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Prélogo

Un afio de CBC, seis y medio de cursada, y casi dos de tesina. Un recorrido que
marcd mi vida del derecho y del revés. Una historia de amor-odio compuesta por cientos de
capitulos y decenas de personajes. Transitar la carrera de Ciencias de la Comunicacion no
fue facil. Nadie te cuenta sobre los interminables textos que uno acumula en el escritorio ni
sobre la cantidad de horas que uno pasa redactando trabajos practicos. Pero tampoco te

cuentan de todas esas experiencias que terminan moldeando gran parte de tu identidad.

Si bien cuando entré a este mundo voraginoso no estaba muy segura de lo que éste
me iba a deparar, rapidamente me di cuenta de que era mi lugar. Todo lo que aprendi en
este marco claramente form6 mi forma de pensar y me ayudo6 a convertirme en alguien que
se anima a analizar su entorno. Para muchos, nuestra carrera es superflua, conceptual,
inatil, pero para los que tuvimos la valentia de acercarnos y quedarnos en este lugar

sabemos sobre el valor de pensar un poco por fuera de las estructuras.

Gracias a este recorrido hoy me siento parte de aquellos que buscan generar
encuentros y debates. De los que intentamos tomar lo que aprendimos en la universidad
para aplicarlo a nuestra mirada cotidiana del mundo y apuntar a un cambio en nuestra

manera de pensar. Todo es comunicacion, y por eso no debe ser dada por sentado.

Quiero agradecer a mi familia por haberme dado las herramientas y el apoyo para
poder terminar este camino que fue tan importante para mi; a Guillermo, mi compafiero de
la vida, por no dejarme bajar los brazos; a mis amigas y comparieros de la facultad por
acompariarme durante esta etapa que tanto me costd; a mi tutora, Yamila, por mostrarme el
camino para encarar esta tesina; a Elisa Pagano, por crear esta portada exclusivamente para
mi tesina; a Juan Pablo Ringelheim, por invitarme a pensar en las tematicas abordadas en
estas paginas; a Claudio Centocchi, por contestar cada consulta que tuve durante este
proceso; a todos los profesores que me hicieron destruir estereotipos y representaciones

colectivas. jGracias! Este camino no hubiese sido posible sin ustedes.



Introduccion: Agua, publicidad y discursos de felicidad

El presente trabajo de investigacion titulado “La vitalidad liquida, un analisis del
discurso publicitario de agua mineral”, el cual es presentado como tesina de la carrera
Ciencias de la Comunicacién de la Universidad de Buenos Aires, tendra como objetivo
analizar un recorte de 27 publicidades televisivas de agua mineral emitidas entre enero del
2012 y julio del 2014 en Argentina.

A partir de este relevamiento se realizard un anélisis de los discursos utilizados en
los anuncios televisivos de agua mineral y se describiran los mensajes publicitarios de las
marcas seleccionadas, teniendo en cuenta los discursos relacionados con la energia, la salud
y la naturaleza. Ademas se buscaran similitudes y diferencias entre si, y se observaran las

representaciones utilizadas por las marcas.

Esta investigacion buscara deconstruir un tipo de discurso que circula diariamente
por las vidas de los sujetos que se encuentran en la sociedad y que atraviesa cada uno de los
espacios en los que estos se mueven. El discurso publicitario recorre todas las esferas
sociales y uno de sus anclajes reside en la television, la cual es consumida de manera
masiva en la actualidad. También se observaran estereotipos y se dara cuenta de que cada
uno de los discursos sociales que circula, incluyendo al publicitario, es objeto de una
creacion social. Esto significa que las representaciones y los estereotipos que circulan por
éstas son parte de una construccion hecha por los sujetos sociales en un espacio y tiempo

determinado.

El primer capitulo harad un recorrido por la historia del agua mineral desde la época
griega hasta la actualidad, pasando por la composicion del mercado mundial y argentino.
Ademas se hara una descripcién detallada sobre los distintos tipos de agua, sus origenes y
usos, y se efectuard un recorrido a través del uso de publicidades para la venta de este
producto a nivel mundial. Aqui se intentara poner a la unidad de analisis en contexto con el

objetivo de vincularla al contexto.



El segundo capitulo abordard al marco tedrico seleccionado, entre los que se
destacan autores como Eliseo Verdn, Teun A. Van Dijk, Alejandro Raiter y Franco Berardi
Bifo, entre otros. Desde aqui se profundizara la construccion de sentido en la semiosis
social, su vinculo directo con las representaciones y se finalizara con un anclaje relacionado

con los imperativos de felicidad y energia que demanda la sociedad actual.

