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Las bebidas carbonatadas, el agua embotellada y las practicas publicitarias.
Incidencia de la comunicacion persuasiva en el consumo del agua potable

Renato Amaya Preciado'

Resumen: ¢l presente trabajo describe y establece cudles fueron los principales argumentos usados en campafas de
publicidad persuasiva local de Bogota entre los periodos comprendidos de 1910 a 2010, alrededor del consumo de bebidas
carbonatadas que influenciaron e incentivaron el consumo de agua en formato de botella. Para tal efecto, se ilustran en
una linea de tiempo los factores sociales, culturales y publicitarios que marcaron los cambios en el consumo de agua del
grifo, vista inicialmente como recurso publico, hasta llegar a su consumo preferente en botella aceptado como producto de
intercambio comercial.
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[en] Carbonated Drinks, Bottled Water and Advertising. The Persuasive
Communication Applied to Drinking Water

Abstract: The present work describes and establishes what were the main arguments used in local persuasive advertising
campaigns in Bogota between the periods from 1910 to 2010, around the consumption of carbonated drinks that influenced
and encouraged the consumption of water in the bottle presentation. For this purpose, the social, cultural and advertising
factors that marked the changes in the consumption of tap water, initially seen as a public resource, are illustrated in a
timeline until they reach their preferred consumption in the bottle accepted as an exchange product commercial.
Keywords: Soft drinks; bottled water; drinking water; water advertising.
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1. Introduccion

El presente trabajo se corresponde con un capitulo de la tesis de Maestria realizada por el autor, cuya investigacion
estd dedicada a comprender la influencia de la publicidad persuasiva en la transformacion de las practicas cotidianas
de consumo del agua corriente, denominada popularmente «agua del grifo» y que asi denominaremos desde ahora.
Este capitulo se centrd en describir histéricamente como un siglo de constante presencia de las bebidas carbonata-
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das ha estimulado, asociado y promovido importantes cambios en los habitos del consumo del agua de grifo de los
habitantes bogotanos, que mas adelante se convertiran en los factores principales para la aceptacion de su embotella-
miento. Del mismo modo se explican las principales causas y circunstancias por las cuales el impulso de esta nueva
practica de consumo de agua se convirtié en un atractivo negocio que compite a la par con las tradicionales bebidas
azucaradas. De esta forma, indagar acerca de la historia existente detras de este hecho permite dilucidar la influencia
de la publicidad referida a la industria de bebidas gaseosas cuyas maneras, estrategias y experiencia han sido utiliza-
das para el embotellamiento y comercializacion del agua, bajo una mirada en perspectiva local.

Por estas razones surgen las siguientes preguntas: dada la historicidad del agua en la vida humana, ;cual seria el
aporte desde la publicidad para un analisis historico del consumo de agua? Y también, ;como se puede explicar el
desarrollo de un mercado en ascenso alrededor de un recurso ptiblico?

Para responder a estas preguntas, se describe como la industria de las bebidas carbonatadas «gaseosas» fueron,
para nuestro caso especifico, medio y precursor de nuevos habitos de consumo que permitieron el desplazamiento
del agua del grifo para ser reemplazado por las bebidas envasadas y posteriormente por el agua en botella, como
nuevo concepto de producto propuesto y naturalizado desde el marketing y la publicidad. Para ello se describen los
acontecimientos acaecidos desde 1910 en adelante, que permiten hacer un rastreo paralelo de la industria del agua
procesada con las bebidas gaseosas, mostrando las principales piezas y mensajes persuasivos utilizados por la com-
paiiia Postobon S.A., que es la principal industria del ramo a nivel nacional en Colombia (Lopez Bejarano, 2017, p.
25). También los principales sucesos publicitarios que llevaron al recurso del agua a convertirse en bien comercial y
privado; siendo estos, aquellos acontecimientos sociales, técnicos y comerciales que naturalizaron su consumo en bo-
tella. Dichos acontecimientos se ilustran y condensan en la figura 10 denominado «E1 ADN del agua embotellada en
Bogota» que resume los acontecimientos principales y sus relaciones en una linea de tiempo y sefiala la orientacion
de los consumidores en torno a la forma de adquirirla, las tendencias y los habitos que la enmarcan.

Un factor transversal que interviene en este analisis lo constituyen las ciencias sociales, pues su cercania con la
publicidad les ha permitido compartir métodos cualitativos para identificar al consumidor promedio y localizarlo en
la vida cotidiana como un fendmeno social. Un ejemplo son las herramientas provenientes de la psicologia, cuyo fin
es conectar las emociones con las decisiones de eleccion de uno u otro producto (Alvarez, 2017, p. 183). En cam-
bio, cabe anotar como otra ciencia social, la historia, no ha sido utilizada como instrumento comun que sirva para
identificar el significado de las conductas personales en torno a una practica cotidiana. En particular, hacer uso de la
historiografia® es un reto en si mismo, en tanto el fin de la historia es la de recopilar acontecimientos pasados con el
objetivo de establecer, por medio de lineas de tiempo, hechos que explican los comportamientos sociales o culturales
en épocas determinadas como acontecimientos objetivos. Son pocos los trabajos que hacen uso de esta ciencia social,
dado que los productos no son histdricos. Sin embargo, en el caso que nos ocupa —el consumo de agua del grifo—, se
requiere hacer una lectura en el tiempo en la cual es obligatorio las historias y desarrollos alrededor de esta practica
humana, cotidiana y natural.

Los documentos recopilados en la historiografia del agua acerca de las piezas publicitarias en diferentes perio-
dos, ademas de los datos sobre los cambios de comportamiento producidos en los consumidores, podrian explicar
el origen y desarrollo de este mercado en la ciudad de Bogota. Si se quitan los principales momentos historicos, las
decisiones concernientes al suministro de agua, y se afiade la construccion de piezas publicitarias para las bebidas
carbonatadas, se puede ver que, a la postre, estas dos circunstancias dieron cabida a la creacion de una nueva prac-
tica cultural y permitieron la construccion de una estructura comercial de consumo de agua embotellada. Es en esta
medida se hace necesario el analisis de caso: el de la compaiiia de gaseosas Postobon S.A.%, que servira para sefialar
coémo esta empresa nacional jugd un rol protagénico en dicha transformacion, actuando bajo un régimen liberal de las
leyes, que permiten que el agua embotellada se convierta en un producto mas atractivo que el agua de grifo; ademas
de una forma de educar los segmentos del mercado para el consumo de bebidas carbonatadas y agua embotellada.

De acuerdo con esto, el objetivo principal del presente trabajo estd centrado en describir y establecer cudles fueron
los elementos usados en las campaias de publicidad persuasiva local histérica en relacion con el consumo bebidas
carbonatadas, que permitan ilustrar en una linea de tiempo los factores sociales, culturales y publicitarios que marcan
los cambios en el consumo de agua de la llave al consumo preferente en botella.

La presente investigacion se desarroll6 a partir de la recopilacion, organizacion y registro de hechos historicos lo-
cales, realizando una busqueda y andlisis especificos que permitieran plantear una interpretacion sobre qué activida-
des influyen en la motivacion y movilizacion de los individuos para el uso del agua de grifo o del agua embotellada.
Contiene un acercamiento a la vida cotidiana de diferentes épocas, identificando estructuras y comportamientos que
se mantienen en el tiempo. En resumen, es una apuesta que pretende a partir del analisis historiografico-etnografico
(Rockwell, 2009, pp. 171-184), revelar estructuras culturales que permitan la realizacion de procesos comunicativos
que ayuden a resolver problematicas sociales.

