grupo clinico
especifico.

La Coca-Cola Zero espafola incluye expresamente esa advertencia.

283. Acesulfamo K

El acesulfamo K es un edulcorante intenso.
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EFSA completd en 2025 su reevaluacion y establecié una ingesta diaria admisible revisada
de 15 miligramos por kilogramo de peso corporal y dia, concluyendo que las estimaciones
de exposicion no planteaban preocupacion para la poblaciéon general bajo los usos
evaluados.

La existencia de una ingesta diaria admisible no implica que todos los consumidores se
aproximen a ella. La exposicion depende de elementos como la concentracion; cantidad de
producto; combinacion de fuentes y peso corporal. La etiqueta no informa de la
concentracion individual de cada edulcorante, por lo que el consumidor no puede calcular
directamente su exposicidn exacta.

284. Ciclamato

El ciclamato estd autorizado en la Union Europea bajo condiciones de uso y limites
establecidos. No estd autorizado de igual forma en todos los paises, lo que explica
diferencias internacionales de formulacion.

La presencia de ciclamato en Coca-Cola Zero espafiola no permite extrapolar su uso a
Estados Unidos u otros mercados. Este caso muestra que “Coca-Cola Zero’ es una identidad
de marca global sostenida mediante formulaciones regulatorias localmente distintas.

285. Glucosidos de esteviol

Los glucosidos de esteviol se obtienen de materias primas vegetales o mediante procesos
autorizados de produccion y purificacion.

La palabra “stevia” suele generar una percepcion de naturalidad, pero la seguridad no
depende de que el origen sea vegetal. Depende de elementos técnicos como la identidad
quimica; pureza; metabolismo y naturalmente, de la exposicion.

EFSA establecid para los glucosidos de esteviol una ingesta diaria admisible de 4 miligramos
por kilogramo de peso corporal y dia expresados como equivalentes de esteviol. En 2024
concluy6 que no existia justificacion suficiente para elevar ese valor.

“Natural” no significa automaticamente seguro, y “Sintético” no significa automaticamente
peligroso.

286. El efecto coctel
La Coca-Cola Zero espafnola utiliza varios edulcorantes.

La combinacion permite aproximar la curva temporal del azucar; reducir regustos;
aumentar potencia; disminuir la dosis individual de cada compuesto y construir un perfil
sensorial mas complejo. La preocupacion por “efecto cdctel” es legitima como pregunta
cientifica, pero no debe utilizarse como conclusion automatica.

La evaluacion de mezclas debe considerar los mecanismos compartidos; metabolismo;
concentraciones; interacciones y margen de seguridad. Por ello, no basta con contar
ingredientes. Una mezcla de cuatro sustancias a dosis bajas no es necesariamente mas
peligrosa que una sola a dosis mayor.
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287. Microbiota y edulcorantes

Determinados estudios experimentales han mostrado que algunos edulcorantes pueden
modificar la microbiota o la respuesta glucémica en determinadas personas.

Sin embargo los efectos varian entre edulcorantes y muchas observaciones proceden de
animales o dosis especificas, dado que existen diferencias individuales, estas no siempre se
traducen en enfermedad clinica, no pueden extrapolarse automaticamente a Coca-Cola
Zeroy Hablar de “los edulcorantes” como una unica sustancia es cientificamente deficiente.

Aspartamo, ciclamato, acesulfamo K y glucdsidos de esteviol presentan estructuras;
absorcion; metabolismo; microbiota accesible y perfiles toxicoldgicos diferentes.

288. Dulzor aprendido y preferencia

Una hipoétesis frecuente sostiene que consumir edulcorantes intensos mantiene una
preferencia elevada por sabores dulces y dificulta la adaptacion a dietas menos dulces. La
hipotesis es plausible, pero la evidencia humana no permite afirmar una respuesta
uniforme. Pueden ocurrir situaciones diferentes:

Sustitucion beneficiosa

Una persona cambia Coca-Cola Original por Zero y reduce de forma sostenida azucar y
energia.

Compensaciéon

La persona interpreta que “ha ahorrado calorias” y consume mads alimentos.
Mantenimiento del habito

La persona conserva la necesidad de una bebida intensamente dulce en todas las comidas.
Transicién

La version Zero sirve como paso intermedio hacia agua o bebidas no dulces.

La utilidad depende del comportamiento real, no de la etiqueta aislada.

289. Edulcorantes y diabetes

Una bebida sin azucar no eleva directamente la glucosa como una bebida con 35 gramos de
sacarosa. Por ello, desde el punto de vista de carga inmediata de carbohidratos, Coca-Cola
Zero presenta una ventaja clara para una persona que desea evitar azucar. Pero “sin
azucar” no significa tratamiento de la diabetes.

El manejo requiere:

e alimentacion global.

e peso.

e medicacion.

e actividad.

e control glucémico.

e presion arterial.

e lipidos.
En personas con diabetes, una version sin azucar puede ser preferible a la azucarada, pero
el agua sigue siendo una opcion habitual mas adecuada.
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290. Ninos y adolescentes

Los menores constituyen un grupo especialmente relevante porque tienen menor masa
corporal; forman hdbitos; pueden desplazar leche o agua; son sensibles a publicidad;
acumulan exposicion dental y pueden consumir cafeina sin identificarla.

El consumo mundial de bebidas azucaradas entre nifios y adolescentes aument6 de manera
importante entre 1990 y 2018, con grandes diferencias geograficas y socioecondmicas. La
recomendacion no debe centrarse en encontrar una “dosis diaria segura” de refresco. La
prioridad debe ser que agua; leche cuando proceda; y alimentos minimamente procesados,
constituyan la base habitual de la nutricién infantil.

El refresco azucarado deberia ocupar una posicién ocasional, no estructural.

291. Embarazo

Durante el embarazo deben considerarse prioritariamente: cafeina; control de peso;
diabetes gestacional; caries; calidad dietética y edulcorantes.

EFSA considera que hasta 200 miligramos diarios de cafeina procedentes de todas las
fuentes no plantean preocupacion para el feto en la poblacién general de embarazadas.

Una Coca-Cola contiene menos cafeina que ese umbral, pero debe sumarse al café, té,
chocolate y otras bebidas. La version Zero reduce azucar, pero no debe presentarse como
necesaria ni como estrategia automatica de control de peso durante el embarazo.

La decision clinica debe individualizarse cuando existan ciertas condiciones como la
diabetes gestacional; fenilcetonuria; enfermedad renal; hiperémesis; hipertension y
recomendaciones obstétricas especificas.

292. Personas mayores

En personas mayores pueden coexistir:

e menor sensibilidad a la sed.
e diabetes.

e enfermedad renal.

e 0osteoporosis.

e polimedicacion.

o fragilidad.

e problemas dentales.

e bajo apetito.

El consejo no puede limitarse a prohibir bebidas.

En una persona fragil con baja ingesta energética, el contexto puede ser distinto del de una
persona con obesidad y diabetes. Sin embargo, la cola no debe utilizarse de forma rutinaria
como sustituto de agua, alimentos, y soluciones de rehidratacion y nutricion clinica. Las
decisiones deben responder al objetivo asistencial real.

151



Coca-Cola - Hegemonia tecnosensorial

293. Coca-Cola como remedio casero

La bebida estudiada se ha utilizado popularmente para el alivio sintomatico de diarrea;
vomitos; mareo; hipoglucemia y digestion dificil. Debe distinguirse cada situacion.

Hipoglucemia

Una bebida azucarada puede aportar carbohidratos rapidamente disponibles, aunque
deben seguirse las pautas clinicas y verificar que no sea una version Zero.

Gastroenteritis
Coca-Cola no es una solucion de rehidratacion oral equilibrada.

Su concentracion de azucar y composicion electrolitica no estdn disefiadas para
rehidratacion clinica y pueden resultar inadecuadas, especialmente en nifios.

Nauseas

Algunas personas toleran pequefios sorbos, pero la carbonatacion, cafeina, azucar o acidez
pueden empeorar sintomas en otras.

Un uso cultural no equivale a indicacion médica.

294. Seguridad aguda frente a riesgo crdnico

La mayoria de los adultos sanos puede beber una Coca-Cola ocasional sin experimentar un
dafio agudo relevante. El debate sanitario se centra en cofactores influenciales como la
repeticidn; volumen; desplazamiento y acumulacion.

Puede formularse:

Rc=dxfxtxvy

donde: (R_c) es riesgo cronico; (d) es dosis; (f) es frecuencia; (t) es duracion; y (v) representa
vulnerabilidad.

Una exposicion baja y ocasional en una persona sana no es equivalente a un litro diario
durante afios en una persona con obesidad, diabetes y enfermedad renal.

295. El patron de consumo importa mas que la excepcionalidad

La oposicion “veneno”frente a “completamente inocuo”es improductiva. Una bebida puede
tener cabida ocasional dentro de una dieta saludable. Pero la palabra “moderacion”resulta
insuficiente si no se concreta.

Para una persona, moderacion puede significar una lata semanal mientras que, para otra la
moderacion estd en consumir dos litros diarios. La recomendacion cientificamente util es:
agua como bebida principal; bebidas azucaradas no habituales; atenciéon al tamafio;
versiones sin azucar como herramienta de sustitucion, no como bebida necesaria y especial
precaucion en menores y grupos clinicos.

296. ¢Existe una dosis saludable de Coca-Cola?

No existe una necesidad fisioldgica de Coca-Cola. Por tanto, no puede establecerse una
Ingesta minima recomendada. Tampoco existe una frontera universal en la que una
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cantidad sea completamente segura y la siguiente unidad produzca enfermedad. El riesgo es
continuo y depende del contexto.

La pregunta mas util no es:

¢Cudntas Coca-Colas puedo beber sin riesgo?

Sino:

¢cQué funcion ocupa la bebida en mi dieta y qué desplaza?

Una lata ocasional que acompafia una celebracion no tiene la misma relevancia que una
bebida diaria utilizada para calmar la sed.

297. Nutricidn por sustitucion

El efecto de una bebida depende de la alternativa.

Sustituir:

Coca-Cola Originalpor agua; reduce azucar, energia, acidez dulce y cafeina.
Sustituir:

Coca-Cola Original por Zero; reduce azucar y energia, pero conserva acidez, dulzor intenso
y cafeina.

Sustituir: Coca-Cola por leche puede reducir proteinas, calcio y otros nutrientes.

Sustituir: Coca-Cola Zero por alcohol puede reducir riesgos especificos del alcohol, aunque
la bebida siga sin ser nutricionalmente necesaria.

La evaluacion debe ser contrafactual.
EN=Pe-Ps

donde: (E_N) es el efecto nutricional; (P_e) es el producto elegido; y (P_s) es el producto
sustituido.

298. El agua como comparador correcto

Muchas investigaciones comparan refresco azucarado versus refresco dietético. Esta
comparacion responde a una pregunta util: ;Qué ocurre si se sustituye azucar por
edulcorante?

Pero la politica nutricional debe considerar también el agua; agua con gas sin azucar; café o
té sin azucar; leche y otras bebidas. La version dietética puede ser superior a la azucarada
en energia y azucar, pero inferior al agua como bebida habitual. Las tres afirmaciones
pueden ser simultdneamente ciertas.

299. Comunicacion corporativa del riesgo

Las empresas suelen comunicar:

e seguridad de ingredientes.
e variedad de formatos.

e opciones sin azucar.

e gjercicio.

e moderacion.
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e informacion nutricional.

Estos elementos son legitimos. El problema aparece cuando la comunicacién utiliza la
seguridad toxicoldgica para desplazar el debate nutricional.

Por ejemplo: “Los ingredientes estdn autorizados.” Esto responde a seguridad regulatoria,
pero no responde a preguntas del tenor de: “¢Es recomendable beber 500 mililitros diarios
de una bebida con 53 gramos de azucar?”

Una comunicacién completa debe reconocer la seguridad del producto; ausencia de
necesidad nutricional; impacto de frecuencia; diferencias entre versiones; vulnerabilidad
de menores y papel del agua.

300. La estrategia del balance energético

La industria ha enfatizado histéricamente la idea de que el peso depende del equilibrio
entre calorias ingeridas y gastadas. La afirmacion es fisiologicamente correcta, pero puede
resultar comunicativamente incompleta si se utiliza para sugerir que todas las fuentes de
calorias producen idéntica saciedad y que el entorno alimentario carece de importancia o
que el ejercicio compensa facilmente cualquier consumo y que la responsabilidad es
exclusivamente individual.

Una lata de 330 mililitros aporta unas 139 kcal. Compensar esa energia mediante actividad
requiere un esfuerzo variable segun peso; intensidad; edad; eficiencia y duracion. No debe
transmitirse que unos minutos simbdlicos de ejercicio neutralizan automadticamente el
impacto de un patréon de consumo habitual.

301. Financiacion de investigacion y conflicto de interés

La financiaciéon empresarial no invalida automaticamente un estudio, pero puede influir en:

e pregunta.

e comparador.

e disefio.

e analisis.

e publicacion.

e interpretacion.
e comunicacion.

Las investigaciones sobre bebidas azucaradas deben examinar:

e declaracién de financiacion.
e protocolo previo.

e acceso a datos.

e libertad de publicacidn.

e seleccion de desenlaces.

e comparadores.

e conflictos de autores.
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El sesgo puede operar sin falsificacion. Por ejemplo, un estudio puede ser técnicamente
correcto y responder una pregunta disefiada para minimizar un efecto relevante.

302. El comparador como decisidn politica

Comparar Coca-Cola Original con otra bebida azucarada, con una version Zero, con el agua
0 con ninguna intervencion, produce conclusiones diferentes. Como ejemplo digamos que,
frente a otra bebida azucarada, puede no existir diferencia metabdlica relevante.

Frente a Zero

Original aporta mas energia y azucar.

Frente a agua

Ambas versiones afiaden acidez, dulzor y, salvo variantes, cafeina.

La seleccion de comparador determina qué ventaja puede demostrarse. Por ello, debe
justificarse antes del analisis.

303. Asociacion, causalidad y triangulacion

La evidencia nutricional rara vez depende de un unico ensayo definitivo. La causalidad se
fortalece mediante triangulacion entre:

e ensayos.
e cohortes.

e mecanismos.

e dosis-respuesta.

e estudios de sustitucion.
e politicas naturales.

e coherencia temporal.

En bebidas azucaradas, la convergencia es especialmente fuerte para patologias como el
aumento de peso y la caries. Es relevante, aunque con mayor dependencia observacional,
para otras condiciones como la diabetes; enfermedad cardiovascular; higado graso; gota;
salud renal y salud o0sea. La confianza debe graduarse por desenlace. No es cientificamente
aceptable asignar la misma certeza a todas las asociaciones.

304. El problema de los riesgos relativos

Los estudios suelen comunicar riesgos relativos. Por ejemplo, un aumento del 20 % puede
sonar enorme. Pero debe convertirse en riesgo absoluto.

Si el riesgo basal fuera:
5/1.000
Un aumento relativo del 20 % seria:

6/1.000

El incremento absoluto seria:

1/1.000
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Esto no hace irrelevante el efecto, simplemente permite interpretarlo correctamente. En
grandes poblaciones, un aumento absoluto pequefio puede producir numerosos casos. En
un individuo, el riesgo depende de su situacion basal.

305. El riesgo atribuible no es destino individual

Los modelos pueden estimar que una fraccion de enfermedad poblacional es atribuible a
bebidas azucaradas. Esto significa que, bajo supuestos causales, reducir la exposicion
disminuiria una parte de los casos.

No significa que todas las personas expuestas enfermen o que todos los enfermos
consumieran refrescos, y mucho menos que eliminar una bebida garantice evitar la
enfermedad o que Coca-Cola sea responsable de todo el riesgo. Las enfermedades
metabolicas son multifactoriales y en consecuencia, la prevencion también debe ser
multifactorial.

306. Fiscalidad sanitaria

Los impuestos sobre bebidas azucaradas buscan diferentes tipos de impacto, desde elevar
precio; reducir consumo; incentivar reformulacion; generar ingresos hasta internalizar
costes sanitarios.

La OMS recomienda considerar politicas fiscales sobre alimentos y bebidas para promover
dietas saludables y ha desarrollado guias especificas para impuestos a bebidas azucaradas.
El éxito de un impuesto no debe evaluarse unicamente por recaudacion. Debe medirse en
términos de:

e traslado a precio.

e cambio de compras.

e sustitucion.

e reformulacidn.

e desigualdad.

e consumo total de azucar.
e resultados de salud.

307. éSon regresivos los impuestos?

Los hogares de menor renta destinan una proporcién mayor de sus ingresos al consumo,
por lo que un impuesto al consumo puede ser financieramente regresivo. Pero la
enfermedad metabdlica también afecta de forma desproporcionada a poblaciones
vulnerables. El efecto global depende de la elasticidad; destino de la recaudacion; acceso a
agua; sustitucion; educacion y reformulacion.

Un impuesto puede ser mds equitativo si los ingresos financian fuentes de agua;
alimentacion escolar; prevencion; atencion primaria y subsidios saludables.

La regresividad monetaria y la progresividad sanitaria deben analizarse conjuntamente. No
son excluyentes, son en todo caso complementarios.
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308. Reformulacion y umbrales

Un impuesto por tramos puede inducir a reducir azucar justo por debajo de un umbral. Esto
puede generar reducciones sustanciales de exposicidn sin exigir que cada consumidor
cambie conscientemente de conducta.

La reformulacion presenta ventajas porque alcanza a toda la poblacion; reduce
dependencia de educacion; conserva acceso e incentiva innovacion. Pero también riesgos
como un mayor uso de edulcorantes; mantenimiento de dulzor intenso; reduccién minima
oportunista; compensacion mediante tamafio y percepcion engafiosa de salud.

La politica debe evaluar la composicion final, no solamente gramos de azucar.

309. Tamaio de racion

El tamafio afecta a la cantidad consumida; norma perceptiva; precio; frecuencia y
disponibilidad. Una lata de 330 mililitros puede ser interpretada como una unidad natural,
aunque esa unidad contenga unos 35 gramos de azucar. Un envase de 500 mililitros puede
consumirse completo porque es resellable y personal, aunque aporte 53 gramos.

El consumidor tiende a utilizar el envase como referencia de porcion. Por ello, reducir
tamafio puede ser una intervencion eficaz, siempre que no se compense mediante
promocion de la compra multiple, mayor frecuencia y precios que penalicen
desproporcionadamente tamarios pequeos.

310. Etiquetado frontal

El etiquetado frontal intenta transformar informacion nutricional compleja en una sefial
rapida. Puede utilizar colores; letras; advertencias; puntuaciones y cantidades.

Sus ventajas son: visibilidad; comparacion y presion para reformular.

Sus limitaciones: simplificacién; conflictos metodoldgicos; efecto halo; comprension
desigual y adaptacidon estratégica de productos.

Una Coca-Cola Zero puede obtener una valoracion mejor que Original por ausencia de
azucar y energia, pero eso no la convierte automaticamente en una bebida de alto valor
nutricional. La puntuacion depende del algoritmo.

311. Efecto halo de “Zero”
La palabra “Zero” puede generar inferencias que exceden la alegacion literal.

El consumidor puede interpretar elementos diversos como cero azucar; cero calorias; cero
riesgo; consumo ilimitado y producto saludable. Solo las dos primeras afirmaciones
corresponden a la formulacién nutricional declarada. La ausencia de azucar no elimina
acidez; cafeina; hdabito; posibles exposiciones elevadas a edulcorantes y desplazamiento de
agua.

La comunicacion debe evitar que una ventaja concreta se convierta en una promesa
sanitaria total.
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312. ¢Es Coca-Cola un alimento ultraprocesado?

Segun sistemas de clasificacion basados en grado de procesamiento, las bebidas
carbonatadas formuladas con ingredientes industriales, aromas, colorantes y altas
cantidades de azucar o edulcorantes suelen clasificarse como ultraprocesadas.

Sin embargo, “ultraprocesado” no es una categoria toxicoldgica individual. Agrupa
productos muy heterogéneos. Su utilidad se encuentra en describir patrones dietéticos, no
en demostrar que todos los productos incluidos producen idénticos efectos mediante un
unico mecanismo.

Coca-Cola reune caracteristicas problematicas independientemente de la etiqueta de
ultraprocesado, como azucar liquido en Original, bajo valor nutricional; elevada
palatabilidad; consumo rapido; y fuerte comercializacion.

No es necesario convertir la clasificacion en argumento absoluto.

313. El producto no es solo su nutriente critico
Reducir Coca-Cola a “35 gramos de azucar” seria incompleto. El producto incluye:

e experiencia.

e marca.
e contexto.

e habito.

e disponibilidad.
e precio.

e racion.

Pero utilizar esa complejidad para relativizar el azucar también seria incorrecto. La
cantidad de azucar es una propiedad objetiva y sanitariamente relevante.

La evaluacion multidisciplinar debe integrar ambas dimensiones:

LS=CN+CC+EA

donde: (I_S) es impacto sanitario; (C_N) es composiciéon nutricional; (C_C) es contexto de
consumo; y (E_A) es exposicion acumulada.

314. Riesgo individual y responsabilidad colectiva

El consumidor toma decisiones, pero esas decisiones ocurren dentro de un entorno
construido por:

e precio.

e publicidad.

e disponibilidad.

e tamafio.

e cultura.

e contratos.

e refrigeracion.

e normas sociales.
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La responsabilidad no puede asignarse completamente a un solo actor.
Consumidor: Decide dentro de sus capacidades e informacion.
Empresa: Disefia producto, formato, precio y comunicacidn.
Distribucién: Controla acceso y promocion.

Estado: Regula, informa y fiscaliza.

Sistema sanitario: Previene y trata.

La salud publica no elimina autonomia. Reconoce que la autonomia esta condicionada.

315. Un marco clinico razonable

Para la poblacion general:

Coca-Cola Sabor Original.
e 1o debe constituir la bebida habitual.
e aporta una carga elevada de azucares libres.
e puede reservarse para consumo ocasional.
e el tamarfio y la frecuencia son decisivos.
Coca-Cola Zero.
e reduce de forma casi completa azucar y energia.
e puede ser util como sustitucion de la version original.
e no equivale a agua.
e no debe presentarse como estrategia unica de control de peso.

El Agua debe ser la bebida principal dado que no aporta azucar, no aporta energia y no
produce exposicion acida comparable.

316. Grupos que requieren mayor precaucion

Especial atencion en:

e nifios.

e adolescentes.

e embarazo.

e diabetes.

e obesidad.

e enfermedad renal.

e fenilcetonuria.

e insomnio.

e ansiedad sensible a cafeina.
e caries o erosion.

e osteoporosis o dieta baja en calcio;
e antecedentes de litiasis.

No todos los grupos requieren la misma restriccion ni por el mismo mecanismo. La
recomendacion debe identificar: ingrediente; dosis; condicion; y alternativa.
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317. Lo que no puede afirmarse cientificamente

No puede afirmarse de forma general que Coca-Cola:

e disuelva los huesos.

e limpie el estomago.

e cause cancer por una lata.

e provoque diabetes inmediatamente.

e seaequivalente a un veneno.

e hidrate exactamente igual que el agua en todos los contextos.

e sea segura sin limite porque sus ingredientes estan autorizados.
e sea saludable por no contener azucar en su version Zero.

e seala causa unica de la epidemia de obesidad.

Estas afirmaciones sustituyen ciencia por retdrica, lo que no es una practica deseable.

318. Lo que si puede afirmarse

Puede afirmarse con base suficiente que:

e Coca-Cola Original contiene una cantidad elevada de azucares libres.

e una lata de 330 mililitros aporta aproximadamente 35 gramos.

e el consumo frecuente de bebidas azucaradas contribuye a aumento de peso y caries.
e seasocia con mayor riesgo de diabetes y enfermedad cardiometabolica.

e reducir o sustituir bebidas azucaradas puede producir beneficios.

e Zeroreduce azucar y energia respecto a Original.

e los edulcorantes autorizados poseen limites de ingesta evaluados.

e laseguridad toxicolégica no equivale a utilidad nutricional.

e el agua esla opcion preferente como bebida habitual.

319. Séptima tesis integradora: el riesgo reside en la normalizacion

El principal problema sanitario de Coca-Cola no es que una unidad ocasional contenga una
sustancia extraordinariamente toxica. Es que un producto de elevada carga dulce y bajo
valor nutricional puede convertirse en algo de consumo cotidiano; ubicuo; barato;
culturalmente normal y emocionalmente protegido.

Puede expresarse:
RP=RUxFxN

donde: (R_P) es riesgo poblacional; (R_U) es riesgo por unidad; (F) es frecuencia; y (N) es
numero de consumidores.

Una exposicion unitaria moderada puede generar un impacto considerable cuando se
multiplica por frecuencia y poblacidn.
320. La paradoja de la seguridad

Coca-Cola demuestra una paradoja central de la alimentacion moderna, que indica que
“cuanto mds seguro y estable es un producto desde el punto de vista microbioldgico, mds
fdcil resulta consumirlo de manera repetida, distribuida y masiva’.
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La ingenieria ha reducido contaminacion; variabilidad; deterioro e incertidumbre. Pero esa
misma eficacia facilita la exposicion nutricional cronica. La tecnologia alimentaria resuelve
el riesgo agudo del alimento, pero en modo alguno garantiza que el patron resultante sea
Optimo para la salud.

321. Sintesis de la Parte VI

Coca-Cola Sabor Original no debe ser demonizada como un téxico agudo ni normalizada
como una bebida nutricionalmente neutra. Su principal vulnerabilidad sanitaria es clara:
contiene 10,6 gramos de azucar por cada 100 mililitros.

Una lata de 330 mililitros aporta aproximadamente 35 gramos de azucares libres y unas 139
kcal. Esta carga puede integrarse ocasionalmente en una dieta. Pero, cuando se repite,
aumenta la probabilidad de exceso energético, aumento de peso; caries; deterioro
cardiometabolico y desplazamiento de bebidas mas adecuadas. La evidencia es
especialmente convincente para aumento de peso y caries y relevante, aunque mas
dependiente de estudios observacionales y modelos, para diabetes tipo 2, enfermedad
cardiovascular, higado graso, gota, salud renal y salud 6sea.

El 4cido fosférico no “disuelve” directamente los huesos.

La cafeina de una lata no suele aproximarse a los niveles diarios considerados seguros para
un adulto, pero suma con otras fuentes y puede afectar al suefio de personas sensibles.

El E-150d y los demas aditivos deben evaluarse por dosis y exposicion, no por retorica
quimica.

Coca-Cola Zero representa una mejora objetiva frente a Original en azucar y energia, pero
no constituye, sin embargo, una transformacion de refresco en alimento esencial. Su
formulacion espafiola actual utiliza ciclamato, acesulfamo K, aspartamo y glucdsidos de
esteviol. Estos edulcorantes estdn sometidos a evaluacidon y limites de ingesta, pero su
seguridad toxicoldgica no garantiza que su uso produzca pérdida de peso a largo plazo.

La recomendacion de la OMS de no utilizar edulcorantes como estrategia de control de peso
no equivale a declararlos toxicos. Se refiere a utilidad nutricional y resultados a largo plazo,
no a la sustitucion de las evaluaciones de seguridad.

La posicion cientificamente defendible es jerarquica, en orden de importancia. Agua como
bebida habitual; Versiones sin azucar como posible herramienta de reduccion de dafio
frente a bebidas azucaradas; Bebidas azucaradas como consumo ocasional, no estructural; y
Valoracion individual en grupos clinicos vulnerables.

El éxito de Coca-Cola ha consistido en convertir una bebida de elevada intensidad dulce y
acida en una presencia cotidiana emocionalmente normalizada. Desde la perspectiva de la
salud publica, ese mismo éxito representa su principal problema. No porque cada botella
sea una amenaza inmediata, sino porque la repeticion culturalmente inducida transforma
una exposicion prescindible en habito.

La cuestidn sanitaria decisiva no es: ;Puede una persona sana beber una Coca-Cola? y
naturalmente, es claro que puede.

La pregunta relevante es:
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cQué ocurre cuando una sociedad convierte una bebida azucarada, dcida, intensamente
comercializada y nutricionalmente innecesaria en la forma normal de calmar la sed,
acompariar las comidas y recompensar a los menores?

La respuesta ya no pertenece unicamente a la toxicologia. Pertenece a la nutricidn, la
economia, el Derecho, la psicologia, la ética y la politica publica.
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Parte VIII. Agua, envases, clima y sostenibilidad

Fuentes de referencia: Ercin et al. (2011); Cowger et al. (2024); Reglamento (UE) 2025/40.

322. La sostenibilidad como prueba de coherencia del sistema

El analisis ambiental de Coca-Cola plantea una dificultad metodoldgica mayor que la
evaluacion de su formulacion o de sus efectos nutricionales. La empresa no es
Unicamente una fdbrica que mezcla agua, azucar, aromas y dioxido de carbono. Es un
sistema mundial integrado por:

The Coca-Cola Company.

embotelladores independientes.

fabricantes de envases.

productores agricolas.

operadores logisticos.

distribuidores.

establecimientos hosteleros.

consumidores.

sistemas publicos y privados de recogida de residuos.

© 0N WD KN

La consecuencia es que una parte sustancial de los impactos ambientales ocurre fuera de las
instalaciones controladas directamente por la matriz.

El impacto de una botella no comienza en la embotelladora ni termina cuando el
consumidor deposita el envase en un contenedor. Incluye:

a) cultivo de cafia, remolacha, maiz u otros ingredientes;
b) produccidn de fertilizantes y energia;

¢) tratamiento y transporte de materias primas;

d) fabricacién del concentrado;

e) captacion y tratamiento de agua;

f) fabricacion del envase;

g) embotellado;

h) distribucidn;

1) refrigeracion;

j) consumo;

k) recogida;

1) clasificacién;

m) reutilizacion, reciclaje, valorizacién o eliminacion;
n) posibles pérdidas al medio ambiente.

Puede expresarse conceptualmente como:

IA=I{ag}+Im+Ie+Ip+I/+Ic+Lf}

donde:
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IAI_AIA es el impacto ambiental total. Iagl {ag}lag corresponde a agricultura. ImI_mIm, a
materias primas. Iel_ele, a envases. IpI_pIp, a producciéon. III_IIl, a logistica. IcI_clc, a
conservacion y refrigeracion. IfI_fIf, al final de vida.

El andlisis resulta incompleto cuando una empresa comunica unicamente la eficiencia de
sus fabricas, mientras los principales impactos se encuentran en agricultura, envases, frio
comercial o cadena logistica.

323. Cuatro preguntas distintas que suelen confundirse

La sostenibilidad de Coca-Cola debe evaluarse mediante cuatro preguntas independientes,
que pasamos a formulas a continuacion:

323.1. ¢Ha mejorado la eficiencia relativa?

Por ejemplo: menos agua por litro; menos plastico por botella; menos energia por caja; y
mads producto por viaje.

323.2. ¢Ha disminuido el impacto absoluto?

Una empresa puede reducir el plastico por unidad y, simultdneamente, aumentar el
consumo total de plastico porque vende mas unidades.

323.3. {Ha desplazado el impacto?

Una botella mas ligera puede reducir transporte, pero perder CO, antes. Un envase de vidrio
reutilizable puede reducir residuos, pero aumentar transporte y lavado.

Una materia prima certificada puede desplazar la presion ambiental hacia otra region.

323.4. ¢{Ha reducido el riesgo local?

La disminucion global del agua utilizada no demuestra que una planta situada en una
cuenca estresada haya dejado de competir por un recurso escaso. La diferencia entre
eficiencia, impacto absoluto, desplazamiento y riesgo local es esencial para evitar
conclusiones publicitarias.

324. La nueva arquitectura ambiental de Coca-Cola

En diciembre de 2024, The Coca-Cola Company sustituy0 sus anteriores objetivos
voluntarios ambientales por nuevas metas con horizonte 2035.

Las metas vigentes incluyen:

1. devolver globalmente a la naturaleza y a las comunidades mas del 100 % del agua
contenida en las bebidas terminadas, en términos agregados;

2. devolver el 100 % del agua total utilizada en mds de 200 localizaciones identificadas
como de alto riesgo;

3. utilizar entre un 35 % y un 40 % de material reciclado en los envases primarios;
elevar el plastico reciclado al 30-35 %;

5. contribuir a recoger entre el 70 % y el 75 % del equivalente de botellas y latas
introducidas anualmente;

164



Coca-Cola - Hegemonia tecnosensorial

6. reducir las emisiones conforme a una trayectoria de 1,5 °C para 2035, tomando 2019
como afio base.

Estas metas deben compararse con los objetivos anteriores, no analizarse aisladamente.

El programa previo aspiraba a recoger y reciclar el equivalente al 100 % de las botellas y
latas comercializadas para 2030; utilizar al menos un 50 % de material reciclado en los
envases para 2030; servir al menos el 25 % del volumen mundial en envases reutilizables
para 2030 y reducir las emisiones absolutas de alcance 1, 2 y 3 un 25 % para 2030 respecto
de 2015.

La comparacién muestra una cuestion material, cual es que, las nuevas metas de envases
son numéricamente menos exigentes, tienen un plazo cinco afios posterior y ya no
contienen un objetivo cuantificado especifico de reutilizacion.

La compafiia describe el cambio como una evolucién de sus objetivos. Desde una lectura
critica, también puede calificarse como una reducciéon y aplazamiento de ambicion en
determinadas dimensiones.

Ambas descripciones se refieren al mismo hecho; difieren en su valoracion.

325. El problema de modificar las metas antes de vencer el plazo

Las metas voluntarias no son contratos juridicos con la sociedad en el mismo sentido que
una obligacion regulatoria. No obstante, generan expectativas legitimas entre inversores;
consumidores; empleados; autoridades; organizaciones ambientales y socios comerciales.
Cuando una organizacion sustituye una meta antes de su vencimiento, deberia explicar con
precision:

a) qué objetivo deja de aplicar.

b) qué progreso se habia alcanzado.

¢) por qué no resulta alcanzable.

d) qué obstaculos fueron externos.

e) qué decisiones internas influyeron.

f) por quéla nueva meta es cientificamente suficiente.
g) qué consecuencias de gobernanza tendra el incumplimiento.

Sin esta reconciliaciéon, la modificacion puede funcionar como una forma de
desplazamiento temporal de responsabilidad:

meta no alcanzada - nuevo afio base - nuevo plazo - nuevo indicador

La comparabilidad longitudinal se pierde cuando cambian simultdneamente: objetivo; linea
base; alcance; metodologia; exclusiones; y fecha.

326. El agua visible y el agua invisible

En Coca-Cola existen, al menos, tres tipos de agua ambientalmente relevantes.

Agua incorporada

Es el agua que forma parte del producto terminado.
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Agua operacional
Se utiliza para:

e limpieza.

e enjuague.

e produccion de vapor.
e refrigeracion.

e tratamiento.

e sanitizacion.

e servicios auxiliares.

Agua de la cadena de suministro, que se utiliza en el cultivo y transformacion de:

e azucar.
e maliz.

e citricos.
e café.

o té.

e otrosingredientes.
e materiales de envase.

La comunicacidén corporativa suele hacer visible el agua incorporada y la eficiencia
industrial. Sin embargo, la agricultura puede representar una fraccion mucho mayor de la
huella hidrica total de una bebida azucarada.

Un estudio piloto realizado con participacion de The Coca-Cola Company y The Nature
Conservancy estimo para una botella de 0,5 litros elaborada en los Paises Bajos y endulzada
con azucar de remolacha una huella aproximada de 15 litros de agua verde, 1 litro de agua
azul y 12 litros de agua gris. No se trata de un valor universal aplicable a cualquier Coca-
Cola: depende del cultivo, el origen, el rendimiento, el clima y la metodologia. Su
importancia reside en demostrar que el agua materialmente contenida en la botella
representa solo una fraccién de la huella ampliada.

327. Agua azul, verde y gris

La metodologia de huella hidrica distingue habitualmente:

Agua azul.
Agua superficial o subterrdanea consumida y no devuelta inmediatamente a la misma cuenca
en condiciones equivalentes.

Agua verde.
Agua de lluvia almacenada temporalmente en el suelo y utilizada por los cultivos.

Agua gris.
Volumen tedrico necesario para diluir contaminantes hasta determinadas normas de

calidad.

Estas categorias no son fisicamente intercambiables.
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Un litro de lluvia utilizado por un cultivo en una regidon humeda no equivale
ambientalmente a un litro extraido de un acuifero sobreexplotado. Tampoco la denominada
agua gris representa necesariamente agua realmente extraida, sino que es un indicador de
presion por contaminacién. Por ello, sumar las tres categorias produce una medida util para
determinados andlisis, pero no debe interpretarse como una factura fisica literal.

328. La eficiencia industrial declarada

Para 2024, el Coca-Cola System informo de una relacion de uso de agua de 1,78 litros por
cada litro de producto fabricado. La empresa presenta este dato como una mejora de
eficiencia del 10 % respecto del valor de referencia de 1,98 litros por litro correspondiente a
2015. Esto significa que, por cada litro de bebida, el sistema utiliza aproximadamente:

1 litro incorporado o asociado al producto, 0,78 litros adicionales en operaciones, segun el
perimetro y la metodologia del indicador.

El resultado supone una mejora real de intensidad. Sin embargo, no responde por si solo a
tres preguntas: ;sha disminuido el consumo total de agua?, ;en qué cuencas se produjo la
reduccion?,y, ¢;se ha reducido el impacto sobre comunidades y ecosistemas?

Puede ocurrir:

intensidad hidrica 1 y consumo total r

si el volumen vendido crece mds rapidamente que la eficiencia.

329. La anomalia entre sistema y compaiiia

El informe de 2024 muestra que el conjunto del sistema mantuvo una relacién de 1,78 litros
por litro, mientras las operaciones consolidadas de The Coca-Cola Company registraron
1,99 litros por litro. El documento presenta para estas ultimas una disminucion de eficiencia
del 14 % respecto del afio base, aunque advierte de diferencias de perimetro, inclusiones,
exclusiones y extrapolaciones.

Este dato merece atencion porque demuestra que una mejora agregada del sistema no
implica mejora en todas las entidades, especialmente el re-franquiciamiento puede
modificar qué instalaciones permanecen consolidadas, los cambios de cartera pueden
alterar la intensidad y la composicion del negocio afecta al indicador.

En consecuencia, no seria correcto concluir que las operaciones directamente controladas
estan necesariamente peor gestionadas. Pero tampoco seria correcto ocultar la divergencia
detrds del promedio global.

330. El 157 % de “reposicion”

Coca-Cola declard que en 2024 repuso un volumen equivalente al 157 % del agua utilizada
en sus bebidas terminadas, mediante proyectos de proteccion de cuencas, acceso,
saneamiento y usos productivos. La cifra fue revisada en enero de 2026 desde un 163 %
inicialmente comunicado hasta el 157 % definitivo.

La revisidn ilustra dos cuestiones: los indicadores ambientales estdn sujetos a cambios
metodologicos y de datos y la precision aparente de un porcentaje no elimina
incertidumbres de estimacion.
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El 157 % no significa que cada planta haya devuelto fisicamente mds agua de la que extrajo
a la misma masa de agua, en el mismo momento y con la misma calidad.

La empresa calcula beneficios volumétricos estimados de proyectos desarrollados en
diferentes lugares y los compara con el volumen global de bebidas vendidas.

331. Por qué el agua no es completamente fungible
El agua presenta una caracteristica distinta del carbono atmosférico.

Una tonelada de CO, emitida en una regidn contribuye al mismo sistema climatico global,
aunque existan efectos locales adicionales. El agua, en cambio, es fundamentalmente local.
En ese caso, importan:

e cuenca.
e estacién.
e calidad.

e disponibilidad.

e ecosistema.

e competencia entre usuarios.

e derechos de acceso.

e capacidad de almacenamiento.

Un proyecto de restauracién en una cuenca humeda no compensa necesariamente una
extraccion en un acuifero estresado situado a miles de kilometros.

Puede formularse:

Vecomp # Vextraido

cuando difieren: localizacidn; temporalidad; calidad; utilidad social y estado ecoldgico. La
reposicion volumétrica puede generar beneficios reales, pero no debe interpretarse como
neutralizacion automatica de todo impacto hidrico.

332. Del balance global al balance por cuenca

La nueva meta de devolver el 100 % del agua total utilizada en mas de 200 localizaciones de
alto riesgo constituye conceptualmente una mejora respecto de un balance exclusivamente
global.

Las localizaciones fueron identificadas mediante WRI Aqueduct 4.0 y evaluaciones del
propio sistema. Representan aproximadamente un tercio de las instalaciones del sistema
evaluadas, aunque el analisis cubrid el 96 % de las instalaciones y excluyd determinados
fabricantes contratados no dedicados.

La evolucion es positiva porque reconoce que el agua debe gestionarse: por cuenca; por
instalacion; por riesgo y no unicamente mediante una suma global.

No obstante, el objetivo aun requiere conocer:

e lista completa de localizaciones.
e estado inicial de cada cuenca.

e volumen extraido.

e consumo neto.
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e estacionalidad.

e calidad de los retornos.

e método de atribucion.

e situacion de comunidades vulnerables.

Sin esa granularidad, la evaluacion externa seguird siendo limitada.

333. Extraccidon, consumo y vertido

Tres magnitudes deben separarse.

Extraccion

Agua captada de una fuente.

Consumo

Parte que no vuelve de manera inmediata o utilizable a la misma cuenca.
Vertido

Agua devuelta después del proceso.

Una instalacion puede extraer mucho y consumir relativamente poco si devuelve agua
correctamente tratada al tiempo que otra puede extraer menos, pero consumir una
proporcion elevada mediante incorporacion al producto, evaporacion o exportacion fuera
de la cuenca. La cantidad de agua vertida tampoco informa por si sola de elementos como
temperatura; salinidad; carga organica; nutrientes; productos de limpieza y calidad
ecologica.

La gestion hidrica debe integrar volumen y calidad.

334. El agua incorporada sale de la cuenca

Cuando Coca-Cola se embotella en una region y se transporta a otra, el agua incorporada en
el producto abandona fisicamente la cuenca de origen. El volumen unitario puede parecer
pequefio, pero la escala vuelve relevante la acumulacién. Esto no significa que toda
exportacion de bebida produzca dafio hidrico. Depende de disponibilidad; recarga;
permisos; otros usos; estacionalidad e impacto econémico local.

Pero demuestra que el agua embotellada no es simplemente “prestada” y devuelta a la
misma fuente.

335. El precio del agua y su valor ecoldgico

El precio pagado por el agua suele reflejar: captacion; tratamiento; infraestructura y tarifas
administrativas. No refleja necesariamente elementos clave en el andlisis como la escasez;
pérdida de ecosistemas; coste de oportunidad; conflicto social y agotamiento del acuifero.

Puede existir una diferencia entre:
Cprivado<CsocialC_{privado} < C_{social}Cprivado<Csocial

La empresa puede adoptar una decision economicamente racional segun el precio
administrativo y, al mismo tiempo, generar una presion social no internalizada. El analisis
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de sostenibilidad debe incorporar el valor local del recurso y no unicamente el coste
contable.

336. El agua como derecho y como licencia social

El acceso al agua potable y al saneamiento es un derecho humano. Por tanto, una planta
situada en una zona de escasez no puede analizar su legitimidad unicamente mediante:
licencia administrativa; cumplimiento del caudal autorizado y pago de tarifas.

Debe considerar ademds: acceso comunitario; necesidades ecosistémicas; agricultores;
pueblos indigenas; desigualdad y resiliencia frente a sequias. La licencia legal y la licencia
social no son equivalentes. Una extraccion puede ser formalmente autorizada y socialmente
conflictiva.

337. Agricultura: el gran punto ciego hidrico

El azdcar constituye una fracciéon minoritaria del peso total de la bebida, pero puede
representar la mayor parte de su huella hidrica ampliada.