El tercer capitulo ahondara en la descripcion de la metodologia seleccionada, el
Anadlisis Critico del Discurso, y detallard en profundidad el corpus seleccionado. También
se hara explicitaran los objetivos que encuadran a esta investigacion, asi también como la

hipotesis que la guia.

El cuarto capitulo se dedicara por completo al analisis del recorte de material
seleccionado, en el que se describird y comparard al emisor y receptor del mensaje, la
construccion del consumidor, el contexto seleccionado, la representacion del logo vy el
relato, los planos y sonidos utilizados, la representacion del agua y su consumo y el
mensaje que buscan difundir las marcas. Finalmente, la conclusion pondrd en coman el

marco tedrico y las unidades analizadas, y validara o refutara la hipétesis presentada.



Consumo y mercantilizacion: un recurso natural convertido en producto

El agua mineral natural, un bien de alcance masivo

El agua es uno de los componentes vitales para la vida humana y terrestre en
general, y ha sido ampliamente considerada fuente de vida y de bienestar. EI hombre esta
compuesto en un 65% de agua y se estima que cada persona necesita aproximadamente 35
gramos por cada kilogramo de peso que posee. La humanidad tanto depende de ella que es
posible pasar semanas sin comer pero apenas unos pocos dias sin consumir agua. Ademas,
el 74% de la superficie de la Tierra es agua y el Océano Pacifico en si mismo tiene una

superficie mayor que todos los continentes reunidos.

Para algunos, el agua es un bien sagrado de la madre naturaleza y esta protegida y
gobernada por los dioses. Para otros tiene como Unico objetivo satisfacer las necesidades
vitales del ser humano, lo cual lo destaca como un recurso que puede ser domesticado. Sin
embargo algunos consideran que el agua es un bien que debe ser administrado debido a su
escasez Yy que su acceso tiene un valor econdmico. Aqui ya pueden ir percibiéndose los

distintos sentidos que circulan acerca del agua.

Las aguas minerales han sido clasificadas por los autores Fagundo J.R., Cima A., y
Gonzélez P. segln diversos criterios: uso, origen, mineralizacion, propiedades terapéuticas,
pH, caudal, y otros. Ademas, algunas categorias incluyen a la composicién quimica, la
temperatura y el tipo de agua. Es debido a esta diversidad de tipificaciones que el agua
usada como bebida aparece en codigos alimenticios y normas de paises de todo el mundo.
Por ejemplo, en Argentina las exigencias para el agua de red y el agua envasada, tanto

mineral como mineralizada, tienen los mismos estandares.

Entre los distintos tipos de agua se pueden nombrar a las siguientes:



e Agua mineral natural: Se caracteriza por su contenido en sales minerales y
sus proporciones relativas. Se obtiene de fuentes naturales o aguas
subterréneas.

e Agua potable: De suministro publico y domiciliario. Apta para la
alimentacion. No debe contener cuerpos ni sustancias extrafas.

e Agua mineral medicinal: Por su composicion y caracteristicas puede ser
utilizada con fines terapéuticos. Posee propiedades curativas.

e Agua mineral termal: Su temperatura debe ser superior a al menos cuatro
grados centigrados a la media anual.

e Agua mineral industrial: Su composicién permite el aprovechamiento de los
minerales que posee.

e Agua mineral envasada:

— Agua mineral natural carbonatada naturalmente: Luego de su
tratamiento de reposicién de CO2, contiene la misma cantidad de éste
que al surgir de la fuente de agua mineral.

— Agua mineral natural no carbonatada: Por su naturaleza, y luego de su
tratamiento y envasado, no posee CO2.

— Agua mineral natural descarbonatada o reforzada con dioxido de
carbono en la fuente: Luego de su tratamiento de reposicion de CO2,
no contiene la misma cantidad de éste que al surgir de la fuente de
agua mineral.

— Agua mineral natural carbonatada: Luego de su tratamiento y
envasado se ha hecho efervescente mediante la adicion de CO2.

— Agua de manantial: Emerge de la superficie de la tierra con un caudal
determinado

— Agua natural: Captada mediante la perforacion de pozo.

Entre las mayormente consumidas se encuentra el agua mineral natural, que es un
agua de origen subterraneo, esta protegida en contra de los riesgos de contaminacion y

posee minerales y otros. Esta es el resultado de un proceso natural que comienza cuando el



agua de lluvia o nieve se filtra lentamente en las rocas de una montafia. Dentro de su
composicion se encuentran sales, compuestos sulfurados y gases. Es debido a esto que se
destacan de las aguas ordinarias, ya que para ser consideradas de este tipo deben poseer un
gramo de minerales disueltos por litro de agua o bien componentes especiales en cantidad
superior a determinadas proporciones. Si este proceso es hecho artificialmente y luego
envasado bajo los estandares de salud correspondientes a cada nacion, se la denomina agua

mineralizada artificialmente.

