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La decadència
de les altercoles

Solidaris

Les coca coles alternatives, que donen part dels beneficis a
ONG, nasqueren al caliu del sentiment antiamericà. Excepte la
Mecca Cola, però, cap no ha aconseguit consolidar-se

El novembre de 2002, Mecca
Cola exhauria les seva primera
producció, de 500.000 botelles de
litre i mig, entre la població musul-
mana a França.

Es torbà poc a internacionalitzar
la seva beguda, que actualment es
comercialitza en 53 països d’arreu
del món, inclosos els EUA.

L’originalitat de la proposta deri-
và en portades a la premsa àrab,
fet que regalà a l’empresa una
bona publicitat gratuïta. És per
això que mai no han gastat gaire en
aquest apartat.

I tot i que no n’hi ha dades fia-
bles, la Mecca Cola se situa com el
tercer refresc de cola més consu-
mit al món, immediatament darre-
re de Pepsi Cola i Coca Cola.

És per això que les marques con-
sagrades iniciaren la contraofensi-
va. The Coca Cola Company, per
part seva, patrocina actualment la
selecció palestina de futbol. A més
a més, sempre recorda que cons-
truí una embotelladora a Ramalah,
on “creà llocs de treball i dinamitzà
l’economia palestina”.

L’èxit internacional que ha assolit
és inversament proporcional al
seu consum a l’Estat espanyol. I és
que, segons els experts en màrque-
ting, els atacs terroristes a la xarxa
de Renfe a Madrid crearen un vin-
cle entre beguda i Al Qaeda. De fet,
un dels instigadors de l’11-M, cone-
gut com el Xinè, era un gran consu-
midor de Mecca Cola.

Sigui veritat o no aquesta teoria,
allò cert és que la Mecca Cola ha
desaparegut dels supermercats.
Tan sols unes poques botigues de
Madrid i de Barcelona disposen
encara de llaunes i de botelles
Mecca. I no és fàcil per ells oferir
aquesta beguda, perquè la distri-
buïdora històrica de la Mecca Cola,
establerta a Leganés (Madrid), ja
no existeix.
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PALMA Sortiren com xampinyons
i, tal com arribaren, han desapare-
gut. Els refrescs solidaris, bàsica-
ment alternatives de Coca Cola,
estan en plena decadència a l’Estat
espanyol. De fet, marques tan cèle-
bres com la Mecca Cola són difícils
de trobar a les prestatgeries dels
grans supermercats. Ni tan sols no
s’utilitzen ja a les barraques de fes-
tes populars, escenari propici a
causa de la politització i del com-
promís de l’oci alternatiu.

Hi hagué un temps, però, de gran
èxit comercial per a les altercoles. I
per ventura tot gràcies a la política
exterior nord-americana. La histò-
ria, idò, comença amb George W.
Bush.

Fou al caliu del sentiment antia-
mericà, tant als països musulmans
com a Europa, que un empresari
francès decidí presentar batalla a
The Coca Cola Company. Taefik
Mathlouthi, d’origen tunisià, reco-
negué hàbilment l’antiamericanis-
me que provocava invasions mili-
tars com la de l’Afganistan o la re-
pressió d’Israel cap al poble
palestí.

La Mecca Cola nasqué com “un
acte de protesta davant l’imperia-
lisme nord-americà”, segons Ma-
thlouthi. Des del nom mateix (la
Meca és una de les tres ciutats sa-
grades de l’Islam) fins a l’eslògan
(No em sacsegi, sacsegi la seva cons-
ciència), tots els elements de la be-
guda criden a les emocions políti-
ques i solidàries del client.
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Perquèlescosesde lasolida-
ritatespresentensovintamb
un embolcall de cosa extre-
madament seriosa i tràgica,
amb un toc funest i d’amar-
gor? Sembla com si, per con-
vèncer, hom hagués d’evi-
denciar una enorme com-
punció, un aclaparament
infinit. Aquesta quasi-obliga-
torietat de fer cara de pomes
agres per donar credibilitat
em sembla una beneitura fe-
nomenal, que surt de con-
fondre la compassió amb la
llàstima, la comprensió amb
el paternalisme, i l’empatia
amb la nafra de ventrell.