Los estudios de huella hidrica de refrescos muestran que los ingredientes agricolas pueden
dominar el resultado y que este varia ampliamente segun el origen del azucar: cafia,
remolacha o jarabe de maiz, asi como segun el pais y el sistema de riego.

Por ello, reducir 0,1 litros de agua dentro de la embotelladora puede ser menos relevante
que cambiar un proveedor; mejorar riego; evitar fertilizacion excesiva; reducir
contaminacion y seleccionar una region menos estresada.

La sostenibilidad hidrica debe extenderse aguas arriba. (Upstream)

338. El envase como principal contradiccion material

Coca-Cola necesita que su producto sea:

e estable.
e seguro.
e transportable.
e visible.

e asequible.
e disponible individualmente.

Estas funciones han favorecido el uso masivo de envases de un solo uso. El envase protege
la bebida, pero crea consumo de materias primas; emisiones; residuos; contaminacion
potencial y dependencia de sistemas de recogida.

La paradoja es directa, y asi, la misma infraestructura que hace posible la universalidad
comercial produce una corriente material de residuos de escala mundial.

339. La jerarquia ambiental correcta

No todas las estrategias de envases poseen el mismo valor preventivo. La jerarquia general
es: evitar envases innecesarios; reducir material; reutilizar; reciclar; valorizar y eliminar.
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El reciclaje es importante, pero aparece después de prevencion y reutilizacién. Una botella
reciclable sigue siendo un envase de un solo uso si no se recupera para un nuevo ciclo.

Una botella fabricada con material reciclado puede volver a convertirse en residuo tras
pocos minutos.

La circularidad no se alcanza unicamente disefiando para reciclar.

340. “Reciclable” no significa “reciclado”

The Coca-Cola Company informoé que el 99 % de sus envases primarios eran reciclables
globalmente en 2024.

Su definicion considera reciclable un envase cuando existe un sistema y una practica de
reciclaje y cuando multiples regiones, con una poblacién conjunta de al menos 400 millones
de habitantes, alcanzan una tasa posconsumo minima del 30 %. La métrica excluye
determinados vasos de dispensacion adquiridos por clientes.

La definicion no significa que el 99 % de los envases vendidos sea recogido; sea clasificado;
sea reciclado y vuelva a convertirse en envase alimentario. En 2024, la propia compafiia
estimo que el 65 % del equivalente de los envases introducidos fue recogido para reciclaje o
reutilizacion. Existe, por tanto, una brecha conceptual entre reciclabilidad tedrica y
circularidad efectiva.

341. El 35 % que no regresa

Si el 65 % de los envases equivalentes se recoge para reciclaje o rellenado,
aproximadamente el 35 % no queda cubierto por esa métrica. Ese resto puede:

e terminar en vertedero.

e serincinerado.

e permanecer almacenado.

e perderse en recogida mixta.

e abandonarse.

e llegar al medio ambiente.

e seguir rutas no documentadas.

Ademas, “recogido” no equivale necesariamente a “reciclado con éxito”, pues entre recogida
y reciclaje existen pérdidas por:

e contaminacion.

e color.

e mezcla de polimeros.
e etiquetas.

e tapas.

e rechazo.

e calidad insuficiente.
e ausencia de mercado.

La métrica de recogida es necesaria, pero no suficiente.
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342. Composicion del sistema de envases en 2024

Los datos publicados para 2024 muestran: 48 % de las unidades en botellas PET no
rellenables; 27 % en botellas o latas de aluminio y acero; 9 % en vidrio rellenable; 1 % en
PET rellenable; 2 % en vidrio no rellenable; y 14 % del volumen total servido en envases
reutilizables. La botelleria PET de un solo uso continia siendo el formato unitario
dominante.

Por tanto, incluso una mejora sustancial de reciclabilidad debe analizarse dentro de un
modelo cuyo nucleo sigue dependiendo de envases de uso breve.

343. Uso de plastico virgen

The Coca-Cola Company informo de un consumo de 2,94 millones de toneladas métricas de
plastico virgen de fuentes no renovables en 2024, frente a 2,83 millones en 2023. Esto
representa un aumento aproximado del 3,9 % en un afio.

El dato es especialmente relevante porque muestra la diferencia entre plastico virgen
evitado respecto de un escenario contrafactual y reduccion absoluta del plastico virgen
realmente utilizado. Una empresa puede afirmar correctamente que evit6 un aumento
mayor mediante aligeramiento y rPET, mientras su consumo absoluto sigue creciendo.

Ambas cosas pueden ser ciertas, y la credibilidad en sostenibilidad, exige publicar ambas.

344. El efecto rebote del crecimiento

Supongase que el peso medio de una botella disminuye un 10 %, pero el numero de botellas
aumenta un 15 %. El consumo total de material sera:

090 x 1,15=1,035

Es decir, aumentard un 3,5 %. Este es el efecto rebote de la eficiencia.
Puede formularse:
M.=my x N
donde: MTM_TMT es material total; mum_umu es material por unidad; y NNN es numero de

unidades. La reducciéon de mum_umu no garantiza una reduccion de MTM_TMT cuando
NNN crece.

345. Contenido reciclado

En 2024, el sistema declaro: 28 % de material reciclado en el conjunto de envases primarios
seleccionados; 18 % de rPET sobre el PET utilizado y presencia de al menos una marca en
botellas de PET 100 % reciclado en 64 mercados.

El progreso desde 2022 es visible: material reciclado total: del 25 % al 28 %; rPET: del 15 % al
18 %. Sin embargo, el avance debe compararse con: el 50 % previsto anteriormente para
2030; el nuevo objetivo del 35-40 % para 2035 y la continuidad de casi tres millones de
toneladas de pldastico virgen.
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346. El significado limitado de “100 % rPET”

Cuando Coca-Cola comunica una botella “100 % rPET”, se refiere normalmente al material
del cuerpo de la botella, no necesariamente a tapon; etiqueta; adhesivo y tinta.

La compafiia lo especifica expresamente en su metodologia. La afirmacion no es falsa si esta
correctamente delimitada, pero puede ser interpretada por el consumidor como que todo el
envase es reciclado, reciclable, circular y de impacto minimo.

La comunicacion deberia evitar que una propiedad del cuerpo de la botella se convierta en
una conclusion global no demostrada.

347. Reciclaje cerrado y reciclaje descendente

El mejor escenario para una botella PET alimentaria es un circuito:

botella - rPET alimentario - nueva botella

Pero no todo PET recogido vuelve a botella.

Puede transformarse en fibra; fleje; lamina y productos de menor exigencia. Este proceso
prolonga el uso del material, pero no cierra necesariamente el circuito de envases. La
circularidad debe medir porcentaje botella-a-botella; numero de ciclos; pérdidas;
incorporacion de material virgen y destino final.

348. La degradacidon material

El reciclaje mecéanico de PET implica, entre otros extremos: clasificacion; lavado; triturado;
descontaminacidn; fusion y reprocesado. Cada ciclo puede producir: pérdida de masa;
degradacion de cadenas; cambios de viscosidad; contaminacion y coloracion. La calidad
puede recuperarse parcialmente mediante mezcla con material virgen; policondensacion en
estado solido; aditivos y tecnologias de descontaminacion.

Por eso, “reciclar infinitamente” constituye una simplificacion. Los metales poseen ventajas
importantes de reciclabilidad, pero también presentan pérdidas y elevados impactos de
produccion primaria.

349. Reciclaje quimico

El reciclaje quimico pretende descomponer el polimero en mondmeros; oligémeros y
materias primas quimicas. Puede permitir tratar corrientes dificiles y producir material de
alta calidad. Pero debe evaluarse mediante:

e rendimiento.
e energia.

e emisiones.

e disolventes.

e pureza.
e pérdidas.
e coste.

e atribucion contable.

La Unidn Europea ha desarrollado en 2026 reglas metodoldgicas para calcular y verificar
contenido reciclado procedente también de tecnologias quimicas en botellas PET,
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precisamente porque la atribucion mediante balance de masas requiere criterios
homogéneos.

El reciclaje quimico puede complementar el mecanico. Sin embargo, no debe utilizarse
como justificacion para mantener indefinidamente el crecimiento de material de un solo
uso.

350. PET, aluminio y vidrio: no existe un ganador universal

La evaluacion ambiental de un envase depende de:

e peso.
e contenido reciclado.

e energia de produccion.

e electricidad.

e distancia.

e tasa de retorno.

e numero de reutilizaciones.
e rotura.

e lavado.

e refrigeracion.

o final de vida.

PET no rellenable
Ventajas: bajo peso; eficiencia logistica; menor energia de transporte; y resistencia.

Problemas: origen f6sil; pérdida de CO,; contaminacién ambiental; limitaciones de
reciclaje; generacion masiva de unidades.

Aluminio.
Ventajas: elevada barrera; bajo peso; alto valor de recuperacidn; y reciclabilidad.

Problemas: gran intensidad energética del aluminio primario; mineria; residuos de bauxita;
necesidad de altas tasas reales de reciclaje.

Vidrio no rellenable.

Ventajas: inercia; barrera; reciclabilidad; y ausencia de persistencia plastica.
Problemas: peso; energia de fusion; rotura; transporte; menor eficiencia logistica.
Vidrio rellenable.

Puede lograr una buena prestacion cuando realiza numerosos ciclos; las distancias son
cortas; el retorno es elevado; el lavado es eficiente y la rotura es baja.

Los estudios de ciclo de vida muestran que los resultados pueden cambiar segun estos
pardmetros; las botellas reutilizables necesitan un numero suficiente de rotaciones para
amortizar su mayor impacto inicial.

351. El error de sustituir plastico por vidrio sin analizar el sistema

Una campafia puede anunciar: “Eliminamos pldstico y pasamos a vidrio.”
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La decision puede reducir riesgo de contaminacion plastica; dependencia de polimeros y
residuos persistentes. Pero puede aumentar masa transportada; energia; emisiones; roturas
y coste.

El vidrio de un solo uso transportado a larga distancia puede presentar peor huella
climatica que PET ligero. El vidrio rellenable en circuito local puede resultar
ambientalmente superior. El material aislado no determina el resultado. Lo determina el
sistemna.

352. Reutilizacion: el indicador estancado

En 2022, 2023 y 2024, Coca-Cola declar6 que el 14 % de su volumen se servia en envases
reutilizables, segun el perimetro actualizado de la métrica. Por tanto, no existe progreso
porcentual visible durante esos tres ejercicios, aunque el volumen absoluto de ventas en
envases reutilizables aumentara en 2024. El crecimiento absoluto sin aumento de
participacion indica que el negocio total creci6 de manera semejante. La retirada del
anterior objetivo del 25 % para 2030 resulta significativa precisamente porque la cuota se
mantenia lejos de ese nivel.

353. Por qué la reutilizacion es dificil

La reutilizacion exige una infraestructura especifica:

e envases estandarizados.
e deposito.

e puntos de retorno.

e clasificacion.

e transporte inverso.

e inspeccion.

e lavado.

e control microbioldgico.
e redistribucion.

e reposicion de pérdidas.

El sistema funciona mejor cuando existe densidad urbana; las distancias son cortas; el canal
es estable; el depdsito es suficiente; el envase completa muchos ciclos y el consumidor
retorna. La reutilizacion no es unicamente una propiedad del envase. Es un modelo
logistico.

354. Reutilizacidon y conveniencia
El envase de un solo uso externaliza parte de la complejidad al sistema de residuos.

El envase reutilizable exige al consumidor: conservar; transportar; y devolver.

La sostenibilidad compite con la conveniencia. Para que la reutilizacion escale, debe
convertirse en la opcion mads sencilla, no unicamente en la mas virtuosa. Esto exige:

e puntos de retorno abundantes.
e depositos claros.

e interoperabilidad.

e devolucion sin ticket.
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e rapidez.
e higiene.
e estandarizacion.

355. Sistemas de depdsito, devolucion y retorno

Los sistemas de depdsito asignan un valor econémico al envase. El consumidor paga una
cantidad que recupera cuando lo devuelve. Sus ventajas incluyen mayores tasas de
recogida; menor abandono; materiales mdas limpios; mejor reciclaje botella-a-botella y
trazabilidad.

Sus costes incluyen maquinas; espacio; transporte; fraude; administracion y adaptacion del
comercio. Coca-Cola afirma apoyar los sistemas de depdsito bien disefiados y la
responsabilidad ampliada del productor como mecanismos para elevar las tasas de
recogida.

El apoyo corporativo debe evaluarse no solo por declaraciones generales, sino por la
posicion adoptada en cada proceso legislativo y por la financiacion efectiva de la
infraestructura.

356. El nuevo marco europeo

El Reglamento (UE) 2025/40 sobre envases y residuos de envases entrd en vigor el 11 de
febrero de 2025 y serd aplicable con caracter general desde el 12 de agosto de 2026.
Establece requisitos de sostenibilidad, prevencion, reutilizacidn, reciclabilidad, etiquetado y
gestion a lo largo del ciclo de vida.

La Directiva sobre plasticos de un solo uso ya habia establecido para las botellas: 77 % de
recogida separada en 2025; 90 % en 2029; 25 % de plastico reciclado en botellas PET desde
2025; 30 % en todas las botellas de plastico desde 2030; tapones unidos al envase durante su
uso; y Estas obligaciones convierten parte de la sostenibilidad de envases en cumplimiento
normativo, no en mera voluntariedad.

357. Espaiay el sistema de depdsito

El informe oficial espafiol calculd que la recogida separada de botellas de plastico de un solo
uso alcanzo solo el 42,3 % en 2023, frente al objetivo legal del 70 %. El incumplimiento
activa la obligacion de implantar un sistema de depdsito, devolucion y retorno dentro del
plazo previsto por la legislacion.

A julio de 2026, Espafia se encuentra, por tanto, en una fase de transicion regulatoria hacia
un sistema de deposito obligatorio para estos envases. Para Coca-Cola y sus embotelladores,
esto implica:

e redisefio logistico.

e adaptacion de codigos.

e gestion de depdsitos.

e financiacidn.

e acuerdos con distribucidn.

e madquinas de retorno.

e reconciliacion contable.

e comunicacion al consumidor.
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La circularidad dejara de depender exclusivamente de la eficacia del contenedor amarillo.

358. Responsabilidad ampliada del productor

La responsabilidad ampliada del productor busca que quien introduce envases en el
mercado asuma costes asociados a recogida; clasificacion; tratamiento; informacion;
limpieza y prevencion. El principio econdmico es:

quien disefia e introduce - participa en el coste del final de vida

Esto corrige parcialmente la situacion en la que el productor captura el beneficio y el
municipio y el ciudadano financian el residuo. Una aplicacion eficaz debe modular las
tarifas segun reciclabilidad real; contenido reciclado; reutilizacidon; complejidad; toxicidad y
abandono.

359. Coca-Cola y la contaminacion plastica identificable

Un estudio publicado en Science Advances analiz6 1.576 auditorias de residuos realizadas
entre 2018 y 2022 en 84 paises. Entre los objetos cuyo productor pudo identificarse, The
Coca-Cola Company aparecio asociada aproximadamente al 11 % de los residuos pléasticos
de marca, la mayor proporcion entre las empresas analizadas.

El resultado debe interpretarse correctamente.

No significa que Coca-Cola produzca el 11 % de toda la contaminacion plastica mundial. El
estudio se basé en recuento de objetos, no en masa. Analizé auditorias concretas pero
excluyo de la atribucidn los objetos sin marca identificable y no demuestra que la empresa
abandonara directamente cada residuo. Pero si proporciona una sefial robusta de que la
escala de produccion y distribucion de envases de Coca-Cola se traduce en una presencia
desproporcionada entre los residuos de marca encontrados en el medio ambiente.

360. Productor, consumidor y sistema publico

La contaminacion por envases no tiene una causa unica. Intervienen:
Productor

Elige: material; formato; tamafio; reutilizacion; disefio y volumen.
Consumidor.

Decide: retorno; separacion; abandono; reutilizacion informal.
Administracion.

Organiza:recogida; tratamiento; fiscalidad; sanciones; limpieza.
Distribucién.

Controla:retorno; depositos; espacio; informacidn.

Culpar exclusivamente al consumidor ignora el disefio del sistema y culpar exclusivamente
al productor ignora comportamientos y capacidades publicas.

La responsabilidad es compartida, pero no necesariamente igual. El productor posee mayor
capacidad para modificar el disefio y financiar la infraestructura.
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361. Recoger residuos no equivale a prevenirlos

Las campafas de limpieza pueden retirar residuos; sensibilizar; generar datos y mejorar
entornos. Pero actuan después de la produccion y el abandono. Pueden convertirse en una
solucion insuficiente si desplazan la atencion desde reducir la generacion y limpiar después.

La prevencion estructural exige:

¢ menos unidades de un solo uso.

e mayor reutilizacion.

e depositos.

e disefio simple.

e contenido reciclado.

e prohibicion de formatos problematicos.
e responsabilidad financiera.

362. La huella de carbono del sistema

Las emisiones de Coca-Cola se distribuyen entre:

e agricultura.

e ingredientes.

e materiales de envase.

e fabricacion.

e electricidad.

e transporte.

e refrigeracion.

e dispensacion.

e tratamiento de residuos.

Las emisiones directas de la matriz constituyen solo una fraccion del sistema. Los
embotelladores independientes aparecen en buena medida dentro del alcance 3 de The
Coca-Cola Company, aunque sean emisiones directas para cada embotellador.

Esto crea una arquitectura compleja:

S7 del embotellador = S3 de la matriz

Una misma emision cambia de categoria segun el sujeto que informa.

363. Alcances 1,2y 3

Alcance 1

o Emisiones directas de fuentes controladas:
a) combustion.

b) vehiculos propios.

¢) fugas de refrigerantes.

d) procesos.

Alcance 2
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o Emisiones asociadas a electricidad, calor o frio adquiridos.
Alcance 3

e Emisiones de la cadena de valor:
a) ingredientes.

b) envases.

¢) transporte contratado.

d) franquicias.

e) equipos.

) viajes.

g) residuos.

h) wusoy final de vida.

En una empresa de concentrados y marcas, el alcance 3resulta estructuralmente dominante
porque gran parte de la produccion fisica ocurre en socios independientes.

En su respuesta climdtica de 2023, Coca-Cola declar6 que mas de 61 millones de toneladas
de CO; equivalente de su afio base correspondian al alcance 3 dentro del objetivo, frente a
un total cubierto de aproximadamente 69,9 millones.

364. Datos de emisiones de 2024

El informe ambiental de 2024 declaro, para The Coca-Cola Company: 474.413 toneladas de
CO,e de alcance 1; 812.050 toneladas de CO,e de alcance 2 mediante método de mercado;
1.286.462 toneladas conjuntas de alcance 1 y 2; 3.742.462 toneladas de emisiones de
fabricacion franquiciada, mediante método de mercado; y 28 % de electricidad renovable
en el sistema.

El mismo informe advierte que los datos de 2024 no son comparables directamente con
afios anteriores porque se amplid el perimetro de los alcances 1 y 2 y se modificaron las
métricas. Esto impide afirmar, utilizando esa tabla, si las emisiones totales subieron o
bajaron respecto de 2023.

365. La comparabilidad como condicidn de rendicidon de cuentas

Una empresa puede mejorar la cobertura de sus datos y, por ello, romper una serie
historica. Ese cambio puede ser metodologicamente correcto.

Pero exige publicar serie recalculada; puente de reconciliacion; efecto del perimetro; efecto
real de reduccion; efecto de adquisiciones y efecto de desinversiones. Sin esta informacion,
el observador no puede distinguir: A emisiones reales; de; y A metodologia.

La mejora de transparencia no debe destruir la capacidad de evaluar progreso.

366. Del objetivo del 25 % a la “trayectoria de 1,5 °C”

El objetivo anterior establecia una reduccion absoluta del 25 % para 2030 respecto de 2015.
En 2023, la empresa comunico un progreso acumulado del 8 %.

La nueva formulacion aspira a una reduccion “en linea con una trayectoria de 1,5 °C” para
2035 respecto de 2019, pero la comunicacion publica general no especifica un porcentaje
absoluto unico. Ademads, excluye negocios adquiridos como BODYARMOR, COSTA,
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DOGADAN, FAIRLIFE e INNOCENT, aunque la empresa declara que espera integrarlos con
el tiempo.

Una trayectoria cientificamente sdlida puede ser mas exigente que un porcentaje fijo. Pero
para que sea verificable debe conocerse:

e porcentaje.

e cobertura.

e curva anual.

e emisiones residuales.

e metodologia.

e papel de compensaciones.

e integracidn de adquisiciones.

Una meta expresada unicamente como alineamiento climéatico corre el riesgo de ser menos
auditable que una reduccién absoluta explicita.

367. Aho base y adquisiciones

Cambiar el afio base de 2015 a 2019 puede estar justificado por una mejor calidad de datos;
nueva metodologia; cambios empresariales y alineamiento con estandares. Pero también
modifica la comparacion. Excluir negocios adquiridos evita atribuir a la empresa emisiones
que no estaban en el perimetro histdrico. Sin embargo, esas actividades pertenecen al
grupo; generan ingresos; producen impactos y contribuyen al clima.

La exclusion puede ser técnica y temporal, pero no deberia convertirse en permanente.

368. Electricidad renovable

El 28 % de electricidad renovable del sistema en 2024 representa un avance desde el 21 %
de 2022 y el 24 % de 2023. La calidad ambiental del dato depende de cdmo se obtenga la
electricidad: generacidn propia; contratos de compra; garantias de origen; certificados; y
tarifas verdes. No todas las adquisiciones producen la misma adicionalidad. Una instalacion
solar nueva vinculada a un contrato de largo plazo puede tener un efecto diferente de
comprar certificados de una planta ya existente.

La transparencia debe distinguir energia renovable contable de nueva capacidad inducida.

369. Refrigeracidon comercial

Los equipos de frio resultan esenciales para el valor sensorial de Coca-Cola. Pero consumen
electricidad durante afios y pueden contener refrigerantes de elevado potencial de
calentamiento global. La empresa ha sefialado histéricamente que los equipos de frio y
dispensacion podian representar aproximadamente un tercio de sus emisiones globales.

Las principales palancas son:

o eficiencia.

e puertas.

e aislamiento.

e control inteligente.

e refrigerantes naturales.
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e mantenimiento.
e apagado nocturno.
e electricidad renovable.

Existe una tension comercial indudable, dado que mads refrigeradores aumentan ventas y
mas refrigeradores aumentan consumo energético.

La innovacién debe reducir intensidad, pero también analizar el crecimiento absoluto del
parque.

370. Transporte

Las bebidas poseen una relacion elevada entre masa y valor. La produccion local reduce el
transporte internacional de agua, pero sigue siendo necesario movilizar: azucar;
concentrado; envases; producto terminado; retornos y residuos.

Las emisiones dependen de:

e distancia.

e ocupacion.

e camion.

e ferrocarril.

e combustible.

e refrigeracion.

e rutas.

e entregas fallidas.

La logistica inversa de envases reutilizables afiade kildmetros, aunque puede compensarlos
mediante multiples usos. El 6ptimo debe calcularse por territorio.

371. El envase como palanca climatica

Reducir emisiones del envase puede exigir:

e aligeramiento.

e TPET.

e aluminio reciclado.

e vidrio rellenable.

e reduccion de formatos.

e disefio mono-material.

e proximidad.
Pero existe una tension entre carbono y contaminacién. PET ligero puede presentar menor
huella climéatica que vidrio de un solo uso, mientras genera mayor riesgo de contaminacion
plastica persistente. Por tanto, un indicador unico de CO, no captura residuos; toxicidad;
biodiversidad; micro-plasticos y agotamiento de recursos.

La evaluacion ambiental necesita multiples categorias.
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372. Carbono incorporado en el CO, de la bebida

El dioxido de carbono disuelto termina liberandose durante las fases como el llenado;
apertura; consumo y desgasificacion.

No obstante, su contribucidn climatica debe compararse con envase; agricultura; energia;
refrigeracion y transporte. En general, el CO, contenido en la bebida no constituye por si
solo la principal fuente de impacto climatico del sistema.

La prominencia visual de las burbujas no equivale a prominencia en la huella.

373. Compensacion frente a reduccion

Una estrategia climatica puede incluir reduccion directa; energia renovable; eficiencia;
materias primas de menor impacto; remociones y créditos.

La jerarquia correcta es medir; reducir; sustituir; transformar y compensar unicamente
emisiones residuales dificiles.

La compensacion no debe utilizarse para mantener emisiones evitables. Una tonelada
acreditada en un proyecto externo puede presentar problemas de adicionalidad,
permanencia y doble cdmputo asi como de fuga e incertidumbre.

La neutralidad climatica exige mas que una igualdad contable.

374. La agricultura oculta detras del concentrado

La apariencia industrial de Coca-Cola puede hacer olvidar que parte de su formulacion
depende de la agricultura:

e cafna de azucar.
e remolacha.

e maliz.

e citricos.
e café.

o té.

e plantas aromaticas.

Los impactos potenciales incluyen:

e uso de suelo.
e agua.

o fertilizantes.
e pesticidas.

e erosién.
e Diodiversidad.
e trabajo.

e emisiones de 6xido nitroso.
e deforestacion indirecta.

La sostenibilidad del producto no puede analizarse unicamente desde la planta
embotelladora.
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375. Azucar y uso de suelo

El azucar utilizado en una bebida puede proceder de cadenas muy diferentes.
Cafia de azicar

Puede presentar:

altos rendimientos.

e cogeneracion con bagazo.

e presion hidrica.

e expansion territorial.

o fertilizacidn.

e quema previa a la cosecha en determinados sistemas.
o efluentes como vinaza.

Remolacha azucarera.
Puede presentar: produccion en climas templados; mecanizacidn; fertilizacion; erosion y
mayor consumo energético de transformacion en ciertos contextos.

Jarabe de maiz.

Depende de: cultivo de maiz; fertilizacion nitrogenada; energia de molienda; enzimas y
estructura agricola.

No existe una materia prima universalmente mejor. Importan el origen y las practicas.

376. Fertilizantes y emisiones

Los fertilizantes nitrogenados generan impactos mediante produccion intensiva en energia;
emisiones de amoniaco; lixiviacion de nitratos; eutrofizacion y emision de 6xido nitroso. El
oxido nitroso posee un potencial de calentamiento muy superior al CO,. La agricultura de
precision puede reducir pérdidas mediante dosis ajustada; sensores; andlisis de suelo;
aplicacidn fraccionada; variedades y riego controlado.

Pero la digitalizaciéon no sustituye los limites agronomicos; rotacion; salud del suelo y
proteccidn de cauces.

377. Certificacion

Coca-Cola participa en iniciativas de sostenibilidad agricola y utiliza principios para
proveedores. Algunos embotelladores, como Coca-Cola FEMSA, informan de compras de
azucar procedente de proveedores certificados bajo Bonsucro.

La certificacidon puede aportar estdndares; auditoria; trazabilidad; mejora continua y acceso
a mercados, pero no garantiza impacto cero.

Deben analizarse:

e cobertura real.

e auditor independiente.
e frecuencia.

e segregacion.

e Dbalance de masas.

e créditos.
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e pequefios productores.
e reclamaciones.

378. Créditos agricolas y trazabilidad fisica

Bonsucro, permite sistemas de créditos en los que un comprador financia produccion
certificada sin recibir necesariamente fisicamente ese mismo azucar. Este modelo puede
canalizar financiacidn hacia mejores practicas. Pero la alegacion debe distinguir:

Compra fisicamente segregada

El ingrediente certificado permanece separado.

Balance de masas

Se mezclan flujos, pero se controla una equivalencia documental.

Book and claim

El atributo de sostenibilidad se comercializa separadamente del producto fisico.

Decir “esta botella contiene azucar sostenible” puede resultar engafioso si solo se
adquirieron créditos desvinculados del lote.

379. Eliminacion de la meta agricola cuantificada

Los objetivos anunciados en 2024 sustituyeron también las metas anteriores de agricultura.
La compafiia declar6 que ya no mantendria un objetivo voluntario especifico en esta
materia, aunque continuaria trabajando con proveedores y terceros en abastecimiento
sostenible. Esta decision reduce la capacidad de evaluar factores como el porcentaje de
materias primas sostenibles; fecha objetivo; cobertura; progreso e incumplimiento.

Mantener programas sin una meta publica no equivale a abandonar la agricultura
sostenible, pero disminuye la exigibilidad reputacional.

380. Qué es una afirmacion ambiental robusta

Una afirmacion ambiental deberia responder:

a) ¢qué se mide?

b) ¢con qué unidad?

¢) ¢sobre qué perimetro?

d) ¢respecto de qué afio?

e) ¢cudl es la fecha objetivo?

f) ¢es absoluta o relativa?

g) ¢qué exclusiones existen?

h) ¢qué metodologia se utiliza?

1) ¢qué garantia externa posee?

j) ¢como se gestiona una revision?

Por ejemplo:

“Botella fabricada con 100 % de material reciclado.”
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Esto no resulta correcto, pues es claro que debe aclarar elementos como si incluye tapon y
etiqueta; si es PET posconsumo; si se utiliza balance de masas; si el envase vuelve a ser
reciclable y en qué mercado/s lo seria.

La precision es una condicion de confianza.

381. Indicadores absolutos y relativos
Indicador relativo

impacto / litro

Indicador absoluto

impacto total anual

La empresa necesita ambos. Un descenso del 10 % en litros de agua por litro resulta
positivo. Pero si el volumen crece un 20 %:

0,90 x 1,20 = 1,08

Entonces el consumo absoluto aumenta un 8 %. Publicar solo la intensidad puede convertir
una mejora de eficiencia en una falsa impresion de reduccidn total.

382. Métricas contrafactuales

La expresion “pldstico evitado’ suele calcularse frente a un escenario hipotético en el que:
no se hubiera aligerado; no se hubiera utilizado rPET; y el negocio hubiera crecido igual.

La métrica puede ser legitima, pero debe coexistir con el consumo real. Si una empresa
utiliza 2,94 millones de toneladas y afirma haber evitado 600.000 toneladas, ambas cifras
responden a preguntas distintas: ;cudnto utilizo realmente?y ;cudnto habria utilizado bajo
otro supuesto?

La cifra contrafactual no debe reemplazar la cifra fisica.

383. Garantia externa

El informe de 2024 indica que determinadas métricas fueron sometidas a revision limitada
por Ernst & Young, y no a una auditoria con seguridad razonable sobre todas las
afirmaciones. La propia empresa advierte de incertidumbres, estimaciones, informacion de
terceros y posibles revisiones historicas. La revision limitada proporciona mayor confianza
que una autodeclaracion no verificada. pero no significa exactitud absoluta; cobertura
integral; validacion de la suficiencia de las metas;y aprobacion ética.

La garantia comprueba determinados datos y criterios. No certifica que la estrategia sea
ambientalmente adecuada.

384. Perimetro corporativo y sistema

Coca-Cola utiliza diferentes limites definitorios, tales como compafiia consolidada; sistema
Coca-Cola; embotelladores; fundacion; proveedores y socios externos. Una cifra puede
combinar actuaciones de empresa; fundacion; gobiernos; organizaciones civiles y proyectos
comunitarios. Esto no invalida el impacto. Pero la atribucion debe ser clara.
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No es lo mismo: financiar; ejecutar; contribuir; contabilizar; y controlar. Son conceptos
independientes e interrelacionados segun el contexto.

La comunicacion debe evitar apropiarse completamente de resultados producidos
colectivamente.

385. El lenguaje aspiracional
Expresiones como:

e “ayudar a garantizar’.
e  ‘“aspirar’.

e  “buscar”.

e  “contribuir’.

e “enlinea con’,

y otras de este tenor, reducen la fuerza juridica de una promesa y pueden ser necesarias
porque el resultado depende de gobiernos y consumidores.

Pero cuanto mads flexible es el verbo, mas importante es disponer de métricas concretas.
Una meta que combina verbo débil; rango amplio; plazo lejano; exclusiones y ausencia de
sancion, puede tener escasa exigibilidad.

386. Greenwashing por omision

Una afirmacion puede ser literalmente correcta y resultar engafiosa por lo que omite.
Ejemplo:

“El 99 % de nuestros envases es reciclable.”

Puede omitir que solo el 65 % se recoge; el reciclaje real es inferior; se emplean 2,94
millones de toneladas de plastico virgen; la reutilizacion representa el 14 % y la botella
puede no reciclarse en el pais concreto.

El greenwashing no exige necesariamente una mentira directa. Puede surgir de presentar
una propiedad parcial como representacion del desempefio completo.
387. Greenwashing por escala

Una empresa puede mostrar una botella experimental; un piloto de reutilizacion; una
planta solar y una playa limpiada. La relevancia depende de su escala frente al negocio.

Puede expresarse:

Re = impacto de la iniciativa / impacto total

Un piloto excelente que cubre el 0,01 % del volumen posee valor experimental, no
transformacion sistémica.

La comunicacion deberia distinguir piloto, despliegue regional y estandar global.

388. Greenwashing por sustitucion de objetivo

Otra forma aparece cuando se sustituye una meta dificil por otra mas accesible.
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Por ejemplo: de reducir plastico virgen a aumentar reciclabilidad; de reutilizar a recoger; de
reducir emisiones absolutas a mejorar intensidad y de transformar agricultura a continuar
iniciativas. Los indicadores no son equivalentes.

Una empresa puede mejorar uno mientras empeora otro.

389. Los impactos no se distribuyen igualmente

Los beneficios del consumo pueden concentrarse en consumidores urbanos; accionistas;
distribuidores y empresas. Los costes ambientales pueden concentrarse en comunidades
agricolas; zonas de extraccion; barrios proximos a vertederos; trabajadores informales;
ecosistemas y generaciones futuras.

La sostenibilidad debe analizar no solo cuanto impacto existe, sino quién lo soporta.

390. Recicladores informales

En numerosos paises, una parte importante de la recuperacion de envases depende de
recicladores informales; cooperativas; recolectores y clasificadores.

Estos trabajadores aportan valor ambiental, pero pueden operar con baja remuneracion;
falta de proteccidon; exposicion a residuos; inseguridad laboral y ausencia de
reconocimiento. La formalizacion de sistemas de depdsito y responsabilidad ampliada
deberia integrar; remunerar; proteger y no desplazar abruptamente.

La circularidad no debe construirse mediante precariedad invisible.

391. Depdsito y accesibilidad

Un sistema de deposito puede resultar regresivo si los puntos de retorno estan lejos; exige
transporte; retiene dinero de hogares vulnerables; excluye comercio pequefio y utiliza
tecnologia inaccesible.

También puede generar ingresos para personas que recuperan envases abandonados. El
disefio debe considerar densidad; devolucion manual;, accesibilidad; zonas rurales;
personas mayores y comercios pequerios.

La eficiencia material y la justicia social deben evaluarse conjuntamente.

392. Comunidades hidricas

Una planta puede generar empleo; impuestos; infraestructura y compra local, y
simultdneamente, competir por agua.

La evaluacion social debe incluir un balance:
VL=BE+BF+BI-CH-CEV L =B E+B F+ B I-C H - C EVL=BF+BF+BI-CH-CE

donde: BEB_EBE es beneficio de empleo; BFB_FBF, beneficio fiscal; BIB_IBI, inversion;
CHC_HCH, coste hidrico; y CEC_ECE, coste ecoldgico.

No basta con contabilizar puestos de trabajo ni con contabilizar litros.

393. Medicion digital del agua

Sensores y sistemas de datos pueden registrar:

187



Coca-Cola - Hegemonia tecnosensorial

e caudal.

e presion.

o fugas.

e conductividad.
° pH

e turbidez.
e consumo por linea.
e ciclos de limpieza.

La IA puede detectar desviaciones; anomalias; equipos ineficientes y oportunidades de
reutilizacion. Pero un modelo de IA no decide qué nivel de extraccion es socialmente justo.
Optimiza dentro de un objetivo definido por humanos.

394. Trazabilidad de envases

Los envases pueden incorporar cddigos; marcas digitales; pasaportes; identificadores y
depdsitos electronicos. Esto permite conocer informacidn sobre puesta en mercado; retorno;
ciclos; material y reciclaje. Pero también plantea coste; interoperabilidad; proteccion de
datos; fraude y dependencia tecnoldgica.

La circularidad necesita datos, pero no debe convertirse en vigilancia innecesaria del
consumidor.

395. Inteligencia artificial y rutas

La optimizacion de rutas puede reducir kildmetros; combustible; entregas fallidas;
inventario y retornos vacios. En sistemas reutilizables, puede coordinar entrega de
producto; recogida de vacios; lavado y redistribucién. El riesgo es el efecto rebote:,
expresado en menor coste logistico; mas entregas; mas puntos y mas volumen.

La eficiencia digital debe acompafiarse de objetivos absolutos de reduccidn.

396. Progresos verificables

Los datos disponibles permiten reconocer progresos reales:

e relacion de agua del sistema estabilizada en 1,78 litros por litro.

e reposicion volumétrica global superior al 100 %.

e identificacion de mas de 200 localizaciones de alto riesgo.

e aumento de material reciclado al 28 %.

e incremento de rPET al 18 %.

e aumento de la recogida estimada al 65 %.

e 99 % de envases considerados reciclables segun la definicién corporativa.
e electricidad renovable del sistema elevada al 28 %.

Negar estos avances seria metodolégicamente incorrecto.

397. Insuficiencias estructurales

Los mismos datos muestran limites importantes:

e 2,94 millones de toneladas de plastico virgen en 2024.
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e aumento del plastico virgen frente a 2023.

e DPET no rellenable como 48 % de las unidades.

¢ reutilizacion estancada en el 14 %.

e 35 9% de envases equivalentes fuera de la recogida declarada.

e rPET limitado al 18 %.

e metas de envases revisadas a la baja y pospuestas.

e desaparicion de una meta agricola cuantificada.

e objetivo climatico publicamente menos explicito en porcentaje.
e cambios de perimetro que dificultan la comparacion.

Negar estas insuficiencias seria igualmente incorrecto.

398. Una matriz de evaluacion

Tabla 6. Sintesis comparativa

Dimensién Evidencia positiva Limitacién

Agua industrial 1,78 L/L No mide toda la cadena agricola
Reposicién 157 % global No garantiza equivalencia local
Riesgo hidrico Mas de 200 localizaciones Falta detalle publico por cuenca
Reciclabilidad 99 % segun definicién No equivale a reciclaje real

Queda un 35 % no recogido por la

Recogida 65 % .

métrica
Material reciclado 28 % total Solo 18 % rPET
Reutilizaciéon 14 % de volumen Cuota estancada

Aligeramiento y rPET evitan mas

Plastico virgen Uso real aumento a 2,94 Mt

consumo
Clima 28 % electricidad renovable Serie de emisiones no comparable
Agricultura Programas y estandares Se retird la meta cuantificada

399. ¢Es Coca-Cola sostenible?

La pregunta, formulada de forma binaria, es inadecuada. Coca-Cola no es completamente
sostenible ni completamente insostenible como propiedad absoluta. Por el contrario, debe
preguntarse:

o

£es menos intensiva que antes?
¢reduce sus impactos absolutos?
copera dentro de limites ecoldgicos?
¢qué impactos traslada?

¢qué formato se analiza?

cen qué pais?

fcon qué sistema de retorno?

¢qué version?

¢qué distancia?

I
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j.  ¢qué fuente de azucar?

La respuesta puede diferir entre botella retornable local; lata con aluminio reciclado; PET
de un solo uso y dispensacion con vaso reutilizable.

400. El formato ambientalmente preferible

No existe un formato universalmente superior, pero puede establecerse una jerarquia
condicionada.

Preferible

e dispensacion en recipiente reutilizable;
e Dbotella rellenable con alta tasa de retorno y circuito corto;
e envase con alto contenido reciclado y recogida efectiva.

Intermedio

e lata con alto contenido de aluminio reciclado y sistema de depdsito;
e PET ligero con elevado rPET y reciclaje botella-a-botella.

Més problematico

e envases de un solo uso;

e bajo contenido reciclado;

e bajarecogida;

o formatos complejos;

e mercados sin infraestructura.

El producto ambientalmente oOptimo no depende solo de la marca. Depende de la
infraestructura territorial.

401. El consumidor no puede resolver solo el problema

El consumidor puede elegir retornable; separar; devolver; reducir consumo y evitar
formatos individuales. Pero no controla:

e material.

e red de retorno.

e diserfio.

e contenido reciclado.

e volumen producido.

e contratos.

e infraestructura.
La atribucion exclusiva al consumidor es una forma de trasladar responsabilidad desde
quienes disefian el sistema.

402. La empresa tampoco puede resolverlo sola

Coca-Cola no controla completamente la recogida municipal; conducta individual;
legislacion; electricidad; recicladores y mercados de materiales. Pero posee capacidad
excepcional para:
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e financiar.

e estandarizar.

e disenar.

e negociar.

e promover regulacion.
e modificar formatos.

e crear demanda.

Su falta de control total no elimina la responsabilidad proporcional a su escala.

403. Octava tesis integradora: el problema no es la botella, sino el metabolismo
material

Coca-Cola puede interpretarse como un metabolismo industrial. El sistema: extrae agua y
materias; transforma; distribuye; consume energia; genera residuos e intenta recuperar
una parte.

Puede representarse:

Me=E, +M,+A > P> R+E,

donde: EnE_nEn es energia; MpM_pMp, materias primas; AAA, agua; PPP, producto; RRR,
residuos; y EmE_mEm, emisiones.

La sostenibilidad exige que ese metabolismo reduzca entradas virgenes; minimice residuos;
cierre ciclos; respete limites locales y no dependa del crecimiento ilimitado de unidades.

404. Circularidad débil y circularidad fuerte
Circularidad débil

e envase reciclable;

e recogida parcial;

e material reciclado creciente;
e volumen total en aumento;

e persistencia del uso unico.

Circularidad fuerte

e reducciéon absoluta de unidades;
e reutilizacién;

e depdsitos;

e materiales cerrados;

e trazabilidad;

e minimos residuos;

e desacoplamiento absoluto.

Los datos actuales muestran avances en circularidad débil.

La transicion hacia circularidad fuerte sigue siendo limitada por un predominio de PET no
rellenable; reutilizacidn estancada; consumo elevado de plastico virgen y reduccion de las
metas anteriores.
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405. Sostenibilidad y crecimiento

El conflicto estructural puede expresarse:

impacto total = impacto por unidad x unidades vendidas

Mientras el modelo empresarial aspire a aumentar el numero de transacciones, la eficiencia
debe mejorar mas rapidamente que el volumen para producir una reduccion absoluta.

Si ocurre que las botellas pesan menos, pero hay mas botellas, cada litro requiere menos
agua, pero se venden mas litros, cada equipo consume menos, pero se instalan mas equipos,
entonces estamos frente a un fendémeno de desacoplamiento relativo.

La sostenibilidad exige desacoplamiento absoluto, no solo relativo.

406. La prueba definitiva

Una estrategia ambiental robusta deberia demostrar simultdneamente:

e reduccion absoluta de plastico virgen.

e aumento sostenido de reutilizacion.

e recogida superior al 90 %.

e reciclaje real botella-a-botella.

e reduccion absoluta de emisiones.

e proteccion local de cuencas.

e abastecimiento agricola trazable.

e integracidn de adquisiciones.

e métricas comparables.

e metas que no se rebajen antes de vencer.

Coca-Cola ha progresado en varias de estas areas, pero no ha demostrado todavia el
cumplimiento simultdneo del conjunto.

407. Sintesis de la Parte VIII

La sostenibilidad de Coca-Cola no puede evaluarse mediante una fotografia de una botella
verde, una campafia de limpieza o un porcentaje aislado.

El sistema ha logrado mejoras verificables: utiliza menos agua por litro que en 2015;
comunica una reposicion volumétrica global superior al 100 %; ha identificado
instalaciones de alto riesgo; incorpora mas material reciclado; recoge una mayor
proporcion de envases y aumenta la electricidad renovable.

Pero la escala absoluta limita el significado de esos avances.