Tanta relevancia tiene su ingesta y uso que distintas investigaciones cientificas han
llegado a la conclusion de que el agua mineral es beneficiosa para la salud. Segun un
informe del Instituto de Investigacion de Agua y Salud (IIAS) de Espafia, el consumo de
aguas minerales envasadas puede beneficiar a diferentes parametros fisioldgicos y
contribuir a estabilizar otros, como los relativos a la tension arterial y al perfil lipidico de la
sangre. De hecho, el reporte agrega que se ha descubierto un efecto positivo de ciertas

aguas minerales en el control de la hipertension y la colesterolemia.

Hoy en dia, el agua mineral — o mineralizada — es embotellada en todas partes del
mundo y su ingesta diaria es algo habitual, principalmente debido a que es considerada
beneficiosa para la salud. Distintas marcas han promovido su venta y consumo a través de
atractivos esldganes y etiquetas que relacionan al producto con la naturaleza, el bienestar y

la energia. Pero, ¢cudl es la historia de su comercializacién?

De la realeza al laboratorio: Origen de un mercado novedoso

Los origenes y el culto al agua son posibles de ser rastreados en todas las culturas,
tanto antiguas como modernas. La existencia de mitos y relatos tradicionales vinculados a
ella se debe a que se la concebia ligada al universo. Mayas, aztecas e incas, entre otros,
consideraban que el agua era el origen de la vida y lo manifestaban con distintos cultos
ceremoniales. Desde diferentes visiones precolombinas, estos cultos tenian como objetivo

entregar ofrendas a los dioses para que estas provean de lluvias, fertilidad, salud y juventud.



Si bien no hay fechas exactas, en la Antigua Grecia el médico Hipocrates (siglo 1V
AC), quien es considerado "el padre de la medicina”, fue el primero en descubrir los
beneficios de determinadas aguas minerales, por lo que se considera que su uso empezé con
los romanos. Esta era una de las civilizaciones que mas importancia le daban a la
hidratacién fisica y a los bafios termales. Para ellos, estos eran complejos rituales en los que
habia masajes y ejercicios, entre otras cosas, y se popularizaron rapidamente entre sus

ciudadanos.

A pesar de que se cree que la primera persona en calificar a las aguas minerales fue
Plinio el Viejo, escritor cientifico y militar romano (50 DC), el andlisis profundo de éstas
comenzo6 en el siglo XVIII durante el reinado de Luis XV de Francia y fue luego
continuado por Luis XVI. A partir de esta época, aproximadamente desde el siglo XVI, la
cultura de los bafios y los balnearios se expandié por toda Europa, donde se comenzaron a
difundir las propiedades beneficiosas que éstos tenian para el cuerpo humano. Es asi como
se convirtieron en centros activos turisticos a los que acudian personas ricas de distintas
partes del mundo. Estas viajaban a Vichy, Marienbad o Karlovy Vari para tomar de esta

agua y se quedaban en lujosos hospedajes.

Gracias a esto empezé a haber una creciente demanda del embotellamiento de agua
de origen balneario, que no solo era apreciada por distintos sectores de la sociedad europea,
sino que también era recomendada por cientificos y médicos. Louis Pasteur, importante
quimico francés, alertd, entre otros, sobre los peligros de la contaminacion de las aguas
superficiales e inst6 a la poblacién a consumir agua mineral embotellada. Muchos
consideraban que la situacion de la transmision del colera y la fiebre tifoidea, las cuales
estaban matando a miles de ciudadanos, era realmente alarmante y provenia de la toma

indiscriminada de agua corriente.

Un siglo después, el Rey Carlos 11 de Inglaterra entregd a dos boticarios de su corte
un permiso especial para tratar las aguas ferruginosas y elaborarlas para el consumo de la
familia real, sus cortesanos e invitados. Ademas, se cree que durante esa época el cientifico
inglés Stephen Hales descubri6, junto con uno de sus compafieros, el gas que se obtenia al

fabricar carbonatos alcalinos mediante el calor, creando la técnica que luego seria utilizada



para las bebidas gasificadas. Paralelamente, fisicos como Antoine-Laurent de Lavoisier,
entre otros, se interesaron por avanzar en la oferta de aguas embotelladas y perfeccionar la

obtencion de aguas similares a las minerales naturales.

