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IMAGINARIOS EN TORNO AL CONSUMO DE AGUA EMBOTELLADA
Y SU RELACION CON LA RETORICA PUBLICITARIA

RESUMEN

Objetivo: Analizar la relacién entre el discurso
retdrico de la comunicacién publicitaria de marcas de
agua embotellada y la construcciéon de imaginarios,
en jovenes con edades entre los 20 y 25 afios de
la ciudad de Medellin. Metodologia: Investigacién
cualitativa etnografica-hermenéutica realizada entre
abril de 2012 y enero de 2013. Se entrevistaron
20 jévenes y se analizaron 4 spots televisivos de
las 4 marcas top of mind colombianas. Resultados:
Concepcion del agua como recurso natural, la
construccién de imaginarios alrededor del agua
embotellada y el discurso retdérico de las marcas de
agua en su comunicacién publicitaria, que alimenta,
refuerza y recrea dichos imaginarios, configurando
asi una caracterizacién de consumidores asociados
a las marcas. Conclusiones: La publicidad se vale
de elementos ya inscritos en los referentes sociales,
tales como los imaginarios, para construir todo su
discurso persuasivo, convirtiéndose en un efecto de
ida y vuelta, en tanto que se encarga de reforzar
dichos imaginarios, generando asociaciones entre
un recurso natural y una construccion cultural.

PalabrasClave: Imaginarios, Aguaembotellada,
Retorica Publicitaria, Consumo, Marcas.

ABSTRACT

Objective: to analyze the relation between the
rhetorical discourse of the advertising communication
of bottled water brands and the construction of
imaginary in young people between the 20 and 25
years of age of the city of Medellin. Methodology:
Qualitative  ethnographic-hermeneutic research,
conducted between April 2012 and January 2013. 20
young were interviewed and four television spots from
the top 4 Colombian brands were analyzed. Results:
Conception of water as a natural resource, the
construction of imagery around bottled water and the
rhetorical discourse of watermarks in its advertising
communication that feeds, reinforces and recreates
these imaginary, thus configuring a characterization
of consumers associated with brands. Conclusions:
Advertising uses elements already registered in social
references, such as imaginary ones, to construct all its
persuasive discourse, becoming a round-trip effect,
while it is in charge of reinforcing these imaginaries,
generating associations between a Natural resource
and cultural construction.

Keywords: Imaginary, Bottled water,
Advertising Rhetoric, Consumption, Brands.
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INTRODUCCION

Colombia es uno de los paises con mas fuentes
hidricas, representadas en una oferta que supera
seis veces la oferta mundial y en tres veces la
latinoamericana (El Universal, 2011), ademas de
contar con una de las zonas con mas pluviosidad
en el planeta (la selva chocoana). Antioquia -cuya
capital es la ciudad de Medellin- no se excluye de
esta condicion benéfica, haciéndose facil el acceso
a este recurso y su potabilizacién, potencializado
ademas por las acciones de Empresas Publicas de
Medellin (EPM), al implementar uno de los mas altos
estandares de tratamiento al agua en el mundo,
destinada al consumo de los hogares. A pesar de
ese escenario favorable para el consumo del agua
directamente del acueducto (especialmente en
Medellin), la comercializacién del agua embotellada
es un bastion importante de las empresas grandes,
medianas y pequefas, convirtiéndose en una
muestra de las dindmicas que genera la sociedad
de consumo, ya que las empresas toman este
recurso hidrico, junto a la produccion de las botellas
y valores agregados (tangibles e intangibles), como
una oportunidad de negocio. El agua embotellada
en Colombia “aparece en el mercado en forma
masiva en los Ultimos 12 afos, sin embargo, ha
experimentado un crecimiento acelerado, llegando
el dia de hoy a representar el 4° mercado de la
region de América Latina y el Caribe” (Cerdn,
2011). Por supuesto que, en dicho crecimiento,
la publicidad ha tenido mucho ver, tal como lo ha
hecho con otros productos y/o servicios a lo largo
de su historia como discurso, amarrado a las formas