La historiografia es el registro escrito de la historia, la memoria fijada por la propia humanidad con la escritura de su propio pasado (Colmenares,
2016).
La industria de las bebidas no alcoholicas en Colombia ha sido liderada por Postobon, empresa establecida con capital cien por cien nacional, que
es la de mayor crecimiento y diversificacion de productos del sector. Ademas, tiene la mayor cantidad de empresas asociadas a su produccion. Con
111 afos de experiencia, es una de las empresas con una trayectoria comercial mas prolongada en el pais. Ha sido lider en la realizacion de acuerdos
comerciales y fusion de empresas y marcas, como es el caso de Gaseosas Lux, que fueron sus mayores competidores y, tras su adquisicion por
Postobon se convirtieron en la marca mas importante del pais en su categoria de producto (Parrado & Hernandez, 2017).
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Los documentos que se incorporan para este andlisis son las revisiones de archivo que, desde una perspectiva
particular, es lo que hace la etnografia de archivo como método. Este método facilita la lectura de los archivos del
pasado en claves de presente. De esa forma, se permite tener como sujetos de investigacion los diversos archivos que
se encuentran sobre el tema, para ser leidos en un contexto etnografico de forma critica y situada, facilitando el acceso
a lo que no se dijo o que atn no se ha dicho sobre ellos en esos contextos (Guber, 1994 y Crespo, 2011). En sintesis,
lo que se implement6 fue un modelo cualitativo que da cuenta de documentos historicos, situados y contextualizados
etnograficamente a manera de una triangulacion de documentos (Mathison, 1988, pp. 13-17).

2. Bebidas carbonatadas, agua embotellada y publicidad
2.1. El camino del consumo de agua

Entrado el siglo XX, para los habitantes de Bogota y la Sabana* el auge y propagacion de nuevos productos derivados
de la abundancia hidrica estuvo dado por la proliferacion de la nueva industria cervecera y de bebidas carbonatadas,
cuyo proposito comercial fue integrar en el habito de los potenciales consumidores el gusto y necesidad por adqui-
rirlas y renovar sistematicamente su compra. Esto abrio a la industria la oportunidad de elaborar una estrategia para
desplazar y reemplazar aquellos productos que eran de fabricacion local o artesanal.

La posibilidad se abrid con el envase de vidrio, que para ese entonces permitid por primera vez, preservar la con-
dicion organoléptica de sabor, olor y color en el producto manteniendo las condiciones de salubridad y buen estado
que los productos caseros o artesanales no podian ofrecer: el envase marc6 la diferencia. La publicidad traduce e
interpreta sus atributos con mensajes persuasivos de salubrismo, beneficios a la salud y prevencion de enfermedades
atribuibles al contenido y a la botella. Otras cualidades como la facilidad de transporte y el concepto de envase reusa-
ble aumentaron su atraccion (Da Cruz, 2006). La tarea adicional de la publicidad consistio en divulgar las debilidades
del agua proveniente de las fuentes publicas, pues eran evidentes los incesantes problemas con el abastecimiento y
la posibilidad de contagio de enfermedades intestinales y virales (Duhigg, 2015). Los envases prometian aislar su
contenido de toda influencia externa que creara desconfianza, o condiciones insalubres, incitando al consumidor a
adquirirlos y alcanzar sus beneficios. En adelante la publicidad promocionaria un nuevo estatus y promesas aspira-
cionales incluidas en un solo conjunto de liquido y envase. El agua del grifo deberia ser llevada a un segundo plano:
en adelante seria insumo para elaborar productos con valor agregado por los cuales nuevamente habria que pagar
(Castro, 2009, pp. 11-29).

Para entender como la publicidad promovio6 el proceso paulatino que llevé a adquirir el habito de embotellamiento
del agua, tomaremos como ejemplo el desarrollo de las bebidas gaseosas que son en realidad las antecesoras y precur-
soras de la generacion de refrescos a base de té, los jugos de pulpa de frutas y, sobre todo, del agua embotellada. Para
el presente caso de analisis, se hard una revision de las bebidas gaseosas producida por la empresa Postobon S.A.,
en especial de la gaseosa® Colombiana y de la soda® Bretaria, en busca de explicar las relaciones que se integraron
al manejo y aceptacion del agua embotellada. De forma paralela, se hace necesario describir los principales sucesos
historicos que enmarcan el derrotero del recurso hacia a su embotellamiento y comercializacion.

2.1.1. Del agua del grifo a las bebidas embotelladas

Con un abastecimiento regular de agua, de fuentes subterraneas abundantes y una poblacion avida por consumir nue-
vos productos, las condiciones ideales estan dadas para la comercializacion de bebidas como la cerveza y refrescos
carbonatados, presentados a inicios del siglo XX como articulos deseables en la gastronomia cotidiana, y que eran
ofrecidos a la par con alimentos y jugos naturales preparados localmente. El concepto de estos nuevos productos de-
bia ser innovador, puesto que era necesario «superar» los productos tradicionales recordando las cualidades que estos
no poseian. También crear medios de distribucion eficientes y economicos que los hicieran atractivos y deseables en
la creciente sociedad bogotana orientada hacia el consumo. Para el caso de los productos no alcohdlicos elaborados
a partir del agua, como los jugos, refrescos, helado y otros, la industrializacion fue la respuesta a su produccion en
masa y la prolongacion garantizada de su vida til (Ibafiez, 1997).

El uso de didxido de carbono agregado al agua proporciond propiedades gustativas especiales y alargd notable-
mente el tiempo de vida de las bebidas, facilitando su aceptacion en el mercado. Como muestra la figura 1, los inicios
del embotellamiento del agua arrancan casi de forma paralela con el de las bebidas gaseosas, a través de la promocion
y publicacion, en forma escrita, de argumentos salubristas provenientes de la «ciencia» tales como: «esterilizados por
rayos ultravioletay; justificando los nuevos procesos industriales como idoneos y seguros en procura de la calidad,
«pureza y confianza», prometidas al momento de ser consumidas. Ademas, se le atribuyeron propiedades digestivas
y argumentos de salud para la prevencion de enfermedades. El agua de la llave fue atacada con vehemencia debido a
sus frecuentes problemas de suministro y dudosa calidad, abriendo el espacio para la aceptacion del agua gasificada.

4 Regién de Colombia donde se situa la capital del pais, Bogota D.C.

> Término equivalente a lo que en Espafa se denomina «refrescoy.

¢ Agua carbonatada sin sabor artificial ni azucar.
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Figura 1. Anuncio del agua mineral Bretafia (fragmento, 1917)

En este fragmento de un anuncio para el agua mineral Bretaria (1917) puede leerse su definicion como «Agua mineral
para la mesa». Fuente: https://bit.ly/3b0logB (consultado el 4/9/2019).