Debido a su répida expansion, en 1840 comenz6 a funcionar la primera maquina
taponadora de la historia y el invento se implanté en toda Europa. Gracias a esto el agua
mineral natural comenzé a comercializarse en farmacias bajo el nombre de
"mineromedicinal”, la cual se popularizé rapidamente y extendio el mercado a centros de
alimentacion y almacenes. Tras su rapido alcance a la poblacién general, en 1880 se emitio
una directiva europea que regulaba y controlaba la explotacion y comercializacién de este

liquido, medida que se mantuvo a lo largo del tiempo en todo el mundo.

Impacto global: entre la expansion y la popularizacion del agua embotellada

Hoy en dia el agua mineral es comercializada en todas partes del mundo y puede ser
conseguida en supermercados, kioscos, almacenes, estaciones de servicios, mini mercados
y otros. Ademas ocupa el segundo lugar en ventas en el mercado de bebidas no alcohélicas
y existen mas de 3.000 marcas disponibles comercialmente a nivel mundial. Segin un
analisis del 2011 del Comtrade de las Naciones Unidas de la Organizacion Mundial de
Comercio, el comercio internacional de agua representa un valor total del 0,02% del

comercio mundial de mercancias.

En la década de 1970, el volumen anual de agua embotellada que se comercializaba
en todo el mundo rond6 los 1.000 millones de litros y su consumo se dobl6 en la siguiente
década. Sin embargo, a partir de 1990 el crecimiento de este mercado se convirtié en
exponencial y para el afio 2000 las ventas anuales ascendieron a mas de 84.000 millones de
ddlares. Ademas, en la actualidad el consumo mundial de agua embotellada aumenta un

12% anual, lo que significa que casi se duplica cada seis afios.

Segun la consultora de datos de marketing de bebidas Fountainhead, de Australia,
en una década el mercado de agua embotellada ha pasado a convertirse en la segunda o



tercera mercancia legal que mas dinero mueve en el mundo, luego del petrdleo y el cafe,
con un crecimiento del 57% entre el 2001 y el 2007. Ademas, un informe de la empresa
internacional Danone asegura que en el 2009 se vendieron aproximadamente 211 mil

millones de litros de agua embotellada en todo el planeta.

Con un esperado volumen total de 300 billones de litros en el 2014, se espera que el
agua embotellada supere al t¢é como la bebida empaquetada mas consumida en todo el
mundo para el 2015. Si bien sus precios varian segun la region y el pais, ésta es
ampliamente considerada la mas barata de las bebidas embotelladas. Esto se debe a que es
una de las mas econdmicas de fabricar, ya que la mayoria de las embotelladoras se
encuentra cerca de la fuente de origen del agua mineral y/o natural.

Litros de agua envasada consumidos por afio a nivel mundial

1970 1.000 millones
1980 2.000 millones
1990 5.000 millones
2009 211.000 millones
2014 300.000 millones

Cuadro 1: Elaboracion propia en base a datos de “Danone’09 Economic and social
report”, del 2009, y de “El comercio internacional de agua embotellada — la
hidromafia”, del 2011.

Segun estimaciones del 2004, se cree que en el mundo se consumen 154 millones de
litros de agua envasadas por afio, unos 25 litros por persona. Sin embargo existe una
diferencia de consumo segun la region del planeta. Mientras que en Estados Unidos se
consumen 87,8 litros anuales por persona y en Europa 75 litros, Asia, Medio Oriente y
Oceania usan solo un poco mas de cuatro litros. Dentro de los que registraron los mayores
consumos se encontraron Italia, México y Emiratos Arabes Unidos, con 160 litros por
persona. En Latinoamérica el promedio de consumo es de 17 litros anuales, en el que Brasil

consume 26 y Argentina 18.




Cantidad de agua envasada consumida por persona por afio (en litros)

W EE.UU. mEuropa m Asia m Medio Oriente m Oceania m Latinoamérica

Cuadro 2: Elaboracion propia en base a datos de la Agencia Espafiola de
Seguridad Alimentaria y Nutricion (AESAN), del 2010.

Muchos paises, especialmente los desarrollados, controlan la calidad del agua
embotellada a través de regulaciones gubernamentales que son normalmente utilizadas
para asegurar que el agua sea segura y que las etiquetas reflejen realmente el contenido del
envase. Entre sus directrices principales se encuentra la obligacion de que las aguas
minerales naturales sean envasadas cerca de su lugar de extraccion para evitar distintos
tipos de contaminacion, que sean transportadas a través de tuberias herméticamente
cerradas y que se mantengan controles estrictos y periddicos sobre su calidad e higiene. Sin
embargo no existe una normativa estandar internacional. Es debido a esto que los controles

y aplicaciones de reglamentaciones varian de un pais a otro.

