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Agua embotellada:
Signo de nuestro tiempo

José da Cruz

Como minimo, el 90% del coste real de una botella de agua en una
tienda se debe a elementos distintos al agua: embotellado, transpor -
te, marketing, distribucion...

Catherine Ferrier

En Europa y Estados Unidos, la gran paradoja es que, aungue las
redes publicas nunca han sido més seguras, |os consumidor es acep-
tan pagar miles de veces mas por una botella de agua mineral.

navigaverdad, que los trofoterapeutas
l ' vienen repitiendo desde hace Sglos, es

que € cuerpo humano necesita por |o
menos un par de litros de agua por dia parafun-
cionar correctamente. S’ sumamas esto ala po-
pularizacién masiva de la duda sobre la correc-
cion de nuestraformade vivir, d dominio de la
propaganda sobre € sentido comun, a estado
critico de muchos servicios urbanosy alainten-
cion empresariad de ganar dinero, podemos ex-
plicar un fendbmeno actud: gente por lacdle con
su botdlla de agua en lamano. El consumo mun-
did de agua embotdlada aumentaa un ritmo
anual del doce por ciento, es decir que practica:
mente se duplica cada sai's afios.

Aquello de caminar por los pradosy beber de
los arroyuel os cantarinos quedd en los cuentos
de hadas. Hoy vamos encerrados en un auto-
mavil y los arroyuel os probablemente estén con-
taminados de agroquimicosy arrastren aguas
negras. Los ricos desconfian de la sanidad del
aguay los aimentos que consumen; los pobres
se enferman por consumir agua no gpta: ambos

NataliaHerréiz

grupos sociaes son buenos candidatos a consu-
mir agua embotellada

Por |o menos en los centros urbanos y su perife-
riael aguallega por cafierias, pero d publico
receptor suele dudar, con razén o no, de su
potabilidad. Ese es un factor paraque laventa
de agua embotellada aumente. El otro factor es
la venta de imagen naturd y puraa que se dedi-
can todas | as aguas embotelladas, asociandolaa
saud, bellezay conservacion de lajuventud.
Tampoco esto cae en saco roto, pues aguas mi-
lagrosas han habido sempre y fueron una gran
industria tergpéutico-turistica en la Europa de
siglos pasados cuando los ricos vigaban a“to-
mar aguas’ aVichy, Marienbad o Karlovy Vari,
se dojaban en fastuosos hoteles y disfrutaban de
bailesy casinos. Para vender agua, hoy, hay
otros métodos més directos.

Del barrioalaslucesdel centro

Arios atrés, en una de esas noches en que uno
edafrente d televisor mientras desfilan imagenes
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de guerras espacides o lavida afectivade los
escorpiones, me despabil6 lanoticia sobre un
bar de Los Angeles, en € cud se servia... agua.
Un loca decorado seglin una estética sanatoria
de acero y cromo ofrecia més de cincuenta mar-
cas de agua 'y gozaba de gran éxito: era cuestion
de tiempo que lainnovacion se extendiera por €
mundo y € agua embotellada quedara consagra-
da como bebida socia y objeto de estatus.

Hoy existen bares de aguas en muchas ciudades
y los restaurantes han comenzado a presentar
cartas de aguas junto alas de vinos. En Paris, €
aqua-bar Colette ofrece noventa marcas, por
gemplo Cloud Juice que contiene en cada bo-
tella 7.800 gotas de agua de Tasmaniay vde
unos ocho eurcs. También ofrecela
neozelandesa Antipodes, que su fabricante no
permite que se venda en supermercadosy cues-
ta unos 7,50 euros por litro. Chateldon, de
Francia, es mas barata: sdlo cinco euros. Los
margenes de beneficio se acercan a 25 por
ciento. “El futuro en los paises més desarrolla
dos son las aguas reforzadas —que pueden in-
cluir vitaminas, aromas, sabores e incluso oxige-
no extra—y lasdelujo. Y s preocupatanto la
salud, ¢por qué iban a beber las mascotas agua
del grifo? Marcas como Purely Pets H20 o
Pet Pure solucionan d problema’ (Herrdiz).