En 2024 casi la mitad de las unidades continuaba comercializdndose en PET no rellenable y
solo el 14 % del volumen se servia en formatos reutilizables, mientras que el rPET
representaba el 18 % del PET, el sistema utiliz6 2,94 millones de toneladas de plastico virgen
y la utilizacion de pldastico virgen aumento respecto del ejercicio anterior.

La afirmacion de que el 99 % de los envases es reciclable resulta técnicamente defendible
dentro de la definicion corporativa, pero ambientalmente insuficiente cuando solo el 65 %
se recoge para reciclaje o rellenado.
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La reposicion del 157 % de agua también aporta informacion valiosa, pero no demuestra
neutralidad hidrica local. El agua no es completamente fungible. Importan la cuenca, la
estacion, la calidad y la competencia social.

La huella de la bebida tampoco termina en la embotelladora. El azucar puede dominar la
huella hidrica agricola y generar impactos asociados a suelo, fertilizacidn, biodiversidad y
emisiones.

La revision de objetivos anunciada en 2024 constituye el punto mas controvertido. La
empresa sustituyd metas de: 100 % de recogida; 50 % de contenido reciclado; 25 % de
reutilizacion y reduccion absoluta del 25 % de emisiones.

por objetivos posteriores y, en varios casos, numéricamente menos exigentes o explicitos.

Esto no elimina el valor de las acciones realizadas. Pero exige reconocer que la trayectoria
corporativa no es lineal ni inapelablemente ambiciosa.

La conclusion mas rigurosa es la siguiente: Coca-Cola ha mejorado la eficiencia ambiental
de una parte relevante de su sistema, pero todavia no ha demostrado que esas mejoras sean
suficientes para compensar el crecimiento, reducir de forma estable sus impactos absolutos
y transformar un modelo material basado mayoritariamente en envases de uso breve. El
problema no es unicamente el plastico. Tampoco es unicamente el agua o el carbono.

El problema es un metabolismo industrial que convierte miles de millones de experiencias
individuales de pocos minutos en flujos materiales y energéticos de duracién ambiental
mucho mayor. La ventaja competitiva de Coca-Cola siempre ha residido en su capacidad
para construir sistemas globales.

La cuestion decisiva para las proximas décadas serda si puede aplicar esa misma
competencia sistémica no solo a vender, sino a retornar; reutilizar; cerrar ciclos; proteger
cuencas; descarbonizar y reducir material absoluto.

Hasta entonces, la sostenibilidad de Coca-Cola debe considerarse una transicion
Incompleta, con progresos reales, contradicciones medibles y una distancia todavia
considerable entre la circularidad comunicada y la circularidad material.
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Parte IX. Historia empresarial y dependencia de
trayectoria

Fuentes de referencia: Allen (1994); Elmore (2015); Pendergrast (2013); The Coca-Cola Company (2026a).

408. La historia no es un prologo ornamental

La historia de Coca-Cola no debe incorporarse como una sucesion decorativa de fechas,
campanas y botellas antiguas. Es una parte esencial de la explicacion causal. El sistema
actual no fue concebido desde el principio como una red Iinternacional de
embotelladores, una plataforma multimarca o un activo cultural global; esas funciones
fueron apareciendo mediante decisiones que alteraron las posibilidades de las etapas
posteriores.

Conservar la formulacién como secreto, separar concentrado y embotellado, expandirse
mediante empresarios locales, estabilizar los signos visuales y asociar la marca con
ocasiones cotidianas generd una dependencia de trayectoria. Cada activo heredado redujo
el coste y aument6 el rendimiento de la siguiente decisién. El éxito fue, por tanto, una
secuencia acumulativa, no un acontecimiento aislado.

409. El contexto de nacimiento: farmacia, ténicos y modernidad urbana

Coca-Cola nacid el 8 de mayo de 1886, cuando john Stith Pemberton llevd su jarabe a
Jacobs’ Pharmacy, en Atlanta, donde se mezclo con agua carbonatada y comenzé a
venderse a cinco centavos el vaso. Frank M. Robinson, socio y contable de Pemberton,
propuso el nombre y trazo la escritura que acabaria convirtiéndose en el logotipo historico.

La farmacia no fue un escenario accidental. Las fuentes de soda de finales del siglo XIX se
situaban en la interseccion entre dispensacion farmacéutica, ocio urbano, tdnicos
estimulantes y nuevas formas de consumo fuera del hogar. Coca-Cola surgio en la frontera
historica entre medicamento patentado, tonico botdnico y producto de placer. Juzgar aquel
origen exclusivamente con las categorias regulatorias actuales ocultaria el contexto
comercial y cientifico en el que aparecid.

410. La formulacidn original y el riesgo de presentismo

El nombre Coca-Cola aludia a la hoja de coca y a la nuez de kola, fuente de cafeina. Las
primeras preparaciones utilizaron derivados de coca que conservaban alcaloides de
cocaina; posteriormente se evoluciond hacia extractos des-cocainizados. La Coca-Cola
contemporanea no contiene cocaina, pero tampoco seria riguroso borrar esa dimension de
la historia material del producto.

La evolucion ilustra cdmo una identidad comercial puede mantenerse mientras cambian
componentes relevantes por razones toxicoldgicas, regulatorias, técnicas o sociales. La
continuidad de marca no exige una inmovilidad quimica absoluta. Exige conservar un
territorio perceptivo y simbolico suficientemente reconocible.
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411. Del inventor al organizador empresarial

Pemberton creo la bebida, pero no construyd por si solo la organizacién que acabaria
dominando la categoria. Asa Griggs Candler adquirié progresivamente los derechos y
convirtié una preparacion local en un negocio capaz de producir, comunicar y distribuir
una identidad uniforme.

La distincién entre innovacién de producto e innovacion organizativa es decisiva. La
primera comprende formulacion, sabor y experiencia sensorial; la segunda, propiedad de
los derechos, estandarizacion, publicidad, redes comerciales y control territorial. Muchas
invenciones fracasan no por carecer de mérito técnico, sino por no encontrar una
estructura capaz de protegerlas, financiarlas y repetirlas.

412. La marca antes que la infraestructura

Desde sus primeras etapas, Coca-Cola dispuso de un nombre aliterado y de una caligrafia
facilmente reconocible. La marca precedid a la perfeccion industrial del sistema y cre6 una
promesa comun incluso cuando la preparacion en las fuentes de soda podia variar.

Esa secuencia invirtio la 1logica habitual, es decir, el signo no aparecié unicamente después
de que el producto estuviera completamente estandarizado. La existencia de una promesa
compartida hizo econdmicamente necesario controlar cada vez mejor la experiencia
entregada. La marca genero la obligacion industrial de parecerse a si misma.

413. El precio de cinco centavos y la construccion de accesibilidad

El precio de cinco centavos se convirti6 durante décadas en una de las constantes
comerciales de Coca-Cola. Facilitaba la prueba, reducia incertidumbre, simplificaba la
publicidad y transmitia la idea de un placer pequefio y accesible. En la fase de expansidn, la
repeticién y la penetracion podian ser mds valiosas que la maximizacion inmediata del
ingreso por vaso.

La estabilidad nominal del precio también genero rigidez ante la inflacion y presion6 los
margenes y las relaciones con los embotelladores. Sin embargo, contribuyd a fijar una
unidad mental de compra. Coca-Cola no se construyd como lujo escaso, sino como
recompensa cotidiana y repetible.

414. De la fuente de soda a la botella

La fuente de soda limitaba el consumo al establecimiento y hacia depender la experiencia
de la preparacion del operador. El embotellado permitid transportar, almacenar y consumir
fuera de la farmacia, entrar en tiendas y zonas rurales, y convertir una bebida preparada al
momento en una unidad previamente dosificada.

Joseph A. Biedenharn comenzo a embotellar Coca-Cola en Vickshurgen 1894. La expansion
a gran escala se produjo después de que Benjamin F. Thomas y Joseph B. Whitehead
obtuvieran en 1899 derechos de embotellado en gran parte de Estados Unidos. El paso de la
fuente a la botella no fue una simple sustitucion de envase, sino que amplio radicalmente el
espacio econémico y temporal del producto.
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415. El contrato de un ddlar y sus consecuencias histdricas

Los derechos iniciales de embotellado fueron concedidos por una cantidad simbdlica. Visto
retrospectivamente, el acuerdo parece extraordinariamente barato, pero debe situarse en
un contexto de elevada incertidumbre, donde la demanda futura era desconocida, el
transporte era costoso, la calidad podia variar y el envase planteaba problemas técnicos.

La operacion externalizo parte del riesgo y del capital necesario. La propietaria del jarabe
renuncid a una parte del control y de los ingresos directos, pero obtuvo una infraestructura
de expansion financiada por empresarios locales. El valor del acuerdo no estaba en el délar
recibido, sino en la red que hizo posible.

416. La franquicia territorial como maquina de crecimiento

El modelo territorial combiné activos centrales —marca, concentrado, identidad y apoyo
comercial— con capacidades locales —capital, fabrica, agua, envases, transporte, crédito y
relaciones comerciales— Los empresarios del territorio conocian carreteras,
establecimientos, costes y preferencias mejor que una oficina central distante.

Para 1920 existian mdas de 1.200 operaciones de embotellado. La red no fue una
consecuencia secundaria de un sabor exitoso, sino que fue una de las causas del éxito,
porque multiplico la presencia sin exigir que la matriz financiara toda la infraestructura
fisica.

417. Las tensiones creadas por la descentralizacion

La expansion franquiciada introdujo problemas de calidad desigual, botellas distintas,
conflictos territoriales, resistencia a inversiones y divergencia de intereses. Cuanto mas
fuerte era la promesa de uniformidad, mas costosa resultaba cualquier desviacion local.

El sistemma necesitdo desarrollar especificaciones, inspecciones, envases autorizados,
controles analiticos y contratos cada vez mas detallados. La descentralizacidon acelero la
escala, pero obligd a institucionalizar el control. Esta tensiéon entre autonomia local y
consistencia global continua siendo una caracteristica estructural del Coca-Cola System.

418. El éxito provoca imitacion

La popularidad atrajo bebidas que copiaban denominacion, caligrafia, color y presentacion.
Las botellas rectas y relativamente genéricas dificultaban distinguir el producto auténtico,
sobre todo cuando las etiquetas se desprendian en recipientes enfriados con agua y hielo.

La imitacién reveld que la marca verbal no bastaba. El consumidor necesitaba identificar
Coca-Cola visual y tactilmente, incluso sin leer la etiqueta. El éxito comercial creo asi la
necesidad de una innovacion de disefio industrial.

419. La botella Contour como respuesta a un problema de informacidn

En 1915, Root Glass Company desarrollo la botella cuya silueta acabaria convirtiéndose en
uno de los activos distintivos mds valiosos de Coca-Cola. Su objetivo era que pudiera
reconocerse incluso en la oscuridad o a partir de un fragmento.

La botella redujo una asimetria informativa de tal suerte que el productor conocia la
autenticidad del contenido, pero el consumidor no siempre podia verificarla. La forma
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actud como certificado fisico y convirtio el envase en marca tridimensional incorporada al
objeto.

420. La botella como estandarizacion del gesto

La botella Contour no solo diferenciaba. También estandarizaba el volumen, el modo de
agarre, la inclinacidn, el contacto con los labios y la representacion publicitaria. El producto
comenzo a llegar al consumidor dentro de una interfaz material repetible.

La identidad dejo de depender exclusivamente del liquido y paso a incluir como se sujetaba,
abria y bebia. En este sentido, la botella constituye una forma temprana de disefio de
experiencia, de modo que formulacién, envase y gesto se convierten en una unidad
perceptiva.

421. El paquete de seis unidades y la entrada en el hogar

La introduccion del portador de seis botellas durante la década de 1920 alterd la unidad de
compra. Coca-Cola dejo de vender unicamente un vaso o una botella para consumo
inmediato y comenzo6 a vender inventario doméstico, disponibilidad familiar y consumo
futuro.

La presencia en el hogar aumentaba la probabilidad de consumo sin exigir una nueva
decision de compra. El cambio de “comprar para beber” a “comprar para almacenar”
transformo el habito y amplio la frecuencia potencial.

422, Refrigeracion y expresion sensorial

La expansion doméstica y comercial estuvo vinculada al desarrollo de la refrigeracion. El
frio mejora la retencion de diéxido de carbono, contiene el dulzor, reduce la sensacion de
cuerpo y favorece la “refrescancia”. La experiencia prometida por la marca dependia cada
vez mas de una infraestructura eléctrica y frigorifica que no pertenecia a la férmula, pero
condicionaba su expresion.

La historia de Coca-Cola debe leerse junto a la historia de la electricidad, el frio comercial,
el refrigerador doméstico y el transporte. Una marca alimentaria puede triunfar porque
coincide con la infraestructura necesaria para mostrar sus mejores propiedades.

423. Robert Woodruff y la profesionalizacion del crecimiento

Bajo Robert W. Woodruff, Coca-Cola intensifico la disciplina comercial, la expansion
internacional y la coordinacion con los embotelladores. Su gestion consolidd una vision en
la que la bebida debia estar disponible, ser accesible, mantener una identidad estable y
acompafiar al consumidor en multiples situaciones.

La empresa desarroll presencia internacional antes de la Segunda Guerra Mundial, pero
el conflicto aceler6 una estrategia que ya existia, la de transformar una marca
estadounidense en una infraestructura capaz de operar fuera de su territorio de origen.

424, La Segunda Guerra Mundial como acelerador de globalizacion

Al entrar Estados Unidos en la guerra, Woodruff formuld el objetivo de que cada militar
estadounidense pudiera obtener una botella de Coca-Cola por cinco centavos, con
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independencia de su ubicacién y del coste para la compafiia. La decision se presenté como
apoyo moral y vinculo con el hogar.

Al mismo tiempo, produjo instalaciones, experiencia logistica, personal formado y contacto
con consumidores extranjeros. La guerra destruyd mercados y cred otros. Coca-Cola
convirtié una necesidad de suministro militar en una infraestructura con utilidad comercial
posterior.

425. Los technical observers y la transferencia de capacidad industrial

Para asegurar el suministro, la compafiia envio especialistas conocidos como technical
observers. No transportaban unicamente jarabe, sino que llevaban conocimientos de
proceso, equipos, control de calidad, organizacion y normas de marca.

La expansion durante la guerra fue una transferencia tecnoldgica integrada en una red
geopolitica. El producto acompafid al poder militar estadounidense y, simultdneamente, se
presento como objeto cotidiano, afectivo y no militar. Esa doble condicion explica parte de
su posterior potencia simbdlica.

426. Patriotismo y estrategia comercial

Resultaria reductivo interpretar la politica de los cinco centavos exclusivamente como gesto
patridtico o exclusivamente como cdlculo comercial. Es razonable reconocer la coexistencia
de conviccion, apoyo a los soldados, reputacion, proteccion de suministros y oportunidad de
expansion.

Una decision empresarial puede tener motivaciones multiples. El beneficio posterior no
demuestra que todo estuviera calculado de antemano, del mismo modo que la intencién
social declarada no elimina sus efectos estratégicos.

427. La botella como fragmento del hogar

Para el soldado desplazado, Coca-Cola podia representar familiaridad, normalidad,
descanso y continuidad con la vida civil. El producto adquirié una funcién psicoldgica que
trascendia su composicion y se convirtié en una forma portatil de pertenencia.

Esta asociacion reforzo después el vinculo entre Coca-Cola y la cultura estadounidense. La
marca demostr6 que un producto cotidiano puede funcionar como infraestructura
emocional en contextos de incertidumbre y ruptura de rutinas.

428. De simbolo estadounidense a producto global

Tras la guerra, las instalaciones, relaciones y conocimientos acumulados facilitaron la
expansion. La difusién internacional gener6 una ambivalencia duradera: Coca-Cola podia
representar modernidad, prosperidad y apertura, pero también imperialismo cultural y
penetracion estadounidense.

Cada sociedad interpret6 la bebida a través de sus aspiraciones, conflictos y relaciones
geopoliticas. La marca global no fue recibida en un vacio cultural; fue localizada, apropiada,
celebrada o resistida.
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429. Coca-Cola y la Guerra Fria

Durante la Guerra Fria, Coca-Cola funcioné como condensaciéon material del consumo
occidental: abundancia, estandarizacion, publicidad, iniciativa privada y cultura popular.
Su presencia o ausencia en determinados mercados adquiria significado politico.

No debe inferirse que cada consumidor apoyara una ideologia concreta. E1 consumo puede
despolitizar objetos politicamente cargados. Sin embargo, la circulacion de la bebida formo
parte de una competencia mas amplia entre modelos econémicos y culturales.

430. Globalizacion y localizacion productiva

Coca-Cola se globaliz6 sin concentrar toda la produccion en Estados Unidos. La marca y el
concentrado proporcionaban unidad; el embotellado local aportaba empleo, adaptacion,
conocimiento territorial, reduccion de transporte y legitimidad econ6émica.

La empresa podia ser simultdneamente extranjera y local, simbolo estadounidense y fuente
de actividad nacional. Esta combinacion de centralizaciéon intangible y produccion
territorial fue una de las claves de su aceptacion.

431. Los limites de la homogeneizacidon cultural

La expansion no elimind aguas, vinos, cervezas, cafés, tés o bebidas regionales. Coca-Cola
no necesité sustituir toda la cultura alimentaria local; le bastd con crear una ocasién
adicional y una categoria transnacional.

La bebida podia incorporarse a comidas locales sin borrar su identidad. La globalizacion
comercial no produce siempre homogeneizacion total, y sin embargo puede afiadir una
capa comun sobre prdcticas nacionales o regionales persistentes.

432. El crecimiento mediante repeticidon, no mediante rareza

A diferencia de un producto de lujo, Coca-Cola construy¢ valor mediante alta penetracion,
baja barrera de prueba, repeticidn y disponibilidad. El valor unitario era pequefio; la escala
acumulada, enorme.

El sistema no necesitaba extraer un margen extraordinario de cada ocasion si podia
multiplicar consumidores y frecuencia. La economia de la bebida se apoya en miles de
millones de decisiones de bajo importe cuya regularidad produce un flujo excepcional.

433. El producto invariable que siempre estaba cambiando

La narrativa de Coca-Cola enfatiza continuidad, pero el sistema ha cambiado repetidamente
en composicion historica, envases, tamafios, edulcorantes, procesos, mercados, canales y
estructura de embotellado.

La continuidad no significa inmovilidad material. Significa que los cambios se gestionan
dentro de un nucleo perceptivo y simbdlico suficientemente estable. El secreto histdrico no
fue negarse a cambiar, sino cambiar sin destruir el reconocimiento.
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434. Diet Coke y la ruptura controlada

El lanzamiento de Diet Coke en 1982 demostré que la marca podia extenderse a una
composicién radicalmente diferente en su sistema de edulcoracion. Respondia a
preocupaciones caldricas, segmentacion, competencia y cambios culturales relacionados
con el cuerpo y la dieta.

La innovacion estratégica consistio en conservar el capital nominal de Coca-Cola mientras
se modificaba la formulacion. La marca comenzo a designar una familia de experiencias y
no una unica composicion material.

435. New Coke: el limite de la ingenieria de preferencias

En 1985, la compaiiia sustituyé temporalmente en Estados Unidos la formulacion clasica por
una version modificada, apoydndose en amplias pruebas de consumidores. La reaccion
negativa condujo al regreso de la férmula anterior como Coca-Cola Classic.

El episodio no demuestra que las pruebas sensoriales carezcan de valor. Demuestra que
respondian a una pregunta mas estrecha —qué muestra gusta mdas en determinadas
condiciones— que la decision empresarial real, que debia considerar pérdida percibida,
identidad, memoria y derecho psicoldgico a la continuidad.

436. New Coke y la propiedad psicoldgica

La reaccion mostr6 que numerosos consumidores consideraban Coca-Cola parte de su
biografia y de una tradicion compartida. La empresa poseia juridicamente la férmula, pero
el significado habia sido distribuido culturalmente.

Cuanto mayor es la propiedad psicoldgica, menor es la libertad practica para alterar el
nucleo sin una negociacion simbdlica. Una marca iconica puede convertirse en patrimonio
emocional de personas que no poseen ninguna participacion juridica en ella.

437. ¢Fue New Coke una maniobra deliberada?

La interpretacion segun la cual New Coke fue una conspiracion planificada para aumentar
la demanda de la férmula original carece de evidencia sdlida. El resultado favorable
posterior no demuestra que el fracaso inicial fuera disefiado.

La explicaciéon mdas parsimoniosa es que la compafiia identific6 una presién competitiva
real, realizd pruebas sensoriales, interpretd insuficientemente la dimensiéon cultural y
corrigi6 rapidamente al observar la reaccion. El episodio muestra capacidad de
recuperacion, no necesariamente manipulacion premeditada.

438. El aprendizaje organizativo derivado del fracaso

New Coke ensefio que un activo identitario no debe sustituirse bruscamente; que extension
y reemplazo son decisiones distintas; que el primer sorbo no agota el consumo y que la
emocidn de pérdida debe medirse junto a la preferencia.

El error se convirtié en activo porque la organizacion reconocid la desviacion, restauro el
producto y reforzo el valor del original. No todos los fracasos generan aprendizaje. Para ello
se necesita una estructura capaz de aceptar evidencia contraria a la decision inicial.
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439. De una marca a una compaiiia total de bebidas

La evolucion posterior convirtio6 a The Coca-Cola Company en una organizacion que
gestiona refrescos, aguas, bebidas deportivas, café, té, zumos, lacteos, bebidas vegetales,
energéticas y, en determinados mercados, bebidas alcohdlicas listas para consumir.

La transformacion puede describirse como el paso de empresa de cola a empresa de bebidas
y, finalmente, a gestora de ocasiones de consumo. La diversificacion protege frente a
cambios sanitarios, fiscales y culturales, aunque la marca Coca-Cola continue siendo el
nucleo volumétrico y simbdlico.

440. Coca-Cola como nucleo y como plataforma

La marca original aporta notoriedad, distribucion, poder de negociacion, cultura y volumen.
Una cartera mas amplia permite responder a cambios en hdbitos, envejecimiento,
regulacion y fragmentacion de canales.

Coca-Cola funciona simultdneamente como producto, aval, puerta de entrada comercial y
plataforma distributiva. La cuestion estratégica no es abandonar el nucleo, sino utilizarlo
para financiar y legitimar categorias que reduzcan la dependencia de la cola tradicional.

441. Adquisicion frente a innovacion interna

Una gran compafiia puede crecer desarrollando marcas propias, adquiriendo empresas,
licenciando productos o asociandose con operadores locales. La adquisicion reduce el
tiempo necesario para construir autenticidad, consumidores y presencia en una categoria.

Pero también introduce riesgos de sobreprecio, integracion, pérdida de identidad y conflicto
con el sistema de embotellado. La capacidad distintiva de Coca-Cola no consiste unicamente
en inventar bebidas, sino en identificar activos que su infraestructura pueda escalar sin
destruir su legitimidad original.

442. La evolucion de la estructura de embotellado

A lo largo de su historia, The Coca-Cola Company ha alternado entre dependencia de
embotelladores independientes, adquisicion de operaciones, consolidacion temporal y re-
franquiciamiento. La estructura 6ptima no es estatica.

La integracion puede utilizarse para estabilizar, invertir o reestructurar; la desintegracion,
para reducir intensidad de capital, recuperar especializacion local y elevar el retorno sobre
activos. La red se adapta a las necesidades de cada etapa sin abandonar la separacion
fundamental entre activos intangibles y ejecucion fisica.

443, La historia como acumulacion de activos complementarios

La trayectoria puede leerse como una superposicion de activos: formulacion y nombre en
1886; propiedad empresarial y publicidad en la década de 1890; red territorial desde 1899;
envase distintivo desde 1915; consumo doméstico y refrigeracion en los afos veinte;
infraestructura internacional durante la guerra; universalizacion cultural en la posguerra;
extensiones dietéticas y aprendizaje de New Coke en los afios ochenta; y porfolio, datos y
digitalizacion en el siglo XXI.
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Ningun activo sustituy6 completamente al anterior. Cada capa aumento6 el rendimiento de
las demas. La botella era mds valiosa porque existia una marca; la publicidad era mas eficaz
porque habia distribucion; la diversificacion fue mas rapida porque existia una red global.

444. Dependencia de trayectoria y rendimientos crecientes

Mas distribucion produce mds consumo y reconocimiento; mas reconocimiento reduce el
riesgo de compra y aumenta la rotacion; mdas volumen genera economias de escala y
permite mds inversion; la inversion refuerza de nuevo la distribucion.

Este ciclo produce una ventaja acumulativa dificil de replicar por un competidor nuevo,
incluso si posee una formulacion excelente. El liderazgo deja de depender exclusivamente
de la calidad actual y pasa a incorporar la infraestructura heredada.

445. El tiempo como barrera de entrada

Algunas barreras pueden adquirirse con capital: maquinaria, publicidad, personal o
contratos. Otras requieren duracion: confianza, memoria, rituales, relaciones y presencia
intergeneracional.

Un competidor puede invertir grandes cantidades en una nueva marca, pero no puede
comprar retrospectivamente haber estado en la infancia del consumidor, en las fotografias
familiares o en las celebraciones de generaciones anteriores. El tiempo es un activo no
reproducible de manera inmediata.

446. La mitologia corporativa como seleccion historica

Toda gran organizacion construye un relato sobre su pasado. Coca-Cola selecciona figurasy
episodios —Pemberton, Robinson, Candler, Woodruff l1a botella, las tropas, Hilltop o New
Coke—y los organiza como secuencia de invencidn, servicio, innovacion y recuperacion.

El relato corporativo no debe descartarse como falso, pero tampoco aceptarse como historia
completa. Tiende a enfatizar continuidad, liderazgo y optimismo, y a reducir conflicto,
desigualdad y controversia. El archivo de la empresa es una fuente; no es el arbitro final de
su propia historia.

447. La historia critica tampoco debe convertirse en acusaciéon automatica

Las perspectivas criticas han destacado acceso a recursos, externalizacion, poder
contractual, influencia cultural e impactos laborales o ambientales. Son necesarias para
corregir la narrativa heroica.

Pero también deben someterse a evidencia, causalidad, contexto y diferenciacion entre
matriz y embotelladores. La funciéon académica no consiste en sustituir una mitologia
positiva por una mitologia negativa, sino en reconstruir mecanismos y grados de
responsabilidad.

448. Coca-Cola como historia del capitalismo moderno

La trayectoria reune propiedad intelectual, franquicia, activos intangibles, publicidad,
consumo masivo, estandarizacion, produccion local coordinada globalmente y construccion
cultural de la demanda.
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El denominado “capitalismo Coca-Cola”’ describe una arquitectura en la que la compaiiia
controla marca y concentrado mientras obtiene recursos fisicos y capacidad operativa de
proveedores, servicios publicos y embotelladores. Esta lectura no agota el fendémeno, pero
identifica una caracteristica esencial: el crecimiento se produjo organizando una red
alrededor de un activo central, no Unicamente fabricando internamente.

449. El producto como estandar privado global

Coca-Cola se convirtié en un estandar privado que influye sobre lo que el consumidor
espera de una cola: color, temperatura, intensidad de gas, forma de servicio, envase y
equilibrio sensorial.

El estdndar no se impone juridicamente a los competidores, pero condiciona su evaluacion.
Una nueva cola puede ser juzgada no segun un ideal abstracto, sino por su distancia
respecto de Coca-Cola. La hegemonia consiste en competir dentro del mercado y, al mismo
tiempo, ayudar a definir las reglas perceptivas del mercado.

450. Novena tesis integradora: la formula histdrica es una secuencia de decisiones

La trayectoria puede sintetizarse como una cadena: tonico, refresco, marca, botella, red,
simbolo y plataforma. Cada transiciéon conservo parte de la etapa anterior y afiadié una
nueva funcion.

El producto no dejé de ser estimulante cuando se convirtié en refresco, ni dejo de ser
refresco cuando se convirtio en simbolo cultural. El sistema acumul6 funciones. La formula
histoérica no es una receta, sino una secuencia de decisiones parcialmente irreversibles que
aumentaron el valor de las decisiones futuras.

451. Sintesis de la Parte IX

La historia de Coca-Cola demuestra que su éxito no fue consecuencia automatica de una
formulacién extraordinaria. Pemberton credé una bebida dentro del mercado de tdnicos;
Robinson cre6 un nombre capaz de sobrevivir a la receta original; Candler convirtié una
preparacion local en una organizacion comercial; los primeros franquiciados desarrollaron
una red territorial; la botella Contour transformd el envase en signo de autenticidad; el
paquete de seis unidades llevo el producto al hogar; la refrigeracion permitié expresar de
forma consistente sus propiedades; Woodruff hizo de la disponibilidad y la
internacionalizacion objetivos estratégicos; la guerra acelero la implantacion exterior; Diet
Coke extendi6 la marca a otra composicion; y New Coke mostrod los limites culturales de la
ingenieria sensorial.

Coca-Cola no gano una sola vez. Gano sucesivamente batallas de formulacidn, propiedad,
nombre, envase, distribucion, precio, frio, publicidad, internacionalizacion, diversificacion
y adaptacion. Cada victoria facilito la siguiente.

Por ello, /a formula mads dificil de copiar no se encuentra en una cdmara acorazada. Esta
distribuida a lo largo de ciento cuarenta anos de decisiones, contratos, infraestructuras,
recuerdos, errores, aprendizajes y relaciones. Un competidor puede aproximar la
composicién quimica, pero no reconstruir inmediatamente la trayectoria que convirtio una
bebida local en una instituciéon mundial.
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Parte X. Geopolitica, derechos humanos y
responsabilidad

Fuentes de referencia: Office of the United Nations High Commissioner for Human Rights (2011); Sinaltrainal v.
The Coca-Cola Company (2009).

452. La dimensidn que una historia corporativa no puede omitir

Una empresa presente en mds de doscientos paises y territorios no opera unicamente
dentro de mercados. Opera dentro de:

e sistemas politicos.

e conflictos armados.

e estructuras laborales.

e comunidades.

e regimenes de propiedad.

e cuencas hidrograficas.

e cadenas agricolas.

e marcos regulatorios desiguales.
e relaciones histdricas de poder.

Por ello, el andlisis de Coca-Cola quedaria incompleto si se limitara a su eficacia industrial,
su valor econ6mico o su genialidad publicitaria.

La misma red que permite distribuir una bebida globalmente también puede generar:
distancia entre quien controla la marca y quien realiza fisicamente la actividad; dificultades
para atribuir responsabilidad; dependencia respecto de operadores locales; asimetrias entre
estandares corporativos y practicas territoriales; exposicion a conflictos politicos e impacto
sobre trabajadores y comunidades.

The Coca-Cola Company reconoce que las alegaciones relacionadas con derechos humanos,
relaciones laborales, uso del agua, impacto ambiental o practicas de sus socios pueden
provocar riesgos legales, reputacionales, boicots y rechazo de sus productos. También
sefiala que durante 2025 sus operaciones sufrieron perturbaciones derivadas de conflictos
internacionales.

La cuestion central de esta entrega es:

¢Hasta donde alcanza la responsabilidad de una empresa que controla la formula, la marca
y los estdandares, pero no controla juridicamente todas las fabricas, relaciones laborales y
decisiones locales que hacen posible su negocio?

453. Cuatro niveles que deben mantenerse separados

Las controversias empresariales suelen analizarse de forma deficiente porque se confunden
cuatro niveles distintos.
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453.1. Alegacion

Una persona, sindicato, comunidad u organizacion afirma que se ha producido un dafio. La
alegacion debe ser investigada, pero no equivale a un hecho probado.

453.2. Hallazgo administrativo o técnico

Una comision, inspector, regulador o entidad publica concluye que existen determinadas
infracciones o dafios. El hallazgo posee mayor fuerza institucional, pero puede ser
impugnado o contradicho.

453.3. Decision judicial

Un tribunal resuelve sobre competencia, admisibilidad, prueba, responsabilidad o
reparacion. No todas las decisiones judiciales responden a la verdad material completa.
Algunas se limitan a: jurisdiccion; legitimacion; prescripcidn; suficiencia de la demanda y
competencia territorial.

453.4. Responsabilidad ética o politica

Una empresa puede no ser declarada juridicamente responsable y, sin embargo, existir una
cuestion legitima sobre prevencion; influencia; diligencia; respuesta; reparacion; y
transparencia. El rigor exige evitar dos errores simétricos: “Hubo una denuncia; por tanto,
la empresa es culpable.” y “La demanda fue desestimada; por tanto, todo lo denunciado era
falso.”.

454. Del cumplimiento legal a la responsabilidad de respetar

Los Principios Rectores de Naciones Unidas sobre las Empresas y los Derechos Humanos
establecen que las empresas deben evitar infringir los derechos de terceros y abordar los
impactos adversos con los que se encuentren relacionadas. Esta responsabilidad existe con
independencia de que el Estado posea regulacion suficiente; haga cumplir adecuadamente
las leyes y sea capaz de proteger a las victimas.

Cumplir la legislacion local es necesario, pero puede no ser suficiente cuando esa
legislacion: es débil; se aplica selectivamente; tolera practicas incompatibles con estandares
internacionales; y carece de mecanismos efectivos de reparacion.

La estructura conceptual puede representarse como:

RH=CL+DD+P+M+RR H=C L + D D + P + M + RRH=CL+DD+P+M+R

donde: R_H es respeto efectivo de los derechos humanos; C_L, cumplimiento legal; D_D,
diligencia debida; P, prevencion; M, mitigacion; y R, reparacion.

Una empresa no demuestra respeto por los derechos humanos unicamente mediante una
declaracion institucional. Debe identificar riesgos, actuar y verificar resultados.
455. La politica de Coca-Cola

La Politica Global de Derechos Humanos de The Coca-Cola Company se aplica directamente
a: la propia compafiia, a entidades de su propiedad, a entidades en las que mantiene
participacion mayoritaria y a las instalaciones que gestiona.
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Para embotelladores independientes y proveedores, la compafiifa formula expectativas
mediante sus Supplier Guiding Principles y otros instrumentos contractuales. Su politica
declara que mantiene un programa para comprobar el cumplimiento de esos requisitos y
que puede terminar relaciones comerciales por preocupaciones de derechos humanos
cuando lo considere apropiado.

Esta delimitacién resulta juridicamente importante. No toda empresa que produce Coca-
Cola es una filial controlada por The Coca-Cola Compan, pero tampoco es un tercero
completamente ajeno. El embotellador puede estar sujeto a:

e licencia de marca.

e suministro de concentrado.

e estandares técnicos.

e requisitos de calidad.

e auditorias.

e obligaciones contractuales.

e expectativas laborales y ambientales.

La relacion se sitda entre la integracion completa y la independencia absoluta.

456. Control juridico, influencia econdmica y responsabilidad normativa
La responsabilidad puede analizarse desde tres conceptos diferentes.

Control

Capacidad juridica y operativa de dirigir las actividades cotidianas de otra entidad.
Influencia

Capacidad de modificar su conducta mediante:

a) contrato.

b) precio.

c) suministro.

d) licencia.

e) auditoria.

f) financiacién.

g) acceso al mercado.

Vinculacién.
Relacidn entre el producto, el servicio o la actividad empresarial y el impacto adverso,
aunque la empresa no lo haya causado directamente.

Una matriz puede carecer del control necesario para responder como empleadora directa vy,
simultdneamente, poseer influencia suficiente para exigir medidas preventivas.

Por ello:

ausencia de control # ausencia de influencia

ausencia de responsabilidad judicial # ausencia de deber de diligencia
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457. La debida diligencia no es una garantia de resultado

La diligencia debida exige un proceso sistematico que pasa por integrar derechos humanos
en politicas y gestidn; identificar impactos reales y potenciales; prevenir, detener o reducir
esos impactos; supervisar la eficacia; comunicar resultados y facilitar reparacion.

La Directiva europea sobre diligencia debida en sostenibilidad adopta esta logica para las
operaciones propias, filiales y determinadas cadenas de actividades. El régimen se
configura principalmente como una obligacion de medios, es decir, la empresa debe
adoptar medidas apropiadas y proporcionadas, pero no se presume que pueda garantizar
que jamas se producird un dafio.

La distincién es fundamental.

Una empresa puede haber disefiado un sistema razonable y sufrir una infraccién aislada.
También puede poseer politicas impecables en papel y realizar una diligencia superficial. Lo
relevante es evaluar desde la calidad de la identificacion; priorizacion; independencia de la
auditoria; seguimiento; participacion de trabajadores y reparacion.

458. Filantropia y respeto no son intercambiables

Una empresa puede financiar escuelas; abastecimiento de agua; programas deportivos;
reciclaje; asistencia comunitaria y estas actividades pueden producir beneficios reales. Pero
los Principios Rectores rechazan que las contribuciones sociales compensen la falta de
respeto en las operaciones empresariales.

Puede formularse:

filantropia # reparacion del dafio

Una donaciéon de agua no elimina automdaticamente una extraccion excesiva; una
contaminacion; una vulneracion laboral o una falta de consulta. La responsabilidad social
positiva y la prevencion del impacto negativo deben medirse por separado.

459, Mecanismos de reclamacion

La politica corporativa de Coca-Cola declara que su linea ética puede ser utilizada por:
empleados; trabajadores de la cadena; comunidades; y otras personas afectadas. El sistema
admite comunicaciones anonimas y se encuentra disponible en veintitrés idiomas. La
compaifiia afirma investigar las quejas y adoptar medidas correctivas cuando se identifican
infracciones.

Un mecanismo empresarial puede ofrecer rapidez; accesibilidad; menor coste; deteccion
temprana y, en su caso, solucion antes del litigio. Pero su legitimidad depende de otros
factores como independencia; confidencialidad; ausencia de represalias; capacidad
investigadora; publicacidn de resultados agregados; y reparacion efectiva.

Un canal controlado por la propia empresa no debe sustituir el acceso a tribunales;
sindicatos; autoridades y mecanismos publicos.
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460. La libertad sindical como riesgo estructural

La industria de bebidas combina plantas de alta productividad; distribucion intensiva;
subcontratacion; presion de costes; transformacion tecnoldgica y relaciones laborales
locales.

Los riesgos laborales pueden incluir:

e represalias sindicales.

e contratacion precaria.

e discriminacion.

e exceso de jornada.

e seguridad deficiente.

e externalizacidn.

e trabajadores migrantes.

e obstruccion de la negociacion colectiva.

Los Supplier Guiding Principles de Coca-Cola incorporan expectativas relativas a derechos
laborales y se presentan como parte de los acuerdos con proveedores directos y
autorizados. La compafiia indica que utiliza evaluaciones externas y espera que los socios
adopten procesos internos de cumplimiento. La existencia de estos instrumentos constituye
un avance, pero su eficacia no puede deducirse unicamente de que estén publicados.

461. Colombia: el contexto que no puede ignorarse

El conflicto colombiano generd durante décadas un entorno extraordinariamente peligroso
para una serie de operadores: sindicalistas; defensores de derechos humanos; lideres
comunitarios; y trabajadores organizados.

En ese contexto, Sinaltrainal y varios demandantes formularon graves acusaciones
relacionadas con violencia, amenazas y supuestas conexiones entre personal de
embotelladoras y actores paramilitares. Resulta esencial atribuir correctamente las
afirmaciones, pues se trato de acusaciones de los demandantes; fueron litigadas en Estados
Unidos; no puede presentarse su contenido integro como hecho judicialmente probado y
tampoco puede reducirse el caso a una mera camparia publicitaria contra Coca-Cola.

El litigio constituye uno de los episodios mas importantes en la historia contemporéanea de
empresas transnacionales y responsabilidad sobre operadores locales.

462. Qué alegaban las demandas

Las demandas incluian acusaciones relativas a asesinatos, torturas, detenciones, amenazas
y actividad antisindical vinculadas a instalaciones embotelladoras colombianas. Los
demandantes intentaron conectar: a directivos locales; a embotelladores; a Coca-Cola
Colombia; y a The Coca-Cola Company mediante teorias de agencia; alter ego; control y
conspiracion.

El tribunal describié que los demandantes afirmaban que la relaciéon entre Coca-Cola y los
embotelladores permitia atribuir a la matriz la conducta local.
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463. Qué resolvieron los tribunales

El Tribunal de Apelaciones del Undécimo Circuito confirm¢é la desestimacion de las
acciones planteadas bajo el Alien Tort Statutey ordend que las pretensiones bajo la Torture
Victim Protection Act fueran desestimadas por falta de una demanda juridicamente
suficiente.

La decision consider¢ insuficientes las alegaciones para establecer la conexion juridica
necesaria entre paramilitares y actuacidn estatal; una conspiracion plausible y la conexion
requerida entre determinados demandados y las torturas denunciadas.

El tribunal también recogi6 que el acuerdo de embotellado permitia a Coca-Cola imponer
estandares de marca, envase y calidad, pero que ello no demostraba el control total de la
actividad cotidiana necesario para atribuir las actuaciones del embotellador a la matriz bajo
la teoria defendida.

464. Qué no resolvio el tribunal

La sentencia no fue un juicio completo de prueba en el que se determinara
exhaustivamente qué ocurrid en cada planta; quién ordené cada acto; qué conocimiento
tuvo cada entidad y cudl fue toda la responsabilidad histdrica.

La desestimacion se basd en jurisdiccion; insuficiencia juridica; y falta de alegaciones
factuales plausibles para satisfacer elementos concretos.

Por tanto, la conclusion correcta es que no quedd establecida judicialmente la
responsabilidad de The Coca-Cola Company en los términos exigidos por las normas
invocadas. Y no resulta correcto reformularla en forma de afirmaciones como “El tribunal
demostrd que todas las acusaciones sindicales eran falsas”, porque la diferencia entre
falta de prueba procesal suficiente y falsedad demostrada es esencial.

465. Tampoco puede ignorarse el resultado judicial

El principio de cautela también opera en direccidon contraria. No es legitimo presentar las
acusaciones como si una sentencia firme hubiera condenado a Coca-Cola por colaborar con
paramilitares.

El tribunal considerd que las alegaciones eran vagas o colusorias en aspectos decisivos, no
conectaban suficientemente a los demandados con los requisitos legales y no superaban el
umbral procesal exigido. En tal contexto, la reconstruccion académica debe preservar
simultdneamente la gravedad de las denuncias; la realidad del contexto de violencia; el
resultado favorable a los demandados y los limites de ese resultado.

466. Responsabilidad juridica y licencia social

Aunque no se establezca responsabilidad civil, una controversia puede producir campafias
internacionales; boicots; presidon universitaria; auditorias; reformas de politica y dafio
reputacional. Esto ocurre porque la sociedad no evalua exclusivamente si existe una
sentencia condenatoria.

También evalua si la empresa reacciond adecuadamente; si protegiéo a trabajadores
vulnerables; si utilizo su influencia; si investigd de forma independiente; y si facilito
reparacion. La licencia social opera mediante un estandar diferente del judicial.
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467. El dilema de los embotelladores independientes

La independencia del embotellador produce una paradoja clave en términos de eficiencia
empresarial, porque:

Permite inversion local; conocimiento del mercado; menor capital consolidado; rapidez de
distribucidn; y en términos de responsabilidad, porque:

Puede dificultar atribucion; supervision; uniformidad laboral; acceso a documentos; y
reparacion transnacional.

La empresa central puede afirmar correctamente que no dirige la relacion laboral local.
Pero la sociedad puede preguntar correctamente acerca de si puede imponer
especificaciones estrictas sobre sabor, logotipo, envase y calidad, entonces ¢qué grado de
exigencia puede ejercer sobre la proteccion de trabajadores?

La respuesta no consiste en equiparar calidad alimentaria y control laboral. Son ambitos
juridicamente distintos. Pero la capacidad contractual demuestra que existe algun grado de
influencia.