Ademas existen preocupaciones sobre la falta de regulaciones en algunas partes del
mundo, lo que lleva a que se extraigan recursos de zonas en las que la poblacién tiene poco
acceso al agua potable. Desde aqui distintos autores profundizan sobre la desigualdad de
distribucion, en las que algunos se enfrentan a grandes dificultades para obtener agua
potable mientras que otros pagan enormes cantidades por esta bebida embotellada, hasta el
punto de convertirse en un bien de lujo. En el 2004 la empresa transnacional Coca Cola
utiliz6 283.000 millones de litros de agua para el total de su produccién, cifra que satisfaria
las necesidades de agua potable del mundo entero durante diez dias seguidos o a un billon
de personas que no tienen acceso al agua potable por 47 dias.




Distintas organizaciones y grupos, como el Consejo de Defensa de las Fuentes
Naturales (Estados Unidos), Sierra Club (Estados Unidos) y el Fondo Mundial para la
Naturaleza, también insisten sobre la importancia de consumir menos agua embotellada
debido a que generan basura y contaminacién, y no son mas beneficiosas que las aguas
corrientes. Segun datos de Coca Cola, el 63% de liquido es utilizado para la limpieza de
envases y maquinaria, y luego es descartado como agua sucia. De esta manera, el agua es
vertida en campos aledafios a sus instalaciones, lo cual a su vez contamina las aguas
subterraneas de esa region, llevando a que baje la cantidad de agua potable de miles de

personas.

Segun el reporte “Mercado Global del Agua Embotellada 2014-2018 de la empresa
de investigacion internacional Research and Markets, el valor del mercado de agua mineral
alcanzara los 70 billones de ddlares en el 2017 y actualmente Europa y Estados Unidos
poseen mas del 50% del ingreso total. Ademas, varias compafiias de embotellamiento de
agua también estan buscando entrar a mercados de Asia y Medio Oriente, que son zonas de

crecimiento potencial.

Hoy en dia Nestle, PepsiCo, Coca Cola y Danone son los jugadores principales de
esta industria. Su capital es tan extenso que son capaces de afrontar costes de distribucion
en todo el territorio nacional que operan. Sin embargo, los expertos del mercado predicen
que para el 2017, con un aumento en el nimero de consolidaciones, estos veran una mayor

competencia, especialmente desde varias entradas nuevas al mercado.

Nestlé es el lider del mercado, con 64 marcas diferentes y 97 plantas de produccion
ubicadas en 36 paises, y en el 2009 factur6 5.996 millones de euros en el mercado de aguas
embotelladas. Seguido de éste se encuentra Danone, que posee dos de las cinco marcas
lideres en el mercado, Evian y Volvic, y para ese mismo afio embotellé 17.5 mil millones
de agua a nivel global y obtuvo por su comercializacién 2.546 millones. Por su parte, Coca
Cola se posiciona como el tercer productor de agua embotellada del mundo y gan6 912

millones con su marca Dasani.



Ingresos de los mayores productores de agua a nivel mundial en el 2009

MARCA ‘ EUROS
Nestlé 5.996 millones
Danone 2.546 millones

Coca Cola 912 millones

Cuadro 3: Elaboracion propia en base a datos del Reporte Anual
2009 de Nestlé, el Reporte Anual 2009 de Danone y el Reporte
Anual 2009 de Coca Cola.

Se considera que la venta de agua mineral estd aumentando rapidamente en China y
que las empresas estan capitalizando varios factores, especialmente los cambios climéaticos
y el aumento de conscientizacion sobre un estilo de vida saludable. En contraposicion, en
Estados Unidos este mercado ha registrado una baja luego de afios de mantener un
crecimiento constante, principalmente debido a las campafias en contra del

embotellamiento de agua.

Mientras tanto, en Europa del Este el agua mineral y el agua gasificada son los tipos
de bebidas no alcohdlicas dominantes. Esto es debido a la apreciacion de la fuente de la que
proviene el agua, como los pozos naturales, lo que ha llevado a que marcas como Evian,

Volvic, Cristaline y Vittel lideren la regién.

La Argentina: Transitando el recorrido del mercado nacional

El mercado de bebidas sin alcohol de Argentina esta hoy en dia liderado por las
gaseosas comunes, seguido por las aguas minerales y los jugos listos para beber. Luego se
encuentran las aguas saborizadas, las gaseosas light, las bebidas hidratantes y las
energizantes. Segun un reporte del 2012 de la Direccién de Promocion de la Calidad de
Productos Agricolas y Forestales del pais, las aguas, entre las que también se encuentran las
saborizadas y las gasificadas, abarcan un 10% del segmento de bebidas no alcohdlicas del
pais. De éstas, el 75% son aguas minerales naturales y 25% son aguas purificadas e

integradas con nutrientes.