El agua embotellada puede costar més de mil
veces més que la de cafieria pero lamayor parte
es agua purificada, 1o que usted podria hacer en
casa con un filtro adecuado. No es a menudo
més sana que @ agua corriente en los paises
industridlizados, pero puede costar hasta diez
mil veces més caras setiene en cuentala ener-
giautilizada parae embotedlado, las entregasy
el eventua reciclge de los contenedores, advir-
ti6 Emily Arnold, del Indtituto de Politicas sobre
laTierra, quien agrega que pagarlaa 2,50 déla-
resd litro la hace més cara que la gasolina
(AFP, 2006).

“En cuestion de 30 afios @ agua embotellada ha
pasado de no ser précticamente nada a que se
hable de ella como la segunda o tercera mercan-
ciaque més dinero mueve en d mundo, después

del petrdleoy d caf€’, asegura Chris Middleton,
director de la consultora australiana de marke-
ting de bebidas Fountainhead (Herréiz, 2006).
“En los aflos setenta, € volumen anud de agua
embotdladay comercidizada en todo  mundo
era de 1000 millones de litros. Pero antes del
ano 2000 las ventas anuaes de agua embotel la-
da ascendieron a 84.000 millones de litros’, con
el 25 por ciento comerciaizado como exporta
ciones (Clarke y Barlow). Hoy bebemaos
148.000 millones de litros anua es seglin Nestlé,
arededor del doble que en 1996, a un costo de
unos 84.000 millones de euros cada afio
(Herraiz, 2006). Otra fuente indica que en 2004
el consumo fue de 154.000 millones de litros
(AFP, 2006). Es € sector més dinamico de toda
laindugtriade la dimentacién y no es de extra:
fiar que tal aumento descomuna del consumo
hayaido de lamano de las politicas de
privatizacion de aguay saneamiento anivel mun-
did.

Cuadro 1 — Precio en € del metro cubico de
agua de cafieriay embotellada

Cafieria | Envasada | Afio Fuente

Espafia 1,50 340 2003 | Herraiz

Italia — 800 1999 | Herraiz

California 0,50 900 2003 [ Herraiz

Uruguay 1,90 360 2006 | Propia

Argentina 1,75 120 2006 | Propia
Centenas de mar cas,

grandestransnacionales

Hay una categorizacion de aguas potables, regu-
lada por & Codex Alimentarius dela ONU, y
comprende agua minera naturd, agua de ma
nantia, agua purificada, agua artesiana, agua con
gasy agua de pozo. En dgunas categorias, la
sola diferenciaentre e agua de cafieria
potabilizaday la embotellada es la presentacion
(Unesco, 2003). Ademés, edta cladificacion no
es ni uniforme ni universalmente aceptada; por lo
tanto en |la etiqueta del envase de agua puede
decir, en principio, cualquier cosa...
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As como lastransnaciondes avanzan haciad
dominio de ladigtribucion del agua por cafieria,
también |o hacen en este mercado. Como en
todo, la distribucidn de los patrones de consumo
dgue las migmeas pautas que las de lariqueza: en
Europa occidenta se consume lamitad ddl agua
embotelladade mundo y los mercados que més
crecen'y prometen son losde Asay d Pacifico.
Otras fuentesindican que & consumo europeo es
solo untercio y que también & mercado sudame-
ricano esta en rgpido crecimiento. Un estudio ddl
Fondo Mundia por laNaturaleza caracterizaesta
Situacion como un éxito de marketing, pues e
consumo de agua envasada se presenta como
unamuestra de ascenso socid, ademés de resal-
tar lapurezay sanidad dd liquido (Ferrier, 2001).

S bien las cifras son indiertas y varian segin la
fuente, quienes mas agua consumen por afio son
lositaianos, seguidos de Alemania, Franciay
Espafia. México presenta cifras smilares. Los
europeos prefieren agua minerd natura de fuen-
tes profundas, pero |os estadounidenses beben
agua superficia, incluso de las redes publicas,
tratadas y embotelladas. En Asay Sudamérica
lapolucion delosriosy lafdta de agua por ca
fierias colaboraa que € consumo aumente
(Herréiz, 2006).