En paralelo, la proliferacion de los nuevos sistemas de refrigeracion, permitio que se asociaran las bajas tempera-
turas con aspectos emocionales de frescura y mitigacion de la sed. Esta propiedad fue aprovechada por la publicidad
que senald el camino para la creacion de multiples campaiias y textos que sugerian que estas bebidas eran benéficas
para la salud o el acompanamiento perfecto para los alimentos de la gastronomia tipica Bogotana (Castro-Gomez,
2009). La inclusion de sabores artificiales, texturas e ingredientes convirtio a las bebidas carbonatadas en productos
apetecidos o exoticos (ver la Figura 2). En adelante la manera moderna y bien vista de saciar la sed no seria tomando
agua de la llave y mucho menos bebidas caseras. La industria local de bebidas carbonatadas, se inicia copiando las
campafas y textos provenientes de las empresas extranjeras como Coca-Cola.

Figura 2. Afiches promocionales de Coca-Cola (1912-1918)
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En estos afiches promocionales de Coca-Cola (1912-1918) este refresco se presentaba como sirope y extracto (izquier-
da) y como «agua divina» (derecha). Fuente: https://bit.ly/2IVu2pk (consultado el 3/8/2018).

Los factores que determinaron el éxito y la expansion comercial de estas nuevas compaiiias se resumen en cuatro
aspectos: primero, la abundante fuente de pozos subterraneos con aguas de facil purificacion y de bajo costo de ex-
traccion. Segundo, el desarrollo de envases de vidrio sellados con tapa de corona, para proteger y conservar por largo
tiempo el contenido. Tercero, la creacion de canales de distribucion eficientes, que facilitaron de forma permanente
la posibilidad de adquisicion y recompra del producto. Y cuarto, la publicidad, que se encargd de recordar y reforzar
de forma incesante los atributos del producto y de la marca, con las promesas de mantener la calidad y cantidad con
bajos precios (Castro, 2009 e Ibanez, 1997).

La publicidad reconoce la cotidianidad de la gente, recreando situaciones hilarantes o resaltando los beneficios
a la salud. A diferencia de la mala prensa hecha con el agua publica, la estrategia publicitaria no fue entrar en ofen-
siva o en contra del publico: presenta la bebida embotellada como una posibilidad para satisfacer su necesidad y el
gusto, antes que confrontar al consumidor con la comparacion o entrar en controversia acerca de los riesgos frente
a su salud. Se incita al consumidor a actuar por satisfaccion y gusto y no por la razon, de esta manera, promovié la
costumbre de repetir la experiencia en forma natural. Ella entiende que su principal fuente de trabajo proviene de
estimulacion y renovacion de los deseos, creando nuevas relaciones de tipo social, comercial y cultural alrededor

del uso del agua (Duhigg, 2015). El agua tendria valor en la medida en que fuese posible obtener un beneficio y un
valor afiadido.
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2.1.2. Historia del agua embotellada: una cronologia de nuevas practicas sociales
2.1.2.1 De 1910 a 1920: el control técnico del recurso y el imaginario de lo propio

La naciente industria del agua se aduena de la abundancia acuifera de la Sabana de Bogota, fundando empresas de
refrescos encima de los numerosos depdsitos subterraneos, lo que les permitié extraerla del subsuelo sin ningin
costo adicional, mas alla del de su extraccion. Esto simplifico el proceso de purificacion, filtrado y envasado. Para
ese entonces, la extraccion de agua subterranea no estaba reglamentada como recurso publico. Por lo tanto, no tuvo
ningln obstaculo su explotacion inmediata, pagando al estado tinicamente por el servicio de desagiie y alcantarillado,
provenientes de sus residuos. De esta manera, su infraestructura se dedico a solucionar la produccion de envases, el
lavado, la preparacion de jarabes, envasado y distribucion comercial, haciendo ain mas rentable el negocio.

Para 1917, la empresa Gaseosas Colombianas introduce en el mercado el Agua Cristal, envasada en contenedo-
res. Se publicitaba el proceso de purificacion del agua con rayos ultravioleta, cuyo proceso consistia en subirla a la
superficie por medios mecanicos para ser aireada en fuentes de cascada y almacenada en tanques. Los rayos ultravio-
leta, suministrados por la luz solar, entraban en contacto con el agua y eliminaban los principales microorganismos
potencialmente dafiinos para la salud humana. Por ello, la influencia de los avances tecnologicos, la estimulacion de
la necesidad y el facil abastecimiento fueron los factores determinantes y constantes para este periodo.

Los nuevos productos asociados con el agua mostraron que la publicidad de las primeras décadas del siglo XX
influenciaron notablemente los habitos de consumo de ese momento. En primera instancia, imit6 los pasos de la
industria cervecera que, con ayuda de la publicidad comercial, azuzo el descrédito de las bebidas fermentadas como
la chicha de maiz que fueron tildadas de ser «embrutecedoras». Por lo tanto, tomarlas era sinébnimo de menosprecio
y rechazo atribuible a practicas de preparacion insalubres y posible fuente de contagio de enfermedades gastricas
al ser elaboradas con agua del grifo. La estrategia usada fue romper los lazos de habitos presentes en los habitantes
locales. El consumidor fue abocado a tener un menor valor nutricional y menores posibilidades de eleccion, bajo la
presuncion de una mayor higiene proveniente de las bebidas carbonatadas.

Por su parte, las bebidas gaseosas de las fuentes de soda que hacian su preparacion con ingredientes naturales de
pulpas de frutas, especias nativas y plantas aromaticas, pasaron a tener formulaciones artificiales de colorantes e ingre-
dientes con sabores que emulaban a los reales, haciéndolas faciles de producir a muy bajo costo. Las mezclas de azucares
y anilinas simularon los sabores y colores de la fruta, produciendo un salto de lo natural a lo artificial y conservando
la apariencia de «algo que parece pero que ya no es». De forma sutil pero directa la publicidad persuasiva accede a los
afectos del consumidor a través de mensajes donde abundan: verbos imperativos e insinuaciones opticas y perceptuales,
y textos e ilustraciones de modos de vida que la industria de las bebidas gaseosas exhortan con reiteracion, estimulando
el imaginario de ascenso social (Ibafiez, 1997, p. 10)en disertaciones acad\u0Oe9micas, en estudios y artwu0Oedculos pu-
blicados, en libros [en Siglo XXI han aparecido: M\u0OOels all\u0Oe1 de la sociolog\uOOeda. El grupo de discusi\u00f3n:
t\u00e9cnica y cr\uOOedtica, obra en la que analiza desde una perspectiva totalizadora la situaci\u00f3n de la sociolog\
u0O0eda en la sociedad de consumo; Del algoritmo al sujeto. Perspectivas de la investigaci\u00f3n social (1985.

Se asocia el consumo de las bebidas carbonatadas con el buen gusto y los buenos modales de personas dignas de
pertenecer a las clases mas privilegiadas de la sociedad. Ademas, se les atribuyen propiedades digestivas y curativas
ideales para ser consumidas en todo momento y por cualquier persona. Con el debido y necesario apoyo publicitario,
se promocionaron como el equivalente a un producto de origen natural.

La propaganda de las bebidas gaseosas integra en la mente de los individuos un vinculo insalvable entre el pro-
ducto y la vida moderna, cerrando el espacio a otras alternativas. En adelante, los medios de produccion seran los que
determinaran qué articulos y qué tipo de personas son objeto del deseo (Bauman, 2007).