Mercado lider de las aguas minerales

M Agua mineral natural

Agua purificada e
integrada con
nutrientes

Cuadro 4: Elaboracion propia en base a datos del Reporte de la Direccion de
Promocidn de la Calidad de Productos Agricolas y Forestales de Argentina,
del 2012.

Durante la década de los ‘90 la produccién y el consumo de bebidas crecieron de
manera sostenida y alcanzaron los $9.138 millones de pesos para 1998, siendo las gaseosas
las que obtuvieron casi la tercera parte del monto total (Secretaria de Agricultura,
Ganaderia, Pesca y Alimentos. SAGPyA 1999). Ademas es en esta época en la que
comenzaron las tendencias sobre el consumo de bebidas mas naturales como aguas, jugos y
gaseosas light. Ademas, segun datos oficiales, entre 1993 y 1998 el valor de la produccién

de alimentos y bebidas crecié un 19%.

En el 2004 las aguas minerales sin gas ocupaban el primer lugar con un 51,5%,
dentro de este rubro, seguido de las aguas minerales con gas, 29,5%, y las aguas
saborizadas en tercer lugar, 19%. Luego de este afio, y tras al ingreso de aguas saborizadas

al mercado, la participacion de las aguas minerales en el mercado comenzé a decrecer.

Composicion del mercado de bebidas analcohdlicas en Argentina
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Cuadro 5: Elaboracion propia en base al Informe del Area de Industria
Agroalimentaria - Direccion de Promocion de la Calidad de Productos Agricolas y
Forestales - Subsecretaria de Agregado de Valor y Nuevas Tecnologias, del 2012.



Segun un informe sobre el Marcado de Bebidas Analcoholicas del Ministerio de
Agricultura, Ganaderia y Pesca de la Presidencia de la Nacion de junio del 2012, en
Argentina se consumen aproximadamente 18 litros de agua por persona y se producen
alrededor de 1.100 millones de litros de agua mineral por afio, facturando un promedio de
US$ 900 millones en un mercado que crecié exponencialmente un 160% desde 1990
debido a la gran demanda interna existente. Esto ocurrié gracias a los cambios en los
habitos de consumo de la poblacidn.

En la Argentina cuatro firmas suman entre el 85 y el 90% total de las ventas de agua
mineral: Nestlé, Grupo Bemberg, Coca Cola y Danone. Dentro de las aguas minerales de
manantial del pais se encuentran Eco de los Andes, Villavicencio, Sky, Norte y Manera.
Las extraidas de acuiferos son San Francisco, Villa del Sur, Cellier, Rincén de Cobo, Bell’s
y Fuentebella, entre otras. En el caso de las mineralizadas artificialmente se encuentran
Kin, Glaciar y Siffredi. Ademas, algunos supermercados como Disco y Carrefour, entre
otros, han lanzado sus propias marcas de agua mineral y se han sumado al mercado. La
ultima incorporacion fue, en el 2012, Bonaqua, de Coca Cola, empresa que posee al menos

el 35% del mercado de bebidas no alcohdlicas.

En los ultimos quince afios empresas productoras y distribuidoras de bebidas no
alcohdlicas y gaseosas también ampliaron su produccion para entrar al mercado de las
aguas minerales y saborizadas. Entre ellas se encuentran Baesa, que aparecié en 1993 con
Glaciar; Cartellone, que en el mismo afio compré Villavicencio; Quilmes, la cual ingresé
con Eco de los Andes a fines de 1994; y la francesa Danone, que en 1996 compro el 50%
de Aguas Minerales S.A. Hoy en dia esta Ultima es duefia de Villa del Sur y Villavicencio,
siendo propietaria de uno de los mayores activos de la nacion, mientras que Eco de los
Andes pertenece a la empresa suiza Nestlé, una de las marcas de alimentos que también se

sumo a la produccion de agua mineral.

Desde el 2011 el mercado de bebidas no alcohdlicas en general ha crecido un 5,5%
con el impulso de las aguas saborizadas. Segun dos investigaciones de la consultora Niesen,
las gaseosas redujeron su participacion del 54% al 53,6% mientras que las aguas mezcladas

con sabores frutales pasaron en ese mismo lapso del 9% al 10,5%. Ademas, segun el



INDEC, las bebidas no alcoholicas representan al 10% del rubro total de Alimentos y

Bebidas, con una facturacion cercana a los $15.000.
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Cuadro 6: Elaboracién propia en base al Informe del Area de Industria

Agroalimentaria - Direccion de Promocion de la Calidad de Productos Agricolas y
Forestales - Subsecretaria de Agregado de Valor y Nuevas Tecnologias, del 2012.