Quanlasolidaritatésmotiu

de joia, perquè suposa ober-
tura, comunicació, bon rot-
llo, capacitat de posar-te en
el lloc de l’altre sense haver
de fer cares rares –no cal– i
encetar una relació, més o
menys directa o indirecta,
que construeix humanitat i
dignifica els actors d’aquesta
relació.

Per això, és magnífic que
amb la necessària denúncia
de la injustícia, que certa-
mentdevegadess’hadefera
crits, també sorgeixin inicia-
tives directament divertides,
pensades per fer-ho passar
bé. La proliferació de pro-
ductes de comerç solidari
que s’aprofiten de l’estirada
de grans marques o de pro-
ductes ja consagrats per l’era
del consum global, com els
refrescos de cola alternatius
a la marca oficial de l’imperi,
és una petita gran troballa
que va per aquí. Prova-ho:
un glopet de Cola3, refresc
de cola de Comerç Just co-
mercialitzat per Alternativa-
3, et fa sentir com Astèrix
amorrat a l’ampolla de la
poció màgica. Una xalada.•

MIQUEL ÀNGEL MARIA
www.miquelmaria.cat

Astèrix

“Un glopet de
Cola3 et fa sentir
com Astèrix
amorrat a
l’ampolla de la
poció màgica

Text: A. Zurimendi

PALMA És un nou concepte del
màrqueting i tracta de vendre
una imatge o producte donant
suport a causes socials. Així,
tant l’empresa com la societat
se’n beneficien. I efectiva-
ment, sobretot l’empresa.

Cada pic són més les compa-
nyies que uneixen la venda del
seu producte amb un projecte
solidari vinculat a alguna ONG.
Per exemple, la recent campa-
nya d’Aquarius està protago-
nitzada pels locutors de Ràdio
Colifata. I quins són aquests?
Idò malalts mentals d’un cen-
tre psiquiàtric de Buenos
Aires.

Joves urbanites
Marta Palencia, responsa-

ble de la campanya, reconeix
que “l’objectiu era vincular la
marca Aquarius amb un ho-
menatge a éssers humans ex-
traordinaris”. El target al
qual es dirigeixen ve definit
per un estudi de Demoscopia
per la Fundació Empresa i
Societat: el sector dels joves
que gaudeixen d’un poder ad-
quisitiu mitjà-alt i que viuen en
grans ciutats.

No debades, i sempre segons
l’estudi, aquest fragment de

població estaria disposada a
pagar per un producte solidari
entre el 5 i 10% més del que
costa un de normal.

La marca Pepsi també col·la-
bora amb una ONG, en aquest
cas Metges sense Fronteres. I
per cada botella venuda en
donen una petita part al
col·lectiu.

Així mateix, Coca Cola s’ha
afegit a la moda solidària i ja ha
tret les llaunes verdes (ecològi-
ques), que ajuden a la conser-
vació del medi ambient.

D’altra banda, les referències
a l’ecologisme són visibles
–gairebé sense excepció– en els
anuncis publicitaris d’automò-
bils i de companyies energèti-
ques, com Iberdrola i el seu
compromís verd.

La moda no se circumscriu a
tan sols aquests sectors. L’em-
presa d’assegurances ING Di-
rect ha realitzat campanyes so-
lidàries, sobretot coincidint
amb el Nadal. Una d’aquestes,
per exemple, tenia per objec-
tiu donar 100.000 euros per a
l’alfabetització d’infants en risc
d’exclusió social.

Amb aquest fi, l’empresa des-
tinava 0,30 euros per cada feli-
citació electrònica nadalenca
que els usuaris realitzaven a
través de la seva plana web.•

El màrqueting
solidari arrasa

The Coca Cola Company s’ha afegit a la moda per l’ecologisme.