468. La formula de la influencia responsable

Puede proponerse:

Or=IxGxS

donde: ORO_ROR es obligacion practica de respuesta; III es influencia sobre el socio; GGG es
gravedad del impacto; y SSS es proximidad de la relacion.

Cuanto mayores sean: gravedad; previsibilidad; duracion de la relacién; dependencia
comercial; capacidad de modificacion; y mas dificil resulta justificar una posicion
puramente pasiva.

469. Un conflicto convertido en simbolo mundial

Plachimada, en el estado indio de Kerala, se convirtid en uno de los conflictos hidricos
empresariales mas conocidos del mundo. La instalacion de Hindustan Coca-Cola Beverages
operd en una zona agricola; vulnerable a sequias; habitada en parte por comunidades
socialmente desfavorecidas; y dependiente del agua subterrdnea. La oposicién comunitaria
sostuvo que las operaciones agravaron escasez; deterioro de pozos; contaminacion; pérdida
agricola y problemas de salud.

El conflicto adquirié una dimension superior a la de una licencia industrial. Se convirtio en
un debate sobre quién puede utilizar el agua; qué valor tiene el empleo industrial; quién
soporta la degradacion; y como se repara un dafio ambiental.

470. El informe del High Power Committee

Un comité de alto nivel constituido por el Gobierno de Kerala concluy6 que la planta habia
producido degradacion ambiental mediante una sobre-extraccion de agua y gestion
irresponsable de lodos. El informe atribuy6 a las operaciones agravamiento de la escasez;
contaminacion de agua y suelo; deterioro agricola; afectacion de actividades ganaderas;
perjuicios sanitarios y pérdidas sociales y econdmicas.
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El documento también sefiald la deteccion de metales como cadmio, plomo y cromo en lodos
y planteé la necesidad de compensar diferentes categorias de dafio. Estas fueron
conclusiones de wuna comision publica, aunque no es valido transformarlas
retrospectivamente en una sentencia judicial firme.

471. La posicion de Coca-Cola

Hindustan Coca-Cola nego las acusaciones del comité. La compafiia sostuvo que la planta
habia detenido voluntariamente sus operaciones; contaba con licencias; habia distribuido
agua potable a comunidades; que existian estudios independientes y regulatorios que
contradecian las acusaciones y que, por diversos motivos, la empresa no habia tenido una
oportunidad procesal adecuada para rebatir el informe.

Por otro lado, se sefialo que el comité carecia, a su juicio, de fundamento cientifico y juridico
suficiente. El analisis serio debe incorporar esta respuesta. Es evidente que la existencia de
una defensa corporativa no invalida automdaticamente el informe, pero igualmente claro
resulta que la existencia del informe tampoco elimina el derecho de la empresa a cuestionar
metodologia; causalidad; competencia y procedimiento.

472. La dificultad de establecer causalidad hidrica

La disminucidn de un acuifero puede depender de:

e sequia.

e menor precipitacion.

e agricultura.

e extracciones domésticas.
e industria.

e cambios de uso del suelo.
e recarga insuficiente.

Por lo que habremos de entender y aceptar que para atribuir una proporcién del dafio a
una planta seria necesario conocer:

a) extraccion historica.

b) niveles piezométricos.

c) pozos de control.

d) precipitaciones.

e) extracciones de terceros.

) flujo subterraneo.

g) calidad antes y después.

h) dispersion de contaminantes.

La complejidad técnica no debe utilizarse para negar todo impacto, pero tampoco debe
sustituirse por una imputacion intuitiva basada inicamente en proximidad temporal.

473. Justicia ambiental y distribucion del riesgo

Plachimada no fue unicamente una controversia sobre litros. Las comunidades afectadas
sostenian que quienes soportaban los principales costes eran agricultores; trabajadores sin
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tierra; mujeres encargadas de obtener agua; comunidades dalit y adivasi y familias con
limitada capacidad econ6mica y juridica.

Mientras los beneficios potenciales incluian empleo; impuestos; produccion; y distribucion.
El problema puede representarse:

Bc#CcB ¢ |neq C_cBc#=Cc
donde: BcB_cBc es distribucion de beneficios y CcC_cCc es distribucion de costes.

Una actividad puede ser rentable en agregado y distributivamente injusta.

474. Género y agua

Cuando el agua deja de estar disponible cerca del hogar, el coste no aparece unicamente en
la factura y bien puede traducirse en horas de desplazamiento; pérdida salarial; absentismo
escolar; carga fisica; exposicion a riesgos y reduccion del tiempo disponible para cuidados o
actividad econdmica.

El comité de Kerala identifico expresamente la carga soportada por mujeres que debian
caminar distancias mayores para conseguir agua y vinculd ese tiempo a pérdidas
econdmicas y sociales. La contabilidad ambiental tradicional puede registrar metros
cubicos, pero la justicia ambiental debe registrar también horas humanas; oportunidades
perdidas y desigualdad.

475. El problema de la reparacion

El comité estim6 una compensacion superior a 216 millones de rupias en escala crore —
216,26 crore— para diferentes categorias de dafio. La Asamblea de Kerala aprobd un
proyecto de tribunal especial destinado a tramitar las reclamaciones. Sin embargo, el
proyecto no obtuvo el asentimiento necesario a nivel federal y fue devuelto, por lo que las
comunidades no consiguieron ejecutar la via especial de compensacidon prevista. Este
resultado revela una diferencia crucial:

reconocimiento del dafio # reparacion efectiva

Una comunidad puede obtener atencion internacional; informes; declaraciones; incluso
cierre operativo y continuar sin recibir indemnizacidn.

476. El cierre no resuelve todo el pasado

La paralizacion de una instalacion puede detener una exposicion futura. No repara
automaticamente:

e ingresos perdidos.

e deterioro de suelos.

e contaminacion.

e enfermedad.

e coste de abastecimiento.
e oportunidades escolares.
e conflicto comunitario.

La remediacion requiere determinar causalidad; cuantificar dafio; identificar beneficiarios;
financiar reparacion; restaurar recursos y supervisar resultados.
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Una estrategia basada unicamente en abandonar el emplazamiento corre el riesgo de
producir:

salida empresarial - impacto residual comunitario

477. La leccion empresarial de Plachimada

El caso demuestra que una licencia administrativa no garantiza disponibilidad hidrica
suficiente; aceptacion comunitaria; legitimidad social; estabilidad politica y mucho menos,
la continuidad operativa.

Antes de instalar una planta intensiva en agua deben evaluarse:

e estado de la cuenca.

e variabilidad climatica.

e demanda agricola.

e necesidades humanas.

e derechos comunitarios.

e escenarios de sequia.

e mecanismos de reclamacion.
El agua no puede gestionarse unicamente como materia prima de bajo coste. Es un recurso
productivo; un derecho humano; una infraestructura ecoldgica; un elemento cultural y una
potencial fuente de conflicto.

478. Una bebida puede convertirse en representante de un Estado

Coca-Cola es una empresa privada y sin embargo, su identificacion historica con Estados
Unidos provoca que consumidores la utilicen como sustituto simbdlico de elementos como
la politica exterior estadounidense; el capitalismo occidental; determinadas alianzas y en
multiples situaciones, globalizacion.

La atribucion puede ser imprecisa desde el punto de vista societario, pero produce efectos
comerciales reales, de tal suerte que la empresa no controla completamente, nada mas lejos
por cierto, los significados politicos atribuidos a su marca.

479. El boicot como instrumento politico

El boicot permite a una persona transformar una compra cotidiana en protesta; expresion
moral; afiliacion; presiéon econdmica; y comunicacién publica. Su eficacia depende de
elementos como la participacién; duracidn; claridad del objetivo; alternativas; cobertura
mediatica y capacidad de afectar a la empresa.

El boicot también funciona simbodlicamente cuando el impacto financiero directo es
limitado. Permite al consumidor afirmar:

“No deseo que mi dinero se asocie con esta conducta o este conflicto.”

480. Los boicots vinculados a la guerra de Gaza

Tras el 7 de octubre de 2023 y la guerra posterior en Gaza, Coca-Cola y otras marcas
occidentales sufrieron boicots en varios paises de mayoria musulmana.

Reuters documenta:

1. caidas de ventas.
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2. pérdida de cuota de marcas internacionales.

3. crecimiento de colas locales.

4. un descenso regional aproximado del 7 % para marcas occidentales durante el primer
semestre de 2024.

5. reducciones de doble digito del volumen de Coca-Cola en Egipto.

6. aumento de alternativas como Cola Next, V7y Pakola.

Los efectos no fueron uniformes en todos los paises ni determinaron el resultado
mundial de la compafiia. Pero demostraron que la identificacién geopolitica de la
marca puede alterar habitos construidos durante décadas.

481. La percepcion puede importar mas que la estructura juridica

Parte de los consumidores justificaron el boicot por considerar a Coca-Cola vinculada a
Israel o a Estados Unidos. La compafiia declaré que no financiaba operaciones militares
israelies ni las de ningun otro pais.

Y es aqui donde aparece un problema clasico, que se resume del modo siguiente: la empresa
responde mediante hechos societarios y financieros y el consumidor actda mediante
asociaciones politicas y morales. Una afirmacion puede ser falsa en sentido literal y eficaz
como simbolo.

La reputacion depende tanto de lo que la empresa hace como de lo que publicos relevantes
Creen (ue representa.

482. Las campaias defensivas pueden empeorar el problema

En Bangladesh, Coca-Cola lanz6 una campafia destinada a responder a las percepciones
sobre sus operaciones y su relacion con Palestina. La reaccion publica fue negativa. La
compaifiia retiré la campafia, se disculpd y reconocié que el mensaje no habia acertado.
Reuters informo de que el episodio intensifico el rechazo de parte del publico.

La leccion es relevante, porque permite destacar un hecho tan importante como que una
controversia geopolitica no puede resolverse como si fuera un simple error de informacion
comercial, porque cuando el publico interpreta el problema en términos de sufrimiento;
guerra; identidad y solidaridad, una respuesta excesivamente publicitaria puede parecer
trivializadora, oportunista; y defensiva.

483. Los efectos colaterales del boicot

Los boicots a una marca global no afectan unicamente a la matriz estadounidense. Pueden
afectar a embotelladores locales; distribuidores; pequefios comercios; trabajadores;
proveedores; y accionistas minoritarios.

Reuters document6 que un empresario palestino era propietario del embotellador de Coca-
Cola en Cisjordania y que la planta de Gaza, inaugurada en 2016, habia sido destruida
durante la guerra. El propio empresario afirmoé que los boicots no necesariamente
beneficiaban a los palestinos y que sus efectos locales eran complejos.

Associated Press también informdé de que el boicot favorecié alternativas locales en
Cisjordania y redujo la presencia comercial de Coca-Cola en determinados establecimientos.
La cadena causal es, por tanto, ambigua:
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boicot a marca global - presién reputacional sobre la matriz; crecimiento de competidores
locales; pérdidas para trabajadores o socios locales

484. Boycott y buycott

El rechazo a Coca-Cola ha producido no solo boicot, sino buycott, esto es, una compra
deliberada de alternativas que expresan identidad nacional; solidaridad; rechazo a
Occidente; y apoyo a una causa. La sustitucion no se basa necesariamente en superioridad
sensorial, pues perfectamente puede basarse en una ventaja moral percibida:

U=Us+UpU =U s + U pU=Us+Up
donde: UsU_sUs es utilidad sensorial y UpU_pUp, utilidad politica.

Una cola local puede ganar relevancia porque permite que el consumidor ingiera
simultdneamente una bebida y una posicion politica.

485. La ruptura del habito como oportunidad competitiva

El principal dafio a largo plazo de un boicot puede no consistir en las ventas pérdidas
durante unas semanas. Puede consistir en que el consumidor prueba una alternativa;
descubre que es aceptable; modifica su rutina y deja de considerar imprescindible la marca
lider.

A este respecto, Reuters recogid la preocupacion de analistas por el hecho de que romper
héabitos consolidados puede dificultar la recuperacion posterior. Esto conecta con la
economia analizada anteriormente, es decir, que el hdabito constituye una barrera de
entrada; el boicot abre temporalmente esa barrera y los competidores locales pueden
adquirir distribucion y prueba.

486. Rusia: salida, continuidad y marcas locales

Tras la invasion rusa de Ucrania en 2022, The Coca-Cola Company suspendio su actividad
en Rusia y dejd de suministrar concentrados para sus principales marcas.

Coca-Cola HBC inform¢ de un impacto extraordinario proximo a 190 millones de euros
relacionado con la reduccidn y reestructuracién de sus operaciones rusas. Parte de las
actividades locales continuaron mediante productos y marcas no pertenecientes al porfolio
global de Coca-Cola. El caso demuestra que “salir de un pais” puede significar diferentes
cosas como retirar marcas; detener concentrados; vender activos; mantener personal;
operar marcas locales y conservar una estructura minima.

La evaluacion ética exige precision sobre qué actividad continua y bajo qué propiedad.

487. La neutralidad corporativa es limitada
Una empresa puede declarar:

“No adoptamos posiciones politicas.”

Pero decisiones como:

e permanecer.
e suspender.
e desinvertir.
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e suministrar.

e patrocinar.

e pagar impuestos.

e mantener una franquicia.
pueden tener consecuencias politicas.

En mercados afectados por guerra u ocupacion, incluso la continuidad comercial ordinaria
puede ser interpretada como normalizacion; apoyo; indiferencia; y presencia econdémica
legitima. La neutralidad juridica no garantiza neutralidad moral percibida.

488. Diligencia reforzada en zonas de conflicto
En entornos de conflicto, la diligencia ordinaria resulta insuficiente.
La empresa debe evaluar:

1) seguridad de trabajadores.

2) utilizacién de bienes por actores armados.
3) pagos.

4) impuestos.

5) proveedores.

6) discriminacion.

7) desplazamiento.

8) sanciones.

9) participacion de fuerzas de seguridad.

10) riesgo de contribuir a abusos.

La gravedad del dafio potencial exige una diligencia proporcionalmente mayor.
Puede expresarse:

DDoxGxP

donde: D_D es intensidad de diligencia; G, gravedad; y P, probabilidad o vinculacion.

489. El contrato como herramienta de derechos humanos
Un contrato con un embotellador o proveedor puede incorporar:

a) prohibicion de trabajo forzoso.

b) libertad de asociacidn.

¢) seguridad laboral.

d) no discriminacion.

e) salarios.

f) auditoria.

g) acceso documental.

h) medidas correctivas.

1) terminacion.
La politica de Coca-Cola declara que sus Supplier Guiding Principles forman parte de los
contratos con proveedores directos y autorizados. Pero una cldusula es eficaz unicamente si
existe supervision; evidencia; sancion; apoyo para corregir y proteccion de denunciantes.
Un contrato no transforma automaticamente la préctica.
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490. La auditoria anunciada y la auditoria no anunciada

Las auditorias programadas permiten preparar documentos; instalaciones; entrevistas; y
turnos. Esto facilita cooperacion, pero puede ocultar la realidad cotidiana. Una supervision
robusta deberia combinar:

e auditoria anunciada.

e visitas no anunciadas.

e entrevistas confidenciales.
e consulta sindical.

e datos de rotacion.

e accidentes.

e reclamaciones.

e anadlisis de subcontratacion.

La informacién proporcionada exclusivamente por la direccion de la instalacion puede
reproducir el mismo sesgo que se intenta investigar.

491. El trabajador debe ser fuente, no objeto de auditoria

Una evaluacion de derechos laborales que no escuche independientemente a los
trabajadores es metodologicamente incompleta, Asi, deben existir canales para:

a) trabajadores sindicalizados.

b) no sindicalizados.

¢) temporales.

d) subcontratados.

e) migrantes.

) mujeres.

g) denunciantes.
La participacion debe evitar represalias. Una entrevista realizada delante de supervisores
carece de valor probatorio suficiente para evaluar elementos clave como la coercion;
hostigamiento y el ejercicio correcto de los derechos relativos a la libertad sindical.

492. Terminar la relacién tampoco siempre es la solucién

La politica de Coca-Cola sefiala que puede terminar relaciones por preocupaciones relativas
a cuestiones de derechos humanos. La terminacion puede ser necesaria cuando el socio se
niega a corregir; el dafio es grave; existe reiteracion y la relacion contribuye al abuso. Pero
también puede perjudicar a trabajadores; comunidades; y pequefios proveedores. Por eso,
la secuencia deberia ser:

e prevencion.

e exigencia correctiva.

e apoyo técnico.

e supervision.

e Reparacion,y

e terminacion responsable cuando resulte inevitable.

Puesto que abandonar sin reparar puede trasladar el problema.

217



Coca-Cola - Hegemonia tecnosensorial

493. Remediacion frente a relaciones publicas

Una reparacion auténtica puede y debe incluir:

e restitucidn.

e indemnizacion.

e rehabilitacion.

e garantia de no repeticion.
e disculpa.

e modificacion de procesos.
e sancion interna.

Una campafia reputacional puede incluir anuncios; donaciones; visitas e informes.
No son equivalentes.

Re#CrR_e |neq C rRe#=Cr
donde: ReR_eRe es reparacion efectiva y CrC_rCr es comunicacidn reputacional.

La reparacion debe disefiarse segun el perjuicio y con participacion de los afectados.

494, Del voluntarismo a la obligacion juridica

Durante décadas, gran parte de la gobernanza de derechos humanos empresariales
descansd en elementos como cddigos; auditorias privadas; compromisos voluntarios y
presion reputacional. La Union Europea ha comenzado a convertir parte de esa expectativa
en obligacion legal mediante la Directiva de diligencia debida en sostenibilidad. E1 marco
exige procesos basados en riesgos para las operaciones propias, filiales y determinados
socios de la cadena, e incluye:

e identificacion.

e prevencion.

e mitigacion.

o finalizacion.

e reparacion.

e participacion.

e reclamacion.

e seguimiento.

e comunicacion.
La consecuencia para empresas globales es clara: “No es nuestra filial” dejara de ser, por si
solo, una respuesta suficiente cuando exista una relacion empresarial cubierta y capacidad
de influencia.

495. La debida diligencia no debe convertirse en burocracia documental

Existe el riesgo de que el cumplimiento se reduzca a cuestionarios; clausulas; certificados;
mapas e informes. Pero una organizacion puede producir miles de paginas y no reducir
ningun dafio. La eficacia debe medirse mediante:

1. reduccidn de accidentes.

2. eliminacion de represalias.

3. libertad sindical real.

4. disminucion de trabajo forzoso.
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5. mejora hidrica.

6.
7.

La evidencia de actividad no equivale a evidencia de resultado.

reparacion completada.
reduccién de reclamaciones recurrentes.

496. Inteligencia artificial y deteccion de riesgos

La IA puede analizar:

denuncias.

noticias.
inspecciones.
incidentes.

datos satelitales.
consumo de agua.
accidentes.

rotacion.

lenguaje contractual.

Coca-Cola - Hegemonia tecnosensorial

Puede ayudar a priorizar proveedores; geografias e instalaciones. Pero introduce riesgos
como los temibles falsos positivos; falsos negativos; el sesgo geografico; una eventual menor
cobertura en idiomas locales; vigilancia de sindicalistas y opacidad.

Un sistema podria considerar “problemdtica” una planta porque existe mayor actividad
sindical, cuando esa actividad demuestra precisamente mayor libertad de asociacion. La IA
debe apoyar, pero no reemplazar, la evaluacion humana.

497. La ausencia de denuncias no demuestra ausencia de abuso

Una planta con cero reclamaciones puede ser ejemplar y/o un lugar donde nadie se atreve a
denunciar. La interpretacion requiere analizar:

conocimiento del canal.
anonimato.

confianza.

represalias.

resolucion.

acceso digital.
alfabetizacién.

Puede ocurrir:

por:

0 por:

=0D = 0D=0

A=0A = 0A=0

L=0L =0L=0

donde: DDD son denuncias; AAA, abusos; y LLL, libertad efectiva para denunciarlos. El dato
aislado es ambiguo.
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498. Matriz de evaluacion

Tabla 7. Sintesis comparativa

Controversia

Hecho institucionalmente

acreditado

Coca-Cola - Hegemonia tecnosensorial

Punto discutido

Resultado

Sinaltrainal-Colombia

Existieron demandas y
graves alegaciones

Conexion entre
demandados y violencia

Acciones federales
desestimadas por
jurisdiccion o insuficiencia
de la demanda

Control de embotelladores

Coca-Cola impone
estandares de marca,
envase y calidad

Alcance del control laboral
cotidiano

El tribunal no considerd
probado el control
requerido para la
atribucion defendida

Plachimada

Comité publico atribuy6
dafios ambientales y
sociales

Causalidad, metodologia y
competencia del comité

Coca-Cola negé los
hallazgos; reparacion
especial no llego a
ejecutarse

Boicots por Gaza

Caidas de ventas y
crecimiento de marcas
locales en determinados
mercados

Exactitud de las
percepciones sobre la
empresa

Impacto desigual, pero
comercialmente verificable

Rusia

Suspension de principales
marcas y concentrados

Alcance real de la salida

Coste relevante y
continuidad limitada
mediante marcas locales

Derechos humanos

Politica, principios de
proveedores y canal de
reclamacion

Eficacia practica y
transparencia de
resultados

Sistema formal existente,
desemperfio territorial
dificil de verificar
externamente

499. La empresa global como arquitectura de distancias

El sistema Coca-Cola crea varias distancias:

Distancia juridica.

Entre matriz y embotellador.

Distancia geografica.

Entre centro corporativo y comunidad.

Distancia informativa.

Entre auditor y trabajador.

Distancia temporal.

Entre dafio y reparacion.
Distancia reputacional.
Entre la entidad que comete o causa el impacto y la marca que recibe la critica.

Estas distancias pueden mejorar eficiencia, pero claro estd, también pueden diluir
responsabilidad.
500. La paradoja del control selectivo

Coca-Cola necesita ejercer control intenso sobre formula; sabor; logotipo; presentacion;
calidad; y publicidad. Puede aceptar mayor autonomia local en empleo; relaciones
comunitarias; suministro y distribucion. La critica central no consiste en afirmar que todos
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esos ambitos deban gestionarse directamente desde Atlanta. Mas bien consiste en
preguntar:

¢Por qué el sistema consigue uniformidad extrema en aquello que protege la marca, pero
puede presentar variabilidad mucho mayor en aquello que protege a trabajadores y
comunidades?

Una politica de derechos humanos madura debe reducir esa asimetria.

501. El valor econémico de la prevencion

La prevencion de abusos no es unicamente una obligacion moral. Reduce:

e litigios.

e cierres.

e huelgas.

e pérdida de suministro.
e Dboicots.

e dafios de marca.
e coste financiero.
e riesgo regulatorio.

Puede representarse:
VP=Ce-CpV P=C e - C pVP=Ce-Cp
donde: VPV_PVP es valor neto de prevencion; CeC_eCe es coste esperado de los impactos;

CpC_pCp es coste preventivo; y en una marca mundial, el coste reputacional puede superar
ampliamente el coste directo del incidente local.

502. Décima tesis integradora: Coca-Cola no es politicamente neutra porque es
infraestructuralmente global
La compafiia puede no adoptar formalmente una posicidn politica, pero una red presente

en conflictos; territorios disputados; comunidades con escasez y cadenas laborales
vulnerables, produce inevitablemente efectos politicos.

Puede formularse:

PG=F+R+S+AP_ G =F + R +S + APG=E+R+5+A
donde: PGP_GPG es poder geopolitico empresarial; E, escala econdmica; RRR, red territorial;
SSS, significado simbolico; AAA, acceso a instituciones; y Coca-Cola no es un Estado pero

posee una capacidad de presencia, negociacion y representacion cultural superior a la de
muchos actores publicos.

503. La responsabilidad crece con la capacidad

No debe exigirse a una empresa que resuelva por si sola guerras; pobreza; escasez y
debilidad institucional. Si puede exigirsele que no utilice esas condiciones como excusa para
ignorar; beneficiarse; externalizar y permanecer pasiva.

La obligaciéon practica aumenta con recursos; conocimiento; influencia; duracion; y
gravedad.

RxCR |propto CRxC
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donde: RRR es responsabilidad esperable y CCC es capacidad efectiva de prevenir o reparar.

504. Sintesis de la Parte X

La arquitectura empresarial de Coca-Cola genera una ventaja competitiva extraordinaria
porque combina centralizacion de marca y concentrado; fabricacion y distribucion local;
empresarios independientes; contratos; estandares globales y esa misma arquitectura
dificulta la atribucion de responsabilidad.

El caso colombiano demuestra la necesidad de distinguir entre alegaciones; hechos; control
societario; responsabilidad judicial y obligacion ética.

Los tribunales estadounidenses no establecieron responsabilidad de The Coca-Cola
Company por los actos denunciados. Consideraron insuficientes las alegaciones para
satisfacer los requisitos de las acciones invocadas y no aceptaron que los estdndares de
marca y calidad demostraran el control cotidiano exigido Pero esa resolucion no convierte
toda la historia sindical denunciada en una invencién probadamente falsa, al igual que
tampoco elimina la pregunta sobre la influencia que una marca global debe ejercer para
proteger la libertad sindical dentro de su sistema.

Plachimada plantea una paradoja semejante. Un comité publico atribuy6 a la planta graves
dafios hidricos, agricolas, sanitarios y sociales. Coca-Cola rechazd esas conclusiones,
cuestiond su fundamento cientifico y alegé falta de garantias procedimentales. La via
especial de compensacion no llegé a consolidarse.

El resultado no es una historia juridicamente cerrada, sino un ejemplo de la dificultad de
transformar movilizacion; informe y cierre, en reparacion efectiva.

Los boicots derivados de la guerra de Gaza muestran otra dimension. Una empresa puede
negar correctamente que financia operaciones militares y seguir siendo percibida como
simbolo de un pais o alianza politica. La reaccién del consumidor no se organiza
necesariamente conforme al organigrama societario.

Puede afectar a la matriz; embotelladores; trabajadores; empresas palestinas y proveedores
locales.

El caso ruso demuestra igualmente que retirarse de un mercado no es una accion binaria.
Puede haber suspension de marcas; retirada de concentrado; continuidad de activos;
produccion de marcas locales y costes para socios.

La tesis definitiva es que Coca-Cola no puede ser evaluada unicamente por aquello que
posee directamente. Debe ser evaluada también por aquello que:

1. licencia.
condiciona.
financia.
supervisa.
compra.

hace posible.
puede influir.

NoURs e

Las politicas de derechos humanos, los principios para proveedores y los canales de
reclamacion constituyen una infraestructura formal relevante. Pero el verdadero indicador
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de madurez no es la extension del codigo. Es la capacidad para lograr que un sindicalista
pueda organizarse sin miedo; una comunidad pueda cuestionar una extraccién sin quedar
indefensa; una denuncia sea investigada independientemente; un dafio reconocido obtenga
reparacion; una salida empresarial no abandone a los afectados y el control de la marca se
corresponda con el control del impacto.

Coca-Cola ha demostrado durante ciento cuarenta afios que puede hacer cumplir, en
geografias muy distintas, especificaciones extremadamente precisas sobre sabor; color;
envase; y presentacion. Su desafio contemporaneo consiste en demostrar una capacidad
comparable para estandarizar dignidad laboral; proteccién comunitaria; transparencia; y
reparacion.

Solo entonces la uniformidad del sistema dejara de limitarse a la botella y alcanzara
plenamente a las condiciones humanas que permiten fabricarla.
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Parte XI. Coca-Cola frente a Pepsi y los competidores

Fuentes de referencia: PepsiCo, Inc. (2026); The Coca-Cola Company (2026a).

505. La rivalidad como experimento natural

Coca-Cola no puede explicarse de forma completa observdndola unicamente desde
dentro. Su verdadero valor estratégico aparece al compararla con una organizacion que
ha contado durante décadas con una serie de atributos como:

e capital suficiente.

e tecnologia alimentaria.

e distribucion internacional.

e publicidad masiva.

e acceso a materias primas.

e conocimiento del consumidor.

e capacidad para formular productos sensorialmente competitivos.

Ese rival es Pepsi.

La comparacion entre ambas permite formular una pregunta decisiva: Si Pepsi puede
fabricar una cola excelente, organizar pruebas ciegas favorables, invertir globalmente y
distribuir en mas de doscientos paises, ¢por qué Coca-Cola conserva una ventaja
especialmente intensa en la categoria de cola y en numerosos mercados internacionales?

La respuesta no puede reducirse a: “Coca-Cola sabe mejor”; “Pepsi es mas dulce”; “Coca-Cola
hace mejor publicidad”; y “Pepsi tiene mejor precio”. La rivalidad muestra que el liderazgo
depende de la interaccion entre:

=

formulacion.

consumo prolongado.
expectativas.

historia.

distribucion.

porfolio.

contratos.

canal.

geografia y

10. arquitectura corporativa.

© XNk W

Coca-Cola y Pepsi no son dos liquidos aislados sometidos a una cata. Son dos sistemas
empresariales distintos que coinciden parcialmente en la categoria de cola/s.

506. Pepsi no es lo mismo que PepsiCo

La primera precaucion consiste en no confundir la bebida Pepsi; la familia de bebidas Pepsi
y PepsiCo como grupo empresarial.
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The Coca-Cola Company es fundamentalmente una compafiia de bebidas. PepsiCo es una
compafiia combinada de bebidas y alimentos de conveniencia que se presenta como una
empresa global con marcas como:

e Pepsi-Cola.
e Gaftorade.
e Mountain Dew.

o Lay’s.

e Doritos.
e Cheetos.
e Quaker.

e SodaStream.

La compafila produce y comercializa sus productos mediante operaciones propias,
embotelladores autorizados, fabricantes contratados y otros terceros en mas de doscientos
paises y territorios. Por tanto, comparar los ingresos consolidados de Coca-Cola y PepsiCo
no equivale a comparar las ventas de Coca-Cola y Pepsi. Una gran parte del negocio de
PepsiCo no procede de bebidas.

507. Dos arquitecturas corporativas

The Coca-Cola Company

Su modelo se concentra en:

A. bebidas.

B. marcas.

C. concentrados.

D. jarabes.

E. marketing.

F. innovacion.

G. coordinacion de embotelladores.

En 2025, el 59 % de sus ingresos operativos netos procedieron de operaciones de
concentrados y el 41 % de producto terminado. Sin embargo, las operaciones de
concentrados representaron el 85 % del volumen mundial medido en cajas unitarias.

PepsiCo
Combina:

A. alimentos de conveniencia.
bebidas.

fabricacion.

embotellado propio.
franquicias internacionales.
distribucion directa a tienda.
negocios de fuente y vending.

OmMME oW

En 2025, las bebidas representaron el 42 % de los ingresos consolidados de PepsiCo y los
alimentos de conveniencia el 58 %. Las operaciones de embotellado propiedad de la
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compaifiia aportaron por si solas el 36 % de sus ingresos consolidados. La diferencia puede
expresarse asi:

Coca-Cola especializacion profunda en bebidas
PepsiCo diversificacion integrada entre alimentos y bebidas

Ninguna arquitectura es universalmente superior. Cada una genera ventajas y riesgos
distintos.

508. Los ingresos no son directamente comparables

PepsiCo declard en 2025: 93.925 millones de dolares de ingresos netos; 11.498 millones de
beneficio operativo; margen operativo del 12,2 % y 8.240 millones de beneficio neto
atribuible.

The Coca-Cola Company declaro: 47.941 millones de dolares de ingresos operativos netos;
29.544 millones de beneficio bruto; 13.762 millones de beneficio operativo y margen bruto
del 61,6 %.

Una lectura superficial concluiria que PepsiCo es casi dos veces mayor porque factura casi
el doble, pero esta conclusion seria defectuosa, dado que PepsiCo consolida: alimentos;
plantas; embotellado; producto terminado; y distribucion fisica.

The Coca-Cola Company, por el contrario, obtiene gran parte de sus ingresos vendiendo
concentrados y jarabes a embotelladores cuyas ventas finales no aparecen consolidadas en
sus ingresos. Los casi 48.000 millones de do6lares de Coca-Cola no representan la facturacion
minorista de todo el Coca-Cola System.

Del mismo modo, los casi 94.000 millones de PepsiCo incluyen decenas de miles de millones
procedentes de alimentos.

La comparacion correcta entre ambas, debe analizar:

1. margen.

intensidad de capital.
composicion.

riesgo.

volumen.

capacidad del sistema.

o bk W

Y no unicamente facturacion consolidada.

509. Especializacion frente a diversificacion

La especializacion de Coca-Cola permite concentrar recursos corporativos en:

e Debidas.
e sabor.
e envases.

e hidratacion.

e refrigeracion.

e dispensacion.

e ocasiones liquidas.
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La diversificacion de PepsiCo permite repartir riesgo entre:

e Debidas.
e aperitivos.
e cereales.

e productos de desayuno.

e alimentos salados.

e dips. (salsas, mojos y untables).
e productos refrigerados.

Con esta estructura de comercio, cuando disminuye el consumo de cola, PepsiCo puede
compensar mediante snacks; Gatorade; Mountain Dew; alimentos internacionales e
innovaciéon en conveniencia, mientras que, en situacién andloga, Coca-Cola necesita
responder al cambio fundamentalmente dentro del universo de bebidas:

e agua.

e café.

o té.

e lacteos.
e ZUMOS.

e energéticas.
e Debidas sin azucar.
e alcohol listo para consumir.

En 2025, los refrescos carbonatados todavia representaban el 69 % del volumen mundial del
Coca-Cola System y las bebidas bajo la marca Coca-Cola, incluyendo sus variantes,
representaban el 47 %. Esto demuestra simultdneamente dos cosas, la extraordinaria
fortaleza del nucleo y una dependencia considerable del nucleo.

510. PepsiCo y la complementariedad alimento-bebida

PepsiCo nacid en 1965 mediante la fusion de Pepsi-Colay Frito-Lay. Esta decision cre6 una
empresa que podia competir por dos componentes de una misma ocasion: comer y beber.
La complementariedad es econdmicamente poderosa. Los alimentos salados pueden
aumentar sed; deseo de bebida; duracion del consumo; y tamafio del pedido. Las bebidas
pueden acompafiar a chips; aperitivos; comidas rapidas; y eventos. No debe concluirse que
PepsiCo disefie necesariamente cada snack para inducir consumo de Pepsi, pero existe una
ventaja estructural que reside en que una misma organizacion puede comprender y
negociar la ocasion completa.

511. La economia del camién compartido

La integracion de alimentos y bebidas permite aprovechar:

a. fuerza de ventas.
b. rutas.

c. datos.

d.

relaciones minoristas.
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e. promociones.
f. negociacion.
g. tecnologia comercial.

PepsiCo utiliza una combinacion de: distribucion directa a tienda; almacenes de clientes;
distribuidores; y comercio electrénico. Su sistema de entrega directa permite llevar
alimentos y bebidas al establecimiento y realizar tareas de merchandising para maximizar
visibilidad. La compafiia considera este modelo especialmente adecuado para productos de
alta rotacion y sensibles a promociones en tienda. Sin embargo, alimentos y bebidas no
siempre pueden viajar fisicamente de la misma manera.

Difieren en peso; volumen; fragilidad; temperatura; frecuencia; y almacenamiento y en
consecuencia, la sinergia no debe imaginarse como una integracidn logistica perfecta, sino
como una combinacion de relaciones comerciales; datos; negociacion y ejecucion.

512. Densidad de cartera y poder frente al punto de venta

Un minorista puede recibir de PepsiCo:

e Pepsi.

e Pepsi Zero.

e Mountain Dew.
e Gatorade.

e Lay’s.

e Doritos.
e Cheetos.
e Quaker.
e Tostitos.

Esto permite negociar promociones combinadas; exhibiciones; eventos; espacio y
calendarios comerciales.

The Coca-Cola Company compensa mediante una cartera de bebidas extraordinariamente
amplia, de las que destacamos, por razones de economia textual:

e Coca-Cola.
e Fanta.

e Sprite.

e Aquarius.
e Powerade.
e Fuze Tea.

e C(Costa.
e Minute Maid.
o fairlife.

e Topo Chico.
e otras marcas territoriales.

La diferencia es que PepsiCo puede combinar categorias sdlidas y liquidas, mientras que
Coca-Cola puede cubrir una proporcion mayor de necesidades exclusivamente liquidas.
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513. La comparacion debe especificar pais y fecha

No existe una unica Pepsi ni una unica Coca-Cola materialmente idénticas en todo el
mundo. Las formulaciones pueden variar segun legislacion; impuestos; materias primas;
preferencias; estrategia y disponibilidad de edulcorantes. Por ello, toda comparacion debe
identificar pais; producto; fecha; envase; y version. En Espafia, a julio de 2026, Coca-Cola
Sabor Original y Pepsi Original presentan una diferencia compositiva muy importante.

514. Coca-Cola Original y Pepsi Original en Espaina
Coca-Cola Sabor Original

Declara por cada 100 mililitros: 42 kcal y 10,6 gramos de azucar. Su lista de ingredientes
incluye: agua carbonatada; azucar; E-150d; acido fosfdérico; aromas naturales; y cafeina. No
declara edulcorantes no nutritivos.

Pepsi Original

Declara por cada 100 mililitros: 18 kcal y 4,6 gramos de azucar. Su formulacion incluye:
agua carbonatada; azucar; E-150d; aromas con cafeina; dcido fosforico; acesulfamo K y
sucralosa.

La Pepsi Original espafiola actual es, por tanto, una formulacion hibrida:
azdcar + edulcorantes intensos
No es metodolégicamente correcto comparar esta Pepsi con la formulacidon historica de

Pepsi plenamente azucarada y extrapolar automaticamente antiguas pruebas sensoriales.

515. Tabla compositiva comparada

Tabla 8. Sintesis comparativa

Parametro declarado en Espaiia Coca-Cola Original Pepsi Original
Energia/100 ml 42 kcal 18 kcal
Azucar/100 ml 10,6 g 468

Acido fosférico

Si

Si

Caramelo E-150d

Si

Si

Cafeina

Si

Si

Acesulfamo K

No declarado

Si

Sucralosa

No declarada

Si

Aromas naturales expresamente
declarados

Si

La etiqueta declara aromas

La tabla no permite deducir:

e cantidades de acido.
e cantidad de cafeina.
e carbonatacion.
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e identidad aromatica.

e intensidad dulce efectiva.

e persistencia.

e viscosidad percibida.
La informacion del etiquetado establece el marco compositivo, pero no reconstruye la
experiencia completa.

516. Menos azucar no significa necesariamente menor dulzor

Pepsi Original contiene menos de la mitad de azucar que Coca-Cola Original en Espafia. Sin
embargo, incorpora acesulfamo K y sucralosa, edulcorantes de elevada potencia.

Por tanto:

gramos de azdcar # intensidad dulce percibida

La intensidad depende de:

e concentracion de cada edulcorante.
e sinergias.

e acidez.

e aroma.

e temperatura.

e carbonatacion.

e adaptacion temporal.

La reduccién de azucar puede disminuir: energia; sdlidos; cuerpo; y viscosidad. Los
edulcorantes pueden recuperar intensidad, pero no reproducen necesariamente el inicio; la
duracion; la limpieza; el regusto; y la sensacion de volumen de la sacarosa.

517. El caracter sensorial no puede reconstruirse solo desde la etiqueta

Dos bebidas con agua; E-150d; acido fosférico; cafeina; aromas; y pueden resultar
claramente diferentes. Las diferencias pueden proceder de:

e relacion acido-dulzor.
e concentracion de CO,.
e mezcla aromatica.

e notas citricas.

e especias.

e aceites.

e distribucion temporal.
e regusto.

e vehiculo de aromas.
e materias primas.

La etiqueta declara categorias regulatorias, no el mapa sensorial. Una afirmaciéon como
“ambas son prdacticamente iguales porque llevan lo mismo” confunde identidad de
categorias e identidad de formulacion.
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518. ¢Es Pepsi mas dulce?

Historicamente, Pepsi ha sido descrita con frecuencia como mas dulce en el primer
contacto; mas redonda; mas citrica y menos seca.

Coca-Cola suele describirse como mas especiada; mas acida o cortante; mas seca; con mayor
complejidad percibida durante un consumo prolongado; Estas descripciones no constituyen
especificaciones universales ni resultados aplicables a todas las formulaciones actuales; y
En Espafia, la utilizacion de azucar y edulcorantes en Pepsi modifica la comparacion
histérica. La unica forma rigurosa de establecer diferencias actuales seria realizar un
estudio sensorial controlado con:

producto del mismo mercado.

misma fecha.

mismo envase.

temperatura igual.

carbonatacion controlada.

muestra suficiente.

consumo por sorbos y por racion completa.

e N I I =Y

519. Arquitectura temporal y estrategia sensorial

La preferencia puede cambiar segun el volumen probado. Un sorbo pequefio premia
impacto; dulzor inicial; aroma inmediato e intensidad. Una lata completa introduce
acumulacion de dulzor; fatiga; persistencia; interaccion con comida; carbonatacion
residual; y regusto. Por tanto, una formulacion optimizada para ganar un sorbo puede no
maximizar la aceptacion durante 330 mililitros.

Puede representarse:
Ps#Pr

donde: (P_s) es preferencia de sorbo y (P_r) es preferencia de racion. Esta diferencia es
central para interpretar el Pepsi Challenge.

520. Una campaiia convertida en método de investigacion popular

Pepsi lanz6 en 1975 el denominado Pepsi Challenge, basado en pruebas ciegas de dos
muestras de cola. La campafia afirmaba que un mayor numero de participantes preferia
Pepsi al no conocer la identidad de las bebidas. Pepsi ha recuperado esta plataforma
repetidamente y volvio a activarla en 2025 y 2026 frente a Coca-Cola Zero.

El Challenge fue publicitariamente brillante porque transformé una debilidad estructural
consistente en un menor liderazgo cultural en cola en una pregunta ofensiva:

¢Y si, al retirar la marca, nuestra bebida gusta mas?

Pepsi trasladé la batalla desde historia; autenticidad; y distribucion hacia eleccion
inmediata en una prueba.

521. Una prueba promocional no es un ensayo independiente

En 2026, PepsiCo afirm¢é que en la campafia realizada durante 2025 el 66 % de los
participantes habia preferido Pepsi Zero Sugar frente a Coke Zero Sugary que Pepsi habia
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ganado en todos los mercados visitados. La cifra debe atribuirse correctamente a PepsiCo y
para valorarla cientificamente seria necesario conocer:

seleccidn de participantes.
numero total.
localizaciones.

orden de presentacion.
codificacion.
temperaturas.

lotes.

exclusiones.

analisis.

publicacion completa.

D@ e a0 g

Una campafia de marketing puede generar datos reales pero no adquiere independencia
cientifica porque incluya vasos codificados.

522. La evidencia académica

La literatura experimental ha mostrado que, en condiciones ciegas, los consumidores
pueden preferir Pepsi; no mostrar una preferencia consistente y presentar resultados
diferentes de su eleccidon declarada de marca. Cuando la identidad se revela, Coca-Cola
puede obtener una ventaja significativa entre consumidores con asociaciones fuertes con la
marca.

El estudio de McClure et al. mostro que el conocimiento de la marca Coca-Cola modificaba
la preferencia y activaba sistemas relacionados con memoria y cognicion cultural, mientras
las condiciones ciegas producian respuestas mas vinculadas a la sefial sensorial inmediata.
Estudios posteriores observaron igualmente que el contexto de marca puede cambiar la
valoracion y que lesiones prefrontales pueden reducir ese efecto de informacion extrinseca.
La conclusion no es que Coca-Cola “engafie al cerebro”, obviamente, pero si es cierto que la
marca forma parte legitima de la informacion que el consumidor utiliza para construir la
experiencia.

523. La paradoja Pepsi

La denominada paradoja Pepsipuede expresarse asi:
preferencia ciega por Pepsi

puede coexistir con:

mayor eleccion comercial de Coca-Cola

La aparente contradiccion desaparece al reconocer que una compra no es una prueba ciega.
La compra incluye:

e envase.
e nombre.
e precio.

e disponibilidad.
e recuerdos.
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e comida.

e contexto.

e identidad social.

e expectativa.
El consumidor no compra un liquido anénimo administrado por un tubo, sino que compra
una experiencia total.