de mercado institucionalizadas desde el surgimiento
del capitalismo. Se comprende que la publicidad es
una forma de comunicacidon que permite crear una
relacion entre fabricantes (marcas) y consumidores
(publico), es decir, es el lazo entre la produccion y
el consumo. Es vista como artificio facilitador entre
el producto y el consumidor, logrando cautivar al
comprador. Para esta labor, la publicidad se vale del
marketing, que es definido segun Philip Kotler como la
herramienta que “identifica las necesidades y deseos
insatisfechos; define, mide y cuantifica el tamafno
del mercado identificado y la potencial utilidad;
determina con precision cuales segmentos puede
atender mejor la compaiiia; disefia y promueve los
productos y servicios apropiados (Kotler, 2005, p.
1). Ahora bien, la publicidad no actla independiente
de la sociedad en la cual se inscribe; por el contrario,
la publicidad lee las construcciones sociales que se
inscriben en cada Sujeto y le guian en su accionar
individual y colectivo. Esto es: la publicidad lee
la cultura para poderle devolver a la misma
sociedad, por medio de su discurso persuasivo, sus
referentes que ya han sido legitimados y validados.
Entiéndase entonces la cultura como: El conjunto
de herramientas, conocimientos y comportamientos
adquiridos, que se transmiten de una generacion a
otra [...] Se compone de instrumentos, utensilios,
vestidos, ornamentos, costumbres, instituciones,
creencias, ceremonias, juegos, obras de arte [...] La
especie humana no adapta o transforma el medio
exclusivamente a través de la técnica, sino también a
través de organizaciones sociales y simbdlicas (Maya,
1996, p. 94). Esta perspectiva, permite entender la
cultura desde la reflexion de la identidad, ademas,
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ayuda a comprender la construcciéon de imaginarios,
gue segun Castoriadis, et al. (1997): Constituyen
una categoria clave en la interpretacion de la
comunicacion en la sociedad moderna como
produccidon de creencias e imagenes colectivas. Lo
deseable, lo imaginable y lo pensable de la sociedad
actual encuentra definicién en la comunicacién
publica. Por lo cual, ésta se convierte en el espacio de
construccién de identidades colectivas a la manera
de verse, imaginarse y pensarse. (p. 1) Visto asi,
los objetos representan las figuras y significaciones
que el pensamiento les da, lo que las transforma en
simbolos a través de las percepciones, dependiendo
de las experiencias que cada sujeto posee. Los
imaginarios giran en torno a la invencién, pasando
de persona a persona y reinventandose a través del
tiempo. Por su parte, los simbolos denotan y connotan
significaciones en la esfera social, para dar paso a las
tendencias; éstas consideran una serie de relaciones
econdmicas, politicas y sociales que representan
cambios en la estructura mundial; entre ellos las
comunicaciones, donde también cabe la publicidad.
Agua embotellada, imaginarios y publicidad, tres
elementos que se abordan en este articulo, a fin
de reflexionar el alcance social que el discurso
publicitario tiene sobre el Sujeto que, impregnado
por las construcciones y deconstrucciones simbdlicas,
encuentra en dicho discurso unas “verdades” que
validan sus propias practicas sociales. Tal pretension
orientd la realizacion de esta investigacion a través
de su pregunta eje: éCudl es la relacion entre retdrica
publicitaria e imaginarios, con respecto al consumo
de agua embotellada en jovenes entre 20 y 25 afios
de la ciudad de Medellin?

Metodologia

Se realizé una investigacidon de caracter cualitativo,
desde la perspectiva etnografica y hermenéutica,
entre abril de 2012 y enero de 2013. La seleccién
de la perspectiva etnografica obedecio a la necesidad
de comprender el fendmeno desde lo emic, que es
la mirada, experiencia y sentir de los participantes
y lo etic que es la mirada del investigador. Por su
parte, la seleccién de la perspectiva hermenéutica,
se realizé con el fin de comprender los elementos
socioestéticos, presentes en el discurso publicitario,
asociados a la creacion, validacion y legitimacién
de imaginarios del consumo de agua embotellada.
Desde la perspectiva etnografica, los participantes
fueron 20 personas que cumplieron con los siguientes
criterios de seleccion: estar entre los 20 y 25 anos de
edad, de estrato socioeconémico 3, 4 0 5, estudiantes
universitarios, técnicos y/o tecndlogos, habitantes
de la ciudad de Medellin. La recoleccién de datos se
llevé a cabo mediante entrevista semiestructurada.
Las preguntas que guiaron las entrevistas estuvieron
orientadas a la percepcion que se tenia del agua
potable -vs- el agua embotellada, de la publicidad
realizada en torno al agua embotellada y de las
promesas de valor de las marcas. Cada entrevista
fue grabada, con una duracidon entre 20 a 30
minutos y posteriormente transcrita. El nimero de
entrevistas fue definido por el criterio de saturacién
tedrica. Desde la perspectiva hermenéutica, se
analizaron cuatro spots televisivos que representan
las cuatro marcas de agua embotellada que estan
en el top of mind entre los jovenes de 20 a 25 afos
en la ciudad de Medellin, mediante el modelo de
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analisis socioestético, denominado modelo octadico,
propuesto por Mandoki (2006). El analisis de los datos
se realizd siguiendo los postulados fundamentales
de la etnografia y la hermenéutica, a partir de las
categorias resultantes, mediante la utilizacién del
software Atlas.ti y de la aplicacién del modelo octadico:
El agua, recurso natural; imaginarios embotellados;
agua embotellada; del “manantial” a la botella. A
continuacién, se presentan dichos resultados.

Resultados
El agua, recurso natural

Es obvio afirmar que, al igual que el agua es un
elemento basico para las diferentes formas de
vida en la tierra, lo es para el ser humano en sus
diferentes dimensiones, por lo tanto, se reconoce su
importancia como elemento constitutivo de todas las
especies. No obstante, fue necesario, en el marco de
la investigacion desarrollada, indagar la percepcion
gue las personas tenian sobre este recurso
natural. Asi, uno de los entrevistados nombraba la
necesidad del agua en su cotidianidad: ¢Que qué
hago con el agua diariamente? Lavar la ropa, regar
las plantas, cocinar, hacer jugos, asearme, eso es
sagrado. Ademas, cuando toca, en mi casa tenemos
la costumbre de lavar el carro en la calle y barrer
la entrada de la casa, de todo, icon agua! [E2].
En cuanto a los habitos y practicas, se destacan la
importancia del aseo de frutas y verduras como una
actividad que realiza uno de los entrevistados, quien
comenta: «uso el agua diariamente para limpiar
todas las verduras y hortalizas antes de cocinarlas»,
a lo que agregd: «con el agua también riego las