Lluny queda, idò, l’any en què la
Mecca Cola fou beguda oficial de la
festa anual del Partit Comunista
d’Espanyaa laCasadeCampo (Ma-
drid). O el refresc de referència a
les txosnes (barraques) de Bilbao i
d’algunsaltrespoblesd’EuskalHer-
ria.

Ara bé, al territori basc han suplit
aquesta mancança amb una begu-
da pròpia, l’Euskal Herriko Kola.
La fàbrica es troba a França i entre
els seus ingredients destaca el
sucre de la cooperativa Coopeca-
ñera de Costa Rica. La implantació
de l’EH Kola, ara fa tres anys, no ha
estat la desitjada.

Encara que és consumida en
bona part de les festes populars
d’estiu, i fins i tot en alguns bars
d’oci juvenil, es tracta d’un pro-
ducte que no ha sortit del tradicio-
nal territori abertzale: les tavernes
de les parts velles de la ciutat.

És un procés similar a l’experi-
mentat per Som-os, la cola catala-
na. Creada a Barcelona el 2004,
Som-os destina el 51% del seu be-
nefici a subvencionar projectes de
distintes ONG. De fet, en són els
consumidors mateixos els que
voten, a través de la plana web de
la companyia, a quins projectes so-
lidaris volen que es destinin els be-
neficis. L’empresa, després, passa
una auditoria independent per
controlar el bon ús dels doblers.

Un 51% és molt més del que ofe-
reixen la resta de begudes solidàri-
es. Mecca Cola, per exemple, dedi-
quen un 10% a la construcció d’es-
coles i centres mèdics a Palestina.
A més a més, cal afegir un altre
10% per a ONG dels països on es
comercialitza.

La Qibla Cola, variant anglesa
creada per l’antiga dissenyadora
de moda Zahida Parveen, destina
un 10% a “causes humanitàries”
per tot el món. El creixement de
Qibla Cola és similar al de la
Mecca. Introduïda als barris mu-
sulmans de les grans urbs angle-
ses, com ara Londres, Manchester

i Liverpool, l’acollida fou inespera-
dament arrasadora.

Tant és així que Qibla també ha
iniciat les seves exportacions cap
als països musulmans, sobretot als
Emirats Àrabs, al Marroc i a Egipte.
El seu nom, Qibla, és en àrab la di-
recció de la Mecca cap a la qual
miren els fidels durant les seves
oracions. Un nom que, a l’igual
que Mecca, desfermà la ira dels
imams més integristes, que consi-
deraven l’esmentada nomenclatu-
ra com una ofensa i una frivolitza-
ció de llocs sagrats de l’Islam.

Arribaren, fins i tot, a llançar fà-

tues religioses contra totes dues
begudes. Tanmateix no n’han
aturat el consum. Tan sols Mecca
Cola ha hagut de canviar els seus
eslògans, com ara No beguis de
manera beneita, beu voluntària-
ment pel més suat Perquè un altre
món sigui possible, un altre con-
sum és necessari. Qibla manté el
seu: Allibera el teu gust.

I pel camí queden Afri Cola, Inca
Cola, ZamZam Cola, Liberación
Cola, Tropi Cola, China Cola, Cola
Turkish... I tantes altres. Totes
tenen un objectiu comú: fer do-
blers esprement el sentiment anti-
americà de la població mundial. •

L’EH Kola té
problemes de
distribució més
enllà dels circuits
habituals de
l’abertzalisme

Mecca Cola
arribà a ser la
beguda oficial de
les barraques de
Bilbao i les festes
del PCE a Madrid

La Corsica Cola tampoc no assolí gran quota de mercat i es mantingué amb vida gràcies a la distribució entre el moviment independentista.

Etiquetatge de l’EH Kola, que es produeix en una fàbrica francesa.
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