524. La marca no es una interferencia externa

En investigacion sensorial se denomina frecuentemente “factor extrinseco” a marca;
envase; precio y origen. Pero para el consumidor real estos factores forman parte del
producto experimentado.

Puede formularse:

ET=EI+EX

donde: (E_T) es experiencia total; (E_I), informacién intrinseca del liquido; y (E_X),
informacion extrinseca.

Una prueba ciega responde: {Qué liquido prefiero sin contexto?

Una prueba identificada responde: {Qué producto prefiero en condiciones préximas a la
realidad comercial?; Ambas son validas y miden objetos diferentes.

525. Coca-Cola puede perder la cata y ganar el mercado

Una formulacién puede ser superior en una prueba ciega y no generar recompra; lealtad;
disponibilidad mental ni distribucién. Esto demuestra que la calidad de producto es
necesaria, pero no suficiente. Coca-Cola no necesita ganar todas las pruebas. Necesita
mantenerse dentro de una calidad sensorial elevada y combinarla con familiaridad;
confianza; ubicuidad; y significado. El liderazgo de Coca-Cola constituye una victoria del
sistema total sobre la comparacién de un unico atributo.

526. Coca-Cola como referente y Pepsi como retador
La posicion de cada marca ha favorecido identidades comunicativas diferentes.
Coca-Cola tiende a enfatizar:

e originalidad.

e continuidad.

e icono.

e autenticidad.
e compartir.

e universalidad.
e tradicion.

Pepsitiende a enfatizar:
e eleccion.
e reto.
e juventud.
e actualidad.
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e irreverencia.

e cultura popular.

e confrontacion.
No se trata de categorias absolutas, Coca-Cola también utiliza juventud y musica. Pepsi
también posee historia y nostalgia. Pero la estructura competitiva condiciona el discurso:

lider - proteger la categoria

retador - reformular la prequnta

527. La ventaja de ser referencia

Cuando Coca-Cola es el estdndar, sus rivales se definen en relaciéon con ella con
afirmaciones del tipo de: més dulce que Coca-Cola; mas barata que Coca-Cola; preferida a
Coca-Cola y alternativa a Coca-Cola.

Esto concede al lider una ventaja semantica. Pepsi debe mencionar o evocar al competidor
para demostrar superioridad. Coca-Cola puede comunicar sin mencionar Pepsi. El referente
ocupa entonces, una posicion asimétrica, porque sucede que incluso cuando pierde una
comparacion, sigue definiendo la comparacion.

528. La ventaja del retador

Pepsi posee libertades que el lider no tiene. Puede provocar; parodiar; cambiar; desafiar;
asumir una estética mas agresiva; y celebrar la eleccion contra la norma. Esto quiere decir
que el retador puede convertir su segunda posicion en identidad:

“No elijas lo que siempre te han dicho, pruébalo.”

Esta narrativa transforma una desventaja de tradicién en una ventaja de inconformismo.

529. Rojo frente a azul

Coca-Cola ha acumulado una asociacién extraordinaria con el rojo, mientras que Pepsi
construyé una identidad centrada en azul; rojo; blanco; globo circular; y geometria
moderna. La diferencia cromatica facilita identificacion; defensa de espacio; contraste
visual; y reduccion de confusion. El azul permite a Pepsi presentarse como fria; moderna;
tecnoldgica; y contrastante con el lider.

No existe una psicologia cromatica determinista. La eficacia procede de décadas de
repeticion y diferenciacidn.

530. Evolucion frente a permanencia visual

Coca-Cola ha protegido de manera especialmente constante, escritura; rojo; y botella
contour. Pepsi ha modificado con mayor frecuencia: logotipo; tipografia; forma del globo; y
estética.

Esto es coherente con sus posiciones. La permanencia refuerza la autenticidad de Coca-
Cola. El redisefio recurrente refuerza la contemporaneidad de Pepsi, pero puede reducir
continuidad acumulativa si los cambios son excesivos. Pepsi recuperd en su identidad
reciente elementos historicos, demostrando que incluso una marca orientada a la
modernidad necesita reconstruir continuidad.
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531. La competicion central se ha desplazado

La rivalidad histérica enfrentaba a Coca-Cola y Pepsi azucaradas. La competencia
contemporanea se desplaza crecientemente hacia: Coca-Cola Zero; Pepsi Zero; otras
variantes sin cafeina; sabores y formatos.

La razon es estratégica: preocupacion por azucar; impuestos; control de peso; cambios
generacionales y presion sanitaria. El reto ya no consiste unicamente en fabricar una cola
sin calorias. Consiste en fabricar una cola sin azucar que el consumidor perciba como
suficientemente proxima al producto principal.

532. Coca-Cola Zero y Pepsi Zero en Espaia
Coca-Cola Zero
Declara:

e ciclamato sddico.

e acesulfamo K.

e aspartamo.

e glucosidos de esteviol producidos enzimaticamente.
e acido fosforico.

e citratos de sodio.

e aromas naturales.

e cafeina.

e Aporta 0,2 kcal por 100 mililitros.

Pepsi Zero.

e Declara:

e aspartamo.

e acesulfamo K.

e acido fosforico.

e citratos.

e acido citrico.

e extractos.

e aromas naturales.

e cafeina.

e Aporta 0,6 kcal por 100 mililitros.

Coca-Cola utiliza, en esta formulacion espafiola, un sistema de cuatro tipos declarados de
edulcoracion intensa, mientras que Pepsi utiliza dos. Esto no permite concluir que una
formulacion sea mejor; mas segura; mdas natural; y mdas compleja sensorialmente. La
complejidad declarada no equivale automaticamente a superioridad.

533. El objetivo técnico de las mezclas

Los sistemas combinados pueden disefiarse para:

a. sumar potencia.
b. suavizar regustos.

235



Coca-Cola - Hegemonia tecnosensorial

modificar el inicio.

prolongar dulzor.

reducir dosis individual.
aproximar la curva de sacarosa.

o oo o

Coca-Cola y Pepsi pueden perseguir el mismo objetivo mediante mezclas diferentes.
La féormula d6ptima depende de: sistema aromatico; acidez; mercado; regulacidn; coste y
disponibilidad.

La batalla Zero constituye un campo de ingenieria sensorial mas complejo que la cola
azucarada porque debe sustituir no solo dulzor, sino cuerpo; persistencia y equilibrio.

534. La ventaja del nombre Zero

Coca-Cola consigui6 que Coca-Cola Zero se integrara estrechamente en su marca principal.
Esto permite al consumidor cambiar azucar y calorias sin sentir que abandona Coca-Cola.
Pepsi Zero persigue el mismo mecanismo, pero la transferencia depende del capital previo
de Pepsi en cada mercado. Cuando la marca principal es mas fuerte, su extension puede
heredar mayor distribucion; prueba y confianza.

Pero una extension deficiente también puede dafiar con mayor intensidad al nucleo.

535. Coca-Cola: una red principalmente independiente

Coca-Cola opera mediante concentrados y una extensa red de embotelladores
independientes. En 2025: el sistema vendid 33.800 millones de cajas unitarias; el 84 % del
volumen se comercializd fuera de Estados Unidos; y los cinco principales socios incluian
Coca-Cola FEMSA, CCEP y Coca-Cola HBC.

La ventaja es escala local; menor capital consolidado; especializacién de la matriz y
adaptacidn territorial.

La desventaja es: dependencia; conflicto de incentivos; menor control diario y complejidad
contractual.

536. PepsiCo: una estructura mas hibrida

PepsiCo combina plantas propias; distribucion propia; embotelladores independientes;
franquicias; distribuidores; y alianzas.

En Norteamérica, PepsiCo Beverages North America opera plantas y centros de
distribucién propios, vende producto terminado directamente y también suministra
concentrado o producto a embotelladores autorizados. En el negocio internacional de
franquicias vende concentrados de Pepsi, Pepsi Zero, 7UP, Gatorade, Mirinda, Mountain
Dew y otras marcas a embotelladores independientes. En EMEA opera asimismo
instalaciones propias de embotellado y distribucion.

La estructura de PepsiCo es menos uniforme y por tanto puede proporcionar mayor control
en determinados mercados, pero también mayor intensidad de activos; mas costes y una
mayor exposicion operativa.
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537. Concentrado frente a producto terminado

Tanto Coca-Cola como PepsiCo reconocen que: el producto terminado genera mayores
ingresos y el concentrado suele producir mejores margenes. PepsiCo sefiala que sus
operaciones de bebida terminada generan mayor ingreso, pero menor margen operativo
que el concentrado vendido a embotelladores.

Coca-Cola por el contrario, declara la misma logica respecto del margen bruto. Por tanto, la
diferencia no reside en que una compafiia comprenda esta economia y la otra no. Reside en
cuanto decide integrar fisicamente.

538. El canal de fuente
En restaurantes, cines, estadios y establecimientos de comida, la batalla se libra mediante:

contratos.
dispensadores.
jarabes.
mantenimiento.
Vvasos.

hielo.

servicio.

S I

Coca-Cola define sus jarabes de fuente como productos vendidos a restaurantes y tiendas de
conveniencia para mezclarse con agua en el momento de consumo. PepsiCo distribuye
bebidas y alimentos a restaurantes, empresas, escuelas y estadios mediante redes de
foodservice y vending. En este canal, el consumidor puede no disponer de ambas colas. La
eleccion se realiza previamente entre proveedor; restaurante y concesionario. La
competencia no es unicamente por el consumidor. Es por el derecho contractual a
convertirse en la unica opcidn disponible.

539. La frase “éCoca-Cola o Pepsi?”

Cuando un consumidor pide “una Coca-Cola” y el camarero responde “; Pepsi esta bien?”, se
revela una asimetria.

Coca-Cola funciona como marca y, en determinados contextos, nombre mental de la
categoria.

Pepsi puede ser una alternativa funcional aceptable, pero debe ser confirmada. Este
fendmeno no ocurre en todos los mercados ni con todos los consumidores.

Pero ilustra una ventaja lingtuistica del lider:

marca - solicitud genérica de categoria
La empresa debe vigilar juridicamente que esa generalizacion no destruya la distintividad
de la marca, pero comercialmente demuestra una disponibilidad mental extraordinaria.
540. Participacion en bebidas estadounidenses

PepsiCo inform6 que en 2025 representd aproximadamente el 16 % y The Coca-Cola
Company aproximadamente el 20 % de la categoria estadounidense de bebidas liquidas
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refrescantes por ventas minoristas estimadas en canales medidos. El1 mismo informe
reconoce que Coca-Cola posee una ventaja significativa en participacion de refrescos
carbonatados en numerosos mercados fuera de Estados Unidos.

Estas cifras no son participacion especifica de Pepsi-Cola frente a Coca-Cola Original.
Incluyen porfolios amplios. Sin embargo, muestran dos patrones: competencia
relativamente cercana en el mercado estadounidense ampliado y mayor fortaleza
internacional de Coca-Cola en refrescos carbonatados.

541. La internacionalizacion mas homogénea de Coca-Cola

Coca-Cola ha logrado que su marca principal represente el 48 % del volumen fuera de
Estados Unidos. Ademds, México, China, Brasil e India concentraron conjuntamente un
tercio del volumen mundial del sistema en 2025. Esto significa que Coca-Cola no es una
marca estadounidense con ventas internacionales periféricas.

Su centro de gravedad volumétrico esta fuera de Estados Unidos. PepsiCo también opera en
mads de doscientos paises, pero su fortaleza se distribuye de manera distinta entre bebidas;
snacks; mercados y marcas locales.

542. La concentracion de clientes de PepsiCo

En 2025, Walmart y sus filiales representaron aproximadamente el 14 % de los ingresos
consolidados de PepsiCo, incluyendo ventas directas y producto elaborado por
embotelladores a partir de concentrados de PepsiCo. La magnitud refleja escala; acceso; y
volumen, pero también crea dependencia.

Un gran cliente puede exigir precio; promociones; servicio; datos; y condiciones logisticas.
Coca-Cola presenta una dependencia diferente. Asi, en 2025, un embotellador represento el
10 % de sus ingresos operativos netos. PepsiCo concentra parte de su riesgo en minoristas.

Coca-Cola concentra parte de su riesgo en embotelladores.

543. El competidor que no necesita construir una red propia de tiendas

Una marca de distribucion posee ventajas especificas como el espacio controlado por el
minorista; el coste publicitario reducido; un conocimiento de datos de compra; un precio
inferior; una capacidad de promocion y finalmente, un sistema de comparacion inmediata.
El supermercado no necesita persuadirse a si mismo para conceder espacio a su cola. Puede
situarla, asi en muchos casos junto a Coca-Cola; a menor precio; en formato familiar; y
dentro de promociones.

Coca-Cola y PepsiCo reconocen expresamente que compiten contra marcas privadas,
marcas economicas, compafiias locales y micro-marcas digitales.
544. La ventaja de precio

La marca de distribucion puede eliminar o reducir publicidad global; patrocinio; royalties;
complejidad internacional; y estructuras centrales.

Puede contratar produccién y concentrar su propuesta en:

funcionalidad aceptable + precio bajo
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Esto resulta especialmente eficaz en consumo doméstico; familias sensibles al precio;
botellas grandes; y compra planificada.

545. Los limites de la marca de distribucion

La cola privada depende de la cadena que la comercializa. Normalmente carece de:

e presencia hostelera.

e madquinas expendedoras.

e estadios.

e aeropuertos.

e cultura global.

e demanda independiente.

e disponibilidad fuera del minorista.

El consumidor puede elegirla en el supermercado y seguir pidiendo Coca-Cola en un
restaurante. Por tanto, la marca privada compite con especial fuerza en el canal doméstico,
pero reproduce de manera incompleta el ecosistema de ocasiones.

546. La amenaza aumenta en periodos de inflacion

Coca-Cola reconoce que, en condiciones econdmicas dificiles, los consumidores pueden
reducir compras discrecionales; migrar hacia productos mads baratos; y elegir marcas de
distribucién. La concentraciéon minorista también facilita que los distribuidores desarrollen
sus propias marcas y presionen las condiciones comerciales de los proveedores. La inflacion
convierte la diferencia simbdlica en una pregunta econémica:

¢Cudnto mds estoy dispuesto a pagar por la marca?

El poder de Coca-Cola se mide no por impedir toda sustitucién, sino por conservar
suficiente preferencia para sostener una prima de precio.

547. El competidor culturalmente préximo

Una cola local puede competir mediante:

e precio.
e nacionalidad.
e empleo.

e sabores regionales.

e proximidad.

e orgullo.

e rechazo a multinacionales.

No necesita convertirse en simbolo mundial. Puede dominar un territorio o una ocasion
concreta. Las marcas regionales son especialmente peligrosas cuando combinan suficiente
calidad; distribucidn; identidad local y precio competitivo.
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548. Las crisis geopoliticas abren ventanas

Los boicots vinculados a la guerra de Gaza mostraron que consumidores de distintos
mercados podian abandonar temporalmente Coca-Cola y Pepsi y probar alternativas
locales. En paises como Egipto o Pakistan, determinadas colas regionales aumentaron su
distribucién y ventas mientras las marcas occidentales sufrian descensos. La relevancia
estratégica no se limita a la venta perdida durante el boicot. La crisis permite al competidor
entrar en tiendas; ganar espacio; obtener prueba y adquirir habito. Una barrera construida
durante décadas puede abrirse durante semanas por una causa politica.

549. Lo local no es necesariamente pequeino

Una marca regional puede utilizar fabricantes contratados; comercio electrénico; cadenas
modernas; campafias digitales y nacionalismo comercial. La tecnologia reduce algunas
barreras tradicionales como produccion; disefio; publicidad y venta directa. Pero no elimina
las barreras de:

e distribucion fria.
e hosteleria.

e servicio.

e frecuencia.

e capital de trabajo.

Las micro-marcas pueden ganar visibilidad rdpidamente, pero escalar un liquido pesado
sigue siendo dificil.

550. Coca-Cola no compite solo contra otras colas

e El consumidor puede sustituir Coca-Colapor:

e agua.

e cerveza.

e café.

o té.

e bebida energética.
e Zumo.

e agua con gas.
e 1o beber.

The Coca-Cola Company define su competencia de forma amplia, incluyendo refrescos,
agua, café, té, energéticas, bebidas deportivas, lacteas, vegetales, funcionales y bebidas
alcohdlicas listas para consumir. Por tanto, ganar frente a Pepsi no garantiza crecimiento.
La categoria de cola puede perder relevancia en conjunto.

551. Competencia por la ocasion

La pregunta competitiva no es unicamente: ;Coca-Cola o Pepsi? Puede ser: ¢Coca-Cola o
agua durante la comida?; ¢Coca-Cola Zero o café para obtener cafeina?; ¢Coca-Cola o
cerveza en una celebracidon?; ;Coca-Cola o energética durante el ocio nocturno?; y ¢Coca-
Cola o nada?

La unidad estratégica es la ocasion.
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C O =X alternativas funcionales y simbdlicas
La marca debe defender su relevancia en ocasiones que cambian con edad; salud; trabajo;
regulacion y cultura.
552. Coca-Cola: innovacion dentro de un ecosistema liquido

Coca-Cola puede escalar una innovacion mediante concentrado; embotelladores;
marketing; dispensacion; refrigeracion y red mundial. Su especializacion permite
desarrollar conocimientos profundos sobre sabor; gases; edulcoracién; agua; envase y
estabilidad. El riesgo es la dependencia de una industria sometida a impuestos;
preocupacion nutricional; envases; agua y cambio climatico.

553. PepsiCo: innovacion transversal

PepsiCoinvestiga en:

e Dbebidas.

e ingredientes.
e sabores.

e alimentos.

e cereales.

e aceites.

e sal

e texturas.

e sustratos.

Su informe de 2025 identifica como dreas de I+D: nuevas tecnologias; reduccion de azucares
afladidos; reduccion de sodio y grasa saturada; productos con beneficios funcionales;
mejoras de procesos y huella ambiental.

Esta amplitud puede generar transferencias: aromas desde bebidas a snacks; analitica
comun; ciencia de preferencia; envases; y personalizacion. También puede dispersar
recursos y atencion.

554. Adquisicion y alianzas

PepsiCo combina desarrollo interno con adquisiciones; licencias; joint ventures, y
distribucidon de marcas de terceros. En Norteamérica fabrica o distribuye, segun el canal y
acuerdo:

e Starbucks.

e Lipton.

e Dr Pepper.
e Schweppes.
o Celsius.

e Alani Nu.

e Tropicana.
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Coca-Cola utiliza igualmente: licencias; participaciones; acuerdos con Monster; marcas
adquiridas; bebidas alcoholicas desarrolladas con terceros y ambas son plataformas. La
diferencia reside en la amplitud alimentaria adicional de PepsiCo.

555. Vulnerabilidades de Coca-Cola

Dependencia del sistema Coca-Cola

La matriz depende de embotelladores cuyos intereses pueden no coincidir con los suyos.
Dependencia de bebidas carbonatadas

El 69 % del volumen continua en esta categoria.

Riesgo nutricional

La cola original mantiene una elevada carga de azucar en numerosos mercados.

Riesgo simbélico

La visibilidad global convierte a Coca-Cola en objetivo privilegiado de boicots; protestas;
criticas ambientales y menor diversificacion sectorial. No posee un negocio alimentario
comparable a Frito-Lay.

556. Vulnerabilidades de PepsiCo
Complejidad
Debe gestionar:

e alimentos.

e Dbebidas.

e agricultura.
e frio.

e snacks.

e multiples cadenas.

Intensidad fisica.
Una proporcion importante de sus ingresos procede de fabricacién y producto terminado.

Dependencia de grandes minoristas
Walmart representa una fraccion material de sus ingresos.
Menor liderazgo global en cola

PepsiCo reconoce la ventaja significativa de Coca-Cola en refrescos carbonatados fuera de
Estados Unidos.

Riesgo nutricional doble

Se enfrenta simultdneamente a criticas sobre azucar; sodio; grasas y ultra-procesamiento.

557. Donde es mas fuerte cada arquitectura

Tabla 9. Sintesis comparativa

Situacién competitiva Ventaja probable
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Situacién competitiva Ventaja probable

Marca global de cola Coca-Cola

Profundidad histérica y simbolismo Coca-Cola

Red mundial especializada en bebidas Coca-Cola

Integracién snacks-bebidas PepsiCo

Distribucién directa multiproducto PepsiCo

Diversificacion frente a caida de cola PepsiCo

Margen del concentrado Coca-Cola, por mayor especializacién
Canal doméstico sensible al precio Marca privada

Crisis identitaria o boicot Marca local

P Gl e T o (I))st;:g;(ievtii tfb<1)]'1';lmu1:;1cic’)n y disefio; Pepsi puede
Experiencia identificada y cultural Coca-Cola suele poseer mayor capital
Innovacién transversal alimentaria PepsiCo

Esta matriz no constituye una clasificaciéon universal. Las ventajas cambian segun pais;
canal; consumidor; formato y precio.

558. ¢{Quién gana realmente las “cola wars”?
La pregunta presupone que existe una unica guerra, cuando en realidad existen varias.
Guerra sensorial

Quién gusta mas bajo condiciones definidas.
Guerra de marca

Quién posee mayor disponibilidad mental.
Guerra de distribucion

Quién estd presente en mds ocasiones.

Guerra contractual

Quién controla restaurantes, estadios y clientes.
Guerra econémica

Quién captura mdas margen y retorno.

Guerra de porfolio
Quién resiste mejor el cambio de categoria.
Guerra cultural

Quién define qué significa “cola”.
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Coca-Colapuede ganar algunas y PepsiCo otras.

559. La victoria de Coca-Cola no implica fracaso de PepsiCo

Pepsi puede ocupar una posicion inferior a Coca-Cola dentro de la categoria de cola y
formar parte de una empresa mads diversificada; con mayores ingresos consolidados; lider
en snacks y capaz de generar importantes beneficios. No es necesario que Pepsi derrote a
Coca-Cola globalmente para que PepsiCo sea extraordinariamente exitosa. La rivalidad
publica simplifica dos organizaciones que han encontrado formas distintas de crear valor.

560. La ventaja definitiva de Coca-Cola

La comparacion sugiere que la ventaja especifica de Coca-Cola no se encuentra en una sola
variable. No es necesariamente mds azucar; mejor prueba ciega; mayor facturacion
corporativa y mayor diversificacion.

Su ventaja reside en haber conseguido que, para una parte sustancial del mercado:

cola approx Coca-Cola

Esta equivalencia mental no es perfecta ni irreversible, pero transforma al producto en
referencia.

561. La ventaja definitiva de PepsiCo

La ventaja de PepsiCo consiste en no depender completamente de ganar esa
equivalencia.Puede crear valor mediante todas y cada una de las gamas:

e Pepsi.

e Gatorade.

e Mountain Dew.

e Lay’s.

e Doritos.
e Cheetos.
e Quaker.

e SodaStream.
e otras plataformas.

Su fortaleza es:

diversificacion + distribucion + ocasion alimentaria integrada
PepsiCopuede perder una batalla simbdlica en cola y seguir ganando la cesta completa.
562. Undécima tesis integradora: Coca-Cola gand la categoria; PepsiCo construyo
otra clase de empresa

La rivalidad suele representarse como un enfrentamiento simétrico:

Coca-Cola - Pepsi

La representacion mads correcta es:
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Coca-Cola System - ecosistema de bebidas de PepsiCo

dentro de:

PepsiCo Foods + Beverages

Coca-Cola optimizé una arquitectura destinada a dominar bebidas; escalar concentrado y
construir un simbolo universal, en tanto que PepsiCo optimiz6 una arquitectura destinada a
integrar alimentos y bebidas; controlar mas operaciones fisicas y capturar varias partes de
la ocasion de consumo.

563. Sintesis de la Parte Xl

La comparacion con Pepsi confirma la tesis central del presente trabajo, en tanto en cuanto
la hegemonia de Coca-Cola no puede explicarse por su formula molecular aislada. Pepsi ha
demostrado durante décadas que puede formular colas competitivas; ganar pruebas ciegas
en determinados disefios; invertir en publicidad; crear iconos; distribuir globalmente e
innovar en productos sin azucar. Sin embargo, una prueba ciega no reproduce el mercado.
El consumidor real no bebe una muestra anénima, sino que bebe una marca; un recuerdo;
un envase; una expectativa y una ocasion.

Coca-Cola ha conseguido apropiarse parcialmente del significado de la categoria. Pepsi, en
cambio, ha construido su identidad como retador: joven, cambiante, culturalmente
provocador y dispuesto a volver a someter el liderazgo a prueba. La comparacion espafiola
actual demuestra ademds que los dos productos ya no responden a la oposicidon historica
simplificada. Coca-Cola Original conserva: 10,6 gramos de azucar por 100 mililitros y
ausencia declarada de edulcorantes intensos.

Pepsi Original utiliza: 4,6 gramos de azucar; acesulfamo K; y sucralosa. Se comparan, por
tanto, dos arquitecturas de dulzor diferentes. En las versiones Zero, Coca-Cola y Pepsi
recurren a combinaciones distintas de edulcorantes; acidos; correctores y aromas.

La cola contempordnea es un producto sometido a reformulacion permanente, incluso
cuando la marca comunica continuidad. Desde la perspectiva empresarial, PepsiCo posee
mayor facturacidon consolidada, pero esta incluye un enorme negocio de alimentos y una
proporcion mayor de operaciones fisicas. The Coca-Cola Company obtiene ingresos
menores sobre una base mas ligera en activos, apoyada en concentrados y embotelladores
independientes.

PepsiCopuede negociar la combinacion de:

e bebida.

e aperitivo.

e distribucion directa.
e promocion.

Entretanto, Coca-Cola posee una especializacion y una infraestructura cultural dificil de
igualar dentro de bebidas. Las marcas de distribucion atacan mediante precio y control
del lineal. Las colas locales atacan mediante proximidad e identidad. El agua, el café, las
energéticas o la decision de no consumir atacan la propia relevancia de la categoria. La
guerra real no se limita, por tanto, a decidir qué cola sabe mejor, sino que consiste en
determinar:
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e qué producto se recuerda.

e cudl esta disponible.

e cudl resulta asequible.

e cudl representa al consumidor.

e qué empresa controla la ocasion.

e (ué sistema puede adaptarse sin perder identidad.

Coca-Cola ha ganado histéricamente el derecho a funcionar como referencia mundial de la cola.
PepsiCo ha construido una organizaciéon que no necesita depender exclusivamente de
arrebatarle ese derecho. Esta es la conclusion comparativa mas precisa:

Coca-Cola posee la hegemonia simbolica de la categoria, y PepsiCo posee una de las
arquitecturas de consumo mads diversificadas y poderosas del mundo.

La rivalidad continda porque ninguna de las dos ventajas elimina a la otra.
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Parte XII. Inteligencia artificial, transformacién
digital y escenarios 2035

Fuentes de referencia: Reglamento (UE) 2024/1689, National Institute of Standards and Technology (2023).

564. La ultima frontera no es inventar otro sabor

La cuestion estratégica que afronta Coca-Cola hacia 2035 no consiste simplemente en
desarrollar una nueva variante de cola, reducir unos gramos de azucar o sustituir una
botella por otra mds ligera.

El desafio consiste en transformar un sistema construido para producir uniformidad
mundial en otro capaz de administrar simultdneamente:

e personalizacion.

e regulacion divergente.
e transicién nutricional.
e escasez de agua.

e descarbonizacion.

e circularidad material.
e automatizacion.

e inteligencia artificial.
e ciberseguridad.

e volatilidad geopolitica.
o fragmentacion cultural.

Durante gran parte del siglo XX, la ventaja de Coca-Cola consistio en fabricar lo mismo, en
todas partes, de forma reconocible. Durante el siglo XXI debera conservar ese
reconocimiento mientras adapta:

e formulaciones.
e formatos.

e precios.
e mensajes.
e canales.

e cadenas de suministro.

a condiciones cada vez menos uniformes. Puede formularse la tension central:
V2035CIxADxRS

donde: (V_{2035}) es viabilidad estratégica; (C_I) es continuidad de identidad; (A_D) es
adaptacion dindmica; y (R_S) es resiliencia sistémica.

Una identidad fuerte sin adaptacion puede volverse obsoleta. Una adaptacion permanente
sin identidad puede destruir la marca. Una empresa innovadora sin resiliencia puede
paralizarse ante una crisis tecnoldgica, climdtica o geopolitica.
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565. El punto de partida en 2026

The Coca-Cola Company ya no describe la digitalizacion como una funcién auxiliar. Su
informe anual de 2025 identifica la transformacion digital, el andlisis de datos, la
inteligencia artificial, la automatizaciéon y la robdtica como capacidades necesarias para
personalizar interacciones; mejorar herramientas para clientes; aumentar productividad;
reforzar ventas y proteger margenes. La compafiia reconoce que una adopcion lenta o
ineficaz podria perjudicar su posicion competitiva y sus resultados.

En marzo de 2026 entr6 en funcionamiento una nueva estructura directiva encabezada por
Henrique Braun como consejero delegado. La compafiia cre6 ademads el cargo de Chief
Digital Officer para integrar datos, tecnologia, excelencia operacional y transformacion
digital de extremo a extremo. Este cambio organizativo es significativo, porque de este
modo, la transformacidon digital deja de depender exclusivamente de: sistemas de
informacion; marketing; analitica y operaciones.

Pasa a requerir una direccion transversal capaz de conectar:

estrategia - datos - decisién - efjecucion

El principal riesgo no es carecer de algoritmos. Es disponer de numerosos proyectos
tecnoldgicos sin una arquitectura comun, sin responsables claros y sin capacidad para
modificar el funcionamiento real del sistema.

566. La infraestructura digital como nuevo concentrado

En 2024, Coca-Cola anuncié un acuerdo estratégico de cinco afios con Microsoft y un
compromiso de 1.100 millones de délares con Microsoft Cloud y sus capacidades de
inteligencia artificial generativa. La compafiia indicé que habia migrado sus aplicaciones a
Microsoft Azure y que la mayoria de sus grandes socios embotelladores independientes
habian seguido una trayectoria similar. El acuerdo incluia experimentaciéon con Azure
OpenAlI Service, Microsoft 365 Copilot, Power BI, Dynamics 365, Defender y Fabric.

Historicamente, el concentrado permitié centralizar conocimiento; identidad sensorial;
valor; control y en la nueva etapa, la infraestructura digital puede cumplir una funcién
comparable.

No contiene el sabor, pero concentra:

e modelos.
e datos.
e reglas.

e indicadores.

e permisos.

e conocimiento comercial.
e sistemas de prevision.

Puede hablarse de un concentrado digital:

CD=D+M+R+G

donde: (C_D) es concentrado digital; (D), datos; (M), modelos; (R), reglas de decision; y (G),
gobernanza.
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El concentrado fisico hace reproducible la bebida. El concentrado digital hace reproducible
la decision.

567. Los datos como sexta formula

Las cinco formulas definidas en la primera entrega fueron: compositiva; industrial;
sensorial; juridica-organizativa; y econdmica-cultural. La digitalizacion permite afiadir una
sexta:

Férmula informacional
Estd compuesta por:

e datos de consumo.
e ventas.

e temperaturas.

e dispensacion.

e inventarios.

e promociones.

e agua.

e energia.

e reclamaciones.

e mantenimiento.

e percepcidn;

e respuesta publicitaria.

Esta formula no se encuentra dentro de una botella. Describe como el sistema aprende de
millones de botellas y servicios.

Puede expresarse:

F 6 =% j=1/n datos de interaccion_i

El valor no reside unicamente en acumular informacion. Reside en transformarla en:
prediccidn; experimentacion; intervencion y aprendizaje validado. Una base de datos
enorme puede producir decisiones deficientes si contiene sesgos; duplicados; mediciones
incomparables; mercados sobrerrepresentados; identificadores incorrectos y variables sin
contexto.

568. Coca-Cola Freestyle como laboratorio de preferencias

Los dispensadores Freestyle constituyen una de las infraestructuras mads interesantes del
sistema. La nueva generacion presentada en mayo de 2026 utiliza equipos conectados y
datos en tiempo real para observar qué combinaciones seleccionan los consumidores. Coca-
Cola afirm6 que su red registra aproximadamente once millones de servicios diarios y que
los datos pueden transformarse en bebidas comerciales en tan solo noventa dias, frente a
ciclos tradicionales de desarrollo proximos a dieciocho meses. El sistema realiza
simultdneamente tres funciones: dispensa bebidas; permite personalizacion; y genera datos
de comportamiento.

Cada seleccion proporciona informacion sobre:

e Imarca.
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e sabor.
e mezcla.
e hora.

e establecimiento.
e repeticion.
e localizacién.
La fuente de soda se convierte en:

mdquina de venta + laboratorio + sensor de mercado

569. Seleccidn no significa preferencia estable

Los datos de Freestyle poseen enorme valor, pero deben interpretarse con cautela. Una
seleccion puede responder a:

e curiosidad.

e novedad.

e juego.

e disponibilidad.

e visibilidad en pantalla.
e recomendacion.

e ausencia de alternativa.
e consumo habitual.

Elegir una combinacion una vez no demuestra preferencia duradera; intencién de compra
en botella; aceptacion en consumo prolongado; disposicion a pagar y compatibilidad
cultural en otro mercado.

Debe distinguirse:

seleccion # preferencia # recompra

La analitica robusta debe observar:

e repeticion.

e abandono.

e secuencia.

e contexto.

e tamarfio.

e combinacion con alimentos.
e evolucion temporal.

570. El sesgo de la poblacion observada

Los datos de dispensacién no representan necesariamente a toda la poblacidn. Los usuarios
de Freestyle pueden concentrarse en Estados Unidos; restauracion rapida; cines;
establecimientos concretos; consumidores familiarizados con pantallas; y determinados
grupos de edad. Una mezcla popular en una cadena estadounidense no debe extrapolarse
automaticamente a hogares espafioles; consumidores rurales; personas mayores; mercados
asiaticos y canales minoristas. La representatividad exige comparar la poblacion observada
con la poblacidn objetivo.

BR=PO-PT
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donde: (B_R) es sesgo de representatividad; (P_O), poblacion observada; (P_T), poblacion
objetivo; y Cuanto mayor sea la distancia, menor serd la validez externa del modelo.

571. Inteligencia artificial en el disefio de producto

La IA puede intervenir en el desarrollo de bebidas mediante:

e andlisis de tendencias.

e mineria de descriptores.

e prediccion de aceptacion.

e optimizacion multivariable.

e seleccidn de ingredientes.

e simulacidn de costes.

e deteccion de incompatibilidades.
e generacion de prototipos.

El problema puede representarse como una funcion objetivo:

maxU=w 1S+w2C+w 3F+w 4R +w 5V

donde: (S) es aceptacion sensorial; (C), coste; (E), estabilidad; (R), cumplimiento regulatorio;
(V), valor nutricional; y (w_i), pesos estratégicos.

No existe una formulacion déptima en sentido absoluto. Existen formulaciones optimas
respecto de: objetivos; restricciones; mercados; y consumidores. La seleccidon de los pesos
continua siendo una decisiéon humana y politica.

572. La IA no puede beber

Un modelo puede correlacionar: perfiles quimicos; respuestas sensoriales; y datos de
compra, pero no posee experiencia gustativa. No siente la irritacion causada por el CO;
persistencia; saciedad; nostalgia ni la posible congruencia con una comida.

La IA predice respuestas humanas a partir de datos humanos. Si esos datos son pobres, el
modelo amplifica su pobreza. Puede generar una férmula estadisticamente prometedora
que fracase por regusto; interaccion aromadtica; fatiga; variacion de materias primas;
produccion industrial y cambio de envase.

La formulacion asistida por IA debe terminar en prototipado fisico; analisis; estabilidad;
panel sensorial; prueba de mercado y validacion externa.

573. Y3000 y la retorica de la co-creacion

Coca-Cola present6 en 2023 Y3000 Zero Sugar como un sabor futurista co-creado con
inteligencia humana y artificial. La compafia lo integr6 en la plataforma Coca-Cola
Creations y lo acompaf de una experiencia digital basada en IA. El concepto posee valor
publicitario, pero no revela qué modelo se utilizo; qué variables determind; qué parte de la
formulacion fue generada; qué decisiones correspondieron a formuladores ni tampoco,
como se validd el producto.

Por ello, “co-creado con IA” debe interpretarse como una descripcion general de
participacion tecnolégica, no como demostracion de que un algoritmo disefid
auténomamente la bebida. La atribucion rigurosa deberia distinguir: IA para analizar datos;
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IA para generar conceptos; IA para seleccionar atributos; formulacién humana; validacion
humana y decision comercial.

574. Del gemelo digital al gemelo sensorial

Un gemelo digital industrial representa:

e equipos.

o flujos.

e temperaturas.
e presiones.

e rendimientos.
e  CONSUmMOoS.

e averias.

Un gemelo sensorial intentaria modelar:

e composicion.
e carbonatacion.

e aroma.
e temperatura.
e envase.

e edad.

e percepcion.
Puede conceptualizarse:

SP=fCQTEAP)
donde:

(S_P) es experiencia sensorial predicha.
(C), composicion.

(Q), carbonatacion.

(T), temperatura.

(E), envase.

(A), almacenamiento.

(P), perfil del consumidor.

Este modelo podria predecir pérdida de frescura; modificacion de dulzor; vida util
sensorial; impacto de una reformulacion y diferencias regionales, pero requeriria enormes
conjuntos de datos estandarizados y paneles sensoriales conectados con mediciones
instrumentales.

575. La reformulacién como principal desafio de producto

Hacia 2035, Coca-Cola deberd gestionar una presion creciente para reducir azucar; energia;
impacto ambiental; materiales; e ingredientes cuestionados por determinados
consumidores. La compafiia reconoce que el crecimiento depende de evolucionar productos
existentes, desarrollar nuevas bebidas y anticipar correctamente la aceptacion del
consumidor. También identifica como riesgos las preocupaciones sobre calorias, alimentos
procesados, ingredientes y sostenibilidad.
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La reformulacidon presenta una restriccion singular, y es que cuanto mas iconico es el
producto, menor es el margen de cambio sensorial. Una marca nueva puede modificar
radicalmente su receta. Coca-Cola Original debe conservar reconocimiento; temporalidad;
aroma; acidez; color y final.

576. Cuatro rutas de reduccidn del azucar

Reduccién directa, o 1o que es 1o mismo, disminuir azdicar sin compensacion completa.
Ventaja: menor azucar y dependencia de edulcorantes.

Riesgo: pérdida de identidad; menor cuerpo; mayor percepcion acida;

Formulacién hibrida, esto es, combinar azucar y edulcorantes, como ya hace Pepsi
Original en Espafia.

Ventaja: reduccion caldrica y mantenimiento de intensidad.

Riesgo: regusto; rechazo de consumidores que desean producto plenamente azucarado;
Migracion a Zero y en su caso Mantener Original, pero fomentar versiones sin azucar.
Ventaja: proteccion del original y libertad de eleccion.

Riesgo: no todos los consumidores migran; persistencia de la exposicién a Original;
Reduccion de porcion; y

Mantener formulacion y disminuir cantidad.
Ventaja: preserva sabor y reduce exposicion por unidad.

Riesgo: compensacion mediante frecuencia; mayor envase por litro; percepcion de
reduccion encubierta.

Es claro que ninguna de las rutas comentadas resuelve simultdneamente todos los objetivos.

577. El futuro probablemente sera modular

La idea de una unica formulacion mundial puede ceder terreno a una arquitectura
modular:

FM=NC+MR
donde: (F_M) es formulacion modular; (N_C), nicleo comun; y (M_R), mdédulo regional.

El nucleo puede conservar: aroma base; color; identidad acida; y perfil de marca. Los
modulos pueden adaptar: azucar; edulcorantes; cafeina; minerales; aromas secundarios; y
carbonatacion. La compafiia ya administra variaciones entre mercados. La novedad futura
seria convertir esa variabilidad en un sistema digitalmente gobernado y mas rapido.

El riesgo es que una modularidad excesiva destruya la promesa de universalidad.

578. Personalizacion y sus limites

La dispensacidon digital permite que el consumidor configure: marca base; sabor;
intensidad; mezcla; y tamafio. En teoria, una plataforma futura podria ofrecer: cafeina
reducida; dulzor ajustado; carbonatacion variable; aromas personalizados; y porcion
adaptada. Pero la personalizacion plantea problemas:
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e etiquetado.

e control de dosis.

e alérgenos.

e limpieza.

e responsabilidad.

e consistencia.

e proteccion de datos.
Un sistema que recuerda que una persona elige bebidas sin azucar puede inferir
informacion relacionada con dieta; salud; héabitos; y localizacion. La personalizacidn deja de
ser puramente sensorial cuando se vincula con identidad individual.

579. Personalizacion frente a salud publica

La capacidad de adaptar una bebida podria utilizarse para reducir azucar gradualmente;
sugerir porciones pequefias; promover agua; y evitar cafeina por la noche. También podria
utilizarse para: aumentar frecuencia; maximizar dulzor; vender tamafios mayores y
explotar vulnerabilidades.

La tecnologia no posee una orientacion ética intrinseca.
IT=FOxD
donde: (I_T) es impacto de la tecnologia; (F_O), funcion objetivo; y (D), disefio.

Un sistema optimizado unicamente para aumentar ventas producird decisiones diferentes
de otro que incorpore salud; sostenibilidad y autonomia.

580. Revenue Growth Management algoritmico

La inteligencia artificial puede estimar elasticidades y recomendar precio; promocion;
formato; canal y surtido. Esto permite gestionar con mayor precision millones de
combinaciones pero introduce riesgos de discriminacion; opacidad; coordinacion
algoritmica; precios injustos; explotacion de urgencia y segmentacion excesiva.

Un sistema puede descubrir que consumidores de un barrio, momento o plataforma toleran
precios superiores. La cuestion juridica y ética no es unicamente si el calculo es correcto. Es
si la diferenciacidn resulta transparente; legitima; no discriminatoria; y compatible con
competencia y proteccion del consumidor.

581. La optimizacion no debe sustituir la estrategia

Un modelo de RGM puede maximizar el margen previsto de la siguiente promocion. No
necesariamente comprende confianza; identidad; relacion con el distribuidor; percepcion
de oportunismo; y efecto social. El 6ptimo local puede destruir valor global.

max M_t # max V t+n

La gobernanza debe imponer restricciones como precio minimo y maximo; proteccion de
grupos vulnerables; coherencia territorial; revision humana y capacidad de explicacidn.

582. Prevision de demanda

La IA puede integrar:
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e ventas historicas.

e clima.

e eventos.

e promociones.
e turismo.

e movilidad.

e inventario.
Esto mejora produccidn; stock; rutas; compra de materiales y disponibilidad fria. Una
prediccién mejor reduce simultdneamente faltantes; exceso de inventario; destruccion y
transporte urgente. Pero los modelos fallan cuando aparece pandemia; guerra; boicot; ola
de calor extrema; cambio regulatorio y tendencia viral. La resiliencia exige combinar
prediccidn; escenarios; inventario estratégico y redundancia.

583. Optimizacion de rutas y efecto rebote

La IA puede reducir kildmetros por entrega mediante agrupacion; secuenciacion; ventanas
horarias y ocupacion.

Sin embargo, menor coste por entrega puede inducir mayor ndmero de entregas.
La eficiencia no garantiza reduccion absoluta de emisiones. Debe evaluarse:
ET=FuxN.e
donde: (E_T) son emisiones totales; (E_u), emisiones por entrega; y (N_e), numero de
entregas.

La digitalizacion sostenible requiere objetivos absolutos, no unicamente productividad.