Sin embargo, segun el Codigo Alimentario Argentino, el cual se ajusta a las normas
de la Organizacién Mundial de la Salud, las exigencias para el agua de red y el agua
envasada, tanto mineral como mineralizada, tiene los mismos estandares y su color, olor y

escala de turbiedad deben ser las mismas.

Poder publicitario: La masificacion del consumo

El discurso publicitario usualmente se caracteriza por representar un mundo de
ficcion en donde el éxito y la felicidad son la norma. A partir de distintos mecanismos
apuntan a despertar el interés del consumidor no tanto a través de los datos concretos sobre
el producto sino a partir de una construccién de simbolos y valores que este representa,

siempre resaltando una marca propia que supere a la competencia.

Es recién a finales de la década del *40 que empieza a ser aceptada la idea de que
una marca pueda contar con una identidad y se deja atras la concepcion de solo una imagen
impresa en la etiqueta de los productos. Desde este entonces la marca pasa a describir

modos de vida imaginarios para apelar a sus consumidores.




Se considera que el negocio del agua embotellada obtuvo su primer impulso con la
marca francesa Perrier, la cual tuvo un gran éxito publicitario y convirtié en masivo su
consumo. Luego de esta gran campafia se consigui6 pasar de la venta de 12 millones de
botellas en 1980 a 150 millones a fines de la década, lo cual demuestra la importancia que

tuvo la publicidad en la masificacion de la venta de agua mineral.

A pesar de que el Codex Alimentarius de las Naciones Unidas establece que, en
algunas categorias, el agua embotellada y el agua de cafieria no tienen mayor diferencia
mas que su presentacion, hoy en dia el crecimiento de las aguas minerales, naturales y
mineralizadas artificialmente esté relacionado con los discursos de un consumo mas sano, o
light, especialmente desde las empresas hegemonicas del sector. Es frecuente que la ciencia
aparezca relacionada con la publicidad y que se intente transmitir un mensaje de bienestar a
partir de ésta ya que constituye una fuente de autoridad que garantiza la calidad de los

productos.

Es debido a esto que un estudio del Fondo Mundial por la Naturaleza del 2001
caracteriz6 a la situacion como un éxito de marketing ya que el agua logro representar una
muestra de ascenso social y establecer una especie de pureza sobre el producto. Segun
datos de la Asociacion Argentina de Agencias de Publicidad, entre el 2007 y el 2008 el
rubro de alimentacion ocup6 el primer lugar en la mayor inversion publicitaria con el
12,35%, lo cual pone en evidencia la cantidad de dinero que se destina anualmente a la

publicidad dentro de este mercado.

Ademas, dentro de la Argentina existe un organismo competente en materia de
regulacion de la publicidad: la Administracion Nacional de Medicamentos, Alimentos y
Tecnologia Médica. Esta cuenta con herramientas normativas vigentes y reglamenta de
manera especifica los contenidos y las formas de las publicidades, dentro de los cuales se

regula que lo que presenta la marca no sea contrario a la realidad.



Metodologia: Del andlisis a la critica del discurso

El andlisis partira de la premisa de que las publicidades televisivas de agua mineral
de la actualidad son presentadas en un marco en el que el bienestar y la felicidad son los
imperativos sociales y que éstas, a su vez, promocionan sus productos como “soluciones”
contra el decaimiento y la enfermedad. En una época en la que la obligacion es estar
saludable, vital y energético constantemente, este mercado vira hacia la utilizacion de
representaciones sociales relacionadas con la juventud, la belleza y lo natural. Para lograr
llegar a esos parametros considerados obligatorios, las publicidades apuntan a discursos

light, aquellos que se dirigen a “estar en forma” y mantener una “vida sana”.

A través de las ultimas décadas ha habido un cambio de habitos alimenticios de los
consumidores y se ha expresado con mayor énfasis la necesidad de cuidar la salud y la
estética, tanto que estos ideales pasaron a ocupar un lugar central en las vidas de los sujetos.
Es aqui cuando se ve un aumento en la venta de agua mineral y los productos de bajas
calorias, donde las marcas se inclinan por transmitir mensajes acordes con este ideal de
éxito. Estas publicidades mantienen imagenes muy fuertes en las que los emisores estan
relacionados con la el bienestar y la salud, dentro de una sociedad que aspira a la
longevidad y la belleza.