plantas» [E4]. Ahora bien, se ha difundido, por los
medios de comunicacién y las marcas, la idea de
tomar al menos 7 vasos de agua al dia (2 litros) no
obstante, existen pruebas médicas que afirman que
el consumo de agua depende de las caracteristicas,
el movimiento de cada cuerpo, el sexo, la edad,
condiciones de salud, clima, entre otros y no existe
un estandar de consumo determinado (Aliza, 2017).
Ello ya comienza a dar pistas sobre la construccion
de imaginarios. Como comenta uno de los
entrevistados sobre sus habitos: «para mi el agua
es deporte. Yo practico natacidon y todos los dias
tengo contacto con ella cuando entreno» [E12]. El
agua se convierte entonces en un elemento basico,
de consumo y uso, para las personas, pues «un dia
sin agua es un caos, se frena todo, todo en mi vida»
[E2]. También se tiene en cuenta la particularidad
de las valoraciones simbdlicas del agua, en un
contexto como el de la cultura medellinense, en
donde el colectivo siente orgullo y representatividad
frente a este recurso hidrico y a la empresa
prestadora de servicios publicos; situacidon que se
hace evidente en los informes entregados cada afio
por la Secretaria Seccional de Salud y Proteccién
Social de Antioquia, el cual informaba que en el
departamento para el afo 2010, la cobertura total
del acceso a agua potable fue del 75.94% por encima
de la cobertura nacional. En las areas urbanas y
rurales de Antioquia, las coberturas son del 95.04
% y 18.03 % respectivamente y las nacionales del
89.4% y 18.9% (DSSA, 2012). Hay dos factores
gue influyen en el valor simbdlico del agua para los
habitantes de Medellin: primero, la ciudad cuenta
con un sistema de agua potable atendido por EPM,
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entidad que garantiza la sanidad del producto;
segundo, la gran riqueza hidrica y natural que rodea
el Valle de Aburrd, lo cual los hace privilegiados.
Esto conduce a la premisa de que en Medellin
no se imagina el agua potable, simplemente se
posee. Sin embargo, en los ultimos afios las aguas
embotelladas han pasado a ser un sustituto directo
del servicio publico; aunque las marcas de agua
en botella cobran aproximadamente mil quinientas
veces mas por un elemento que se adquiere de
igual forma en el grifo. Segun las tarifas para
servicios de acueducto y aguas residuales de la
Subdireccidon Gestion Regulatoria Aguas de EPM
(2013), para el mes de facturacién (marzo) en el
Municipio de Medellin en el sector residencial estrato
3y 4, el cargo por consumo de agua ($/m3) mayor
de 20 m3, es de $ 1,096.81 pesos colombianos.
Segun esto, 1 litro de agua de acueducto publico le
cuesta al consumidor $ 1,09 pesos, lo que equivale
a 3 vasos de agua por esa cantidad de dinero. En
contraste a lo anterior, una botella comun de agua
de 1 litro le cuesta al consumidor en el mercado
$1.770 pesos (EPM, 2013). Esta industria consiste
en embotellar este liquido vital, de sabor neutro
y color transparente, de una fuente (natural o de
abastecimiento publico), y mediante la publicidad
cargar al producto de simbolismos y cualidades
intangibles, haciéndolo diferente de las demas
bebidas. Esta idea de negocio es actualmente muy
seductora para la industria y las marcas luchan
por tener un lugar en el mercado: La industria del
agua embotellada constituye sin duda una forma
de privatizacién de los recursos desde diversas
formas: se toma del agua publica en muchos

paises, las multinacionales se apropian de las
fuentes hidricas, aguas subterraneas o acueductos
en paises llamados en vias de desarrollo. (Cerdn,
201, p. 22) En vista de lo anterior, existen dos
elementos altamente contradictorios: de un lado,
hay una condicién medioambiental y tecnoldgica
gue permite que Medellin tenga uno de los mejores
accesos al agua potable, apta para el consumo
humano en la regidon. Pero del otro lado, a pesar
de la conciencia que se tiene de esta potabilidad
del agua de grifo, la industria encuentra en la
comercializacién del agua embotellada uno de los
productos con mas crecimiento y participacion
en el mercado, irradiado por la tendencia de
consumo a gran escala en otras ciudades y paises,
cuyas condiciones no son tan buenas como las
evidenciadas en la ciudad de este estudio.

Imaginarios embotellados

La publicidad, por medio del discurso retorico
persuasivo, les asigna caracteristicas intangibles
a los productos, basandose en los imaginarios
que tiene el consumidor, para generar impulsos
hacia la accion repetitiva de la compra, a partir
de estimulos comunicativos. Es asi como las
tendencias de consumo van tomando fuerza en la
sociedad, convirtiéndose en un fendmeno cultural
gue mueve a la compra. Cada vez son mas las
inversiones en campafas de mercadeo dirigidas
a comunicar los beneficios del agua embotellada,
sus ventajas y propiedades. La perspectiva mundial
es que el consumo seguira creciendo, al igual que
el interés por la salud y la imagen, y por tener
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acceso a fuentes de agua pura, lo cual favorece el
incremento de la comercializacidon de este producto
en los proximos afios. A través de la publicidad,
el agua embotellada ha llegado a convertirse en el
mejor ejemplo de éxito en la historia moderna de
la industria de la alimentacién. Peter Gleick, autor
del libro Bottled and Sold: Embotellada y vendida,
afirma“La demanda ha crecido de forma exponencial
en las ultimas décadas [...] se multiplicé por dos, se
duplico y se volvié a doblar de nuevo; las compainiias
de agua embotellada disponen de un potencial
de mercado enorme” (Gleick, 2010, p. 11); esto
se debe a que el agua es un recurso vital, y de
esto se han valido las marcas para potencializar su
comercio. A partir de los imaginarios sobre el agua,
recreados por la publicidad, se construyen mensajes
e imagenes mediante la retérica, que giran en torno
a signos y simbolos, los cuales forman parte del
imaginario social. Sobre este término, Castoriadis
(1993) sostiene que “[el imaginario] representa la
concepcion de figuras/formas/imagenes de aquello
gue los sujetos llamamos “realidad”, sentido comun
o racionalidad en una sociedad. Esta “realidad” es
construida, interpretada, leida por cada sujeto en un
momento histérico social determinado” (p. 9). Es asi
como el insumo de la comunicacion publicitaria son
estas fuerzas imaginantes de la sociedad, concepto
que menciona Bachelard (1978) en su ensayo El
agua vy los sueios, alli los imaginarios constituyen
un flujo de representaciones que constantemente
se estan reflejando, transformando, interactuando
y modificando en las relaciones sociales, de tal
manera que: Lo imaginario comprende un aspecto
representativo -y en consecuencia, verbalizado- y