584. Produccion autonoma y gemelos digitales

Una planta avanzada puede utilizar sensores; vision artificial; mantenimiento predictivo;
robots; control estadistico y gemelos digitales. El gemelo puede simular velocidades;
consumo; presion; cambios de formato y fallos. Esto permite experimentar sin intervenir
directamente sobre la linea.

Pero una planta alimentaria no deberia operar como un sistema completamente autonomo
y opaco. Las decisiones que afectan a seguridad; limpieza; dosificacion y liberacion de lote
deben conservar limites validados; autoridad humana; trazabilidad y capacidad de parada.

585. Vision artificial en control de calidad

La vision puede detectar nivel de llenado; tapa; etiqueta; deformacion; color y cuerpos
extrafios visibles. Sus ventajas son: velocidad; consistencia; registro; y deteccion de
patrones. Sus riesgos incluyen: defecto no representado en entrenamiento; suciedad de
camara; cambios de iluminacidn; deriva del envase; falsos rechazos y falsos negativos. La
validacion debe incluir muestras dificiles y escenarios adversos. No basta con demostrar
exactitud media.

Debe analizarse especialmente:

FN = producto defectuoso aceptado
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En seguridad alimentaria, un falso negativo puede ser mds grave que un falso positivo.

586. IA y APPCC

La IA puede apoyar el sistema APPCC mediante deteccion temprana; prediccion; andlisis de
desviaciones y correlacion de incidentes. Pero no debe redefinir silenciosamente los limites
criticos; medidas correctivas y responsabilidades.

Un algoritmo puede identificar un patréon nuevo. La decision de modificar un limite
requiere evidencia; validacidn; control de cambios; y aprobacidn técnica. La IA no sustituye
el razonamiento preventivo del APPCC. Lo amplia.

587. Validacion cientifica de los modelos

Un modelo utilizado para calidad, seguridad o vida util debe evaluarse mediante:

e validacidn interna.
e validacidon externa.
e sensibilidad.

e especificidad.

o falsos positivos.

o falsos negativos.

e calibracion.

e deriva.

e incertidumbre.

Puede existir un modelo con alta exactitud global y bajo valor practico. Por ejemplo, si el
99,9 % de los lotes es conforme, un sistema que clasifica todos como conformes alcanzaria
una exactitud del 99,9 % y no detectaria ningun riesgo. Por ello, la métrica debe
corresponder al peligro.

588. Deriva del modelo

Un modelo entrenado con una botella; un proveedor; una estacion y una planta puede
perder validez al cambiar resina; azucar; iluminacién; clima y mercado. La deriva puede
ser de datos; de concepto; y de poblacion. Debe existir, por tanto: vigilancia; umbral de
alerta; revalidacion; retirada y version anterior disponible. Un modelo no se valida para
siempre. Es dindmico y transformable, cambiante y mutacional, en definitiva.

589. La cadena de suministro predictiva

La IA puede evaluar riesgos sobre:

e agua.

e azucar.

e aluminio.
e PET.

e citricos.

e transporte.
e proveedores.

Puede combinar: meteorologia; satélite; precios; conflictos; calidad; y solvencia.
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El valor aumenta cuando permite actuar antes de que el problema llegue a la planta. Pero
una puntuacion de riesgo no debe producir automaticamente exclusion de pequefios
agricultores; cancelacidn; concentracion en grandes proveedores y los proveedores con
menor capacidad digital pueden parecer mas riesgosos simplemente porque generan menos
datos.

590. Resiliencia hidrica hacia 2035

La estrategia futura deberd pasar de medir agua por litro a administrar riesgo por cuenca.
Un modelo robusto deberia integrar:

e precipitacion.

e recarga.

e extraccion.

e nivel del acuifero.

e demanda agricola.

¢ necesidades humanas.

e escenarios climaticos.
La decision ya no seria unicamente: ;Cudnta agua consume la planta? Seria mas bien:
¢Puede seguir operando legitimamente durante una sequia severa sin comprometer usos
prioritarios?

La IA puede mejorar el prondstico, pero en modo alguno puede resolver por si sola el
conflicto distributivo.

591. Envases inteligentes y circularidad

Los envases podrian incorporar identificadores que faciliten depdsito; retorno;
autenticidad; numero de ciclos y clasificaciéon. En un sistema reutilizable, un codigo
permitiria conocer: edad; lavados; dafios; y localizacion. Pero la trazabilidad del envase no
debe convertirse en trazabilidad innecesaria del consumidor. El dato necesario para
devolver una botella no justifica automaticamente crear un historial individual de
consumo.

592. Ciberseguridad: cuando el dato afecta al alimento

La digitalizacion conecta oficinas; fabricas; laboratorios; dispensadores; proveedores; y
embotelladores. Una intrusion ya no amenaza unicamente archivos, pero puede afectar a la
produccion; dosificacion; etiquetado; disponibilidad; frio y trazabilidad.

The Coca-Cola Company identifica expresamente riesgos de ransomware, accesos no
autorizados, alteracion de informacién y acceso a mdaquinas. Su programa de
ciberseguridad esta integrado en la gestion global de riesgos e incluye evaluaciones de
terceros, pruebas, respuesta a incidentes y supervision del consejo. La ciberseguridad se
convierte asi en componente de calidad; continuidad y seguridad alimentaria.

593. El incidente fairlife de julio de 2026

El 16 de julio de 2026, Coca-Cola comunicd que fairlife habia detectado acceso no autorizado
a parte de sus sistemas, incluidos sistemas relacionados con produccidn, en un incidente de
ransomware. La compafiia afirmo6 que no se habia afectado la calidad ni la seguridad del
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producto, pero suspendid temporalmente la produccion estadounidense mientras
investigaba y restauraba los sistemas. El caso proporciona una leccién inmediata:

Un Incidente digital puede paralizar una operacion fisica incluso cuando no ha
contaminado el producto.

La separacion histdrica entre: tecnologia de informacion; tecnologia operacional; y se esta
reduciendo. Por ello, la resiliencia requiere segmentacion; copias; funcionamiento manual
degradado; recuperacion probada; proveedores alternativos y comunicacion rapida.

594. El sistema de embotelladores amplia la superficie de ataque

Cada socio puede utilizar redes; equipos; software; proveedores; niveles de madurez y
diferentes medidas de seguridad del conjunto, que depende parcialmente del miembro mas
vulnerable conectado. The Coca-Cola Company declara mantener un programa de riesgo de
terceros y reuniones periddicas con embotelladores para compartir practicas y evaluar
amenazas. Pero la independencia de los socios dificulta imponer una configuracion
tecnoldgica absolutamente uniforme. El futuro requerird estdndares equivalentes a los
existentes para calidad; envase y formulacion correcta y claramente aplicados a identidades
digitales; acceso; parches; respuesta; copias y segmentacion.

595. Gobernanza de la IA

El documento de gobierno corporativo de 2026 informa de la existencia de: Digital Council;
Data Trust Executive Advisory Council; Cybersecurity Oversight Council y AI Risk
Governance Council.

Estos 6rganos se integran con el programa de gestion empresarial de riesgos y asesoran a la
direccion sobre mitigacion y estrategia. La existencia de un consejo de IA constituye una
sefial positiva. No permite conocer por si sola autoridad; frecuencia de revision; inventario
de modelos; criterios de aprobacion; incidentes; y resultados.

La gobernanza efectiva requiere que cada sistema disponga de:

e propietario.
o finalidad.

e datos.
e versioén.
e riesgo.

e validacion.
e responsable de retirada.

596. Clasificacion interna por riesgo
Una empresa alimentaria deberia distinguir al menos cuatro niveles.
Riesgo bajo

1. generacion de ideas;
2. resumen interno;
3. apoyo creativo.

Riesgo moderado

1. prevision;
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2. promociones;
3. recomendacion de surtido;
4. mantenimiento.

Riesgo alto empresarial

1. precio;

2. contratacién;

3. evaluacidn de proveedores;

4. decisiones con impacto individual.

Riesgo critico alimentario

1. limites de proceso;
liberacién de lote;
seguridad;
retirada;
dosificacion.

U W

Cuanto mayor sea el riesgo, mayores deben ser documentacidn; validacion; supervision;
capacidad de explicacién y control humano.

597. El Al Act europeo

El Reglamento europeo de inteligencia artificial entré en vigor el 1 de agosto de 2024. Parte
de sus obligaciones comenzo a aplicarse progresivamente vy, tras la reforma aprobada en
julio de 2026, las reglas para determinados sistemas de alto riesgo se aplicardn desde
diciembre de 2027 o agosto de 2028, dependiendo de su categoria.

Gran parte de la IA utilizada por Coca-Cola en prevision; marketing; mantenimiento y
formulacion no serd necesariamente de alto riesgo conforme a la clasificacion legal que
impone el Reglamento. Pero determinados sistemas pueden quedar sometidos a exigencias
reforzadas si se utilizan en ambitos como empleo; biometria; seguridad de productos
regulados y ademads, el Reglamento impone también otras obligaciones de alfabetizacidon en
IA y transparencia para determinados contenidos y sistemas.

La gobernanza corporativa no debe limitarse a identificar sistemas juridicamente de alto
riesgo. Puede haber modelos de bajo riesgo regulatorio, pero con un alto riesgo reputacional
o comercial.

598. Transparencia de contenido generado

Desde el 2 de agosto de 2026, determinadas obligaciones del articulo 50 del A7 Act exigen
marcar o identificar contenido generado o manipulado y etiquetar deepfakes y ciertas
publicaciones producidas mediante IA. La Comision ha desarrollado un cddigo voluntario
como herramienta de cumplimiento, aunque las obligaciones legales de transparencia no
son voluntarias.

Para Coca-Cola esto resulta relevante en lo relativo a publicidad; personajes historicos;
celebridades; campafias navidefias; y contenido de usuarios.

La empresa ya ha utilizado IA generativa en campafias y experiencias creativas, incluyendo
Create Real Magicy piezas navidefias. La transparencia no exige destruir la magia creativa.

259



Coca-Cola - Hegemonia tecnosensorial

Exige que el consumidor pueda distinguir en cuanto a cada documento; ficcion; recreacion;
testimonio real; y contenido sintético.

599. El riesgo de autenticidad

Coca-Cola posee uno de los archivos visuales mas reconocibles del mundo. La IA puede
generar infinitas variaciones de Santa Claus; osos; camiones; botellas y escenas histdricas.
Pero el exceso de contenido sintético puede reducir singularidad; artesania; emocion y
confianza.

La eficiencia creativa presenta una paradoja:

coste marginal de imagen J

puede producir:

valor percibido de cada imagen !

La marca debe evitar que la abundancia degrade el patrimonio visual.

600. Propiedad intelectual y secreto

La utilizacion de modelos externos plantea riesgos sobre formulas; contratos; proveedores;
campafias e investigaciones. Asi pues, un empleado podria introducir informacion
confidencial en una herramienta no autorizada. El dafio no depende unicamente de que el
proveedor utilice el contenido para entrenar. Puede producirse por otros factores como
almacenamiento; registro; acceso; jurisdiccion y error humano.

La arquitectura debe incluir herramientas aprobadas; clasificacion de datos; prevencion de
pérdida; entornos cerrados; registro y formacion. La IA debe operar alrededor del secreto
empresarial, no dentro de él sin control.

601. Calidad y procedencia de los datos

La gobernanza debe garantizar origen; consentimiento; licitud; integridad; vigencia y
representatividad. Un modelo de preferencias puede mezclar datos de dispensadores; redes;
paneles; ventas y cada fuente mide un fendmeno distinto. La integracién sin semdantica
comun puede crear un modelo matemdticamente sofisticado y conceptualmente
incoherente. Precisamente por esa razon, debe existir un diccionario que defina: variable;
unidad; periodo; territorio y limitacion.

602. Trabajo y automatizacion

La automatizacion puede eliminar tareas repetitivas; exposicion a riesgos y errores.
También puede reducir puestos o transformar cualificaciones. The Coca-Cola Company
reconoce que necesitard atraer y retener talento con capacidades avanzadas en tecnologia,
inteligencia artificial, marketing digital y analitica. La transicion laboral deberia incluir
factores a tener en cuenta como reciclaje profesional; formacion; movilidad; participacion y
evaluacion de impacto.

La responsabilidad no consiste en conservar eternamente toda tarea. Consiste en evitar que
la eficiencia se construya mediante una transferencia abrupta del coste hacia trabajadores
sin alternativas.
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603. La inteligencia artificial como copiloto
El modelo organizativo mas robusto no es:
humano - mdquina
sino:
humano + mdquina - decisién auditada

La IA puede aportar escala; memoria; deteccion; y simulacion. El humano aporta contexto;
ética; causalidad; responsabilidad y capacidad de excepcion. Efectivamente, la supervision
humana no debe ser simbdlica sino que debe permitir comprender; cuestionar; bloquear y
corregir.

604. El futuro no debe formularse como una prediccion unica

La estrategia debe prepararse para futuros alternativos. Se proponen cuatro escenarios que
no son predicciones sino configuraciones plausibles destinadas a comprobar la robustez de
las decisiones actuales.

605. Escenario A: continuidad optimizada

En este escenario Coca-Cola Original conserva un volumen elevado; Zero continua
creciendo; la regulacion aumenta gradualmente; el PET sigue siendo dominante y la IA
mejora eficiencia sin alterar el modelo.

La empresa optimiza:

e RGM.

e formatos.

e rutas.

e publicidad.
e envases.

e Riesgo.

e Mejorar incrementalmente un sistema cuya legitimidad nutricional y ambiental se
deteriora mds rapidamente que su eficiencia.
e Estrategia necesaria.
Y puede utilizar el periodo de estabilidad para financiar cambios més profundos, y no
confundir continuidad comercial con ausencia de amenaza.

606. Escenario B: transicion acelerada de salud
En este escenario:

e aumentan impuestos.

e se extiende etiquetado frontal.

e disminuye tolerancia social al azucar.

e los menores reciben mayor proteccion publicitaria.
e Zero se convierte en opcion mayoritaria.

Riesgo.
e Que Coca-Cola Original pase de producto central a simbolo problematico.
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Estrategia.
e reducir porciones.
e acelerar migracion.
e mejorar perfiles;
e diversificar;
e evitar comunicacion defensiva.

El objetivo seria conservar la marca, aunque cambie la composicion del volumen vendido.

607. Escenario C: bebida como plataforma digital
En este escenario:

e Freestyle se expande.

e lapersonalizaciéon aumenta.

e dispensacion y aplicaciones se integran.

e los datos permiten lanzamientos rapidos.

e el envase individual pierde parte de su centralidad.

Ventaja.
e menos inventario de sabores.
e innovacidn rapida.
e informacion directa.
e potencial reutilizacion.

Riesgo
e privacidad;
e exclusion digital;
e complejidad;
e ciberseguridad;
o fragmentacion de identidad.

La marca dejaria de vender una formula fija para vender un espacio controlado de
formulaciones.

608. Escenario D: compresion ecoldgica y geopolitica
En este escenario:

e sequias.

e impuestos al carbono.

e depositos.

e restricciones de plastico.

o conflictos.

e Doicots.

e interrupciones de suministro.

Todos aumentan simultdneamente.

La optimizacion centralizada pierde valor frente a resiliencia local; envases retornables;
proveedores alternativos; férmulas adaptables; capacidad manual de emergencia y Riesgo.
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Una infraestructura demasiado integrada digitalmente puede transmitir la perturbacion
con rapidez.

Estrategia

Disefiar redundancia a través de varias fuentes; varios materiales; varios centros; y varios
modos operativos.

609. Las decisiones sin arrepentimiento

Existen medidas valiosas en los cuatro escenarios:

reforzar versiones sin azucar sin abandonar transparencia.
reducir exposicion mediante porciones.

aumentar reutilizacion.

reducir plastico virgen en términos absolutos.

proteger cuencas.

segmentar redes industriales.

crear inventario de modelos de IA.

validar sistemas criticos.

formar trabajadores.

conservar autoridad humana.

Estas medidas no dependen de acertar exactamente qué futuro se materializara.

610. Indicadores estratégicos para 2035

La empresa deberia publicar indicadores conectados con resultados.

Nutricién

porcentaje de volumen sin azucar;

gramos de azucar por servicio medio;

exposicion de menores;

tamafio de porcidn.

Medio ambiente

plastico virgen absoluto;

porcentaje reutilizable;

retorno real;

emisiones absolutas;

riesgo hidrico por cuenca.

IA

sistemas inventariados;

porcentaje validado;

incidentes;
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modelos retirados;

decisiones anuladas por supervision humana.
Ciberseguridad

tiempo de deteccion;

recuperacion;

plantas capaces de operar degradadamente;
terceros evaluados.

Innovacién

tiempo hasta lanzamiento;

porcentaje de innovaciones que supera tres anos;
canibalizacion;

aceptacion repetida.

El indicador mas facil de publicar rara vez es el mas importante.

611. Derechos de decision

Una gobernanza clara debe responder a preguntas de este talante: ;quién puede crear un
modelo?; ;quién lo valida?; ¢quién autoriza su uso?; ;quién controla deriva?; ;quién puede
retirarlo?; y ¢quién responde por dafio?

La distribucion de responsabilidades puede adoptar un modelo:

Tabla 10. Sintesis comparativa

Funcién Responsabilidad

Negocio Define finalidad

Ciencia de datos Desarrolla

Calidad Valida impactos alimentarios
Juridico Evalua cumplimiento
Ciberseguridad Controla arquitectura

Etica y privacidad Evalua derechos

Direccién Acepta riesgo residual

La responsabilidad no puede atribuirse al algoritmo.

612. La innovacidn debe poder detenerse

Una organizacion madura no solo dispone de procesos para lanzar. Dispone de procesos
para pausar; retirar; revertir; y reparar. Todo sistema de IA deberia contar con interruptor;
version previa; copia; comunicacion; y responsable. La velocidad sin reversibilidad
aumenta la fragilidad.
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613. De la ventaja tecnoldgica a la legitimidad tecnologica

La adopcion temprana puede generar: eficiencia; aprendizaje; y ventaja, pero una
tecnologia percibida como invasiva; manipuladora e insegura puede destruir confianza.

La legitimidad depende de:
LT=T+S5+/+C

donde: (L_T) es legitimidad tecnoldgica; (T), transparencia; (S), seguridad; (J), justicia; y (C),
control humano.

614. Duodécima tesis integradora: la préxima férmula secreta sera una
arquitectura de gobernanza

La ventaja futura de Coca-Cola no dependera de poseer el algoritmo mads poderoso. Los
modelos pueden comprarse, licenciarse o imitarse. La ventaja residira en la capacidad de
combinar: datos fiables; conocimiento alimentario; infraestructura; cultura; regulacion y
control.

Puede expresarse:

AIAD gxKdxExxGr

donde: (A_{IA}) es ventaja obtenida mediante IA; (D_q), calidad de datos; (K_d),
conocimiento de dominio; (E_x), capacidad de ejecucion; y (G_r), gobernanza del riesgo.

Un modelo superior sin conocimiento alimentario puede fallar. Un modelo correcto sin
ejecucion no genera valor. Una ejecucion rapida sin gobernanza puede generar dafio.

615. Sintesis de la Parte XllI

Coca-Cola se encuentra ante una transicion comparable, en importancia, a las grandes
transformaciones de su historia: de fuente a botella; de producciéon local a red
internacional; de marca estadounidense a icono global y de bebida original a porfolio.

La nueva transicion es:

empresa industrial de bebidas - sistema alimentario digitalmente gobernado

La compafiia ya ha realizado movimientos materiales como son la inversion de 1.100
millones de ddlares en su alianza con Microsoft; migracion a una infraestructura comun de
nube; creacion de una direccion digital transversal; expansion de Freestyle como sensor de
preferencias; utilizacion de IA generativa en creatividad; y establecimiento de un AJ Risk
Governance Council.

Pero digitalizar no equivale a transformar. La verdadera transformacion exige convertir
datos en decisiones que sean mejores; verificables; reversibles; y legitimas. La IA puede
acelerar formulacion, pero no beber. Puede predecir preferencia, pero no sustituir al panel
humano. Puede ajustar precios, pero no decidir por si sola qué resulta justo. Puede detectar
desviaciones, pero no redefinir silenciosamente un limite critico. Puede crear imagenes,
pero no poseer memoria cultural. Puede optimizar agua, pero no resolver derechos de
cuenca. Puede reducir kilémetros, pero puede no aumentar entregas.
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La personalizacion puede mejorar la relevancia y, al mismo tiempo, transformar una
bebida en un dispositivo de recopilacion de datos. La automatizaciéon puede mejorar
seguridad y desplazar trabajadores. La nube puede integrar el sistema y ampliar su
superficie de ataque.

El incidente de ransomware de fairlife, comunicado en julio de 2026, demuestra que una
interrupcion digital puede suspender la produccion aunque la calidad del producto no haya
sido afectada. Y precisamente por ello, la ventaja tecnoldgica futura debera medirse por
resiliencia, no unicamente por velocidad.

Hacia 2035, Coca-Cola deberd resolver cinco ecuaciones simultdneas:

dulzor azdcar
personalizacién pérdida de privacidad
automatizacion fragilidad digital
crecimiento impacto absoluto
adaptacion pérdida de identidad

La respuesta no serd una unica tecnologia, sino que pasara por una arquitectura de
gobernanza capaz de decidir qué automatizar; qué personalizar; qué conservar; qué reducir
y qué no hacer.

La formula material de Coca-Cola pudo mantenerse confidencial durante mas de un siglo.
La formula estratégica de la proxima etapa serd distinta. No estard compuesta unicamente
por ingredientes. Estard compuesta por:

e datos.

e modelos.

e derechos de decision.

e validaciones.

e limites.

e mecanismos de reparacion.
e capacidad de desconexion.

La empresa que durante ciento cuarenta afios perfecciond la reproducibilidad de un sabor

debera perfeccionar ahora la reproducibilidad de una decision responsable.

Ese serd el verdadero examen de Coca-Cola hacia 2035.
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Parte XIII. Discusion general integrada

616. Objeto de la discusion

Las doce entregas anteriores han examinado Coca-Cola desde perspectivas que
habitualmente se estudian de forma separada:

e formulacion.

e ciencia sensorial.

e neurociencia.

e ingenieria industrial.
e secreto empresarial.
e propiedad industrial.
e economia.

e distribucion.

e marketing.

e salud publica.

e sostenibilidad;

e historia;

e geopolitica;

e competencia;

e inteligencia artificial.

La discusion general debe evitar dos errores.

El primero seria limitarse a resumir cada capitulo sin establecer relaciones causales entre
ellos. Y el segundo consistiria en buscar una unica explicacion dominante:

e laférmula.

e lapublicidad.
e el capitalismo.
e elazucar.

e la distribucion.
e la historia.

Ninguna variable aislada explica suficientemente la permanencia de Coca-Cola. El objetivo de
esta discusidn es reconstruir la arquitectura causal completa del fenémeno y responder
a la pregunta central del trabajo, y que no es otra que: ;Como ha conseguido una bebida
Industrial relativamente sencilla convertirse en el producto de consumo mds
reconocible del mundo, conservar su centralidad durante ciento cuarenta anos y resistir
cambios tecnoldgicos, regulatorios, culturales y competitivos?

La respuesta propuesta es que Coca-Cola no debe entenderse como un producto
convencional, sino como un sistema tecnosensorial, juridico, econémico y cultural de
reproduccion controlada de expectativas.

617. Coca-Cola no es una bebida aislada

La primera conclusion integradora es ontoldgica: Coca-Cola no es unicamente el liquido
contenido en una botella. El objeto comercial completo comprende:
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CT=L+E+M+D+R+C

donde:

(C_T) es Coca-Cola como producto total.
(L), liquido.

(E), envase.

(M), marca.

(D), distribucion.

(R), ritual.

(C), contexto cultural.

El liquido aporta: dulzor; acidez; aroma; carbonatacidn; cafeina; y color. El envase aporta:
proteccidn; portabilidad; tacto; reconocimiento; y sonido. La marca aporta: expectativa;
reduccidon de incertidumbre; memoria; y origen. La distribucién aporta: disponibilidad;
temperatura; y oportunidad de compra. El ritual aporta: apertura; servicio; hielo; comida; y
compafiia. El contexto cultural aporta: significado; nostalgia; identidad; celebracion y
retirar cualquiera de estas dimensiones produce un objeto diferente.

Una muestra anonima de cola no es comercialmente equivalente a una Coca-Cola
identificada, fria, servida en un restaurante, durante una comida, dentro de un envase
reconocido.

618. La hegemonia como fendmeno emergente
La hegemonia de Coca-Cola es una propiedad emergente.

No se encuentra completamente en la molécula; en la botella; en el logotipo; en la fabrica;
en el anuncio, antes, al contrario, en realidad aparece cuando todos esos elementos
interactian. Puede formularse como:

H C=fFSL,EMD,TG)
donde:

(H_C) es hegemonia de Coca-Cola.

(F), formulacion.

(S), arquitectura sensorial.

(I, ingenieria.

(), proteccion juridica.

(E), economia.

(M), marca.

(D), distribucidn.

(T), trayectoria historica.

(G), gobernanza.

La funcién no es puramente aditiva. La relacion es parcialmente multiplicativa. Una
formulacion aceptable sin distribucion produce un producto irrelevante. Una distribucion
excelente con mala calidad destruye reputacion. Una marca reconocida sin disponibilidad
pierde transacciones. Una formula secreta sin escala permanece como curiosidad técnica.

La hegemonia se produce cuando todas las dimensiones superan simultdaneamente un
umbral minimo.
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619. Condiciones necesarias y condiciones suficientes

La distincion entre condicion necesaria y condicion suficiente permite ordenar las
explicaciones.

Formulacién sensorialmente aceptable

Es necesaria.

No es suficiente.

Reproducibilidad industrial

Es necesaria para la escala.

No es suficiente para generar demanda.

Marca

Es necesaria para diferenciar y acumular memoria.
No es suficiente sin producto y distribucion.
Distribucién

Es necesaria para convertir preferencia en venta.

No es suficiente si el consumidor no desea el producto.
Capital

Es necesario para sostener activos, publicidad e innovacion.
No garantiza éxito.

Proteccioén juridica

Es necesaria para capturar valor y defender identidad.
No genera por si sola aceptacion.

Tiempo

Es necesario para acumular memoria histdrica.

No basta si la empresa deja de adaptarse.

La ventaja de Coca-Cola no reside en poseer una condicion suficiente, sino en mantener un
conjunto de condiciones necesarias alineadas durante un periodo excepcionalmente largo.

620. La férmula quimica: importante, pero insuficiente
La formulacion constituye el nicleo material del sistema.

Debe generar:

e intensidad inmediata.

e equilibrio entre dulce, 4cido y amargo.
e liberacién aromatica.

e textura carbonatada.

e persistencia reconocible.

e compatibilidad con alimentos.

e estabilidad.
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No obstante, la ingenieria inversa permite identificar una parte importante de sus
caracteristicas tales como azucar; acidez; cafeina; color; compuestos volatiles; y
carbonatacion. Esto demuestra que la ventaja no puede residir exclusivamente en una
imposibilidad absoluta de conocer la composiciéon. La dificultad estd en reconstruir
simultaneamente:

e proporciones.

e calidad de materias primas.

e  procesos.

e tolerancias.

e perfil temporal.

e consistencia.

e coste.

e escala.
La féormula quimica es una condicion de entrada mientras que la hegemonia requiere
convertirla en un sistema reproducible y reconocible.

621. El mito de la receta secreta

La “receta secreta” cumple dos funciones.

Funcion juridica

Protege informacion que posee valor empresarial por no ser generalmente conocida.
Funcién narrativa

Aumenta: misterio; singularidad; autenticidad; y profundidad historica.

La narrativa simplifica la realidad al representar todo el conocimiento en una unica hoja o
formula. En la practica, el secreto empresarial se distribuye entre:

e especificaciones.

e mezclas.

e proveedores.

e parametros.

e tolerancias.

e controles.

e datos.

e documentacion.
El mito no es completamente falso. Es mds bien una representacion comprimida de una
arquitectura de conocimientos mas amplia. Y su eficacia cultural demuestra que el secreto
puede poseer valor incluso cuando el consumidor no necesita conocerlo para disfrutar del
producto.

622. La reproducibilidad como verdadera innovacion

La invencion inicial de una cola agradable fue importante. La innovacidn histéricamente
decisiva fue reproducirla millones de veces; en territorios diferentes; con aguas diferentes;
bajo legislaciones diferentes y durante décadas.

La reproduccion exige:

e tratamiento del agua.
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e control de Brix.

e dosificacion.

e desaireacion.

e carbonatacion.

e llenado.

e cierre.

e inspeccion.

e limpieza.

e trazabilidad.
Puede formularse:

QG=QL-VR

donde: (Q_G) es calidad global percibida; (Q_L), calidad local conseguida; y (V_R),
variabilidad residual.

La ventaja no consiste en eliminar toda variacion fisica, sino que consiste en mantenerla
por debajo del umbral perceptivo y comercialmente relevante. Coca-Cola es una tecnologia
de control de variabilidad.

623. La metrologia del sistema

La empresa debe medir no solo el producto final, sino la capacidad del sistema para
repetirlo. Esto incluye:

e instrumentos.

e métodos.

e Dpatrones.

e calibraciones.

e paneles.

e limites.

e auditorias.
La metrologia permite transformar una promesa subjetiva como “debe saber igual” en
criterios operativos, porque sin medicidn, la marca seria una aspiracién, mientras que, con
medicidn, se convierte en una especificacion reproducible. La precision industrial sostiene
la confianza cultural.

624. La experiencia es temporal

El anadlisis sensorial mostré que la bebida no debe evaluarse como una fotografia estatica.
La experiencia evoluciona durante el sorbo:

e aroma ortonasal.

e impacto del CO,.

e dulzor inicial.

e acidez.

e complejidad aromatica.
e amargor de cafeina.

e persistencia.

e limpieza o regusto.

Este caracter temporal explica por qué un sorbo pequerio; una lata completa; o una bebida
con comida y pueden producir preferencias diferentes. También explica por qué una
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prueba ciega de dos pequefios vasos no reproduce completamente el consumo real. La
formulacion comercial debe optimizar no solo intensidad inmediata, sino la totalidad de la
secuencia.

625. El envase como interfaz perceptiva

El envase no contiene pasivamente el liquido.
Modifica:

e temperatura.

e retencion de gas.

e oxidacion.

e contacto.

e sonido.

o velocidad.

e expectativa.
Una botella de vidrio, una lata, un PET y un dispensador producen experiencias distintas
aun cuando el concentrado sea comun. El consumidor puede atribuir esas diferencias al
sabor sin identificar su causa material.

Por tanto:
S P=AfILET,C)
donde: (S_P) es sabor percibido; (L), liquido; (E), envase; (T), temperatura; y (C), contexto.

La identidad sensorial no es propiedad exclusiva del liquido, sino que en realidad es una
propiedad del sistema liquido-envase-consumidor.

626. La marca como ingrediente informacional

El estudio de pruebas ciegas y condiciones identificadas demuestra que la marca modifica la
experiencia. Esto no significa que la publicidad sustituya el sabor. Significa que la
percepcion humana integra: sefiales sensoriales; memoria; expectativa; e informacion
cultural.

La marca actua como ingrediente informacional. Puede formularse:
PC=PS+PI
donde: (P_C) es percepcion completa; (P_S), sefial sensorial; y (P_I), informacién previa.

El consumidor no experimenta pasivamente moléculas. Interpreta sefiales mediante
modelos adquiridos. La marca Coca-Cola reduce incertidumbre y orienta esa
interpretacion.

627. La expectativa debe cumplirse

La influencia de marca tiene limites. Una expectativa positiva puede mejorar la valoracion;
activar recuerdos; y favorecer la aceptacion.

Pero no puede compensar indefinidamente elementos como la pérdida extrema de
carbonatacion; contaminacion; sabor defectuoso; temperatura inadecuada y reformulacion
radicalmente rechazada.
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La relacion correcta es:
marca x cumplimiento sensorial
No:
marca producto
La marca funciona porque el producto confirma normalmente la promesa.

Cuando la expectativa y la experiencia divergen de forma reiterada, el capital de marca se
erosiona.

628. La distribucion como causa de preferencia

La teoria convencional presenta la distribucién como respuesta a la demanda, desde un
punto de vista practico, el consumidor desea Coca-Cola; por eso se distribuye.

El andlisis sugiere una relacion circular:
preferencia - distribucion - exposicién - familiaridad - preferencia
La presencia en:

e restaurantes.

e hogares.

e estadios.

e madquinas.
e tiendas.

e cines.

aumenta las oportunidades de consumo y normaliza el producto. La disponibilidad fisica
produce disponibilidad mental. El producto preferido se distribuye mas. El producto
mas distribuido tiene mdas oportunidades de convertirse en preferido.

629. La red de embotelladores como innovacion institucional

El sistema de embotellado permitio separar:

Activos centrales.
1. marca.
2. formula.
3. concentrado.
4. gobernanza.
5. publicidad.

Activos locales.

o fabricas.
e agua.
e envases.

e almacenes;
e camiones;
e relaciones comerciales.

Esta separacion permitié crecer con capital local y conocimiento territorial, aunque
también generod problemas de agencia; variabilidad; conflictos contractuales y dificultades
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de atribucion juridica. La red es simultdaneamente fuente de escala; fuente de complejidad;
fuente de eficiencia y fuente de riesgo. En consecuencia, no debe considerarse una simple
externalizacidn, es en realidad, una tecnologia organizativa.

630. La captura del valor

La compaiiia de concentrados captura una proporcion elevada de valor econémico porque
controla activos de alta densidad: marca; formula; propiedad intelectual; y coordinacion. El
embotellador obtiene mayores ingresos nominales por unidad, pero soporta: envase;
energia; logistica; personal; crédito; y activos. La arquitectura permite que la matriz
monetice conocimiento y reputacion mientras los socios ejecutan fisicamente el sistema.
Esta estructura explica los elevados margenes del negocio de concentrados sin necesidad de
atribuirlos unicamente a un precio excesivo del liquido.

631. La marca como reduccion de incertidumbre econdmica

e El consumidor compra una promesa.

e Eldistribuidor compra rotacion previsible.

e Elrestaurante compra servicio y demanda.

e El embotellador compra acceso a marcas.

e Elinversor compra una expectativa de flujos.

e Coca-Cola reduce incertidumbre para cada actor.

Esta funcion puede sintetizarse:

VE=2a=1"nR ua
donde: (V_E) es valor econémico y (R_{u,a}) es reduccion de incertidumbre para cada actor.

El producto no vale unicamente por lo que proporciona. Vale también por lo que evita:, esto
es, riesgo de decepcion; riesgo de inventario; riesgo de desconocimiento y riesgo de falta de
demanda.

632. El tiempo como activo econdmico

Coca-Cola ha acumulado:

e confianza.

e conocimiento.
e relaciones.

e recuerdos.

e presencia.

e datos.

Estos activos no pueden comprarse instantdneamente. Un competidor puede adquirir:
maquinaria; publicidad; talento; y distribucion, pero en modo alguno puede adquirir
retrospectivamente elementos tacticos de valor como haber estado en la infancia del
consumidor; haber acompafiado acontecimientos historicos y haber sido compartido
por varias generaciones. El tiempo no es unicamente duracion. Es en si mismo, una una
forma de capital.
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633. Dependencia de trayectoria

Las decisiones historicas modificaron las oportunidades futuras. La creacidon temprana de
un nombre; una red; una botella; un precio accesible y una presencia internacional, produjo
rendimientos acumulativos.

Puede formularse:

At=AtT1+A4At+St

donde: (A_t) es ventaja acumulada; (A_{t-1}), ventaja heredada; (\Delta A_t), nueva
inversion; y (S_t), sinergia entre activos.

La sinergia es esencial. Una nueva campafia vale mas cuando se apoya en una marca
conocida. Una nueva variante se distribuye mas rapido cuando existe red. Una nueva
botella es reconocida porque existe memoria.

634. La cultura no es un adorno

Las asociaciones con:

e Navidad.
e deporte.
e musica.

e juventud.
e amistad.
e familia.

no son elementos periféricos. Amplian ocasiones y convierten el producto en simbolo.

La marca logro una plasticidad excepcional, y asi se transformo en estadounidense y global;
cotidiana y festiva; individual y compartida, en historica y juvenil. Esta capacidad evita
quedar encerrada en un unico significado. El producto puede adaptarse a diferentes
contextos sin dejar de ser reconocible.

635. La apropiacion cultural tiene limites

Una marca no controla completamente los simbolos que utiliza. Santa Claus, futbol, musica
o diversidad poseen significados propios. La empresa puede beneficiarse de ellos, pero
también queda expuesta a criticas; acusaciones de oportunismo; incongruencia y rechazo.

El patrocinio deportivo es paradigmatico. Transfiere valores de salud; rendimiento y
celebracion. Pero genera tension cuando el producto original contiene una elevada carga de
azucar y esta es la misma asociacion que produce legitimidad, pero que también puede
producir escrutinio. Y en ocasiones de modo simultaneo.

636. La salud como contradiccion estructural

Coca-Cola Original es segura bajo las condiciones regulatorias; estable; correctamente
etiquetada; nutricionalmente prescindible; rica en azucares libres; y Estas afirmaciones
pueden coexistir.

El principal problema de salud publica no reside en wuna toxicidad aguda
extraordinaria.Reside en la normalizacion de una exposicion frecuente.

Puede formularse:

275



Coca-Cola - Hegemonia tecnosensorial

IH=RuxFxP

donde: (I_H) es impacto sanitario; (R_u), riesgo unitario; (F), frecuencia; y (P), poblacion
expuesta.

Una unidad ocasional presenta un riesgo absoluto limitado para la mayoria de los adultos
sanos. Miles de millones de exposiciones repetidas generan relevancia poblacional.

637. Original y Zero: mejora relativa, no equivalencia

Coca-Cola Zero reduce casi completamente azucar; energia; carga glucémica y es una
alternativa nutricionalmente preferible a Coca-Cola Original cuando la sustitucion es real.
Pero no se convierte por ello en agua. Al tiempo mantiene acidez; sabor intensamente dulce;
cafeina en la version estandar; habito; y funcion cultural.

La jerarquia razonable es:

agua Zero frente a Original Original habitual

Esta relacion no significa que Zero sea toxica o que Original deba prohibirse. Significa que
las opciones poseen perfiles distintos.

638. La sostenibilidad como prueba de escala absoluta

La empresa ha mejorado indicadores relativos como el agua por litro; material reciclado;
recogida; y electricidad renovable. Pero el impacto absoluto continda condicionado por el
crecimiento.

IT=IluxV

donde: (I_T) es impacto total; (I_u), impacto por unidad; (V), volumen; y Si el volumen
aumenta mas rapidamente que la eficiencia, el impacto total puede crecer. La sostenibilidad
exige superar el modelo basado exclusivamente en intensidad. Debe demostrar reducciones
absolutas de: plastico virgen; emisiones; y presion hidrica.

639. El agua revela los limites de la compensacion global

La reposicion volumétrica de agua puede producir beneficios reales. Pero una cuenca no se
compensa automaticamente mediante un proyecto en otra. El agua es local y por tanto
importan: estacion; calidad; recarga; comunidad; y ecosistema.

La gestion futura debera pasar de:

balance global

legitimidad por cuenca

Este cambio es conceptual y operativo. La empresa debera demostrar que su actividad no
compromete usos prioritarios en condiciones de estrés.

640. El envase revela los limites de la reciclabilidad

Una botella puede ser técnicamente reciclable y no reciclarse. Sin embargo, la circularidad
real exige recogida; clasificacion; tratamiento; calidad; y reintegracion. La reutilizacion, por
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otro lado, ofrece un potencial mayor, pero necesita depositos; retorno; lavado; logistica
inversa; y maultiples ciclos. El problema no es unicamente seleccionar un material sino
construir una infraestructura territorial que mantenga el material dentro del sistema.

641. La geopolitica como vulnerabilidad de la universalidad

La marca ha acumulado una asociacion histdrica con Estados Unidos. Esta asociacion puede
significar: modernidad; apertura; y prosperidad. También puede significar: imperialismo;
poder corporativo y politica exterior estadounidense.

Por ende, cuanto mas universal es la marca, mas util resulta como objeto de: boicot;
protesta; y sustitucion simbolica. La empresa puede no participar directamente en el
conflicto que provoca el boicot. Pero la percepcion afecta al comportamiento comercial. La
identidad global es simultdneamente un activo y una exposicion.

642. Embotelladores y responsabilidad

La independencia juridica de los embotelladores limita la atribuciéon automadtica de actos
locales a la matriz y sin embargo la influencia contractual y econémica no desaparecen.

La discusion sobre derechos humanos debe distinguir: control; influencia; vinculacion;
responsabilidad judicial; y responsabilidad ética. La pregunta no es unicamente si The
Coca-Cola Company puede ser considerada empleadora directa, sino que también lo es:
¢Qué medidas debe adoptar una empresa que protege uniformemente su marca para
prevenir dafos graves dentro de la red que la hace posible?

La gobernanza social serad creible cuando la consistencia de derechos se aproxime a la
consistencia del producto.

643. La comparacion con Pepsi valida la hipdtesis sistémica

Pepsiposee capacidad técnica; capital; distribucion; publicidad; formulaciones competitivas
y ha ganado pruebas ciegas en determinados contextos. Sin embargo, Coca-Cola mantiene
una ventaja simbdlica singular dentro de la categoria, lo que confirma que la hegemonia no
puede deducirse de sabor ciego; dulzor; precio e ingresos consolidados.

PepsiCo construy0 una arquitectura distinta a base de alimentos; bebidas; distribucion
multiproducto y diversificacion.

Coca-Cola construyd un segmento de alta especializacion en bebidas; red de concentrados;
simbolo global y toda una referencia de categoria.

La comparacion funciona como prueba de robustez de la tesis general.

644. Copiar el liquido no equivale a copiar el producto

Un imitador puede reproducir una cola sensorialmente proxima. No puede reproducir
inmediatamente:

e historia.
e recuerdo.
e red.

e contratos.
e confianza.
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e rituales.

e presencia.
e datos.

e cultura.

La ingenieria inversa funciona mejor sobre objetos materiales que sobre sistemas
histdricos. Puede formularse:

cLinecs
donde: (C_L) es complejidad de copiar el liquido y (C_S), complejidad de copiar el sistema.

La distancia entre ambas explica por qué la revelacion hipotética de la formula no
destruiria automaticamente la posicion competitiva.

645. La verdadera barrera de entrada
Las barreras se acumulan:

e desarrollar producto.

e fabricarlo.

e cumplir regulacion.

e financiar inventario.

e entrar en distribucion.
e obtener refrigeracion.
e construir marca.

e mantener consistencia.
e resistir crisis.

e acumular tiempo.

La barrera total es parcialmente multiplicativa.
B T=prod i=1n B i

Un competidor debe superar todas las dimensiones criticas, teniendo en cuenta que una
sola deficiencia puede limitar el sistema completo.

646. Coca-Cola como hegemonia tecnosensorial

El término “hegemonia tecnosensorial” sintetiza el argumento central.
Tecno

Porque depende de:

e formulacion.

e  procesos.

e metrologia.

e logistica.

e datos.

e automatizacion.

Sensorial.
Porque su aceptacion se produce mediante:

e gusto.
e aroma.
e tacto.
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e sonido.
e temperatura.
e expectativa.

Hegemonia.

Porque la marca no solo compite dentro de la categoria, sino que contribuye a definir qué es
una cola; como debe servirse; cudndo debe consumirse; qué aspecto debe tener; qué
nivel de consistencia se espera; y ademas Coca-Cola es referencia técnica, perceptiva y
cultural.

647. Las seis formulas de Coca-Cola

El andlisis permite identificar seis formulas superpuestas.

Férmula 1. Compositiva

Ingredientes, proporciones y materias primas.

Férmula 2. Industrial

Proceso, tolerancias, control y estabilidad.

Férmula 3. Sensorial

Secuencia perceptiva, temperatura, gas y envase.