2.1.2.2. De 1920 a 1930: Reconocimiento, salud y bienestar

A partir de 1918 se integro al mercado la primera presentacion de agua embotellada con gas bajo la marca de Bretaria,
con el simbolo de la botella dispensadora de soda ilustrado en la Figura 7. Esta se comercializo como agua mineral
con gas, sin sabor y bajo el eslogan: «Bretafa, mezclador perfecto». Presentada como complemento para acompaiar
licores y bebidas de todo tipo. Su propaganda impresa se publicod en periddicos, para enfatizar su caracter de estatus
y buen gusto de aquellos individuos que podian disfrutarla como bebida digestiva o correcto mezclador de licores.

El siguiente frente atacado por la publicidad exaltaba sus propiedades digestivas y de salud, haciendo afirmacio-
nes en los textos impresos tales como «usandola usted evita el tifo, la disenteria y las congestiones en el higadoy,
pues, como se menciono anteriormente, los problemas sanitarios y de baja confiabilidad en la pureza del agua publica
eran frecuentes y las enfermedades epidémicas asociadas con ella estaban a la orden del dia. Un avance técnico intro-
ducido fue la tapa corona de laton, que permiti6 la portabilidad y durabilidad de la bebida, pero que, al mismo tiempo,
obligo al consumidor a hacer uso total del contenido. Las botellas de vidrio usadas en ese momento eran consideradas
cien por cien reciclables, factor que incentivé un ciclo continuo.

Paradodjicamente, en esta década comenz6 el desarrollo de proyectos de embalses y purificacion del agua prove-
niente de las fuentes publicas, realizando mejoras considerables en calidad y servicio, pese a ello la nueva calidad del
agua tratada, no tuvo la promocion y el impacto que la publicidad logré con el producto embotellado.
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En 1921 nace la fabrica de gaseosas La Colombiana. Desde sus inicios utilizo6 en el diseflo de su etiqueta la ima-
gen del condor, considerada el ave nacional de Colombia, que simbolizaba la libertad y que ademas hace parte del
escudo de armas del pais. La estrategia de liderar a mediano y largo plazo la industria del agua y hacerse reconocer
bajo un solo emblema de marca les permitio posicionarse, creando imaginarios y reforzando ideas propias acerca del
concepto de pureza y condiciones técnicas de higiene propuestas desde la compaifiia. Esto determind que la industria
publicitaria promoviera habitos mas alla del consumo, de la calidad y el abastecimiento, creando enlaces con la mar-
ca, como la confianza y la fidelidad por parte del consumidor. Esta estrategia abono¢ el terreno para que, en el futuro,
se utilizaran las mismas estrategias para el agua embotellada de fin de siglo.

La industrializacion del agua gener6 un cambio apreciable en el valor simbdlico que ella pudiera tener para el
consumidor produciéndose un giro en los sistemas de representacion’, pues era necesario dotar de sensualidad, con-
cepto tradicionalmente desvalorizado y vetado por el cristianismo y las creencias regionales, trasladando al consumi-
dor a un nuevo estatuto econdomico que le permitiera vincularse sin culpas o trabas sociales a las nuevas logicas del
consumo, centradas en la posesion y exhibicion de objetos (Castro-Gomez, 2009). Bajo este contexto, nace en esta
década el oficio de la publicidad como una técnica orientada hacia la modulacion de las pasiones y apetitos del sujeto.
Hablaremos, entonces, de una estrategia de gobierno cuyo objetivo fue facilitar y movilizar los afectos, sentimientos,
atencion, deseos y memoria, con el fin de crear un «publico consumidor» (Castro, 2009). La publicidad se convierte
en el método instrumental emanado de la industria, que busca afectar las maneras de sentir con el fin de movilizar los
diferentes modos de vida (Bauman, 2010).

2.1.2.3. De 1930 a 1940: 1a mujer, el cloro y el yodo

Para esta década el agua publica de Bogota continuaba con algunas de las dificultades y restricciones de origen
sanitario a pesar de las nuevas obras de infraestructura. El desconocimiento real del origen y causas de muchas
enfermedades fue un factor importante de rechazo del agua procedente del suministro publico, pues en esta década
se iniciaron los procesos de descontaminacion a partir del tratamiento con cloro y yodo, procesos que mejoraron
significativamente la calidad del agua y eliminaba de forma eficiente las bacterias. Una vez finalizadas las obras
gubernamentales y estatales en agua potable se dio cobertura y suministro suficiente para la poblacién bogotana,
que era la mas grande y con mayores demandas del pais. Dichas obras fueron importantes no solo en envergadura
sino en calidad. Los aspectos de divulgacion y conocimiento de mejoras técnicas no tuvieron, una vez mas, la
frecuencia e intensidad necesaria para instruir y transmitir confianza en lo publico (Rodriguez Gémez, 2003, pp.
1, 121).

Por su parte, la publicidad logré trazar una barrera real e imaginaria de la calidad del agua del botellon, que se
percibia como limpia y segura. Es decir, el agua de botellon y de soda eran percibidas mas puras comparada con el
agua de grifo, siendo un factor determinante al momento de su eleccion. El significado cultural del agua ha pasado
gradualmente de ser un bien banal y esencial para la vida, a ser un producto que se conecta con una variedad de atri-
butos culturales, estilos de vida y cambios en los gustos de los consumidores (Ibafiez, 1997).

Para esta década, las piezas publicitarias enfocaron su comunicacion hacia la mujer, en donde la publicidad
detecta que era ella la encargada de las compras y los viveres en el hogar. Asi, la publicidad determina quién es el
encargado de la toma de las decisiones de las compras en casa. A pesar de que en ese momento la mujer se ocupaba
principalmente de las labores del hogar y no tenia poder adquisitivo, es ella quien decide qué productos convenian,
ademas que tenian el poder de decision final. Para la época hubo un incipiente «despertar femenino», pues a finales
de la década de los afos 30 se estaba reformando la Constitucion Politica del pais, concediéndoles el derecho a la
educacion y a ocupar cargos publicos.

Los textos de los avisos impresos de la gaseosa Colombiana (figura 3) muestran como, haciendo uso de la ima-
gen de amas de casa y resaltando que se trataba de un producto nacional que tenia un delicioso sabor, indicando que
era apta para toda la familia y que podia usarse en distintas ocasiones. En las fotos e ilustraciones de la década y
avisos posteriores, se muestran rostros felices con miradas directas o al horizonte dispuestas a consumir el producto
sostenido en su mano, en gesto de aceptacion. Se presentan rostros de la mujer de hogar ideal, que lidera y toma las
decisiones de lo que conviene en casa. Los argumentos eran contundentes: la calidad y el sabor.

7 Paranuestro caso de estudio los sistemas de representacion se refieren a la idea o imagen social de modos de vida que los individuos desean reflejar
o llegar a tener, sustituidos por expresiones y conceptos aspiracionales creados por la publicidad.
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Figura 3. Anuncio de prensa de Colombiana (1931)

Tome siempre “COLOMBIANA” -
La bebida,sin igual ;
Tan sabrosa como sana
Y es producto ll(l(‘i(lllql
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Anuncio de prensa de Colombiana del grupo Postobdn, con presencia destacada de la figura femenina. Fuente: Raven-

tos, 2004, p. 85.