un aspecto emocional, afectivo, que implica al sujeto
[...] solo hay imaginario si un conjunto de imagenes
y de relatos forma una totalidad mas o menos
coherente, que produce un sentido distinto del local
y momentaneo (Wunenburger, 2003, p. 16). Por lo
anterior, es importante analizar el imaginario que
emerge en cuanto al agua como afluente natural.
Esta es considerada como fuente y reflejo de vida;
uno de los entrevistados lo afirma: «si el agua se
contamina, la vida también se contamina. El agua
es un espejo» [E2]. Bachelard (1978) lo afirma asi
“es necesario comprender la utilidad psicologica del
espejo de las aguas: el agua sirve para naturalizar
nuestra imagen, para concederle algo de inocencia
y de naturalidad al orgullo de nuestra intima
contemplacién” (p.39). Esto lleva a la reflexion
de que uno de los imaginarios principales sobre
el agua, es su propiedad de reflejar, es decir, si el
agua tiene caracteristicas de pureza, esto refleja
la misma pureza y transparencia que tendria la
sociedad al ser protectora de esa agua y viceversa.
En orden a lo anteriormente expresado y buscando
comprender la manera como los entrevistados
perciben el agua de grifo -vs- el agua embotellada,
se les pidid que caracterizaran a la una y la otra
como una persona, encontrando los siguientes
elementos. Los entrevistados imaginan el agua de
grifo como una persona sencilla, tranquila, humilde,
en movimiento, natural, atribuyéndole ademas
valores como la libertad y seguridad, ya que es
un recurso al que muchos en la ciudad de Medellin
pueden acceder de manera potable. Uno de los
jovenes entrevistados dice al respecto: «la veo como
una mujer fresca, blanca, relajada y buena gente»
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[E20]. Otro comenta: «para mi es una persona
honesta, relajada, tranquila, sincera, el agua es vida
[...]Jtomar agua del grifo para mi, es como tomar de
una cascada, de un rio muy limpio... yo confio en
ella, me parece fresca» [E7]. Se denota en estas
respuestas, una sensacion de confianza hacia el
agua de grifo que se consume en la ciudad, lo cual
estd en sincronia con la buena percepcion que se
tiene de los procesos purificadores que realiza EPM,
pero ademas, su consumo se encuentra lejos de ser
nocivo para la salud o perjudicar de alguna manera
la calidad de vida de sus consumidores. Entre tanto,
se indagd por una posible caracterizacion del agua
embotellada que diese cuenta de esa construccion de
imaginarios, encontrando dos posiciones opuestas:
una que esta referida a una caracterizacion negativa
y otra positiva, los cuales, unos y otros, estan
relacionados con los atributos referidos o asignados
por la comunicacidon publicitaria, sea de manera
directa o indirecta. Uno de los entrevistados dice:
Imagino al agua embotellada como un sujeto que
se apropia de algo que no es suyo y lo vende, como
la tipica imagen del capitalismo de un arbol de un
campesino, y el capitalismo va y le construye una
casa con ese arbol, y ya después le cobra por la
casa que le construyd sabiendo que del mismo
campesino era la madera. Esa seria la imagen,
capitalista, un tio Sam [E12]. En este caso es claro
que, para el entrevistado, la publicidad del agua
embotellada no hace alusion directa a nada que
tenga que ver con el capitalismo o con ‘usurpar’
algo que le pertenece a alguien en concreto, pero
su percepcion es que estd comercializando algo
que existe naturalmente, lo cual se ha convertido