Un buen g emplo es Indonesia, donde solo €
15% de los hogares estan conectados a redes
de agua potable. Es & segundo mayor consumi-
dor de agua envasada del Asia, después de Chi-
na, y d séptimo dd planeta. Danone controla e
75% del grupo Aqua, € mayor, y Nestléy Coca
Cola controlan juntas & 68% de la segundaem-
presa (Herréiz, 2006).

Botellas, ambientey sociedad

Suponemos que las marcas que mas gastan en
anuncios son mas caras, Y las importadas més
aun. Importar agua parece dgo tan irraciond y
costoso desde € punto de vista socioambiental
gue suena a absurdo salvo en casos extremas,
pero s aguien esta dispuesto a pagar, d pro-
ducto aparece. Nada menos que 22.000 millo-

nes de litros cruzan las fronteras cada afio.

Importada o no, & agua exige envasesy lama:
yoriason de plastico PET, que esreciclable. El
reciclado sn embargo no acanzad veinte por
cientoy unabotella PET resste largo tiempo a
laintemperie o enterrada en un vertedero, como
es sabido (Unesco, 2003). A escdamundid, la
fabricacion de botellas en PET requiere cada
aho 2,7 millones de toneladas de este pléstico
(AFP, 2006). Biota, una embotelladora de agua
de Colorado, EEUU, desarroll6 un envase
compostable a partir ddd maiz y por ali puede
surgir una solucién ambienta mente menos agre-
sivapara€e problema (Herraiz, 2006).

L os envases més comunes van de 33 certilitros a
5litros. Los garrafones de 20 litros (5 gdones en
€l mercado de EEUU) son para entrega directa
en hogares o lugares de trabgo y cubren un ter-
cio dd consumo mundid, pero lo que més a-
mentaes e consumo en envases pequelios. Las
empresas de disefio compiten por crear botelitas
portables, ya que d fendbmeno de que cadatran-
selinte ande por lacdle con su botelaen lamano
es cada vez mas comin en € mundo entero.

Las grandes empresas de la privatizacion del
agua potable, Suez Lionnaise y Vivendi, también
venden garrafones, pero alavez mantienen
abastecimientos por cafierias en lugares de ser-
vicio privatizado y tratan de comercidizar pro-
ductos secundarios como enfriadores o filtros: €
avance se da en todos los frentes y cadenas de
integracion (Ferrier, 2001).

Unaidea dd grado de sofisticacion y exagera
ciones marketineras en torno d negocio dd agua
< puede obtener mediante unavistaa gtio
http://bottledwaterstore.com, donde por supues-
to venden agua on-line.

Nestlé, Danone, Coca Colay Pepsi lideran las
ventas en lo que es un fendmeno socid de pro-
porciones inauditas. La transnaciona Coca Cola
utilizo 283.000 millones de litros de aguaen
2004 para d total de su produccion, lo que sa-
tisfaria las necesidades de agua potable del
mundo entero durante diez dias, y S setratara
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del billén de personas que no cuentan con acce-
S0 a agua potable los abasteceria durante 47
dias. Seguin datos de la propia empresa, larela
cion entre susinsumosy d producto fina es de
2,7 al, esdecir que e 63 por ciento de liquido
e utiliza paralimpieza de envases y maguinaria
y se descarta como agua sucia. En India, larea
conesdedaly “edtosgnificaqued 75% de
agua potable que extrae se convierte en dese-
cho. De maneraindiscriminada, la compafiiaha
descargado estas aguas desechadas en |os cam-
oS vecinos, contaminando gravemente € agua
subterrdneay también los suelos’. Hay lugares
donde la extraccion dcanzaa un millon de litros
por diay esto resulta“ en bruscos descensos en
el nivel de aguas subterraness, 1o cud provoca
el fatante de agua para decenas de miles de
personas’ (Srivastava, 2006).