2.1.2.4. De 1940 a 1950: con el guifio de los nifios

Los problemas de suministro presentados en los periddicos locales (figura 4) son, sin lugar a dudas, la representa-
cion escueta de la realidad social. Mientras que para las empresas publicas el manejo y uso del agua fue una funcién
operativa que implicaba la realizacion de obras y procedimientos técnicos con el propdsito garantizar el suministro y
mejor aprovechamiento del recurso, la industria del agua embotellada encontré una vez mas el escenario ideal para

crear campafias que prometian resolver o eliminar aquellos problemas presentes en el agua publica.

8

Figura 4. Caricatura grafica sobre la escasez de agua corriente en Bogota (1940)

L

Llover sobre mojado,

Caricatura grafica de Lisandro Serrano (1940). “Llover sobre mojado”, publicada en el peridédico El Tiempo, Bogota.

En esta década, el crecimiento de las bebidas gaseosas y del agua embotellada se consolida no solo a nivel na-
cional sino mundial, debido a los crecientes temores producidos por las epidemias derivadas de la Segunda Guerra
Mundial y de la violencia partidista desatada por El Bogotazo del 9 de abril 1948®. Por esta razon, el agua potable se
constituye en un bien valioso, que es importante cuidar y mantener. Durante esa época, en toda la Sabana se realizan
grandes inversiones y esfuerzos por sumarle nuevas vertientes al acueducto y otros nuevos embalses que permitan,
una vez mas, aumentar el agua suministrada hacia Bogota, garantizando los minimos de pureza y calidad necesarios
para homogenizar su consumo.

Disturbios ocurridos en Bogota como consecuencia del asesinato del lider del Partido Liberal, Jorge Eliécer Gaitan.
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La industria de las bebidas carbonatadas, ofrecié masivamente el lanzamiento del agua en botellon para el con-
sumo en casa a la par que las bebidas gaseosas, con una oferta puerta a puerta en los barrios populares. Esta clase
de producto se vio favorecido enormemente por las inversiones y las mejoras realizadas la comunicacion vial, per-
mitiendo su expansion no solo a nivel local sino nacional. También hace su aparicion el dispensador de agua en
los espacios de trabajo, abriéndole un nuevo espacio comercial y haciendo presencia y cobertura en mas lugares y
actividades de la vida cotidiana.

Por su parte, la gaseosa Colombiana empezaba a mostrar en sus anuncios a los nifios, reconociendo en ellos su
potencial de consumo de la bebida. Para ello involucré la imagen de pequefios infantes tomando la gaseosa, con el
tradicional texto que apoyaba la expresion alli exaltada. También se aprovechaban las festividades de fin de afio para
involucrar a la familia. Sin embargo, a mediados de la década del cuarenta y entrada la década del cincuenta, la co-
municacion se enfoco principalmente en informar el precio para consumidores y expendedores. De alguna manera, se
entendi6 la importancia de homologar precios a nivel local y nacional, resaltando el proposito de competir con otras
bebidas y marcas comerciales. Era prioritario tener presencia comercial en todo lugar al momento de consumirlas: es
decir, acceso constante e ilimitado.

Mostrar a nifios en la publicidad tenia como objeto que presionan a sus padres y, en particular, a su madre para la
compra: se valoraba el poder de persuasion sobre sus mayores para adquirir el producto. La mujer continuaba siendo
protagonista, pues ella se desplazaria hacia la fuerza laboral, ocupando lugares de trabajo y transformandose hacia un
perfil mas dindmico y moderno. Por lo tanto, se reconocia en ella su nuevo rol social y su poder adquisitivo.

2.1.2.5. De 1950 a 1960: el salto al consumo masivo

El restablecimiento de la paz mundial, el aumento de la poblacion y la apertura de nuevas fuentes de empleo, trajeron
consigo el concepto de confort y, como consecuencia, la segunda avalancha de nuevos productos. Para este momento
la explosion y masificacion de objetos relacionados con el manejo del agua como grifos, sanitarios, duchas, lava-
doras, dosificadores y mezcladores, se volvieron populares y fueron aceptados definitivamente. El bafio, la cocina y
las zonas de ropa se identificaron como sitios obligatorios de acceso al agua publica en el hogar. El uso cotidiano y
generalizado del recurso, a través de estos nuevos artefactos, desvinculd definitivamente a la poblacion del sentido
natural y de pertenencia de vertientes, lagos y rios. Esta generacion fue de ciudad.

La definitiva canalizacion y ocultamiento de rios y riachuelos en Bogota, que se habian convertido en malolien-
tes cafierias o fosas de desperdicio, acrecentd atin mas la percepcion y distanciamiento con las fuentes naturales. Se
acabo la cercania con el agua del rio, pues ya no eran asociados con salud, limpieza o recreacion. El agua de la llave
procedente del suministro publico, era percibida como la fuente cotidiana por excelencia.

Entonces aparecieron en el mercado las primeras aguas saborizadas importadas con presentacion de botella
personal, a las que se les adicionaban sutiles sabores y aromas. La publicidad dio inicio al concepto de origen,
aun ajeno al entendimiento del publico. Al parecer, no tuvieron una aceptacion masiva ni generalizada debido a
su alto costo, dificil consecucion y un concepto comercial muy adelantado para su época. Fue el primer intento
fallido de la publicidad por comercializar el recurso de forma directa en presentacion personal de botella (Da
Cruz, 2006).

2.1.2.6. De 1960 a 1970: El agua y su nueva ola

En lo concerniente al agua embotellada y, sobre todo, en las presentaciones de botellon de diez litros, se inicia la
era de nuevos envases elaborados con procesos que involucran la utilizacion del plastico como sustituto de los
pesados y fragiles botellones de vidrio. La transicion tuvo resistencia por parte del ptblico, en la medida en que
los envases plasticos elaborados en polietileno y polipropileno no tenian la trasparencia y la percepcion de limpie-
za de los tradicionales en vidrio. Pero las campaiias publicitarias que apoyaron el cambio, exaltaron las ventajas
de menor peso y seguridad al trasportarla, sumadas a la facilidad de acople con nuevos sistemas de dosificacion.
Esta condicidon permitio sustituir los botellones antiguos y crear un clima favorable en la utilizacion de envases
de nueva generacion elaborados en plastico y que, a la postre, se convertirian en los precursores de las botellas
desechables.

La publicidad de Bretaria reaparece haciendo fuerte énfasis en el reconocimiento de marca, asociando su sabor
y gusto con la mezcla de bebidas alcohoélicas. La incursion definitiva de la publicidad en los deseos, el placer y el
descanso se hace fuerte y evidente. Las primeras alusiones de relacion de género e insinuaciones sexuales utilizaban
ilustraciones de mujeres hermosas con atuendos de coctel, en ambientes donde se mezcla licor con el uso de la bebi-
da. El contenido del producto pasaria a tener un caracter secundario, como se ilustra en la figura 5.



Amaya Preciado, R. Pensar public. 14(2) 2020: 209-223 217

Figura 5. Publicidad del agua mineral Bretaa (1961-1962)

Avisos de prensa y revistas del agua mineral Bretarnia, de la empresa Postobon. Fuente: Raventos, 2004, p. 90.