Férmula 4. Juridico-organizativa

Secreto, marcas, contratos y embotelladores.

Férmula 5. Econ6mico-cultural

Precio, distribucion, publicidad, memoria y ritual.

Férmula 6. Informacional

Datos, modelos, prevision, personalizacion y gobernanza digital.

La férmula secreta tradicional es inicamente la primera capa. La hegemonia depende de
las seis.

648. Contradicciones estructurales
El sistema estd atravesado por tensiones que no pueden eliminarse completamente.

Tabla 11. Sintesis comparativa

Objetivo Tensién

Uniformidad Adaptacidn local
Secreto Transparencia
Crecimiento Sostenibilidad
Dulzor Salud

Envase ligero Reutilizacion
Distribucién global Impacto logistico
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Objetivo Tensién

Personalizacion Privacidad

Automatizacion Resiliencia humana
Independencia del embotellador Responsabilidad sistémica
Tradicién Innovacién

Universalidad Geopolitica

Marketing emocional Autonomia del consumidor

La estrategia no consiste en resolver definitivamente cada contradiccion, sino que. consiste
en gobernarlas sin que una destruya el equilibrio total.

649. La legitimidad como nueva variable estratégica

Durante gran parte de la historia, la ventaja podia construirse mediante calidad;
distribucidn; publicidad y precio.
En el contexto contemporaneo se afiade una variable:

LS=L N+LA+LH+LD

donde: (L_S) es legitimidad social; (L_N), legitimidad nutricional; (L_A), ambiental; (L_H),
derechos humanos; y (L_D), legitimidad digital.

Una empresa puede conservar ventas durante un periodo pese a una pérdida de
legitimidad. Pero la pérdida acumulada puede traducirse en regulacion; impuestos; boicots;
dificultad de talento; presion inversora; y sustitucion. La legitimidad no es reputacion
superficial. Es la aceptacion continuada del derecho de la empresa a operar y crecer.

650. La inteligencia artificial no cambia la tesis fundamental

La IA puede acelerar; predecir; personalizar; y optimizar, pero no sustituye las condiciones
estructurales. Un algoritmo no puede producir confianza histérica; garantizar calidad sin
proceso; resolver conflictos hidricos; decidir legitimidad ni reparar derechos humanos.

La IA intensificard las fortalezas y debilidades existentes. Una organizacion bien gobernada
podra aprender mas rapido. Una organizacion fragmentada podrd cometer errores a mayor
escala. La ventaja futura dependera de:

AF=DgxKxExG
donde: (D_q) es calidad de datos; (K), conocimiento de dominio; (E), ejecucion; y (G),
gobernanza.
651. El principal riesgo estratégico: optimizar el pasado

Una empresa exitosa puede utilizar nuevas tecnologias para perfeccionar un modelo que
estd perdiendo legitimidad. Coca-Cola podria optimizar:promociones; envases de un solo
uso; dulzor; entregas y publicidad sin transformar azucar; plastico; agua y responsabilidad.
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La eficiencia incremental puede retrasar el cambio estructural. El riesgo no es que Coca-
Cola deje de innovar. El riesgo en realidad es, que innove intensamente dentro de una
definicion demasiado estrecha del negocio.

652. La definicion futura del negocio

La empresa puede definirse como: Fabricante de refrescos.

Definicién estrecha.

Compafiia de bebidas.

Definicién actual mas amplia.

Gestor de ocasiones de hidratacion y consumo.
Definicién estratégica.

Plataforma tecnosensorial de bebidas.
Definicién futura posible.

La ultima implica controlar:

e formulaciones.

e datos.
e dispensacion.
e envases.

e personalizacion.
e circularidad.
e servicios.

Pero aumenta la responsabilidad.

Una plataforma que organiza elecciones no puede presentarse como un proveedor neutral
de liquido.

653. Contribuciones originales del analisis

Este trabajo propone varias contribuciones conceptuales.

653.1. Producto total ampliado

Coca-Cola se define como liquido, envase, marca, distribucion, ritual y contexto.

653.2. Hegemonia tecnosensorial

La ventaja combina tecnologia, percepcion y definicion cultural de la categoria.

653.3. Férmulas superpuestas

La receta material se integra en seis formulas.

653.4. Metrologia del sistema

La consistencia global depende de medir la capacidad de repeticién, no solo el producto.

653.5. Concentrado digital

La infraestructura de datos puede desempefiar una funcién coordinadora comparable al
concentrado fisico.
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653.6. Legitimidad multidimensional

La continuidad futura depende de nutricion, ambiente, derechos y digitalizacion.

654. Jerarquia causal de la hegemonia

Puede proponerse una secuencia causal:

Nivel 1. Viabilidad material.

e formulacion.
e seguridad.
e estabilidad.

Nivel 2. Reproducibilidad.

e proceso.
e control.
e envase.

e embotellado.
Nivel 3. Escala.

e contratos;

e capital;

e logistica;

e distribucion.

Nivel 4. Diferenciacion

e marca;
e Dbotella;
e secreto;

e publicidad.
Nivel 5. Acumulacién

e historia;
e Imemoria;
e cultura;

e habito.

Nivel 6. Defensa

e propiedad intelectual;
e economia de escala;

e datos;

e portfolio.

Nivel 7. Legitimidad

e salud;
e sostenibilidad;
e trabajo;

e transparencia.

Los primeros niveles explican como se construyo la hegemonia. El ultimo determinara si
puede conservarse.
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655. Modelo integrado

La hegemonia puede representarse mediante:

H=left FxRxD x M x T right

[N+A+G+C]

donde:

(F) es calidad de formulacion.

(R), reproducibilidad.

(D), distribucidn.

(M), capital de marca.

(T), trayectoria.

(N), riesgo nutricional.

(A), impacto ambiental.

(G), riesgo geopolitico.

(C), complejidad tecnoldgica y organizativa.

La primera parte representa los motores de la ventaja. La segunda representa las fuerzas de
erosion. La hegemonia se conserva mientras la capacidad de crear y defender valor supere
la acumulacidn de riesgos y pérdida de legitimidad.

656. Respuesta a la pregunta central

Coca-Cola se convirtié en el producto de consumo mas reconocible del mundo porque
consiguid coordinar, durante mas tiempo que sus competidores, seis logros:

1. Una formulacion sensorialmente intensa y estable.

Una ingenieria capaz de reproducirla globalmente.

Una red contractual que multiplico fabricacion y distribucion.

Una identidad visual y cultural extraordinariamente coherente.

Una economia de escala que reinvirti6 continuamente en disponibilidad y memoria.
Una capacidad de adaptacion periférica sin destruccion del nucleo.

SRR

La receta explica por qué el producto puede gustar. La ingenieria explica por qué puede
repetirse. La distribucion explica por qué puede encontrarse. La marca explica por qué
puede reconocerse. La cultura explica por qué puede significar. La historia explica por qué
resulta dificil sustituirlo.

657. La conclusion interpretativa fundamental

La auténtica formula secreta de Coca-Cola no es una lista de ingredientes. Es un mecanismo
de coordinacion.

Coordina:

e moléculas.
e madquinas.
e empresas.
e leyes.

e simbolos.
e recuerdos.
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e datos.
Y puede expresarse:

FC=Coord(Q P,E/MD,T)
donde:

(Q) es quimica.
(P), proceso.

(E), economia.
(), Derecho.

(M), marca.

(D), distribucion.
(T), tiempo.

El producto es relativamente sencillo. La coordinacion es extraordinariamente compleja.

658. El limite de la hegemonia

Ninguna hegemonia es permanente. Coca-Cola puede perder centralidad si:

a. lacola deja de representar una ocasion relevante.

la salud reduce la aceptacion de Original.

Zero no reproduce suficiente valor.

la sostenibilidad se percibe como insuficiente.

los conflictos erosionan legitimidad.

la personalizacién fragmenta la marca.

la digitalizacion aumenta fragilidad.

nuevos consumidores no heredan la memoria histérica.

S0 o a0 o

La hegemonia no desaparece necesariamente mediante una derrota directa. Pero puede,
naturalmente erosionarse mediante sustitucion gradual; pérdida de frecuencia;
fragmentacion e irrelevancia.

659. Del control de la férmula al control de la transicion
Durante el siglo XX, Coca-Cola debia proteger receta; marca y red.

Durante el siglo XXI debe gobernar la transicion desde azucar hacia menor azucar; uso
unico hacia circularidad; publicidad masiva hacia personalizacion; fabricas aisladas hacia
sistemas conectados; cddigos voluntarios hacia diligencia obligatoria y eficiencia relativa
hacia impacto absoluto.

El éxito futuro no dependerd de impedir el cambio. Dependera de dirigirlo sin destruir el
valor acumulado.

660. Cierre de la discusion general

Coca-Cola constituye una de las demostraciones mas claras de que los productos de
consumo no compiten unicamente por caracteristicas fisicas sino que compiten por
estabilidad; disponibilidad; significado; confianza y memoria.

El liquido es indispensable. Pero no explica por si solo el fenomeno. La hegemonia ha sido
posible porque la empresa consiguié que millones de decisiones independientes —de
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formuladores, embotelladores, transportistas, distribuidores, anunciantes y consumidores—
reprodujeran una expectativa comun.

La botella es la manifestacion visible de esa coordinacion y detrds de ella existe una
infraestructura compuesta por:

e ciencia.

e ingenieria.
e Derecho.

e capital.

e cultura.

e politica.

e datos.

Coca-Cola no domina porque posea un sabor imposible de copiar. Domina porque convirtid
ese sabor en un estdndar material y simbolico que se reproduce a si mismo. Su desafio
futuro consiste en demostrar que esa capacidad de reproduccion puede transformarse
en capacidad de transicidn.

La empresa ya ha probado que sabe hacer que una bebida tenga aproximadamente el
mismo sabor en cualquier lugar. Ahora debe demostrar que puede hacer que su sistema sea
también nutricionalmente menos problemadtico; materialmente mdas circular;
climaticamente compatible; socialmente responsable; digitalmente legitimo; y esa sera la
verdadera prueba de la hegemonia tecnosensorial en el siglo XXI.

Por eso hemos denominado este trabajo bajo el titulo de: Coca-Cola: anatomia
multidisciplinar de una hegemonia tecnosensorial.
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Parte XIV. Conclusiones definitivas

661. Conclusion general

Coca-Cola no puede comprenderse adecuadamente como una mera bebida carbonatada
ni como el resultado de una receta secreta especialmente afortunada.

Debe entenderse como un sistema tecnosensorial global que coordina:

e formulacion.

e proceso industrial.
e envase.

e metrologia.

e distribucion.

e propiedad intelectual.
e contratos.

e publicidad.

e memoria cultural.
e datos.

e gobernanza.

Su hegemonia no procede de un unico activo, sino de la combinacion histéricamente
acumulada de activos complementarios que se refuerzan mutuamente. La férmula material
es importante porque hace posible una experiencia sensorial reconocible. Pero la posicion
dominante de la marca se explica por haber convertido esa experiencia en una expectativa
reproducible, disponible y culturalmente significativa.

La tesis central del estudio puede formularse asi:
hegemonia Coca-Cola # férmula quimica
sino:

hegemonia Coca-Cola coordinacion histérica de mdltiples sistemas

662. Conclusidn 1. La receta secreta es real, pero su importancia suele exagerarse

Coca-Cola protege informacidén mediante secreto empresarial. Ese secreto puede abarcar:

1. proporciones.
mezclas aromaticas.
especificaciones.
procedimientos.
proveedores.
tolerancias.
controles.

N Uk Wb

Sin embargo, la composicion general de la bebida es publicamente conocida y puede
analizarse instrumentalmente. La receta no es irrelevante, pero tampoco constituye una
barrera absoluta frente a la ingenieria inversa. Su principal valor reside en dificultar la
reproduccion exacta; evitar una divulgacion completa de conocimientos internos; sostener
una narrativa de singularidad y reforzar la percepcion de autenticidad. De ese modo se
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produce una sinergia biunivoca, en la que el secreto juridico y el misterio cultural se
potencian mutuamente.

663. Conclusion 2. La verdadera dificultad no es aproximar el sabor, sino
reproducirlo industrialmente

Una cola sensorialmente proxima puede desarrollarse mediante andlisis quimico;
formulacion; ensayos; paneles y ajuste iterativo. La dificultad aumenta cuando debe
mantenerse el resultado: lote tras lote; pais tras pais; planta tras planta; y durante toda la
vida util. El desafio industrial comprende:

e variacion del agua.

e pureza.
e dulzor.
e acidez.

e carbonatacion.

e temperatura.

e envase.

e almacenamiento.

e dispensacion.
Por ello, la ventaja no reside unicamente en saber qué ingredientes utilizar, sino en
controlar miles de pequefias fuentes de variabilidad.

664. Conclusidn 3. Coca-Cola es una tecnologia de reduccion de variabilidad

La promesa central de la marca es la previsibilidad. El consumidor espera:

e determinado color.
e intensidad dulce.

e acidez.
e gas.
e aroma.

e temperatura.
e sensacién final.

El sistema funciona cuando la variacion permanece dentro de un intervalo aceptable. La
calidad global puede representarse mediante:

QG=QO0-V
donde: (Q_G) es calidad global; (Q_O), calidad objetivo; y (V), variabilidad no controlada.

La ingenieria industrial, la metrologia y la supervision de embotelladores son mecanismos
destinados a minimizar (V).

665. Conclusidn 4. El envase forma parte de la formulacion experimentada

Una misma bebida puede percibirse de manera diferente segun se consuma en vidrio; lata;
PET; dispensador y vaso con hielo. El envase modifica:

e conservacion.

e temperatura.

e carbonatacion.

e exposicion al oxigeno.
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e sonido.

e tacto.

e expectativa.
Por tanto, no existe una experiencia sensorial de Coca-Cola completamente independiente
del envase.

La formulacién comercial debe entenderse como:

liguido + envase + condiciones de servicio

666. Conclusidn 5. El consumidor no percibe moléculas aisladas

La experiencia integra:

e senales gustativas.

e aroma.

e textura.

e temperatura.

e informacion de marca.
e memoria.

e contexto.

La percepcion no es una lectura pasiva de la composicion. Es una inferencia.

La marca actia como una sefial predictiva que influye en la interpretacion del estimulo.
Esto explica que las preferencias puedan variar entre prueba ciega; prueba identificada;
consumo habitual y consumo con alimentos. No implica que la marca fabrique una
experiencia inexistente. Implica que modula una experiencia sensorial real.

667. Conclusidn 6. Las pruebas ciegas miden una parte limitada del producto

El Pepsi Challenge y otros estudios de preferencia demuestran que Pepsi puede resultar
preferida en determinadas pruebas ciegas. Sin embargo, estas pruebas suelen medir
pequefios volumenes; respuesta inmediata; condiciones artificiales y ausencia de contexto.
No miden necesariamente aceptacion durante una lata completa; repeticion; interaccion
con comida; disponibilidad; valor de marca e intencién de compra real.

Por tanto, ganar una cata ciega no equivale a ganar el mercado. La cata y la eleccion
comercial son fenémenos relacionados, pero distintos.

668. Conclusion 7. La marca funciona como ingrediente informacional

El logotipo, el color, la botella y el nombre activan expectativas; recuerdos; asociaciones; y
confianza. Este ingrediente informacional puede mejorar la valoracién del producto cuando
la experiencia material confirma la promesa. No puede sostener indefinidamente un
producto defectuoso.

La relacion puede formularse:

VM=EPxCE

donde: (V_M) es valor aportado por la marca; (E_P), expectativa positiva; (C_E),
cumplimiento efectivo; y Si (C_E) disminuye de forma persistente, el capital de marca se
deteriora.
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669. Conclusidn 8. Coca-Cola posee una de las arquitecturas de activos distintivos
mas sélidas del mercado

Los principales activos incluyen:

e nombre.

e escritura Spencerian.
e rojo.

e disco.

e Dotella contour.

e cinta dindmica.

e sonido de apertura.

e cOdigos navidefios.
Su fuerza procede de continuidad; repeticion; coherencia; proteccion juridica; y presencia
material. Un estimulo parcial puede activar la marca completa. Esta compresion semidtica
reduce el coste de reconocimiento y aumenta la eficiencia de cada comunicacion.

670. Conclusidn 9. La distribucidn no solo satisface demanda: contribuye a crearla

La presencia continua aumenta: prueba; familiaridad; recuerdo; normalizacion; y
repeticion. La relacidn entre preferencia y distribucion es circular:

donde: (P) es preferencia; (D), distribucion; (E), exposicion; y (F), familiaridad.

La disponibilidad fisica y la disponibilidad mental se refuerzan mutuamente. Por ello, la red
comercial constituye una barrera de entrada tan importante como la formulacion.

671. Conclusidn 10. El embotellado fue una innovacion organizativa decisiva

La separacion entre concentrado y marca; fabricaciéon y distribucion local, permitio
acelerar la expansion con capital y conocimiento territorial aportados por terceros. La
matriz pudo concentrarse en activos intangibles; publicidad; coordinacién; y innovacion.
Los embotelladores asumieron instalaciones; envases; flotas; clientes y ejecucion. La misma
arquitectura genera tensiones sobre control; incentivos; calidad; derechos laborales y
responsabilidad. El modelo es simultdneamente fuente de eficiencia y de complejidad.

672. Conclusion 11. Coca-Cola captura valor porque controla activos de alta
densidad intangible

El agua, el azucar y el envase poseen costes materiales. La marca, el concentrado, el
conocimiento y la coordinacién presentan una estructura diferente conformada por bajo
peso; elevada escalabilidad; proteccion juridica; y capacidad de aplicarse a grandes
volumenes. El negocio de concentrados puede generar margenes superiores porque evita
soportar directamente gran parte de fabricacion; logistica; personal y activos fisicos.

La rentabilidad no procede unicamente de vender agua azucarada cara. Procede de
monetizar un sistema de propiedad intelectual y coordinacién sobre una red fisica
distribuida.
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673. Conclusidn 12. El tiempo constituye una barrera de entrada no adquirible
instantaneamente

Coca-Cola ha acumulado recuerdo; familiaridad; ritual; relaciones; datos; y confianza. Un
competidor puede comprar: publicidad; tecnologia; y capacidad productiva, pero no puede
comprar retrospectivamente ciento cuarenta afios de presencia; recuerdos infantiles;
asociacidn intergeneracional y participacion en acontecimientos historicos.

El tiempo se convierte en capital cuando la empresa mantiene una identidad
suficientemente estable como para que las inversiones pasadas sigan generando valor.

674. Conclusidn 13. El éxito depende de cambiar sin parecer que se ha cambiado

La historia material de Coca-Cola incluye modificaciones en:

e ingredientes.

e extractos.

e procesos.

e edulcorantes.

e formatos.

e tamafios.

e envases.

e estructura empresarial.
La marca comunica, sin embargo, continuidad. Esta aparente paradoja se resuelve
mediante una arquitectura de innovacion periférica:

identidad ndcleo estable + periferia adaptable

El nucleo incluye: nombre; sabor reconocible; color; promesa; y ritual. La periferia permite
experimentar sin destruir el reconocimiento.

675. Conclusion 14. New Coke demostréo que el producto posee propietarios
psicologicos

La sustitucion de la formulacion cladsica generd una reaccion que no podia explicarse
unicamente por preferencia sensorial. Los consumidores percibieron la modificaciéon como
una pérdida de continuidad; memoria; tradicion y pertenencia.

La empresa poseia juridicamente la férmula, pero la cultura habia distribuido una parte del
significado entre los consumidores. La propiedad psicoldgica limita la libertad de una
empresa para modificar un icono sin considerar su dimension colectiva.

676. Conclusidn 15. Coca-Cola no inventd todas las practicas culturales con las que
se asocia

La marca no invento:

e Santa Claus.

e Navidad.
e amistad.
e futbol.

e musica.

e actos de compartir.
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Su capacidad consistio en seleccionar practicas preexistentes y asociarlas reiteradamente
con el producto. E1 marketing cultural mads eficaz no crea necesariamente las emociones,
sino que construye un puente estable entre esas emociones y la marca. Esta apropiacion
puede generar: significado; reconocimiento; y legitimidad. También puede generar
criticas por instrumentalizacidn; comercializacion de valores e incongruencia.

677. Conclusidn 16. La publicidad emocional no sustituye al producto

La narrativa de felicidad funciona porque se ancla en una experiencia fisica que se traduce
en experiencial definitivamente: fria; dulce; acida; carbonatada y reconocible.

Cuando la publicidad se aleja demasiado de la materialidad, necesita regresar a: hielo;
burbujas; apertura; servicio y liquido. La marca no vende unicamente felicidad. Vende un
estimulo fisico capaz de convertirse en soporte de asociaciones emocionales.

678. Conclusion 17. Coca-Cola Original es segura como alimento autorizado, pero
nutricionalmente prescindible

La seguridad regulatoria significa que los ingredientes estan autorizados; las
especificaciones deben cumplirse; y el producto puede consumirse bajo condiciones

normales, pero en absoluto significa que su consumo habitual sea nutricionalmente
aconsejable.

Coca-Cola Original aporta, entre otros, una elevada cantidad de azucares libres; energia
liquida y escaso valor nutritivo; Su principal riesgo sanitario no es una toxicidad aguda
extraordinaria, esto no es cierto, pero si lo es la incorporacion repetida de azucar liquido a
la dieta.

679. Conclusion 18. El impacto sanitario reside en la frecuencia y normalizacion

Una lata ocasional no produce automadticamente obesidad, diabetes o enfermedad
cardiovascular. El riesgo aumenta mediante la cantidad; frecuencia; duracion;
vulnerabilidad y sobre todo, el desplazamiento de otras bebidas.

Puede representarse:
RC=DxFxTxV
donde: (R_C) es riesgo cronico; (D), dosis; (F), frecuencia; (T), tiempo; y (V), vulnerabilidad.

La relevancia de Coca-Cola para la salud publica procede de su escala y normalizacion, no
de un riesgo extremo de cada unidad.

680. Conclusion 19. Coca-Cola Zero representa reduccion de daino, no equivalencia
con el agua

La version Zero elimina practicamente el azucar; energia y la carga glucémica. Por tanto,
puede ser util cuando sustituye realmente a la version azucarada, pero no elimina acidez;

cafeina en determinadas versiones; sabor intensamente dulce; hdbito de consumo; y
desplazamiento de agua.
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En este sentido, hay que aclarar que la seguridad toxicoldgica de los edulcorantes y su
utilidad nutricional son cuestiones distintas. Un producto puede utilizar aditivos
autorizados y no constituir la bebida habitual ptima.

681. Conclusion 20. El principal problema ambiental es la escala absoluta

Coca-Cola ha mejorado diferentes indicadores de eficiencia como la cantidad de agua por
litro; peso de envase; material reciclado y electricidad renovable. Pero la mejora por unidad
puede ser anulada por el crecimiento del volumen.

TA=ITUxN
donde: (I_A) es impacto absoluto; (I_U), impacto unitario; y (N), nimero de unidades.

La sostenibilidad requiere demostrar que la reduccion de (I_U) supera el crecimiento de (N).

682. Conclusidn 21. La reciclabilidad no equivale a circularidad

Para que un envase cierre el ciclo, este debe recogerse; clasificarse; descontaminarse;
reprocesarse y volver a una aplicacion equivalente. Un envase técnicamente reciclable
puede terminar en un vertedero; incineracion; abandono o en un tipo de reciclaje de menor
calidad.

La circularidad debe medirse por indicadores como el retorno real; material recuperado;
botella-a-botella; numero de ciclos y reduccion de material virgen empleado. La
reutilizacion puede ofrecer mejores resultados, pero solo dentro de una infraestructura
logistica eficaz.

683. Conclusidn 22. La reposicion hidrica global no demuestra neutralidad local

El agua posee una dimension territorial. Un proyecto en una cuenca no compensa
necesariamente una extraccion en otra. La legitimidad hidrica requiere analizar:

o fuente.

e recarga.
e estacion.
e calidad.

e necesidades humanas.
e ecosistema.
e agricultura.

El indicador global puede demostrar contribuciéon volumétrica, pero no demuestra por si
solo ausencia de impacto local.

684. Conclusidn 23. La responsabilidad de Coca-Cola no termina donde comienza
la personalidad juridica del embotellador

La matriz puede no controlar directamente aspectos como la contratacidn; relaciones
laborales; extraccion; y seguridad local. Pero posee influencia mediante el concentrado;
licencia; contrato; estdndares; auditoria y el propio acceso a marca.

La responsabilidad debe graduarse de acuerdo con los niveles de control; influencia;
proximidad; gravedad y previsibilidad. La independencia juridica limita determinadas
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imputaciones automaticas, pero no elimina el deber de utilizar la influencia disponible para
prevenir y mitigar dafios.

685. Conclusion 24. Los casos controvertidos deben tratarse con disciplina
probatoria

En Colombia, Plachimada y otras controversias deben distinguirse por sus elementos
compositivos y diferenciales como las denuncias; informes; respuestas corporativas;
resoluciones judiciales y, evidentemente, por aquellas cuestiones no resueltas o pendientes.

Cierto es que no debe presentarse una alegacion como condena firme, pero tampoco debe
interpretarse una desestimacion procesal como la demostracion inequivoca de que todos los
hechos denunciados eran falsos.

La investigacion empresarial exige una epistemologia precisa:

alegacion < evidencia < hallazgo < decision firme

sin olvidar que la responsabilidad ética puede exceder el resultado judicial.

686. Conclusidn 25. La universalidad de Coca-Cola produce vulnerabilidad
geopolitica

La asociacion con Estados Unidos genera atractivo; reconocimiento y modernidad, pero
también convierte la marca en objeto de boicots; protestas y sustitucion politica accionable.
La percepcion del consumidor no sigue necesariamente la estructura societaria. Por otro
lado, un embotellador local puede verse afectado por decisiones politicas atribuidas a la
matriz o al pais de origen.

La universalidad comercial aumenta el alcance de la marca y también su exposicion
simbdlica.

687. Conclusidn 26. Coca-Cola y Pepsi no son organizaciones simétricas

The Coca-Cola Company es una organizacion especializada en bebidas y concentrados. Por
el contrario PepsiCo combina:

e Dbebidas.

e alimentos.

e fabricacion.

e distribucion directa.
e franquicias.

Coca-Cola posee una hegemonia simbdlica mds intensa dentro de la categoria de cola.
PepsiCo posee una mayor diversificacion y puede capturar valor de la ocasion completa de
consumo. La comparaciéon muestra que pueden coexistir el liderazgo de Coca-Cola en
cola y el éxito extraordinario de PepsiCo como empresa diversificada.

688. Conclusion 27. Las marcas de distribucion atacan un punto diferente del
sistema

Las marcas privadas no necesitan reproducir toda la infraestructura cultural de Coca-Cola,
dado que compiten mediante otros criterios como el precio; espacio controlado; datos del
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minorista y la disponibilidad doméstica. Su principal ventaja aparece en supermercados;
consumo familiar y en algo tan decisorio como la sensibilidad al precio. Su principal
limitacion es la ausencia en hosteleria; eventos; distribucion transversal y la falta de un
capital cultural global.

La competencia no es uniforme entre canales.

689. Conclusidn 28. La verdadera categoria competitiva es la ocasion de consumo

Coca-Cola no compite unicamente contra Pepsi. Compite con:

e agua.

e café.

e cerveza.

o té.

e energéticas.
e ZUmOS.

e abstencion.

El consumidor elige una solucién para sensaciones, tanto fisiologicas como experienciales,
como la sed; comida; energia; socializacion; celebracion y hébito. Por ello, la estrategia no
debe limitarse a proteger cuota en la categoria de colas, sino que debe conservar relevancia
dentro de ocasiones de consumo cambiantes.

690. Conclusion 29. La inteligencia artificial sera un amplificador, no una
explicacion auténoma

La TA puede mejorar aspectos como la formulacién; prevision; mantenimiento; rutas;
publicidad y personalizacion, pero no puede sustituir el conocimiento técnico; validacion;
responsabilidad y legitimidad. Un sistema con buenos datos y mala gobernanza puede
cometer errores a gran escala.

La ventaja futura dependera de:
VIAD gxKxExG

donde: (D_q) es calidad de datos; (K), conocimiento; (E), ejecucion; y (G), gobernanza.

691. Conclusion 30. La préxima formula secreta sera organizativa y digital

La férmula futura no estard contenida unicamente en una lista de ingredientes, sino que
estard integrada por:

e datos.

e modelos.
e permisos.
e reglas.

e validaciones.

e mecanismos de retirada.

e supervision.
El concentrado fisico coordina el sabor en tanto que el concentrado digital coordinara
decisiones. La empresa deberd proteger la confidencialidad sin convertir los modelos en
sistemas opacos e irresponsables.
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692. Conclusidn 31. La ciberseguridad forma ya parte de la seguridad operacional

La interconexidon entre oficinas; plantas; laboratorios; dispensadores y proveedores,
convierte el ciberataque en un riesgo capaz de afectar a factores clave como la continuidad;
produccion; trazabilidad; etiquetado y la disponibilidad.

La seguridad alimentaria contemporanea debe incluir variables como la segmentacion de
redes; control de acceso; copias; respuesta y un funcionamiento manual degradado. Un
sistema puede mantener la inocuidad del producto y, aun asi, paralizar completamente la
operacidn por una interrupcion digital.

693. Conclusidn 32. La legitimidad sera el principal recurso estratégico hacia 2035

La continuidad futura dependerd no solo de tres claves seguras: sabor; precio y
disponibilidad. Dependera también de la aceptacion de su impacto nutricional; ambiental;
laboral; digital y politico.

La legitimidad puede definirse como la percepcidon de que la empresa posee un derecho
razonable a operar; crecer; utilizar recursos; influir en consumidores y recopilar datos.

Una marca puede conservar notoriedad y perder legitimidad. La pérdida acumulada puede
traducirse en mayor regulacion; impuestos; boicots; sustituciébn y en una dificultad
ostensible para atraer talento.

694. Conclusidon 33. Coca-Cola debe evitar optimizar un modelo en declive

Existe un riesgo estratégico consistente en utilizar tecnologias como la IA; automatizacion;
analitica y el marketing avanzado para mejorar incrementalmente un sistema cuya
aceptacion sanitaria o ambiental se debilita. La eficiencia no sustituye la transformacion,
muy al contrario, puede retrasarla.

El éxito hacia 2035 exigira cambios estructurales en elementos como el azucar; porciones;
reutilizacion; plastico virgen; agua y el sistema de gobernanza digital.

695. Conclusidon 34. La hegemonia no es irreversible
Coca-Cola podria perder centralidad mediante:

e reduccion gradual de frecuencia.

e cambio generacional.

e sustitucion por agua.

e rechazo al azucar.

e  (risis reputacional.

e fragmentacion cultural.

e regulacion.

e Doicot.
La derrota no necesita adoptar la forma de un competidor que supere directamente a Coca-
Cola, pues bien puede producirse mediante erosion lenta de la relevancia de la categoria.

696. Conclusidn 35. El principal activo de Coca-Cola es la coordinacion

La empresa coordina:

e quimica.
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e procesos.

o fabricas.
e socios.
e clientes.

e publicidad.
e simbolos.
e datos.

La ventaja fundamental puede expresarse:

AC=Coord(F,P.D,M T G)

La coordinacion permite que decisiones dispersas reproduzcan una expectativa comun, y
ese mecanismo es mas dificil de copiar que una formulacion.

697. Conclusidn global de esta parte
La respuesta definitiva a la pregunta central es la siguiente:

Coca-Cola se convirtio en una hegemonia global porque transformd una formulacion
sensorialmente eficaz en una Infraestructura industrial, juridica, economica y cultural
capaz de reproducir la misma promesa durante generaciones.

El liquido inici6 el proceso. La organizacion lo hizo escalable. La marca lo hizo reconocible.
La publicidad lo hizo significativo. La distribucidn lo hizo cotidiano. El tiempo lo hizo dificil
de sustituir. La verdadera féormula secreta es la coordinacion historica de todos estos
componentes.
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Parte XV. Limitaciones metodolégicas

698. Necesidad de explicitar las limitaciones

Un estudio multidisciplinar de esta amplitud corre el riesgo de producir una apariencia
de totalidad que ninguna investigacion puede cumplir.

Por ello, deben identificarse con precision los limites de datos; limites de causalidad; limites
temporales; limites territoriales y aquellos que podemos denominar limites interpretativos.
La honestidad metodoldgica no debilita el andlisis, sino que define el alcance real de sus
conclusiones.

699. Limitacion 1. Ausencia de acceso a la formula confidencial

El estudio no ha accedido a la férmula completa; especificaciones internas; proveedores
confidenciales; procesos protegidos ni a la documentaciéon de mezclas aromaticas. Si ha
accedido a otro tipo de informacidon especial, pero fundamentalmente publica. La
reconstruccion compositiva se basa en factores como el etiquetado; literatura; datos
publicos y principios de ciencia y tecnologia alimentaria, derecho, ingenieria, salud publica
y otros, considerados de particular relevancia al caso estudiado.

Por tanto, no se pretende revelar la receta exacta, pero si se analiza la arquitectura
funcional y estratégica del producto.

700. Limitacion 2. Ausencia de analisis instrumental propio
No se realizaron analisis originales de:

e cromatografia.

e espectrometria.

e cafeina.

e Aacidos.

e compuestos volatiles.

e azucares.

e carbonatacion.
Las conclusiones quimicas se apoyan en informacion publicada; etiquetado y literatura
técnica. La validacion completa de ciertos pardmetros, aun cuando Se encuentran
ampliamente estudiados por terceros, requeriria analizar lotes representativos de
diferentes mercados y formatos.

701. Limitacion 3. Ausencia de panel sensorial experimental propio

No se efectuaron pruebas triangulares; perfiles descriptivos; andlisis temporal; pruebas
ciegas ni de consumo completo. Las conclusiones sensoriales son interpretativas y se basan
en literatura; formulacion conocida; principios de percepcion e investigaciones previas. No
debe considerarse demostrado experimentalmente que una formulacién actual sea mas
dulce; mas seca; mas compleja o asignarsele cualquier otro atributo, de cualquier clase o
naturaleza, sin la intervencion de un panel especifico del mercado analizado.
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702. Limitacion 4. Variabilidad geografica de formulaciones

Coca-Colay Pepsipueden variar segun:

e pais.

e legislacion.

e azucar.

e edulcorantes.
e cafeina.

e tamarfio.

e fecha.

Las composiciones espafiolas utilizadas en determinadas comparaciones no representan
automaticamente las desarrolladas y utilizadas para otros paises o territorios como el caso
de Estados Unidos; México; América Latina y Asia. En consecuencia, las conclusiones
globales deben distinguir identidad de marca y composicion territorial.

703. Limitacion 5. Cambios de formulacion y etiquetado

Las empresas pueden reformular. Una etiqueta consultada en 2026 puede no reflejar
versiones anteriores; versiones futuras ni otros formatos. La investigacion debe fechar
siempre: pais; version; y fuente. El manuscrito constituye una fotografia analitica situada
temporalmente y cerrada en el mes de julio de 2026, partiendo esencialmente de la
experiencia en Espafia.

704. Limitacion 6. Datos financieros consolidados

Los estados financieros no revelan, ni el margen unitario de Coca-Cola Original; coste exacto
de concentrado; rentabilidad de cada pais; margen de cada embotellador ni mucho menos
el beneficio minorista.

En consecuencia, no puede calcularse una cuenta exacta de resultados por lata utilizando
informacion publica consolidada. Las conclusiones econdmicas describen estructuras y
relaciones, no costes unitarios confidenciales.

705. Limitacion 7. Delimitacion entre matriz y sistema
The Coca-Cola Companyy el Coca-Cola System no son equivalentes.

Algunas cifras incluyen a la matriz; filiales; embotelladores y terceros, mientras que otras
solo incluyen operaciones consolidadas. Los cambios de perimetro dificultan las
comparaciones; atribucion y evaluacion ambiental, por lo que cada dato debe interpretarse
segun su cobertura.

706. Limitacion 8. Dependencia de fuentes corporativas

La empresa proporciona informacion detallada sobre historia; operaciones; sostenibilidad y
estrategia. Estas fuentes poseen conocimiento directo, pero pueden seleccionar: narrativa;
indicadores; y énfasis. Por ello, fueron contrastadas con otras fuentes de elevada fiabilidad
como documentos regulatorios; resoluciones judiciales; literatura cientifica; fuentes
periodisticas; informes publicos y otros de caracter andlogo, y aun asi, resulta forzoso
sefialar que la disponibilidad documental no es simétrica en todas las materias.
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707. Limitacion 9. Fuentes criticas con posibles sesgos

Organizaciones sindicales, ambientales o activistas pueden proporcionar informacion
relevante sobre dafios invisibilizados, pero cierto es que también pueden seleccionar casos;
enfatizar interpretaciones, y en ultima instancia, utilizar lenguaje movilizador.

El estudio no considera que una fuente sea verdadera o falsa unicamente por su posicion.
Este trabajo y su autor evalua la evidencia; atribucion; corroboracion y en su caso, el
resultado institucional.

708. Limitacion 10. Controversias no completamente resueltas

Casos como Colombia (Plachimada), que versan sobre conflictos laborales; y extraccion
hidrica contienen cuestiones facticas; juridicas; y politicas no resueltas de manera
uniforme.

Debido a esta heterogenia, el estudio distingue entre alegaciones; hallazgos; decisiones; y
valoracion. No se pretende resolver judicialmente controversias histéricas mediante fuentes
secundarias. Nada mas lejos de la intencidon del autor.

709. Limitacion 11. Causalidad nutricional

Gran parte de la evidencia sobre condiciones o patologias como la diabetes; enfermedad
cardiovascular; higado graso; rifion y hueso (osteologia y osteodindmica), proceden de
estudios observacionales, de poblacién y de publicaciones acreditadas en medios de
reconocida solvencia y prestigio, en su mayoria (peer reviewed).

Estos pueden sufrir de confusion; medicion imperfecta y causalidad inversa. La inferencia
en estos casos se fortalece mediante triangulacion, pero no permite atribuir causalmente
una enfermedad individual a una bebida especifica, vaya esto por delante.

710. Limitacion 12. Generalizacion de estudios de carga de enfermedad

Los modelos poblacionales estiman casos atribuibles bajo supuestos causales, pero no
constituyen registros clinicos directos; pruebas individuales y predicciones ciertas. En
consecuencia, su utilidad es poblacional y politica y en modo alguno deben utilizarse para
afirmar que cada caso atribuido habria sido evitado con certeza.

711. Limitacion 13. Evaluacion de edulcorantes

Los edulcorantes presentan estructuras; metabolismos y exposiciones diferentes. Por tanto,
no deben tratarse como una categoria uniforme. La informacién publica no siempre revela
la concentracion de cada compuesto en la bebida, lo que impide calcular con exactitud la
ingesta por unidad.

712. Limitacion 14. Huella ambiental dependiente del contexto

El impacto de un envase depende de una multiplicidad de factores como la electricidad;
distancia; retorno; contenido reciclado; ciclos e infraestructura. No puede afirmarse que:
vidrio; lata o PET sea siempre superior en comparativas de impacto ambiental. Asi, el
analisis realizado proporciona una jerarquia condicionada, pero no una clasificacion
universal.
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713. Limitacion 15. Métricas ambientales cambiantes

La empresa ha modificado: objetivos; afios base; perimetros; definiciones e indicadores y
esto dificulta comparar series. Una mejora o deterioro aparente puede proceder de la
propia actividad real; de un cambio metodoldgico; de una adquisicion o eventualmente de
la desinversion. Esto quiere decir que sin series recalculadas, algunas tendencias
permanecen inciertas.

714. Limitacion 16. Estimacion de reposicion hidrica

La reposicion se calcula mediante beneficios volumétricos estimados. Estas estimaciones
dependen de la metodologia; duracion; adicionalidad; atribucién y localizacién. No
equivalen a medicién directa de un mismo litro devuelto al mismo acuifero. El indicador
demuestra entonces contribucidn, pero no neutralidad local absoluta.

715. Limitacion 17. Comparacion Coca-Cola—Pepsi
La comparacion corporativa no puede reducirse a ingresos; margen y volumen.

Las empresas poseen perimetros; categorias; modelos contables; niveles de integracion
diferentes, y las cifras se utilizaron para comprender arquitectura, no para establecer un
ganador financiero absoluto.

716. Limitacion 18. Dificultad de medir capital cultural

Conceptos como nostalgia; disponibilidad mental; hegemonia y propiedad psicoldgica; son
interpretativos. Pueden institucionalizarse y dotarseles de operatividad mediante estudios;
encuestas; experimentos y datos de corte cultural. Pero no poseen una medida universal.

El modelo de hegemonia tecnosensorial es una propuesta conceptual realizada por el autor,
que debera someterse a validacion empirica.

717. Limitacion 19. Inferencias sobre motivaciones historicas

Las decisiones empresariales pueden poseer motivaciones multiples. No siempre existen
documentos suficientes para determinar la intencidn, el calculo o la ideologia.

El estudio evita atribuir motivaciones unicas cuando los resultados pueden explicarse
mediante una combinacion de estrategia; oportunidad; conviccidn; y contexto.
718. Limitacion 20. Escenarios hacia 2035

Los escenarios no son predicciones. Son herramientas para explorar incertidumbre, probar
decisiones e identificar medidas robustas.

No debe interpretarse que alguno de ellos vaya a materializarse exactamente.

719. Limitacidn 21. Evolucidn rapida de la inteligencia artificial

Los modelos, proveedores y normas cambian con rapidez. Las conclusiones sobre IA
generativa; A7 Act; ciberseguridad; y automatizacion son variables y mutacionales, por lo
que deberdn actualizarse periodicamente. La seccion digital posee una obsolescencia
potencial mayor que la historica o sensorial.
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720. Limitacion 22. Ausencia de acceso a sistemas internos de IA

No se tuvo acceso a inventario de modelos; datos de entrenamiento; validaciones;
incidencias; actas de gobierno ni a criterios internos. Las conclusiones sobre gobernanza
digital se basan en declaraciones publicas; informes y arquitectura esperable. No evaluan el
funcionamiento interno real de cada sistema.

721. Limitacion 23. Enfoque centrado en Coca-Cola

Aunque se incorpord una comparacion con PepsiCo, el estudio no constituye un andlisis
completo de todas las colas; todos los refrescos, ni mucho menos de toda la industria de
bebidas. La profundidad dedicada a Coca-Cola puede sobredimensionar su singularidad
respecto de capacidades también presentes en otros sistemas. La comparacion sectorial
ampliada deberd formar parte de investigaciones posteriores.

722. Limitacion 24. Traduccidn entre disciplinas

Los conceptos presentes en este trabajo y pertenecientes a campos o areas del saber como
Derecho; neurociencia; ingenieria; marketing; y la salud publica poseen lenguajes y
estandares probatorios distintos. La integracion exige simplificacion. Existe el riesgo de
trasladar un concepto fuera de su disciplina con una precision menor que la exigida por
especialistas. La multidisciplinariedad aumenta amplitud, pero debe mantener humildad
epistemologica.
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Parte XVI. Agenda de investigaciony
recomendaciones metodoldgicas

723. Finalidad de la agenda

Las conclusiones propuestas deben someterse a pruebas empiricas.

La agenda futura se organiza en seis programas, a saber: composicion y sensorialidad;
procesos y envases; marca y conducta; economia y distribucion; salud y sostenibilidad e
inteligencia artificial y gobernanza.

724. Programa 1. Caracterizacion compositiva multirregional
Debe analizarse Coca-Cola Originaly Zero en diferentes mercados mediante:

e HPLC.

e cromatografia de gases.

e espectrometria de masas.
e analisis de acidos.

e cafeina.

e azucares.

e edulcorantes.

e compuestos volatiles.

e minerales.

e color.

El disefio deberia incluir varios lotes; distintos envases; distintas fechas; y almacenamiento
controlado.