En varias comunidades de la India hay conflictos
entre Coca Colay las poblaciones locales. cin-
cuenta ciudades han visto reducirse consdera
blemente su capa fredtica, mientras Coca Cola
extraiade dli € liquido para producir su agua
Dasani, y luego exportarla (AFP, 2006).

Orientacion hacia el futuro

En 2000, las ventas de agua embotellada en
todo & mundo se cifraban en torno alos 22.000
millones de ddlares estadounidenses, pero en
2003 habian ascendido a 46.000 millones, jmas
del doble entresafios! Y siguio creciendo. ..

Ta como hace por gemplo Coca Cola, que
vende € jarabe concentrado con € sabor de su
famoso refresco a susfilides, las empresas del
agua embotellada utilizan un “paguete’ de sus-
tancias que adicionan a agua corriente para
venderla como agua minerdizada. En lamayoria
de los paises en desarrallo, laprincipd lineade
productos Nestlé es Nestlé Pure Life, que en
redidad es agua de cafieria purificada a bgo
coso y minerdizada, y se comercidizacomo
“puray natura” . Otras aguas de proceso Smilar
son Aquafing, de Peps, y Bon Aqua, de Coca
Cola, pero en ambos casos se trata de agua de

las cafierias municipales, filtraday con afiadido
de minerdes (Clarke y Barlow, 2004).

Nestlé esd lider mundia, seguido de Danone,
CocaColay Peps Cola. Ladivisiéon Nestlé
Waters gportae 10 por ciento de las ganancias
de todo € conglomerado y logré ubicarse en
2005 en @ primer lugar mundial, con 18 por
ciento del total de ventas, 0 sea que de cada
cinco botellas de agua vendidas en d mundo una
probablemente correspondiese a guna marca
de Negtlé. También en ese afio, € crecimiento
de esta division fue nada menos que 8,6 por
ciento. Esta presente en 36 paises productores,
con 103 plantas y 30.600 empleados, y manga
75 marcas (Nestlé Waters, 2006). Entre otras,
se destacan “las francesas Parrier y Vitte y las
italianas San Pellegrino y Acqua Panna, que cas
monopolizan |os restaurantes italianos dd mun-
do. Danone le pisalos taones, con agunas de
las marcas mas rentables, como Evian (lamarca
minera mas vendida dd planeta) o Wahaha
(“nifio sonriente”’), una de las favoritas de los
chinos. Laadquisicion de marcaslocdesvaa
todo vapor y la estrategia de expansion consiste
en introducir marcas propias pero mantener las
recientemente adquiridas, que yatienen su clien-
tela. Asi se hadado incluso en € mercado cuba-
no, donde Nestlé compro las marcas Ciego
Monteiro y Los Portdes. (Herraiz, 2006).

Unamarcamundid, destinada a paises donde
hay problema para acceder a agua potable, espe-
ciamente en grandes urbanizaciones, eslaya
mencionada Pure Life de Nestlé. Sevende en
Argentinay Brasil, pero también en Egipto,
Uzbekigan, Indonesiay Vietnam. Lanzadaen
1999 en Pakigtan es un g emplo de agua embote-
[lada en muchos paises para smplificar problemas
delogidticay didribuciony generar ademés una
fuerte identidad corporativa. “Pure Life sera
previsblemente laprimeramarcamundia de agua
embotellada, con lamayor difuson en d mundo,
en 2010”. Segin  mismo esquema de produc-
cony ventas, edatransnaciond lanz6 en 2000 la
marca Aquard en seis paises europeos, y lapre-
Senta como “un agua de manantid ligeramente
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mineraizada, con 0 Sn gas, abordabley queres-
ponde a las necesidades de toda lafamilia’. La
empresa confia en que para 2010 sealamarca
més vendida de Europay que para2012 & mer-
cado de las aguas embotelladas se habra duplica
do con respecto ahoy (Nestlé Waters, 2006).