2.1.2.7. De 1970 a 1980: de la crisis a la busqueda de identidad

En Colombia, los afios setenta comienzan con una nueva generacion de jovenes que hacia parte de los movimientos
mundiales «/ippies» y cuya motivacion estaba en las nuevas ideas acerca de su forma de vida. Para este momento las
cosas habian cambiado radicalmente, pues las mujeres habian mudado su rol de amas de casa a la ocupacion laboral y
preparacion profesional. Por otro lado, en el ambiente nacional tomaron fuerza los grupos guerrilleros que surgieron
como una forma de protesta a las injusticias sociales, el abandono del campo y las trampas electorales de los grupos
politicos tradicionales.

Bajo este escenario social, la Colombiana, como se ilustra en la figura 6, volveria a enfocar su publicidad en las
mujeres. Pero esta vez lo realiza con avisos mas sencillos en su disefio, con menos elementos graficos. Ahora se
conectaban con una mujer mas moderna, refinada y sencilla, preocupada por la moda que empezaba a destacarse en
el mundo laboral. Se seguia enfatizando la palabra «mdsy, incluida en la década anterior. En adelante, la gaseosa se
muestra como la emulacion de algo que ya no era pero que pretendia ser. Es decir, los textos reforzaban su compara-
cion con el sabor o la experiencia de lo natural. Es importante anotar que a partir de este momento la marca Colom-
biana incorpora como eslogan «la Nuestra», buscando acercarse mas a los habitantes de este pais, a sus costumbres
y a sus tradiciones.

Figura 6. Anuncios de Colombiana de Naranja Postobon (1965-1969)

Varios anuncios de prensa y revistas con la publicidad de Colombiana y Naranja Postobon, Bogota. Fuente: Raventos,
2004, p. 91.
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2.1.2.8. De 1980 a 1990: las gaseosas y la popularizacién del agua embotellada

Para finales de esta década reaparece en escena el agua publica. Su trazabilidad historica demuestra que, en el tras-
curso de tiempo anterior, la publicidad producida desde las compafiias estatales estuvo dedicada principalmente a
la comunicacion que enfatizaba aspectos educativos e informativos para los usuarios del servicio, ademas de buscar
informar sobre obras o ampliaciones de cobertura que comprometian el suministro. Se enfocé en informar a los ciu-
dadanos los derechos como consumidores y las tarifas vigentes dependiendo el sector de la ciudad o el estrato. En
otras palabras, su publicidad institucional estuvo enfocada a la atencion y la formacion del consumidor alrededor del
servicio y el del valor comercial. Los aspectos sensibles relacionados con las fuentes o asociado con la naturaleza no
fueron abordados, contrario a lo que la publicidad comercial del agua embotellada si hizo.

En la década de los noventa y de forma tardia en comparacion con otros paises, aparecen las primeras presenta-
ciones personales. Para el agua embotellada, la tecnologia daria un giro muy importante en lo referente al desarrollo
de envases. Aparece la botella desechable de inyeccion y soplado en Polietileno Tereftalato (PET), que presentaban
caracteristicas de trasparencia y resistencia ideales para el manejo de bebidas carbonatadas producida a muy bajo
costo. Esto garantizaba la aceptacion por parte del publico con una excelente presentacion y trasparencia. Por lo tan-
to, la bebida reuni¢ las tres caracteristicas necesarias para su definitiva aceptacion: la posibilidad de ser transportada,
el aislamiento seguro del contenido y la posibilidad de ser resellable con la nueva tapa rosca.

La publicidad aplico toda la experiencia recogida en ocho décadas proveniente de las bebidas gaseosas. Se mos-
traban manantiales, montafias y nacimientos exaltando aspectos frescura y pureza, que impulsaron sus ventajas di-
ferenciales en el comercio. Se promueve con fuerza el valor publicitario de la imagen de origen y del nombre de las
marcas Manantial, Cristal y Oasis, entre otras, que enfatizarian la importancia de su procedencia y pureza. Para este
momento el publico estaba desvinculado del contacto fisico con nacimientos, fuentes y manantiales. Esta realidad se
recred con fotografias y videos, ademads se reforzo con situaciones alusivas a la diversion y el descanso. El envase y
su etiqueta personificaron una realidad virtual en el producto, que es asumida con literalidad por el publico.

Para el agua carbonatada con gas, la propaganda de Bretaiia se pauta en comerciales de television en horarios de
mayor audiencia como telon de entrada en noticieros de la franja de medio dia y de la noche, para continuar haciendo
alusiones a la mezcla con bebidas alcohdlicas para los momentos de descanso y reposo. También se populariza la
comercializacion de bolsas selladas de polietileno de uno, tres y cinco litros, vendidas en zonas muy calurosas, como
alternativa econoémica en lugares donde escasea o tienen problemas con su contaminacion.

A la bebida gaseosa Colombiana le habia llegado el momento de cambio en su estrategia publicitaria de comuni-
cacion y ahora alternaba sus avisos publicitarios impresos con comerciales en television, que se habia convertido en
el medio masivo mas frecuentado por el piblico en general. En 1984 la marca lanz6 un comercial donde aparece un
hombre oriental visitando diferentes lugares turisticos del pais y que encuentra en Colombiana una compaiiera per-
fecta para su aventura. Se mostraba la imagen de felicidad y satisfaccion del turista y el contenido pasa a un segundo
plano: es la experiencia del producto lo que ahora importa.

Un estudio de mercado del momento revel6 que la gaseosa no tenia un estilo acorde al modo de vida de los jove-
nes, ademas de mostrar que ellos veian la Colombiana como parte del pais de sus padres y no como parte del pais y
la realidad de ellos. Estaban ante fuertes problemas de estrategia y se podia vislumbrar que el producto estaba enve-
jeciendo ante la poca conexion que tenia con el publico joven. Parte de la estrategia de las gaseosas fue involucrar en
sus campafas personajes reconocidos de la farandula y lugares turisticos populares frecuentados por la gente y los
turistas. El giro publicitario fue mostrar la gaseosa como un producto aspiracional de estilos de vida y lugares en los
cuales se querria estar.

Luego, la campaiia de publicidad se centro6 en el uso del slogan «Colombiana nos une», que acompafiaria al tradicio-
nal «La nuestra» de la marca. El renacimiento de un nuevo espiritu nacionalista convocado por la marca, permiti6 crear
lazos fuertes de esta bebida con el deporte y la musica. Es decir, en adelante las actividades recreativas y el descanso se
vincularian a la imagen del producto. De ahi en adelante, la marca se relaciond con la imagen de figuras publicas, como
deportistas reconocidos, o de artistas como el cantante Carlos Vives (Figura 7), en donde, se los vincula con una imagen
mas joven, cumpliendo asi con los objetivos planteados desde que se empezd con el giro de la comunicacion.

Figura 7. Comerciales de Colombiana con el cantante Carlos Vives

Fuente: Rustplay (archivo de video) https://youtu.be/CVWCRIOuULT4 (consultado el 5/9/2019).
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2.1.2.9. De 1990 al aiio 2000: el agua hereda los simbolos de las bebidas gaseosas

A finales de los noventa e inicio del nuevo siglo, el agua proveniente de la llave tuvo campafias publicas que incluian
una gestion estratégica de acciones con los usuarios para cambiar malos o antiguos héabitos de los ciudadanos. Se
promociona por primera vez la solicitud expresa de tomar el agua de la llave como acto de confianza en su calidad
y suministro. De paso, se lanza la modernizacion de la nueva imagen de la empresa ante el publico (figura 8). Esta
campaia no tuvo la repercusion deseada debido a su falta de continuidad en el tiempo y de acciones decididas, acom-
pafiadas de poca voluntad politica por parte de las siguientes administraciones publicas.