en un referente histérico dentro del pensamiento
capitalista. En la vision opuesta, la positiva, se
encuentran los siguientes testimonios: «veo al
agua embotellada en una persona que se mueve
mucho, que viaja, va a todas partes, siempre tiene
la maleta lista para arrancar, como yo» [E11];
una mas que denota confianza: «confio en el agua
embotellada porque tiene mayor tratamiento, viene
de fuentes mas seguras, la marca es su respaldo de
salud» [E3] y una ultima que le atribuye dotes de
bienestar: «tomo agua porque la gaseosa me cae
mal, me engorda, me hace sentir pesadez y pierdo
el tiempo que invierto en el gimnasio» [E4]. Estas
afirmaciones, dan cuenta de como unos intangibles
ofrecidos por la marca, a través de su comunicaciéon
publicitaria, se hacen tangibles en el consumidor, el
cual los asimila a sus estilos de vida, a valores de
gran importancia social y al bienestar y la estética
corporal culturalmente aceptada. En este orden
planteado, esas percepciones -convertidas en
imaginarios— van a tener una influencia a la hora
de la compra del agua embotellada, repercutiendo
en las dinamicas del mercado, en tanto que el
sujeto consumira todo aquello que se encuentre
en sincronia con sus percepciones de la realidad.
Asi lo evidencia Wunenburger, citando a Paracelso:
“El alma es una fuente de fuerza que ella misma
dirige y propone, a través de su imaginacion, un
objetivo a realizar. Las ideas que concebimos se
convierten en centros de fuerza que pueden actuar
y ejercer una influencia” (Wunenburger, 2003, p.
17). Se quiera o no, el discurso publicitario, desde
sus lecturas (las cuales realiza a veces de manera
intuitiva y otras de manera consciente) contribuye
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en la construccién y consolidacion de dinamicas
sociales que, como efecto bumerang, le devuelve
informacidon a la misma publicidad, para que ella
siga construyendo su accionar persuasivo.

Agua embotellada, del "manantial” a la botella

Como se nombro en la descripcién metodoldgica, se
realizo un andlisis socioestético de piezas publicitarias
a partir del modelo octadico de Mandoki (2006). A fin
de comprender dicho analisis, es necesaria una breve
contextualizacion del modelo. De primera mano, es
importante sefialar que este modelo permite hacer
interpretaciones de lo relacional, en orden a lo que
Mandoki denomina como intercambios estéticos, los
cuales define como: [...]Jlos procesos de sustitucion
o conversién, equivalencia y continuidad en las
relaciones que el sujeto establece consigo mismo, con
los otros y con su entorno a través de enunciados que
ponen en juego identidades individuales y grupales
en términos de su valorizacién” (Mandoki, 2006,
p. 26) Parada en este punto, la autora determina
dos coordenadas para identificar como se realizan
dichos intercambios estéticos en el plano social: la
retérica y la dramatica. A la retdrica la ubicd como
la coordenada horizontal, la cual define como “[...]
el acto de influir en el pensamiento y la conducta
del auditorio: es el enunciado persuasivo [...]J[son]
los medios de persuasién, el arte de mover y con-
mover a los otros (en su sentido clasico de oratoria)”
(Mandoki, 2006, p. 29). Desde esta definicidn, plantea
que la retdrica esta constituida por cuatro registros:
|éxico (sintagmas verbales), somatico (lo corporal,
gestos, postura, expresion facial, olor, temperatura

del cuerpo), acustico (entonacién, volumen, timbre
y textura de voz) y escépico (visual, espacial,
topoldgico, escenografico, de utileria y vestuario)
(Mandoki, 2006). Por su parte, a la coordenada
vertical le asignd la dramatica, que consiste en: [...]
actitudes, talante, impulsos y desplantes de energia
en la comunicacién estética. Es dramatica porque
el término viene de accidn, actuar [...] es acto y su
despliegue de energia en la vida cotidiana hacia la
produccion de efectos sensibles en el destinatario
(Mandoki, 2006, p. 47) Asi mismo, la dramatica
cuenta con cuatro modalidades: la proxémica
(el uso del espacio entre individuos), la cinética
(dinamismo, estabilidad y solidez), la enfatica
(acento, foco e intensidad de energia en un aspecto
o lugar particular) y, por ultimo, la fluxion (dilatacién
0 contraccion de energia en un intercambio social).
Se muestra a continuacion el modelo octadico, que
surge a partir del cruce de ambas coordenadas con
sus elementos constituyentes:

SIGNICO - RETORICA

Léxica Acustica | Somatica | Escopica

<
o Proxémica Proxémica Proxémica Proxémica
IE Proxémica L;xic; Aclstica Somatica Escopica
g Cinética Cinética Cinética Cinética
Q| Cinética Léxica Aclstica Somatica Escépica
o]
o Enfatica Enfética Enfatica Enfatica
5 Enfatica Léxica Acustica Somatica Escopica
=
n Fluxién Fluxidn Fluxidn Fluxién

Fluxién Léxica Acustica Somatica Escopica

Imagen 1. Representacion del modelo octadico.
Fuente: Mandoki (2006)
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Como puede observarse, de este cruce emerge lo que
la autora ha denominado como “16 acoplamientos
dramatico-retoricos”; sobre los cuales se sustenta
esta investigacion, para hacer el analisis de piezas
publicitarias que representan las cuatro marcas de
agua embotellada que estan en el top of mind entre
los jévenes de 20 a 25 afios en la ciudad de Medellin.
Los elementos a destacar son los siguientes (se hace
primero una breve descripcidn y posteriormente
el acercamiento interpretativo): Agua Manantial,
segun el analisis de su retdrica, es catalogada
como agua tipo premium entre las marcas de agua
embotellada en el mercado colombiano, ya que
su origen se describe a partir de fuentes de agua
naturales y virgenes, en sus mensajes priman
elementos como montafas y afluentes de agua
en movimiento, refiriéndose a lugares sagrados y
puros, nunca pisados por el hombre, donde cada
gota de agua que se extrae es Unica (ver comercial:
https://www.youtube.com/watch?v=5u-LjAeM7Mo
). En cuanto a la marca de Agua Brisa, ha decidido
seguir la tendencia eco del mercado -tendencia que
tiene un auge cada vez mayor-, en donde el discurso
se enfoca en la proteccion del medio ambiente.
Tiene como propuesta de valor difundir el cuidado
del medio ambiente, por medio de la venta de
agua embotellada, donde ademas comenzaron a
implementar botellas denominadas Ecoflex, la cual
contiene -segln su comunicacién- un porcentaje
menor de plastico (ver video: https://www.youtube.
com/watch?v=daACDQcf-sA ). El agua es sinénimo
de vitalidad y movimiento, es el mensaje que quiere
enunciar Agua Cristal; utilizando en sus imagenes
siluetas de cuerpos ligeros, que invitan a las personas