Objetivo: determinar cuanto varia realmente la formulacion material bajo una identidad
global comun.

725. Programa 2. Perfil sensorial comparado

Se propone desarrollar un panel descriptivo entrenado que mida:

dulzor.

acidez.
amargor.
especias.
citricos.
vainilla.
carbonatacion.
cuerpo.

. persistencia.
10. regusto.

Productos: Coca-Cola Original; Coca-Cola Zero; Pepsi Original, Pepsi Zero, marcas
privadas; y colas locales. Debe realizarse en Espafia; Estados Unidos; México; India; y un
mercado africano seleccionado o aleatorio.

=
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726. Programa 3. Dominancia temporal de sensaciones

El andlisis temporal permitiria observar qué sensacion domina; cudndo aparece; y cuanto
dura.

Métodos: TDS; TCATA; y curvas intensidad-tiempo.

Hipdétesis:

Coca-Cola conserva su ventaja durante consumo prolongado mediante una arquitectura
temporal menos fatigante, aunque pueda no ganar siempre el primer sorbo.

727. Programa 4. Prueba de sorbo frente a racion completa

Debe compararse esencialmente la preferencia tras 20 mililitros; preferencia tras 100
mililitros; preferencia tras 330 mililitros, y el factor extrinseco de intencion de recompra.

Condiciones de variabilidad del estudio: ciega; informada; envase real; con comida; y sin
comida.

Objetivo:

demostrar empiricamente la diferencia entre preferencia inicial y aceptacion durante una
racion completa.

728. Programa 5. Influencia del envase

Debe suministrarse el mismo lote en vidrio; lata; PET; vaso; y dispensador. Controlando
temperatura; CO,, tiempo y codificacion.

Variables: preferencia; frescura; intensidad; autenticidad; y disposicién a pagar.

La investigacion permitiria separar efectos fisicos y efectos de expectativa.

729. Programa 6. Efecto de la informacion de marca

Disefio factorial: bebida real Coca-Cola etiquetada como Coca-Cola; bebida real Coca-Cola
etiquetada como Pepsi; bebida real Pepsi etiquetada como Coca-Cola; bebida real Pepsi
etiquetada como Pepsi; y condicion ciega.

Esto permitiria estimar:

efecto liquido + efecto etiqueta + interaccion

Debe complementarse con memoria; familiaridad; consumo habitual e identificacion
cultural.

730. Programa 7. Propiedad psicoldgica

Debe desarrollarse una escala especifica para medir factores como la sensacién de
pertenencia; derecho percibido a la continuidad; reaccidon ante reformulacion y resistencia
al cambio. La escala podria aplicarse a Coca-Cola; marcas alimentarias historicas; y
productos locales.

Objetivo:

determinar qué convierte un producto privado en patrimonio psicologico compartido.
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731. Programa 8. Mapa de disponibilidad fisica
Debe analizarse geoespacialmente:

e establecimientos.

e refrigeradores.

e dispensadores.

e precios.

e formatos.

e competencia.

e distancia.
La informacion permitiria estimar la penetracion; densidad; acceso y desigualdad territorial
mientras que podria comprobarse la hipdtesis de que la distribucion produce preferencia
mediante exposicion repetida.

732. Programa 9. Experimentos naturales de agotado

Cuando un establecimiento carece temporalmente de Coca-Cola, debe registrarse:
sustitucion; abandono; compra posterior; marca elegida; y satisfaccion. Esto permitiria
estimar el coste real de indisponibilidad; fuerza de hdabito y elasticidad de sustitucidn.

733. Programa 10. Economia del refrigerador

Debe evaluarse causalmente el efecto de instalar un refrigerador sobre factores técnicos o
numéricos como ventas; surtido; consumo frio; desplazamiento de competidores;
electricidad y emisiones.

El andlisis deberia incluir a establecimientos con instalaciéon aleatoria; control; y
seguimiento anual.

Objetivo:

calcular simultdneamente valor comercial e impacto ambiental.

734. Programa 11. Estimacion de elasticidades por formato

Debe estimarse la elasticidad de un variedad de formatos como la lata; botella individual;
familiar; multipacky hosteleria.

También convendria estudiar la elasticidad cruzada con Pepsi; marca privada; agua; y Zero.
La estimacion debe distinguir el precio; promocién; mix e inflacidn.

735. Programa 12. Impacto de la fiscalidad sobre formulacion

Debe analizarse como los impuestos inducen la reducciéon de azucar; sustitucién por
edulcorantes; cambio de tamafio; cambio de precio y en su caso, la migracion de marca. La
evaluacion sanitaria, por otro lado debe medir el azucar total comprado; energia;
sustitucion; y los posibles efectos distributivos. No basta con observar ventas del producto
gravado.
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736. Programa 13. Sustitucion Original-Zero

Se necesitan ensayos pragmaticos de largo plazo que comparen Original, Zero, agua; y
reduccion gradual, a través del cual alcanzar resultados en peso; glucemia; adherencia;
preferencia; caries y consumo total.

Objetivo:

determinar en qué perfiles la version Zero funciona como reduccion de darnio y en cudles
mantiene un hdbito que dificulta la transicion hacia bebidas no dulces.

737. Programa 14. Exposicion dental dinamica

Debe estudiarse:

e DpH.

e frecuencia.
e sorbos.

e tiempo.

e saliva.

e esmalte.

e fluoracion.
Comparar: Original, Zero; agua con gas; zumo; y energeéticas.

Esto permitiria diferenciar la génesis y presentacion de factores como la caries; erosion;
efectos del azucar y efectos derivados de la acidez.

738. Programa 15. Huella hidrica por cuenca

Cada planta deberia publicar o permitir estudiar:

e extraccion.
e consumo.

e retorno.
e calidad.
e acuifero.

e estacionalidad.
e demanda comunitaria.

La investigacion debe abandonar los promedios exclusivamente globales.
Objetivo:

determinar legitimidad hidrica local bajo escenarios de sequia.

739. Programa 16. Adicionalidad de proyectos de reposicion

Debe analizarse si los proyectos habrian ocurrido sin financiacion; mantienen beneficios; se
encuentran en la misma cuenca; generan doble computo; y benefician a usuarios
prioritarios.

La métrica deberia distinguir pardmetros como el volumen estimado; beneficio ecoldgico;
acceso humano y duracion.
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740. Programa 17. Analisis de ciclo de vida territorial

Comparar: PET virgen; rPET; lata; vidrio no retornable; vidrio retornable y dispensacion en
territorios con distancias; retornos; electricidad; reciclaje y esencialmente diferentes. La
conclusion debe ser especifica del sistema, no del material abstracto.

741. Programa 18. Numero real de ciclos reutilizables

Los envases retornables deberian incorporar trazabilidad para medir: ciclos; pérdidas;
rotura; transporte; lavado; y retirada. El dato permitiria calcular si la reutilizacion alcanza
el punto de equilibrio ambiental.

742. Programa 19. Auditoria de contenido reciclado

Debe comprobarse el origen posconsumo; segregacion; balance de masas; pérdida de
calidad y en su caso, botella-a-botella. La investigacion debe distinguir entre contenido
fisicamente presente y atributo asignado documentalmente.

743. Programa 20. Diligencia debida sobre embotelladores

Se propone comparar: politicas; auditorias; quejas; libertad sindical; accidentes; y
reparacion. Debe incluir: entrevistas independientes; sindicatos; contratistas; y
comunidades.

Objetivo:

comprobar si la uniformidad de derechos se aproxima a la uniformidad de calidad.

744. Programa 21. Eficacia de los canales de denuncia

Variables:

e conocimiento.
e confianza.

e anonimato.

e represalias.

e resolucién.

e plazo.

e reparacion.

Debe compararse: plantas; paises; y relaciones laborales.

La ausencia de denuncias debe interpretarse junto con la libertad efectiva para denunciar.

745. Programa 22. Efecto de los boicots sobre habitos

Debe analizarse, la caida inicial; marca sustituida; recuperacion; permanencia del cambio e
impacto sobre embotelladores locales.

La pregunta principal es:

¢un boicot temporal produce una ruptura duradera de habito?

746. Programa 23. Medicion de hegemonia tecnosensorial

Se propone construir un indice compuesto:
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ITHT=w IRs+w2D f+w3Mc+w4Ci+w5T h

donde: (R_s) es reconocimiento sensorial; (D_f), disponibilidad fisica; (M_c), memoria
cultural; (C_i), consistencia industrial; y (T_h), trayectoria historica.

El indice podria compararse entre: Coca-Cola; Pepsi; McDonald’s; Starbucks; y marcas
locales.

747. Programa 24. Validacion del concentrado digital

Debe estudiarse si la integracion de datos mejora decisiones; reduce costes; aumenta
resiliencia y si incrementa dependencia.

Variables: precision; latencia; disponibilidad; retorno; incidentes; y calidad.

La hipdtesis es que la infraestructura digital puede convertirse en un activo coordinador
comparable al concentrado fisico.

748. Programa 25. Auditoria de modelos de IA

Cada modelo deberia documentar:

o finalidad.

e datos.

e poblacion.

e version.

e métricas.

e deriva.

e propietario.
e retirada.

La investigacion futura deberia evaluar elementos como: representatividad; sesgo;
explicabilidad; supervision humana e incidentes.

749. Programa 26. IA generativa y autenticidad de marca

Se propone experimentar con piezas humanas; generadas por IA e hibridas, con el objeto de
medir elementos como la emocion; recuerdo; autenticidad; confianza; y por supuesto, la
intencion de compra.

Hipdétesis:
la eficiencia de produccion sintética puede reducir la percepcion de singularidad cuando el
consumidor conoce su origen.

750. Programa 27. Personalizacidn y privacidad

Debe estudiarse qué datos necesita realmente un dispensador personalizado, y asi poder
cpmparar: personalizacion an6nima; perfil persistente; aplicacion; e identificacidn.

Objetivo:

disefiar personalizacion con minimizacion de datos.

307



Coca-Cola - Hegemonia tecnosensorial

751. Programa 28. Resiliencia ciberfisica

Las plantas deben simular ransomware, pérdida de nube; fallo de comunicaciones y
manipulacion de sensores, con el objetivo de medir, el tiempo de recuperacion; produccion
manual; seguridad y trazabilidad. La resiliencia debe validarse mediante ejercicios, y no
suponerse por disponer de protocolos.

752. Programa 29. Escenarios de transicion 2035

Debe aplicarse planificacion de escenarios a variables técnicas como: azucar; plastico; agua;
IA y geopolitica. Cada inversion deberia evaluarse en varios futuros.

Objetivo:

evitar que la empresa optimice exclusivamente el escenario mds favorable.

753. Programa 30. Comparacion histodrica de instituciones de consumo

Coca-Cola deberia compararse con otras marcas centenarias para estudiar continuidad;
reformulacion; iconografia; propiedad psicoldgica y adaptacion. Esto permitiria determinar
qué elementos del modelo son especificos; generalizables; y dependientes de contexto.

754. Interdisciplinariedad con estandares diferenciados

Cada afirmacion debe evaluarse segun su disciplina.
Quimica

1. medicidn;

2. precision;

3. reproducibilidad.

1. causalidad;
2. riesgo;
3. calidad de evidencia.

Derecho

1. norma;

2. jurisdiccion;

3. resultado procesal.
Historia

1. archivo;
2. contexto;
3. atribucién.

Marketing

1. conducta;
2. experimentacion;
3. validez externa.

No debe utilizarse el estandar probatorio de una disciplina para sustituir al de otra.
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755. Registro previo de hipdtesis
Los futuros estudios deberian pre-registrar las hipotesis; variables; exclusiones y analisis.

Esto resulta especialmente importante en pruebas sensoriales; neuroimagen; salud y
evaluacion publicitaria y reduce el riesgo de seleccionar unicamente resultados favorables.

756. Datos abiertos con proteccion legitima

La empresa posee derechos sobre secretos; datos y propiedad intelectual. Pero podria
publicar informacion agregada sobre emisiones; agua; IA; reclamaciones y validaciones.

La transparencia debe ser proporcional al impacto. No exige revelar la formula, pero si
exige permitir evaluar afirmaciones publicas.

757. Participacion de grupos afectados

Las investigaciones sobre agua; derechos laborales; publicidad infantil y privacidad deben
incluir a comunidades; trabajadores; consumidores; menores mediante procedimientos
éticos y autoridades. No basta con estudiar a los afectados como objetos externos, deben
participar en preguntas; interpretacion y recomendaciones.

758. Separacion entre financiacidn y control cientifico

La investigacion financiada por empresa puede ser valida si se garantiza un protocolo
independiente; acceso a datos; derecho de publicacion; declaracion de conflictos; y revision
externa. El problema no es la procedencia del dinero por si sola, sino la capacidad de la
financiacion para modificar pardmetros criticos de un estudio como la pregunta;
comparador; andlisis y comunicacion.

759. Principio de simetria critica

El andlisis futuro debe evitar incurrir en sesgos o fallas derivados de la credulidad
corporativa. Aceptar toda afirmacion de sostenibilidad o seguridad sin comprobar alcance,
es un error invalidante de cualquier trabajo serio. También lo es la credulidad acusatoria, y
sobre todo, no puede caerse en aceptar que toda denuncia constituye o puede configurarse
como un hecho probado.

El estdndar debe ser simétrico, y asi, exigir evidencia a la empresa y exigir evidencia a sus
criticos.

760. Valor del trabajo

La principal aportacion del estudio no consiste en descubrir una férmula desconocida.
Consiste en demostrar que buscar una unica formula es la pregunta equivocada.

Coca-Cola posee varias formulas:

e quimica.

e industrial.

e sensorial.

e juridica.

e econdmica.

e informacional.
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Estas formulas forman una arquitectura. El liquido es la parte visible. La coordinacion es la
parte determinante.

761. Declaracion final

La explicacion mads sdlida de Coca-Cola no es: quimica sin cultura; cultura sin industria;
publicidad sin producto y capitalismo sin consumidor. Es una explicacidn relacional que
explica fundamentalmente que Coca-Cola triunf6 porque hizo compatibles:

un liquido suficientemente atractivo.

una ingenieria extraordinariamente repetible.
una distribucién omnipresente.

una marca estable.

una narrativa flexible.

una economia escalable.

una trayectoria acumulativa.

e I IR =Y
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Apéndice A. Lista de abreviaturas y siglas

‘ Abreviatura

1.1. Ciencia alimentaria, calidad y procesos

Significado

APPCC Andlisis de Peligros y Puntos de Control Critico.
aw Actividad de agua.
. Porcentaje aproximado de sélidos solubles expresado
Brix / °Bx -
en grados Brix.
CIP Cleaning in Place; limpieza in situ de instalaciones.
CO, Diéxido de carbono.
Ccp Punto de control.
CPM Mantenimiento preventivo condicionado.
Failure Modes and Effects Analysis; andlisis modal de
FMEA
fallos y efectos.
FSSC 22000 Es.quema 'de certificaciéon de sistemas de seguridad
alimentaria.
GFSI Global Food Safety Initiative.
Hazard Analysis and Critical Control Points;
HACCP . 3 z
equivalente inglés de APPCC.
HMI Human-Machine Interface; interfaz hombre-maquina.
IFS International Featured Standards.
LOD Limite de deteccidn.
LOQ Limite de cuantificacidn.
OEE Overall Equipment Effectiveness; eficiencia global de
los equipos.
PCC Punto de Control Critico.
PET Polietilentereftalato.
rPET PET reciclado.
SIP Sterilization in Place; esterilizacion in situ.
SPC Statistical Process Control; control estadistico de
procesos.
DS Temporal Dominance of Sensations; dominancia
temporal de sensaciones.
TCATA Temporal Check-All-That-Apply; evaluaciéon temporal

mediante selecciéon de atributos.

1.2. Quimica, nutricién y toxicologia

ADI/IDA

Acceptable Daily Intake / Ingesta Diaria Admisible.

José M. Lépez, BSc, MD, PhD, LLD (Cand)




‘ Abreviatura

Apéndices y referencias

Significado

ATP Adenosin trifosfato.

E-150d Caramelo de sulfito amodnico.

EFSA Autoridad Europea de Seguridad Alimentaria.

HPLC Cromatografia liquida de alta resolucién.

IARC Agencia Internacional para la Investigacién del
Cancer.
Comité Mixto FAO/OMS de Expertos en Aditivos

JECFA ) .
Alimentarios.

OMS | WHO Orgamzac‘lon Mundial de la Salud / World Health
Organization.

SGC Bebida azucarada o sugar-sweetened beverage, segun
el contexto.

SSB Sugar-Sweetened Beverage.

SST Solidos solubles totales.

1.3. Derecho, cumplimiento y gobernanza

AT Act Reglamento europeo de inteligencia artificial.
Directiva europea sobre diligencia debida de las
CSDDD . s
empresas en materia de sostenibilidad.
Evaluacién de impacto relativa a la protecciéon de
DPIA
datos.
EIPD Evaluacién de impacto en proteccién de datos.
EPR / RAP Exten.ded Producer Responsibility / Responsabilidad
Ampliada del Productor.
GDPR/RGPD Reglamento General de Proteccién de Datos.
Non-Disclosure Agreement; acuerdo de
NDA . .
confidencialidad.
PPWR Reglamento europeo sobre envases y residuos de
envases.
SDDR / SDDR Sistema de Depésito, Devolucién y Retorno.
SGP Supplier Guiding Principles; principios rectores para
proveedores.
UNGP Principios Rectores de Naciones Unidas sobre las

Empresas y los Derechos Humanos.

1.4. Economia, empresa y distribucién

CAGR Tasa de crecimiento anual compuesto.
CAPEX Inversiones en activos de capital.
CCEP Coca-Cola Europacific Partners.
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Significado

COGS Coste de los bienes vendidos.

DSD Direct Store Delivery; distribucién directa a tienda.

EBIT Beneficio antes de intereses e impuestos.

FMCG Bienes de consumo de alta rotacion.

HORECA Hoteles, restaurantes y cafeterias.

KPI Indicador clave de desempefio.

MOQ Cantidad minima de pedido.

OPEX Gastos operativos.

POS Punto de venta.

RGM Revenue  Growth  Management; gestion  del
crecimiento de ingresos.

ROI Retorno sobre la inversién.

SKU Unidad de mantenimiento de existencias.

TCCC The Coca-Cola Company.

TCO Coste total de propiedad.

1.5. Medio ambiente y sostenibilidad

ACV/LCA Anadlisis de Ciclo de Vida / Life Cycle Assessment.

CDP Plataforma de divulga}cién ambier'ltal anteriormente
denominada Carbon Disclosure Project.

CO,e Diéxido de carbono equivalente.

GEI/ GHG Gases de efecto invernadero / Greenhouse Gases.

PCR Contenido reciclado posconsumo, segun el contexto.

SBTi Science Based Targets initiative.

WRI World Resources Institute.

1.6. Inteligencia artificial y sistemas digitales

API Interfaz de programacion de aplicaciones.

CDO Chief Digital Officer.

DLP Data Loss Prevention; prevencion de pérdida de datos.
ERP Sistema de planificacién de recursos empresariales.
FN Falso negativo.

FP Falso positivo.




‘ Abreviatura

Apéndices y referencias

Significado

IA /Al Inteligencia artificial / Artificial Intelligence.

IToT Internet industrial de las cosas.

IoT Internet de las cosas.

LLM Modelo lingiiistico de gran escala.

MES Sistema de ejecucion de fabricacion.

ML Aprendizaje automatico.

MLOps Operaciones para desarrollar., dfesplegar,’s‘upervisar y
mantener modelos de aprendizaje automatico.

oT Tecnologia operacional.

RPA Automatizacion robdtica de procesos.

SCADA Sistema de supervisién, control y adquisicién de datos.

SOC Centro de operaciones de seguridad.

XAI Inteligencia artificial explicable.
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Apéndice B. Glosario técnico

A

Acidulante. Ingrediente que reduce el pH y aporta acidez. En bebidas de cola cumple
funciones sensoriales, microbioldgicas y de equilibrio frente al dulzor.

Actividad de agua. Medida de la disponibilidad del agua para reacciones quimicas y
crecimiento microbiano. No equivale al porcentaje total de humedad.

Activo distintivo. Elemento visual, verbal, sonoro o material que permite reconocer una
marca incluso cuando no aparece su denominacion completa.

Adicionalidad. Cualidad de una intervencion ambiental o social que produce un beneficio
que no habria ocurrido sin dicha actuacion o financiacion.

Agencia. Problema econémico y organizativo derivado de que una parte ejecuta actividades
en nombre de otra, pero posee intereses, informacion y capacidad de decision propios.

Alegacién nutricional o sanitaria. Comunicacidon que atribuye a un alimento una propiedad
relacionada con composicion, nutricion o salud. Estd sometida a requisitos legales
especificos.

Arquitectura de marca. Sistema mediante el cual una empresa organiza las relaciones entre
marca corporativa, marca principal, variantes, extensiones y submarcas.

Arquitectura sensorial. Organizacion temporal y relativa de los estimulos de sabor, aroma,
textura, temperatura y persistencia que conforman una experiencia de consumo.

B

Balance de masas. Sistema contable que permite atribuir a productos determinados
volumenes de materia certificada o reciclada, aunque los flujos fisicos se mezclen durante la
produccion.

Barrera de entrada. Factor que dificulta o encarece que un nuevo competidor acceda a un
mercado y alcance una posicion viable.

Bebida azucarada. Bebida a la que se han afiadido azucares libres, incluidos sacarosa,
jarabes u otros carbohidratos simples.

Bebida de fuente. Bebida preparada en el establecimiento mediante la mezcla de agua y
jarabe o concentrado en un dispensador.

Brix. Escala utilizada para estimar la concentracion de solidos solubles. En jarabes y
refrescos se relaciona principalmente con azucares, aunque puede incluir otros sélidos.

C

Cadena de actividades. Conjunto de operaciones ascendentes y descendentes vinculadas a
la produccidn, transporte, distribuciéon o gestion del producto y cubiertas en distintos
grados por obligaciones de diligencia debida.

Calibracién. Comparacion documentada de un instrumento con un patron de referencia
para verificar o corregir su exactitud.
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Capital cultural. Valor acumulado por una marca mediante asociaciones histdricas, rituales,
simbolos, recuerdos y significados compartidos.

Carbonatacién. Disolucion controlada de diéxido de carbono en una bebida. Afecta a
textura, aroma, acidez percibida, conservacion y refrescancia.

Caries dental. Enfermedad multifactorial en la que microorganismos del biofilm
metabolizan carbohidratos fermentables y generan acidos que desmineralizan el diente.

Cata ciega. Evaluacidn sensorial en la que se oculta la identidad comercial de las muestras
para reducir la influencia de marca, envase y expectativa.

Causalidad inversa. Situacion en la que el supuesto efecto influye sobre la exposicidon. Por
ejemplo, una persona con riesgo metabolico puede comenzar a consumir bebidas dietéticas,
creando una asociacion observacional inversa.

Circularidad. Capacidad de mantener materiales y productos dentro de ciclos de uso,
reutilizacion y reciclaje, minimizando la extraccion de recursos virgenes y la generacion de
residuos.

Circularidad fuerte. Modelo basado en reduccion absoluta, reutilizacion, retorno elevado y
cierre material efectivo.

Circularidad débil. Modelo que mejora reciclabilidad y contenido reciclado, pero mantiene
un volumen creciente de productos de un solo uso.

Cola. Categoria de bebida carbonatada caracterizada generalmente por color oscuro, acidez,
cafeina opcional, dulzor y una mezcla aromatica compleja.

Compresién semi6tica. Capacidad de un signo minimo —color, forma, tipografia— para
activar una red extensa de significados y recuerdos asociados a una marca.

Concentrado. Mezcla de ingredientes de elevada densidad sensorial y econémica que el
embotellador diluye o combina para fabricar la bebida terminada.

Concentrado digital. Concepto propuesto en este trabajo para describir la infraestructura
centralizada de datos, modelos, reglas y conocimiento que permite reproducir decisiones a
escala.

Condicién necesaria. Factor sin el cual no puede producirse un resultado, aunque su
presencia por si sola no lo garantice.

Condicién suficiente. Factor o combinacion que, bajo las condiciones definidas, permite
producir el resultado considerado.

Confusién residual. Distorsion que persiste en un estudio observacional después de ajustar
por las variables conocidas y medidas.

Consumidor prosumidor. Consumidor que, ademas de adquirir un producto, participa en la
creacidn, personalizacion o difusidon de contenido asociado a él.

Contenido reciclado posconsumo. Material recuperado de productos que ya han
completado su uso por el consumidor e incorporado a una nueva fabricacion.

Contrafactual. Situacién hipotética que representa qué habria ocurrido en ausencia de una
decision, intervencion o exposicion.
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Control estadistico de procesos. Uso de métodos estadisticos para detectar cambios,
tendencias o variaciones andmalas dentro de un proceso industrial.

Cocreacién gobernada. Participacion de consumidores o creadores dentro de limites,
activos, plataformas y reglas fijadas por la empresa.

D

Datos de primera parte. Informacion obtenida directamente por la empresa a partir de sus
propias interacciones con clientes, consumidores, sistemas o productos.

Desaireacion. Eliminacion de aire disuelto en agua o producto para favorecer la
carbonatacion, reducir oxidacion y mejorar estabilidad.

Descarbonizacién. Reduccion progresiva de emisiones de gases de efecto invernadero
mediante eficiencia, electrificacion, energias renovables, redisefio y transformacion de
procesos.

Descuento temporal. Tendencia a valorar mas los beneficios inmediatos que los efectos
futuros, relevante en habitos de consumo, sostenibilidad e inversion.

Disponibilidad fisica. Probabilidad de que un producto pueda encontrarse y comprarse en
una ocasion concreta.

Disponibilidad mental. Probabilidad de que una marca sea recordada o considerada cuando
aparece una necesidad u ocasion de compra.

Doble riesgo o double jeopardy. Regularidad segun la cual las marcas con menor
penetracion suelen tener también menos compradores repetitivos.

Dominancia temporal de sensaciones. Método sensorial que registra qué atributo domina
la percepcion en cada momento durante el consumo.

Deriva de datos. Cambio en la distribucion de las variables de entrada respecto de aquellas
utilizadas durante el entrenamiento o validacion del modelo.

Deriva de concepto. Cambio en la relacion entre variables de entrada y resultado, de modo
que un modelo previamente valido pierde capacidad predictiva.

E

Efecto halo. Generalizacion indebida desde una propiedad positiva concreta hacia una
valoracion global. Por ejemplo, interpretar “sin azdcar” como “sin riesgo” o “saludable”.

Efecto rebote. Aumento del consumo total provocado por la reduccién del coste o impacto
unitario de una actividad, que puede neutralizar la mejora de eficiencia.

Elasticidad-precio de la demanda. Variacién porcentual de la cantidad demandada ante
una variacion porcentual del precio.

Embotellador. Empresa que fabrica, envasa, comercializa y distribuye bebidas utilizando
marcas y concentrados autorizados.

Endulzamiento hibrido. Sistema que combina azucar y edulcorantes intensos para reducir
energia manteniendo el perfil dulce.
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Erosién dental. Pérdida quimica del tejido mineral del diente provocada por exposicion
acida no mediada directamente por bacterias.

Escalabilidad. Capacidad de aumentar volumen o cobertura sin que los costes, complejidad
o fallos crezcan en la misma proporcion.

Estabilidad microbiolégica. Capacidad de un producto para resistir el crecimiento o
supervivencia de microorganismos relevantes durante su vida util.

Externalidad. Coste o beneficio de una actividad econdmica que no queda completamente
reflejado en el precio pagado por quienes realizan la transaccion.

F

Falso negativo. Resultado mediante el cual un sistema clasifica erroneamente como seguro,
conforme o ausente un caso que realmente presenta un defecto o riesgo.

Falso positivo. Resultado mediante el cual un sistema clasifica como defectuoso o peligroso
un caso que realmente es conforme.

Fracaso reversible. Innovacion o experimento disefiado de modo que pueda retirarse sin
comprometer permanentemente el nucleo de la marca o del sistema.

Franquicia territorial. Acuerdo por el que un embotellador obtiene derechos para producir
y distribuir productos de una marca en un territorio determinado.

Fructosa. Monosacdrido presente en la sacarosa y en diversos alimentos. Su metabolismo se
produce en gran parte en el higado.

G

Glocalizacién. Adaptacion local de una marca o sistema global mediante la conservacion de
un nucleo comun y la modificacion de elementos culturales o comerciales periféricos.

Gobernanza algoritmica. Conjunto de politicas, funciones, controles y responsabilidades
aplicados al disefio, validacion, uso y retirada de modelos automatizados.

Greenwashing. Comunicacion ambiental engafiosa o desproporcionada que presenta una
actividad, producto o empresa como mads sostenible de lo que permite demostrar la
evidencia.

H

Hegemonia tecnosensorial. Concepto central de este trabajo. Describe una posicion en la
que una organizacién coordina tecnologia, percepcion, distribucion y cultura hasta
convertirse en referencia de la categoria.

Huella hidrica. Indicador del agua utilizada o afectada directa e indirectamente por un
producto, actividad u organizacion.

Huella hidrica azul. Consumo de agua superficial o subterranea.

Huella hidrica verde. Uso de agua de lluvia almacenada en el suelo y aprovechada por los
cultivos.

Huella hidrica gris. Volumen tedrico necesario para asimilar una carga contaminante hasta
alcanzar determinados criterios de calidad.
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Identificacién de peligro. Evaluacion de si un agente posee capacidad para producir un
efecto adverso bajo alguna condicion.

Impacto absoluto. Cantidad total de recursos utilizados, emisiones generadas o residuos
producidos, independientemente de la eficiencia por unidad.

Ingrediente informacional. Informacion de marca, origen, precio o contexto que modifica la
percepcion del producto sin formar parte de su composicion quimica.

Ingenieria inversa. Andlisis sistematico de un producto para inferir su composicion,
funcionamiento, estructura o proceso de fabricacion.

Ingesta diaria admisible. Cantidad de una sustancia que puede ingerirse diariamente
durante toda la vida sin riesgo apreciable, expresada habitualmente por kilogramo de peso
corporal.

Intensidad ambiental. Impacto expresado por unidad de producto, servicio, ingreso o
actividad.

Isobarico. Proceso realizado manteniendo presiones equilibradas para minimizar pérdidas
de gas y formacion de espuma durante el llenado.

J

Justicia ambiental. Andlisis de la distribucidon de beneficios, riesgos y cargas ambientales
entre comunidades, grupos sociales y generaciones.

L

Licencia social para operar. Aceptacion continuada de una actividad empresarial por parte
de comunidades, trabajadores y otros grupos relevantes, mas alla de la autorizacion juridica
formal.

Lipogénesis de novo. Sintesis de acidos grasos a partir de sustratos no lipidicos, como
carbohidratos, principalmente en el higado.

M

Marca de distribucién. Producto comercializado bajo una marca propiedad del minorista,
aunque su fabricacidon pueda realizarla un tercero.

Materialidad financiera. Importancia de un riesgo o asunto por su capacidad para afectar
resultados econémicos, activos, costes o decisiones de inversores.

Materialidad de impacto. Importancia de los efectos que una organizacion produce sobre
personas, sociedad o medio ambiente.

Metrologia. Ciencia de la medicién y de los sistemas que garantizan exactitud, trazabilidad
y comparabilidad.

Modelo de negocio de activos ligeros. Arquitectura empresarial que concentra propiedad
intelectual, marca y coordinacion y externaliza una parte importante de la fabricacion o
distribucidn fisica.
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Modelo de fundacién. Modelo de IA entrenado con grandes volumenes de datos y adaptable
a diferentes tareas.

N

Naturalizacién cultural. Proceso por el cual una presencia comercial reiterada deja de
percibirse como resultado de decisiones empresariales y parece formar parte espontanea
del entorno.

Neuromarketing. Aplicacion de métodos neurocientificos y psicofisiologicos al estudio de
respuestas relacionadas con comunicacion, productos y decisiones de consumo.

(o)

Ocasién de consumo. Situaciéon funcional, temporal y social en la que una persona
considera apropiado consumir un producto.

Opacidad algoritmica. Dificultad para comprender cémo un modelo produce una
recomendacion o decision.

Ortonasal. Percepcion aromatica producida cuando los compuestos llegan a los receptores
olfativos mediante inhalacion por la nariz.

P

Path dependence o dependencia de trayectoria. Proceso por el que las decisiones y activos
anteriores condicionan las oportunidades y resultados futuros.

Penetracién. Proporcion de consumidores u hogares que compran una marca o categoria
durante un periodo.

Personalizacion masiva. Produccion industrial estandarizada que introduce variaciones
limitadas, pero psicologicamente relevantes para cada consumidor.

Poder de marca. Capacidad para influir en eleccidn, disposicion a pagar, recuerdo, fidelidad
y negociacion comercial.

Precio-mix. Efecto combinado de variaciones de precio, formato, canal, territorio y
composicidn del porfolio sobre los ingresos.

Procesamiento predictivo. Marco segun el cual el sistema perceptivo interpreta sefiales
comparandolas con expectativas previas y actualizando sus predicciones.

Producto total. Conjunto formado por atributos fisicos, marca, envase, distribucion,
servicios, rituales y significados.

Propiedad psicolégica. Sensacidon subjetiva de que un producto, marca o tradicidn
“pertenece” parcialmente al consumidor, aunque no exista propiedad juridica.

R

Recarbonatacién. Ajuste o recuperacion del contenido de dioxido de carbono del producto
antes del llenado o servicio.

Reciclabilidad. Capacidad técnica y prdactica de un material para ser recogido y
transformado en nueva materia util.
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Reciclaje descendente. Transformacién de un material en una aplicacion de menor
exigencia o calidad, sin cerrar el ciclo original.

Reformulacién. Modificacion de la composiciéon de un producto por razones sensoriales,
regulatorias, nutricionales, econdmicas o ambientales.

Refranquiciamiento. Transferencia de operaciones de embotellado anteriormente
consolidadas hacia socios independientes.

Reposicién hidrica. Estimacion de beneficios volumétricos generados por proyectos de
conservacion, acceso o restauracion comparados con el agua asociada a la actividad
empresarial.

Retronasal. Percepcidon aromatica producida cuando los compuestos volatiles alcanzan la
cavidad nasal desde la boca durante la deglucion o exhalacidn.

Revenue Growth Management. Disciplina que optimiza precio, promocion, formato, canal y
surtido para aumentar ingresos y margen.

Riesgo. Probabilidad y gravedad de un efecto adverso bajo unas condiciones de exposicidon
determinadas.

S

Sacarosa. Disacdrido formado por glucosa y fructosa. Constituye el azucar comun utilizado
en numerosas formulaciones.

Saturacién publicitaria. Pérdida de eficacia o aumento del rechazo provocado por una
exposicién promocional excesiva.

Secreto empresarial. Informacion confidencial con valor comercial por no ser
generalmente conocida y sometida a medidas razonables de proteccion.

Sefal extrinseca. Informacién no contenida fisicamente en el producto, como marca,
precio, origen o envase.

Sefal intrinseca. Caracteristica material del producto, como composicién, sabor, aroma o
textura.

Sistema Coca-Cola. Red formada por The Coca-Cola Company'y sus socios embotelladores,
distribuidores y operadores vinculados.

Sobreajuste. Situacion en la que un modelo aprende excesivamente las particularidades de
los datos de entrenamiento y pierde capacidad de generalizacidn.

Solidez o robustez. Capacidad de un sistema, proceso o modelo para mantener un
desempeiio aceptable ante variaciones, perturbaciones o condiciones no ideales.

T

Tasa de retorno. Proporcion de envases puestos en el mercado que regresan al sistema de
depdsito, reutilizacion o reciclaje.

Trazabilidad. Capacidad de seguir el historial, localizacién, transformacion y destino de
materias primas, productos, envases, datos o decisiones.
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Trazabilidad probatoria. Capacidad de reconstruir y demostrar con evidencia documentada
cémo se obtuvo una decisién, resultado o conclusion.

U

Ultraprocesado. Categoria utilizada por determinados sistemas de clasificacion para
describir formulaciones industriales con ingredientes, aditivos y procesos alejados de los
alimentos minimamente procesados.

Uniformidad perceptiva. Mantenimiento de las diferencias entre lotes y mercados dentro de
un intervalo que no altera materialmente el reconocimiento del consumidor.

\'

Validacién externa. Evaluaciéon de un método o modelo utilizando datos independientes de
los empleados en su desarrollo.

Vida atil sensorial. Periodo durante el cual un producto mantiene un perfil de sabor, aroma,
textura y apariencia dentro de limites aceptables.

Visién artificial. Uso de cdmaras, sensores y algoritmos para inspeccionar imdgenes y
detectar caracteristicas, defectos o desviaciones.
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Apéndice C. Cronologia consolidada

‘ Afio Acontecimiento Relevancia
John S. Pemberton sirve la primera
1886 Coca-Cola en Jacobs’ Pharmacy, Nacimiento del producto
Atlanta
1886 Frank M. Robinson propone el Creacioén del principal signo
nombre y la caligrafia distintivo
Asa Candler adquiere
1888-1891 progresivamente los derechos del Consolidacién empresarial
negocio
1892 Constitucion de The Coca-Cola Institucionalizacion de la marca
Company
1894 Primer embotellado documentado | Separacion del consumo respecto
por Joseph Biedenharn de la fuente
Concesion de derechos de
1899 embotellado a Thomas y Inicio del sistema territorial
Whitehead
Evolucién hacia extractos de coca Adaptacién regulatoria y
1903-1905 . oL
descocainizados toxicologica
1906 Primeras expansmn.es relevantes Inicio de internacionalizacion
fuera de Estados Unidos
Ao Acontecimiento ‘ Relevancia
1915 Desarrollo de la botella Contour Autenticacion visual y tactil
1916 Inicio de.ut.l hz.ac1on comercial de la Estandarizacion del envase
botella distintiva
Adquisicién de la compafiia por un
1919 grupo liderado por Ernest Nueva fase de capitalizacién
Woodruff
1920 Mas de 1.200 operaciones de Escala territorial
embotellado
Robert W. Woodruff 1 . g .
1923 N gr . oodruttasume fa Profesionalizacion y expansion
presidencia
1923-1924 LU LR S AL Entrada sistematica en el hogar

portador de seis botellas

Década de 1920

Expansion de refrigeradores y
equipos de frio

Integracién de temperatura y
disponibilidad

Acontecimiento

Presencia de Coca-Cola en los
Juegos Olimpicos de Amsterdam

Relevancia

Inicio de asociacién olimpica
continuada
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1931

Acontecimiento

Primeras ilustraciones navidefas
de Haddon Sundblom para Coca-
Cola

Apéndices y referencias

‘ Relevancia

Consolidacién de la iconografia de
Santa Claus

Década de 1930

Extension de la publicidad de “la
pausa que refresca”

Apropiacién de una ocasién
cotidiana

Aceleracidn logistica e

1939-1945 Segunda Guerra Mundial . .
internacional
Compromiso de servir Coca-Cola a . ., o
., . Vinculacion patridtica e
1941 militares estadounidenses por . .
. infraestructura exterior
cinco centavos
Expansion de plantas,
Posguerra embotelladores y consumo Conversién en simbolo global
internacional
Coca-Cola aparece en la portada de
1950 Time mediante la representacion Consagracién como icono mundial
de la Tierra ofreciendo una botella
Introduccién de nuevos tamafios .
1955 y Segmentacion de consumo
formatos de envase
1960 Adquisicién de Minute Maid Diversificaciéon mas alla de la cola
Registro de la botella Contour como e e .
1960 & . Proteccidn juridica ampliada
marca en Estados Unidos
1961 Lanzamiento de Sprite Expansion del portfolio
1963 Introduccion de Tab Prlmer:?l’gran cola dietética de la
compaiiia
1969 Introduccién del Dynamic Ribbon Evolucidn del sistema visual
1971 Emisién de Hilltop Asociacién con convivencia global
Patrocinio oficial de la Copa e . .
1978 Mundial de 1a FIFA Consolidacién deportiva mundial
Ao Acontecimiento ‘ Relevancia
1982 Lanzamiento de Diet Coke Extension directa de la marca Coca-
Cola
1985 Sustitucion temporal por New Coke | Crisis de propiedad psicolégica
. C i6 tratégi
1985 Regreso de Coca-Cola Classic orr'ecc1or'1’es a egl.c.? Y
reafirmacion del original
1993 Campaifia Always Coca-Cola y Renovacidon emocional y animacién
centralidad de los osos polares digital
Aparicion de los camiones . .
1995 Nuevo activo cultural estacional

navidefios en publicidad

Década de 1990

Consolidacion internacional de
portfolios y embotelladores

Escala empresarial
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Ao Acontecimiento ‘ Relevancia
Lanzamiento inicial de Coca-Cola C e .
2005 . Respuesta a la transicion sin azucar
Zero en diversos mercados
Expansion progresiva de Coca-Cola | Dispensacion personalizada y
2007-2010
Freestyle captura de datos
Ao Acontecimiento ‘ Relevancia
2011 Lanzarr.uento de Share a Coke en Personalizacion industrial masiva
Australia
9015 Presentacidn inicial de la estrategia Reunificacién de variantes
“One Brand”
Lanzamiento global de Taste the Implementacién internacional de
2016 .
Feeling One Brand
9018 Presentacion de World Without Nuevo marco voluntario de
Waste envases
2021 Lanzamiento de‘ la plataforma Renovacidén narrativa
global Real Magic
Anuncio de objetivo de Mayor ambicién sobre envases
2022 Ny
reutilizacién para 2030 retornables
. . I ion visible de TA
2023 Lanzamiento de Create Real Magic ncorpo.racmn vishle de
generativa
2023 Lanzamiento de Coca-Cola Y3000 Cocreacion declarada con IA
Zero Sugar
9024 Alianza estratégica de cinco afios Consolidacién de nube e IA
con Microsoft empresarial
9024 Revisidn de objetivos ambientales Modificacién de metas de envases,
hacia 2035 aguay clima
Rel ient dial de Sh . N
2025 ¢ anzamiento mundial de Share a |, .y alizacion de la personalizacién
Coke
Vol dial de 33.800 . . .
2025 o umen mundiat de Magnitud operativa del sistema

millones de cajas unitarias

Marzo de 2026

Henrique Braun asume como
consejero delegado

Nueva etapa de direccién

2026

Creacién del cargo de Chief Digital
Officer

Integracién transversal de
transformacion digital

Mayo de 2026

Presentacién de nueva generacion
de Coca-Cola Freestyle

Mayor velocidad de innovacién y
analitica

Julio de 2026

Interrupcién tecnoldgica por
ransomware en fairlife

Evidencia de riesgo ciberfisico

2035

Horizonte de las nuevas metas
ambientales y escenarios
estratégicos

Referencia prospectiva del
manuscrito
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Coca-Cola es mucho mas que una bebida.
Es una arquitectura historica de formulacion,
percepcion, industria, Derecho, distribucion,
cultura y poder simbdlico. Esta monografia
propone una lectura integral de uno de los
artefactos comerciales mas influyentes de

la modernidad, examinando ¢c6mo una
formulacion sensorialmente eficaz llegé a
convertirse en una hegemonia tecnosensorial
global.

A lo largo de estas paginas, el lector encontrara
un analisis riguroso y multidisciplinar de la
composicion del producto, su ingenieria de
fabricacion, su aparato juridico de proteccion,
la légica econdmica del sistema de embotellado,
la construccion cultural de la marca, su impacto
en salud publica, sus contradicciones
ambientales y los desafios de la inteligencia
artificial aplicada a la industria de bebidas.

Con una mirada critica, técnica y documentada,
José M. Lépez reconstruye la verdadera formula
de Coca-Cola: no una simple receta, sino un
sistema extraordinario de coordinacion material,
simbolica e industrial cuya influencia atraviesa
el consumo, la economia y la cultura
contemporanea.
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