Figura 8. Campana para el consumo de agua potable (1994)
SR

Campaiia publica realizada por el Acueducto de Bogotd que también contd con anuncios de prensa para fomentar el
consumo del agua del grifo. Fuente: periddico El Tiempo.

Para el caso particular de la industria de bebidas gaseosas, toman un inesperado auge las aguas saborizadas, las
variedades de té en botella y por supuesto el agua, que hicieron su irrupcion en respuesta al cansancio del publico
con las tradicionales bebidas azucaradas, cuestionadas ampliamente por sus perjuicios a la salud. Para el publico, las
condiciones de preferencia y habitos habian cambiado en torno a consumir alimentos y bebidas mas saludables que
proporcionaran otros sabores y ventajas nutricionales. En definitiva, el negocio del agua pura y embotellada estaria
en la mira de las compaiiias y la publicidad para ser convertido en el producto estrella.

Los empaques plasticos de PET brindaron las cualidades necesarias para generar un producto con la apariencia
deseada, pero al mismo tiempo desechable. Era la oportunidad de oro, puesto que las fuentes de agua, la infraestruc-
tura y la produccion a gran escala ya eran una realidad. Solo era necesario el impulso de campaiias publicitarias que
introdujesen la necesidad de portar y consumir agua en botella, en todo momento y en cualquier actividad.

2.1.2.10. Del 2000 a 2010: de vuelta al agua del grifo

En las ultimas dos décadas los gobiernos locales y nacionales promovieron la participacion privada en el servicio de
agua con el propdsito de mejorar la cobertura y calidad de este, convirtiendo a Bogota en el epicentro de las prin-
cipales privatizaciones. Debido a su auge y el gran interés comercial que se venia gestando, grandes inversionistas
y compafias atraidas por las ganancias que esta generaba, promueven «antesalas» poderosas que influyeron en las
politicas del gobierno con el fin de promover la privatizaciéon del servicio hidrico y del recurso mismo (Grosse et
alt., 2004). Al parecer, las corporaciones montaron dos frentes de ataque: el primero consistié en importar y producir
localmente grandes volimenes de agua en botella, y el segundo en acaparar los servicios de agua municipal de forma
directa o con contratos de suministro a largo plazo (Castro-Gomez, 2009).

Los mensajes persuasivos emanados desde la empresa privada utilizaron de forma frecuente no solo aspectos
emocionales, culturales y aspiracionales, refinados a través del tiempo, frente a las bebidas carbonatadas. También
se crearon campaias apoyandose en las debilidades presentes en el suministro publico y en las cualidades exaltadas
por afios del agua en botellon y del agua de soda, ya reconocidas por el publico. No es sorprente que la percepcion
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negativa presente respecto de las fuentes naturales y vertientes locales, ya inexistentes a la vista de los ciudadanos,
permitiera sumarse a esas razones. Para este momento el agua embotellada es reconocida como pura o de mejores
condiciones asépticas. Sin lugar a dudas, las campafias constantes e incesantes a través del tiempo terminaron por
crear y culturizar al publico en el consumo de este tipo de aguas procesadas y de contenedores personales de botella,
como primera alternativa para encontrar un producto higiénico, seguro y saludable en un simil de lo ocurrido con la
llave de grifo y de las pilas de agua publicas de antafio. El salubrismo, los avances técnicos, lo aspiracional y ahora
el imaginario de lo real, determinaron ser los instrumentos eficaces usados por la publicidad para desplazar al agua
de la llave.

Para el caso de Colombiana, su objetivo en el nuevo siglo fue cautivar a los jovenes. Solo que esta vez querian
que el arraigo con el pais fuera contundente. La frase publicitaria que se us6 en sus campafias fue: «El arte de esta
casa es unico: Colombiana es unica».

Figura 9. Botellas de Colombiana con disefios personalizados

Coleccion de botellas con disefios individualizados, pertenecientes a la campafia «Un sentimiento». Fuente: Apartment-
clothing (archivo de video) publicado el 20 de marzo de 2007.

Para 2010, ya se contaba la inclusion de todos los medios impresos y visuales. Ademas, con la entrada de las redes
sociales y la comunicacion, comenzo a girar en torno a la expresion de color, que mezclaba elementos de disefios
actuales, con disefios autoctonos de Colombia. La parte grafica tenia seis referencias diferentes, en donde también
se jugaba con las frases publicitarias para reforzar las imagenes contenidas en las botellas de Colombiana (figura 9).
También se aprovecharon estos nuevos medios para enviar informacion de las actividades donde la marca pudiera
estar involucrada, generando atraccion dentro de la comunidad. Las campafias de bebidas carbonatadas, para este
momento, ya reunian todos los elementos transferibles a la publicidad y campafias de las aguas embotelladas: el en-
ganche cultural, el asocio con actividades vinculadas al consumo y las expresiones de color, juventud y vida.

3. Conclusiones

El cuadro de la figura 10, se representa el ADN del agua, siendo este una sintesis cronoldgica de las principales
caracteristicas y aspectos hereditarios provenientes de las bebidas gaseosas posteriormente utilizados para el embo-
tellamiento del agua. En este cuadro se condensan los principales sucesos de un siglo, divididos en ventenios que
explican las razones y vinculos de la evolucion del agua, partiendo de la fuente primaria hasta llegar al concepto de la
botella asociado con el retorno imaginario a dicha fuente. Para tal efecto, en cada intervalo de tiempo se han extraido
principales conclusiones que permitiran tener una vision global del fendmeno sustentado a través de coincidencias,
ciclos y sucesos hasta el embotellamiento.
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Figura 10. E1 ADN del agua embotellada en Bogota
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3.1 Control del agua y garantia de abastecimiento

De acuerdo con el primer segmento del cuadro (1910-1930), el comportamiento ecoldgico y el respeto por las fuentes
naturales fueron condicionados. En adelante, el contacto con el agua estara ligado al uso de los objetos del entorno
cotidiano como grifos y tuberias, disefiados para su control y abastecimiento, asociados con la higiene y el aleja-
miento de la contaminacidn. Por esto, la vinculacion al nuevo sistema exigid conectarse con las nuevas tecnologias
de suministro publico y avances técnicos de dominio del recurso, necesarios para la vida moderna de la ciudad. Con
la distribucion de agua publica, nacid la garantia de tenerla sin limite y a la mano. Los nuevos métodos de medicion
y conversion del recurso permitieron al nuevo ciudadano entrar en el &mbito de reconocimiento de su poder sobre el
recurso, como sinénimo de progreso.

Por lo tanto, el primer rasgo genético que tenemos hacia el embotellamiento del agua es su tecnificacion, que
hace obligatoria la familiarizacién y promocion de los objetos disefiados para su manipulacion y abastecimiento.
El segundo rasgo genético es el proceso paulatino que condicion6 al intercambio econémico: es decir, su paso de
recurso publico, a producto comercial. Con la creacion y promocion publicitaria de la industria de gaseosas y de
productos procesados del agua, se promovieron imaginarios culturales de salud, prevencion de enfermedades y
reglas de higiene, dependientes de la necesidad del consumo seguro que el consumidor podria encontrar en estos
nuevos productos, permitiendo a la empresa privada introducir mas adelante el botellon de agua cristal y el agua
de soda.