a apoderarse de la vida y del movimiento (ver video:
https://www.youtube.com/watch?v=1RIYG-7L1TA).
Por su parte, la propuesta de valor de la marca de
Agua Oasis, es vincular la compra del agua con
un servicio social, esto la convierte en un simbolo
de bondad, dando reconocimiento a las personas
para que se sientan incluidas como promotoras de
educacion para la infancia, la cual se convierte en la
purificadora de los actos del consumidor (ver video:
https://www.youtube.com/watch?v=yqNyQ37h-
Ms). Tomando entonces como base el modelo
octadico, se encuentran los siguientes elementos a
destacar: En general, se evidencia que las marcas
de agua embotellada han tomado referentes
como: la naturalidad y la pureza, el cuidado del
medio ambiente, la energia y el movimiento,
la bondad y la ayuda social. Estos atributos
responden a tendencias actuales identificadas en
el mercado, construidas en gran medida en los
imaginarios sociales. En relacién a los elementos
del acoplamiento dramatico-retérico, se evidencia:

e La proxémica: En los 4 casos se observa una
combinacidn de una proxémica léxica larga y
corta, esto es: si bien hay un acercamiento
mediante palabras tales como: “elige”,

” \\

“disfrutala”, “dale la vuelta”, “somos mas cada
dia”, “los momentos que te tomas”, “refrescar
la vida”, que sugiere un involucramiento de la
marca con sus consumidores, también hay otras
expresiones que solo estan dirigidas a dar una
informacion (que es también persuasiva) pero

gue no exige necesariamente dicha conexion.
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Ese involucramiento entre la marca y el consumidor
tiene ademas un caracter de ‘orden’ que se le da al
sujeto; orden al disfrute hedonista del cuerpo, de
la naturaleza, de lo que lo rodea, pero con cotas de
responsabilidad aplicadas a la conservacién de esa
misma naturaleza y al impacto social.

e La cinética: El elemento mas destacado dentro
de esta modalidad es el registro somatico,
en tanto que el movimiento, el dinamismo,
la exaltacion de la energia corporal, es el
comun denominador de estas comunicaciones
publicitarias analizadas, asociando la vitalidad
del ser humano con el consumo del agua
embotellada, independientemente de la marca, lo
cual se corresponde con la construccion social de
los imaginarios descritos en apartados anteriores.

e La enfatica: el registro escopico es el mas
relevante de esta modalidad en los spots
analizados. De acuerdo con lo planteado por
Mandoki (2006), en la enfatica escopica se
tienen en consideracion aspectos tales como el
vestuario, la escenografia, la utileria, peinado o
maquillaje. Como puede evidenciarse en los spots
referenciados, la escenografia es el elemento mas
destacado que se encarga de evocar, nuevamente,
la naturaleza, el aire libre, los diversos paisajes
y por supuestos los sujetos actantes estan en
concordancia con dichos escenarios mediante
su vestimenta (fresca, casual, deportiva), su
corporalidad en general (dinamicos, juveniles,
vitales) y sus actitudes (risa, disfrute).

Nuevamente, todos estos elementos se conectan con

la configuraciénimaginaria alrededorde lo queimplica
consumir agua y por la via del discurso publicitario:
lo que implica consumir agua embotellada.

e La fluxion: el somatico es el registro de mayor
visibilidad en esta modalidad, encontrandose
ademds en completa sincronia con las
modalidades anteriores, en tanto que este
acoplamiento da cuenta de la manera como
los actantes expulsan la energia, la hacen
evidente y todo en relacién al consumo de agua
embotellada, independientemente de la marca.

Al cruzar este analisis sociosemidtico con los
elementos arrojados por las entrevistas, se logra
evidenciar que el consumidor no diferencia las
promesas individuales de las marcas, sino que
percibe la tendencia en general, que gira en torno al
cuidado del cuerpoy del medio ambiente. Asi mismo,
se determind que alrededor del consumo del agua
se pueden caracterizar 4 tipos de consumidores que
se relacionan con cada marca. Es decir, el proceso
de comunicacién y la retérica empleada por las
marcas analizadas anteriormente, se relaciona con
los imaginarios sociales mediante las tendencias
del mercado, que evidencian los siguientes perfiles,
emergentes de este trabajo investigativo:

e FEl Consumidor Responsable, surge a partir
del imaginario que denota desconfianza e
incredulidad frente al sistema capitalista, por
lo tanto, este tipo de consumidor le presta
importancia a una relacidn sostenible con el
medio. Como respuesta a este estilo de vida,
emerge una tendencia que gira en torno
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al cuidado ambiental. La marca Agua Brisa
responden a esta preferencia.