En AméricaLainaexige unavadared de
embotelladoras de marcas internaciondes'y una
demanda de agua en aumento. En México, por
gemplo, laexpanson de las marcas de aguade
Coca Cola se gpoyaen 17 empresas
embotelladorasy lade Peps en 6. En Brasil,
Coca Cola dispone de 19 embotelladoras y co-
mercidizala marca Bon Aquadesde 1997; en
Chile dominad 31% dd mercado dd agua mine-
ra y € 69% de de refrescos (Clarkey Barlow,
2004). En Uruguay se ha dado un estalido de
marcas loca es de agua embotellada de todo tipo,
con digtribucion directa o mediante comercios, y
laluchapor € favor dd plblico se pdpaenla
nutrida oferta... de avisos por televison.

No olvidemos que pese asu crecimiento, las
aguas embotelladas son por ahora solo un tercio
del total de bebidas refrescantes producidas en
el mundo, pero la proporcion de esta participa
Ccidn de mercado puede cambiar por varios fac-
tores. Un factor es laintroduccion de aguas
saborizadas, como en lalineaVolvic dd grupo
Danone o en nuestro mercado, Sdus, 1o que
transformaa aguaen un refresco. Otro factor 1o
conforman propuestas de sudtituir € servicio de
agua potable por cafierias, caro y de infraestruc-
tura exigente, por entregas de agua potabilizada
en envases grandes.

Laidea se basa en que las necesidades de agua
para beber y cocinar son en realidad la menor
parte dd consumo de agua de un hogar, y que
para usos como higiene la cdidad dd liquido no
necesita cumplir con los estandares de tota
potabilidad, 10 que abarataria su procesamiento.
Desde € punto de vistadd consumo energético,
e reparto de agua en garrafones es mucho me-
nos eficiente que € sarvicio por cafierias, y ne-
cesita ademas de insumos energéticos para e
proceso de filtrado y embotellamiento, lo que

dgarialas posbilidades de concretar esta dter-
nativa (Ferrier, 2001). Claro que seriauna
oportunidad ala medida de |as transnacionaes,
asi que no habria que descartarla del todo.

En redidad, la manera como € agua de mesase
transformo de ser una bebida sin glamour aguno
en una edrdla de las ganancias indudtria es con-
temporaness es digna no de un articulo como
éste, Sno de una pelicula sobre un personge del
tipo de Cenicienta

Bibliografia

AFP, 2006. (Fechado en Washington). La Jornada,
México DF. El agua embotellada, altamente costosa
parael medio ambiente. http://
www.jornada.unam.mx/2006/02/04/a07n1cie.php

Clarke, T. y M. Barlow, 2004. Lafuriaddl oro azul. El
desafio ante la privatizacién de | os sistemas de
agua en Latinoamérica. Rebelidn, 17-09-2004 . Sec-
cion: Ecologiasocial. Agua, €l oro del siglo XXI.
http://www.rebelion.org/noticia.php?d=4733

Ferrier, C., 2001. Bottled water: understanding a social
phenomenon. Discussion paper commissioned by
WWEF. April 2001. http://www.panda.org/
livingwaters/pubs/bottled_water.pdf

Herrdiz, N., 2006. Geopolitica del agua embotellada.
Foreign Policy edicién espafiola. Marzo 30, 2006.
http://www.fp-es.org/feb_mar_2006/
story_13_18.asp.

Ldpez, M., 2006. Crece mercado de agua embotellada.
20.03.2006. Milenio. http://www.grupogal o.com/
content/view/847/1/

Nestlé Waters, 2006. www.nestle-waters.com

Srivastava, A., 2006. Coca-Colay el agua, unarelacion
insostenible. India Resource Center. Marzo 18,
2006. http://colombia.indymedia.org/news/2006/03/
39267.php

Unesco, 2003. 2003 Afio Internacional del AguaDulce.
Hechosy cifras. El aguay lasreligiones.
http://www.wateryear2003.org/es/ev.php-
URL_ID=6341&URL_DO=DO TORC&URL_SECTION=
201.html

José da Cruz es gedgrafo y analista de informacion
en D3E (Desarrollo, Economia, Ecologia, Equidad -
América Latina). Se permite la reproduccion siempre
que se cite la fuente.