3.2. Confort y estatus

El siguiente rasgo genético en el cuadro de ADN (1930-1950), esta relacionado con aspectos sensoriales del consumi-
dor. La atencion se centrd en aquellos objetos que fueron disefiados para el control, almacenamiento y consumo del
agua. Pues sera desde alli que se reconozca el agua potable. Ya no serdn las pilas tradicionales en las plazas publicas,
ni los rios y quebradas. Por lo tanto, su adquisicion y posesion —el tercer rasgo genético— sera el triunfo sobre el do-
minio del recurso y la seguridad social que ello proporciona. El cuarto atributo genético estara dado por la definicion
publicitaria que se le atribuye a la comodidad, seguridad y el buen vivir, es decir, el concepto de confort proporcio-
nado por la ciencia y la industria, proveedores de productos especializados que cuidan el bienestar y la salud. Este
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rasgo marcaria su equivalencia de posicion social, permitiendo crear en los individuos, influidos por la publicidad, el
habito de consumir y el deseo irrefrenable de poseer y tener mas.

Para este periodo, la renovacion y crecimiento en el consumo de agua de botellon y de las bebidas carbonatadas
se asegur6 de hablarle directamente a todo publico con capacidad y decision de compra, prometiendo salud, alimen-
tacion, felicidad, disfrute y alegria... Por ello, el quinto rasgo genético del agua embotellada es la homogenizacion
del consumidor y la atribucion a los productos elaborados con el agua, el asocio de valores intangibles.

3.3. La especializacion y el gusto

En el segmento de las décadas comprendidas de 1950 a 1970 aparece un nuevo ciclo que retoma su influencia con
los aspectos técnicos de los productos y objetos relacionados con el agua. Ya reconocidos, posesionados y aceptados
por su innegable funcionalidad, y anclados dentro de la cultura urbana, se inicia entonces la conquista de nuevos
espacios: el trabajo y el descanso. Ahora su especialidad, forma y dimensiones se instauran acorde con la actividad
realizada en cualquier lugar o espacio cotidiano.

El manejo de los detalles estéticos del producto son muy importantes: su proporcion y tamafo se reducen sustan-
cialmente, llevandolos a ser portatiles y manipulables. La publicidad se da cuenta de que los oficios, el hogar y los
integrantes de la familia son recursos inagotables para la creacion de productos que deberan hacer parte del hogar
y de los lugares acostumbrados a la realizacion de actividades ligadas al consumo de bebidas procesadas del agua.

Las marcas de los productos se hicieron visibles. El contenido pasa a un segundo plano. La publicidad se dedico
amostrar la idealizacion de escenarios y personajes que asociaban nuevos aspectos emocionales como la sensualidad
y el erotismo, invitando de forma indirecta a su consumo. Por lo tanto, el sexto rasgo genético es la especializacion e
idealizacion del contenido a través de la marca.

3.4. La estimulacion de los sentidos y el resurgimiento del agua

Para el cuarto segmento comprendido entre las décadas de 1970 a 1990, los cambios de percepcion de los consumi-
dores respecto a la salud y los problemas ambientales se volvieron evidentes. Las gaseosas fueron cuestionadas por
la inconveniencia de sus ingredientes para la salud el cuerpo, a corto y largo plazo. El agua sale adelante una vez mas
por ser un recurso simple, benéfico y natural. Se prioriza la salud a través del impulso de las actividades fisicas, del
descanso y de la ampliacion del tiempo de ocio para el disfrute de otras actividades. La publicidad entiende y atrapa
estos conceptos, sugiriendo el uso del agua embotellada como forma de hidratarse y protegerse con el liquido que
ahora se asociaba con los lugares de origen. El resurgimiento de conceptos salubristas, el autocuidado y la posibili-
dad de eleccion por parte del consumidor, son factores preponderantes a tener en cuenta. El séptimo rasgo genético
tiene como objetivo abrazar lo imaginario ligado con lo aspiracional. La publicidad reconstruye la imagen y los es-
tereotipos de las fuentes primarias de nacimientos de agua, convirtiéndolos en recurso de interés para su explotacion
industrial.

Para los noventa, los textos, las imagenes y los sonidos en las propagandas, muestran alegorias en donde se asocia
la botella con el origen, las actividades de ocio, deporte y la condicion de juventud. También se permite albergar la
posibilidad de incluir cualquier clase de asociacion, siempre y cuando apunte a la exclusividad, apasionamiento y
obsesion por experimentar nuevas sensaciones. La botella es refinada, limpia y fresca, como los paisajes y personajes
que la escenifican. Es la ilusion aspiracional de lugares paradisiacos, que ya no se frecuentan o que son ajenos al
consumidor.

El octavo rasgo genético lo ocupa el refinamiento de los avances tecnologicos presentes en la botella del agua, que
ahora son visibles y palpables: es eficiente, ergondmica y muy barata. Su apariencia y capacidad de aislamiento de las
condiciones de pureza y conservacion del contenido la convierten en ideal. Las posibilidades técnicas de producirla
son infinitas, por lo tanto, personalizable para la marca.

3.5. El agua como forma de vida

Para el ultimo periodo, comprendido en el segmento ilustrado en el cuadro entre 1990 y 2010, nuevamente los ci-
clos de convergencia e influencia de la publicidad se repiten y apuntan a la sensibilidad humana. En este periodo, los
aspectos aspiracionales, el deporte, la recreacion o cualquier actividad fisica, se ha convertido en tema para promo-
cionar y consolidar el embotellamiento del agua que es ahora regularmente incluida en la canasta familiar. Estamos
ahora ante un producto que emula lo natural aferrado de las necesidades creadas desde la industria.

Para este periodo la promocién de los productos y, en especial, la del agua, esté ligada a la idealizacion del cuerpo
perfecto o de la actividad predilecta en el lugar de ensuefo. Lo artificial se relaciona con lo natural; la linea que los
identifica y separa es borrosa. La experiencia con lo natural se entrelaza con las imagenes y expectativas del discurso
persuasivo alrededor del agua.

De esta manera, la novena cualidad genética es la personificacion de los imaginarios del consumidor a través
del envase. Los productos ya no se representan a si mismos sino a conceptos, significados y simbolos. Los espacios
naturales presentes en otros anuncios han sido eliminados para centrarse solo en los deseos de los individuos en su
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intimidad o vida familiar. La intensificacion de la individualidad se mezcla ahora con ambientes pulcros y limpios,
libres de toda contaminacién o de personas desconocidas. La inmediatez y cercania con el producto en la botella es
fundamental para construir un simil con su relacion familiar.

En adelante, el envase y el producto son un conjunto inseparable que se conecta con las ventajas de la marca.
Estas desarrollan actividades de descanso o ejercicio acompaifiadas de profesionales que asesoran al consumidor en
coémo mejorar su calidad de vida. El décimo y tltimo rasgo genético estara dado por la idealizacion del concepto del
agua y el envase, trasladado a las actividades individuales o sociales propuestas desde la marca.
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