e EIl Consumidor Némada da cuenta de un estilo
de vida en constante movimiento y en funcion
de desplazamiento, por lo cual responde a un
imaginario con respecto al agua como fuente
de vitalidad, energia y disfrute; es asi como se
encuentra en la tendencia que dirige su atencion
al nomadismo, como una forma de vida que se
mueve dentro y fuera de la ciudad. La marca de
Agua Cristal toma esta tendencia como bandera.

e ElI Consumidor Saludable busca respaldo,
teniendo en el imaginario la idea de que el agua
en botella es mas pura o mejor tratada que el
agua del grifo, procura bienestar para él y los que
le rodean; por lo tanto, este imaginario plantea
la importancia de la salud como tendencia,
ademas del respaldo que da el trabajo con temas
de interés comun, como, por ejemplo, las obras
sociales. Agua Oasis responde a esta tendencia
en el mercado.

e EI Consumidor Vitrina se mueve a través de
la apariencia y la moda, en donde se exalta el
imaginario de la importancia a la estética y la
preferencia del agua como bebida, ya que esta
no afectara la imagen. La tendencia que emerge
a partir del imaginario gira en torno a la belleza,
dandole especial importancia a la imagen y al
reconocimiento social. Aua Manantial es la marca
que responde a este estereotipo de consumidor.

Con estos elementos como evidencia, es posible la

comprension de nuevas tendencias, las cuales se
fortalecen, promoviendo estilos de vida saludable
y amigable con el medio ambiente, difundidos
por las marcas mediante su retérica publicitaria.
La mayoria de estas marcas comunican hacia sus
consumidores atributos similares, que invitan al
perceptor a adoptar un estilo de vida saludable y
acorde con las tendencias actuales del mercado. De
esta manera las marcas apelan al imaginario social
de reflejo en cuanto al agua, es decir, la retorica es
una estrategia persuasiva que tiene como referencia
la realidad percibida mediante los imaginarios
sociales. Otro factorimportante que interviene en el
consumo de agua embotellada, es la representacion
simbolica que tiene el medellinense sobre el agua
de su territorio. Como se nombrd anteriormente,
Medellin es una ciudad en donde se tiene facil acceso
a fuentes potables de agua, ya sea mediante sus
recursos naturales o por el abastecimiento del grifo.
El ego del habitante de esta zona, se transpola al
orgullo que se tiene sobre este recurso hidrico,
por lo que la compra de agua embotellada se ve
interferida en alguna proporcién por la confiabilidad
que se tiene frente a su competencia, el agua del
grifo. Igualmente, el medellinense es consciente de
los recursos naturales que lo rodean, como afirma
uno de los entrevistados: El agua que viene aqui en
Medellin es muy pura entonces no tenemos como
problemas primero desinfectando o haciendo otros
procesos antes de consumirla como pasa en otras
partes. Es algo con lo que uno ha crecido siempre,
me he acostumbrado a tomar agua de canilla
[grifo], es un habito. A mi ya me parece que cuando
compro agua embotellada me estan robando, me
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cobran como mil veces mas por un producto que
no viene de montafias como lo dicen, que no es
natural, que no es amigable con la naturaleza, eso
lo sabemos todos, solo que nos hacemos los que no
[E10]. Lo anterior sugiere que la comunicacion de
las marcas de agua embotellada es percibida como
una naturaleza artificial, es decir, los medellinense,
por su posicion geografica, han estado cerca de los
bosques tropicales y afluentes hidricos naturales,
por lo que la retérica de las marcas de agua en
botella es vista como un juego de la industria. Sin
embargo, existen habitantes que se inclinan por
el consumo de este recurso embotellado, tal como
lo dice otro de los entrevistados: Me gusta, si, es
mas, siento que es con menos quimico que la de
la canilla, ésa ultimamente me sabe mucho como
a blanqueador [lejia], como a cloro. Yo compro
agua embotellada casi todos los dias. Mira, yo
pienso que es algo practico desde el punto de vista
que sirve para hidratarse en cualquier momento
y tenemos la disponibilidad de hacerlo cuando se
quiera [E16]. Aunado a estas posiciones opuestas
frente a la percepcidon del agua (embotellada o no),
también es importante hacer menciéon a lo que
sucede en cuanto a la regulacion y legislacién, ya
que el agua embotellada, al ser negocio rentable,
debe ser revisado bajo esta lupa. En Colombia no
existe ningun cuerpo legislativo que engrane tanto
al fabricante como al comerciante y consumidor de
agua embotellada en especifico, sino que hay unas
normas a lo largo de la legislacion que orientan a
estas personas (fabricantes y comerciantes) para
que los productos cumplan con determinados

estandares de seguridad y calidad (Ley 1480
Estatuto del consumidor). El agua envasada,
elaborada por microempresarios, esta exonerada del
permiso sanitario para cualquier empresa pequefa
o familiar; segun la ley, estos podran producir agua
envasada sin aplicar al permiso sanitario. A este
fendmeno se afiade que, aunque dentro del Estatuto
del Consumidor, hay una regulacién en relacién
a la “publicidad engafiosa”, en el caso del agua
embotellada aln no es claro qué esta dentro de la
fantasia y la metdafora, y ello ocasiona que no se
haga un seguimiento en cuanto a la veracidad de la
proveniencia del agua que la publicidad difunde. Es
por ello que el consumo del agua embotellada tiene
implicaciones tanto ambientales como culturales, y
es el consumidor quien estd siendo llamado a la
conciencia de sus compras y consumo (siendo las
mismas marcas de agua quienes han empezado
a hacer dicho llamado) para lograr equilibrio y
sostenibilidad razonable entre su bienestar y su
entorno. Por supuesto que de esta reflexidon no se
puede excluir al profesional publicitario, en tanto
el compromiso con la sociedad se asume desde lo
moral y lo ético, promoviendo una competencia leal
y acorde con la honestidad para con el consumidor
sobre el origen y tratamiento del agua. Asi como
es claro y fuera de discusidn que la comunicacién
publicitaria promueve ideas consumistas, las
cuales desean incentivar la compra de servicios
y productos, que conllevan al gasto de recursos
medioambientales, también se hace fundamental,
desde los espacios publicitarios, incentivar acciones
en pro de la conservacion ambiental.
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CONCLUSIONES