D3E publica las series Documentos de Discusién Global, el Observatorio de la Globalizacion y
la Carta Global Latinoamericana. Todos los titulos estan disponibles en forma gratuita en nuestro
sitio web (www.globalizacion.org) Los interesados en someter articulos a las series Documentos
de Discusion Global y Carta Global Latinoamericana, deben escribir a D3E.

DOCUMENTOS de DISCUSION GLOBAL — Otros titulos:

N° 1. A favor de un tribunal internacional de arbitraje de deuda soberana, por Oscar Ugarteche
(Per() y Alberto Acosta [Ecuador].

N° 2. La crisis Argentina y el MERCOSUR, por Héctor Alimonda [Argentina] y Ruy de Villalobos
[Argentina].

N° 3. La reciente crisis financiera en Argentina, Brasil y Uruguay. Andlisis comparativo, por
Joachim Becker (Alemania)

OBSERVATORIO de la GLOBALIZACION — Otros titulos:

N° 1. Indicadores de libertades politicas y civiles en América Latina, por Eduardo Gudynas
(Marzo 2003).

N° 2. El Consejo de Desarrollo Econémico y Social de Brasil, por Natalia Ayala (Abril 2003).

N° 3. Los multimillonarios de América Latina, por Eduardo Gudynas y Paola Visca (Junio 2003).

N° 4. Un fallido intento de priorizar las politicas publicas. ElI conseno de Conpenhague. Los
limites del analisis costo-beneficio, por Sanna Stockstrom (Junio 2004).

N° 5. Agua embotellada: signo de nuestro tiempo, por José da Cruz (Mayo 2006).

CARTA GLOBAL LATINOAMERICANA — Otros titulos:

N° 1. ¢ De qué hablamos cuando hablamos de globalizacién? Una incursion metodolégica

desde América Latina. José Guadalupe Gandarilla Salgado [México] Febrero 2002.

N° 2. Ecuador: ¢un modelo para América Latina? Dos afios de dolarizacién. Alberto Acosta
[Ecuador] Febrero 2002.

N° 3. Argentina: anatomia de una crisis. Joachim Becker [Austria] Junio 2002.

N° 4. ¢ Es posible el desarrollo sostenible en el orden internacional emergente? H.C.F. Mansilla
[Bolivia] Julio 2003.

N° 5. Globalizaciéon o Desglobalizacion - Esa no es la cuestién. Algunos comentarios para un
debate (in)trascendente. Alberto Acosta [Ecuador] Agosto 2003.

N° 6. Periodismo ciudadano: ruido y nueces. José da Cruz [Uruguay] Marzo 2006.

D3E es una iniciativa para promover y apoyar estudios y acciones en los temas

del desarrollo en América Latina, atendiendo especialmente sus aspectos economicos,

sociales y ambientales. Los principales temas de interés incluyen las estrategias

de desarrollo, los procesos globales, y el papel de la sociedad civil.

Las actividades se nutren tanto de acciones propias de la institucién, como en el apoyo

y colaboracion con otras organizaciones en todo el continente.

D3E es una iniciativa que parte de CLAES y CEUTA.

D3E publica la serie Carta Global Latinoamericana con articulos clave sobre globalizacion,

desarrollo y sociedad civil; los Documentos de Discusién Global; la serie Observatorio de la Globalizacién que
revisa y difunde estudios e indicadores sobre los procesos globales; y el boletin electrénico Globalizacion América
Latina. Ademéas mantenemos el sitio www.globalizacion.org

donde se pueden encontrar versiones gratuitas de todas nuestras publicaciones.

El programa de globalizacion de D3E es apoyado por la Fundacién Ford.

D3E — Magallanes 1334, Montevideo.
Casillade Correo 13125 Montevideo 11700, Uruguay.
d3e@internet.com.uy —www.globalizacion.org

D e Desarrollo, Economia, Ecologia, Equidad
Ameérica Latina