Medellin cuenta no solo con una ubicacién geografica
privilegiada en relacién al recurso hidrico, sino
también con una de las empresas que posee la
percepcidn mas alta de eficiencia y buena calidad,
entre los habitantes locales y nacionales. Esta doble
condicidon favorable, hace que, si bien el consumo
de agua embotellada tiene wuna participacion
significativa en el mercado medellinense, el agua
de grifo siga gozando de beneplacito y buena
imagen entre los consumidores, convirtiéndola en
una ‘competidora’ de importante brazo para las
marcas comercializadoras de agua. Es claro que la
poblacion entrevistada (jovenes, entre los 20 y 25
afios de edad), pone en su discurso de percepcion
una construccion de imaginarios, los cuales tienen
origenes diferentes, basados en la fuente de
proveniencia del agua, asi: Los imaginarios en torno
al agua de grifo se determinan gracias la confianza
que se tiene en EPM, la cual ha realizado la labor de
difundir este mensaje de confiabilidad y seguridad
en sus comunicaciones, y pretende que los mismos
ciudadanos se empoderen de él y lo comuniquen.
Estos imaginarios se personifican en una persona
sencilla, tranquila, humilde, en movimiento,
natural, atribuyéndole ademas valores como la
libertad y seguridad, ya que es un recurso al que
muchos en la ciudad de Medellin pueden acceder de
manera potable. Por otra parte, los imaginarios en
torno al agua embotellada son construidos a partir
de las valoraciones culturales que se tienen de la
naturaleza, lo pristino, la energia, el movimiento,
el dinamismo, el bienestar (representado en unas

corporalidades culturalmente construidas), el
compromiso consigo mismo y con el entorno, etc.
Es decir, mediante la comunicacion publicitaria se le
ha asignado al agua embotellada unos intangibles,
gue responden a una construccidon y validacién
social, por encima de las cualidades mismas del
agua como agua. Como se menciond, a partir de
esos imaginarios identificados, se logrd levantar
una caracterizacion de consumidores acordes con
la comunicacion publicitaria de cada marca: el
consumidor responsable, consumidor noémada,
el consumidor saludable y el consumidor vitrina.
No obstante, podrian caracterizarse muchos mas,
en virtud de la emergencia de nuevas marcas de
agua nacionales y la penetracion de las marcas
internacionales de gran reconocimiento (caso Evian
y Perrier), lo cual se constituye en una posibilidad
de continuacién con el ejercicio investigativo que
las dos aristas de esta exploracidn propusieron.
La publicidad de agua embotellada reproduce
el imaginario de reflejo como un elemento que
pretende transformar y replantear los habitos de
vida de los consumidores, para lograr el consumo
y la adhesiéon a este producto. Por lo tanto, la
publicidad del agua en botella pretende reflejar
un concepto saludable y amigable con el medio
ambiente, con el cuerpo y con la sociedad, donde
el consumidor pueda naturalizarse y redimir las
consecuencias de su consumo, actos y habitos, al
comprar un producto que refleja un estilo de vida
sano. En las entrevistas realizadas no se logra
establecer si existe una preferencia de marca a la
hora de la compra por parte del consumidor, esto
puede darse debido a que las marcas emplean las
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mismas tendencias (lo natural, lo saludable, el
medio ambiente, etc.), por lo tanto, el consumidor
las relaciona bajo un mismo concepto; ello les
ha generado otros retos a las marcas: establecer
diferenciacion desde otros elementos tales como la
forma y/o color de la botella, la participacion en
acciones de reparacion del medio ambiente o de
intervencion social, etc. La retorica publicitaria es
una estrategia persuasiva que tiene como referencia
la realidad percibida mediante los imaginarios
sociales. La ejecucion del ejercicio publicitario da
cuenta de la importancia que este campo disciplinar
tiene en el medio, ya que influye masivamente en
las representaciones culturales y estilos de vida
de las personas, a través de una comunicacion
masiva, que pretende reforzar ideas de consumo,
en donde los productos estan cargados de atributos
intangibles. Es claro que el discurso publicitario,
en tanto persuasivo, buscara siempre conectarse
con su consumidor, a partir de los referentes que
este ultimo tiene, en tanto que la persuasiéon no
depende del mensaje por si solo, sino de quien lo
recibe: el Sujeto actante. No se le puede pedir a la
publicidad que abandone su estrategia discursiva
pues careceria entonces de funciéon dentro de la
sociedad. Lo que si se hace necesario es buscar
vasos comunicantes y sincronias efectivas entre el
accionar publicitario y el consumo responsable. El
consumidor, aunque sujeto activo en las acciones
del mercado, se retroalimenta de su entorno y
valida sus acciones individuales y sociales, a partir
de lo que la sociedad misma le devuelve a manera
de espejo. La publicidad es ese espejo.
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