El siguiente trabajo de investigacion analizard el discurso de publicidades
televisivas! de agua mineral emitidas entre enero del 2012 y julio del 2014 en Argentina.
Durante el analisis se efectuara un relevamiento de los discursos utilizados en diversos
anuncios Yy spots televisivos, y se describird el mensaje publicitario de las aguas minerales
de dicho recorte. Ademas, se observaran recurrencias en los distintos spots publicitarios

analizados, se compararan los discursos de las distintas marcas y se observaran las

1 El recorte incluye Unicamente a spots televisivos debido a que la exploracién inicial de las
campafias de agua mineral dio cuenta de las demas piezas publicitarias (gréficas, de la via publica,
etc.) en los comerciales de television. Por este motivo se eligieron esas publicidades como corpus,
contemplando su centralidad para el discurso publicitario de la categoria de agua mineral.



representaciones que aparecen en torno los conceptos de salud, energia, vitalidad y

bienestar, entre otros.

Lo anterior procurara responder las siguientes preguntas de investigacion: ;Qué
representaciones transmiten/comunican las publicidades televisivas de agua mineral
emitidas en Argentina entre enero del 2012 y julio del 2014? ;Cuél es su efecto de sentido?
¢ Como esta compuesto su discurso? ¢A qué publico apuntan? ;Qué conceptos principales y
secundarios utilizan? ¢Quiénes son los protagonistas de esas publicidades? ¢(En qué

escenario se llevan a cabo?

El disefio metodol6gico serd un abordaje cualitativo a través del Analisis Critico del
Discurso propuesto por el linglista Teun A. Van Dijk, el que permitira profundizar la
relacion entre texto y contexto teniendo en cuenta la desigualdad, el abuso de poder social,
y el dominio que son practicados y reproducidos en un contexto social y politico puntual,
considerando las representaciones que median entre estos. A partir de aqui se efectuara un
analisis tedrico y analitico en el que los discursos analizados no seran tenidos en cuenta

aisladamente sino dentro de un contexto historico y social determinado.

Este tipo de andlisis tendra una vinculacién sofisticada entre el texto, el contexto y
los discursos, y se buscara explicar el uso del lenguaje y el discurso en cuanto a estructuras
y procesos sociales, politicos, culturales y econdmicos. Desde aqui se daré por sentado que
todas las relaciones de poder son discursivas y que el discurso, como accion social,
constituye a la sociedad y a la cultura. Los medios de comunicacion masiva actdan a traves
de la persuasion y la manipulacion, por lo cual los grupos dominantes que poseen capital
econdmico y simbdlico intentan mantener el acceso privilegiado que poseen sobre estos

recursos.

Ante este abordaje se tendra en cuenta que la interaccion entre el texto y la sociedad
es mediata, es decir que esta mediada por representaciones sociales que poseen los actores
de distintos grupos sociales. Esto quiere decir que el contexto influye en la percepcién de
los sujetos del mundo y, por ende, en la construccion de las representaciones sociales.
Desde esta teoria se pondra el foco en los vinculos entre sujeto y sociedad, teniendo en

cuenta que no existe una relacion directa entre discurso y sociedad, sino que estas estan



mediadas por las representaciones de los sujetos inscriptos dentro de un marco social
determinado. Para profundizar esto se recurrira a las visiones del psicolinguista Alejandro
Raiter, la académica Denise Jodelet, el psicologo social Serge Moscovici, el filésofo Franco

Berardi Bifo y el tedrico cultural Paul Virilio, entre otros.

Durante el anélisis de los spots publicitarios se tendran en cuenta distintas
categorias que ayudaran a tener una mejor comprension de los discursos emitidos en ellos,
las cuales seran relacionadas trasversalmente en busqueda de coincidencias y diferencias.
En primer lugar se hara referencia a quién habla, quién o quiénes son los que verbalizan el
mensaje publicitario. A partir de aqui se establecera cuél sera el enunciador y desde qué
lugar emite su discurso. Luego se analizard a quién le habla, es decir el receptor del
mensaje. Entre estos pueden encontrarse grupos etarios, geograficos y de género diferentes
y también distintos acercamientos hacia ellos. También se establecera como se construye a
ese “otro”, es decir utilizando la segunda persona del singular (“vos”), refiriéndose a un
grupo (“ustedes”) o manteniendo un receptor implicito que no es nombrado directamente
dentro del discurso a analizar. A su vez se examinara quién es el portavoz del mensaje; en
esta categoria en particular se hara referencia a aquel sujeto que utiliza su voz para dirigirse
a la audiencia y si lo hace de manera directa (con mirada a cdmara) o a través de un relato
ficcional. También se analizara si éste es una voz de autoridad, entre los que pueden

encontrarse médicos, actores, cantantes y otros.

Otra parte del analisis hara hincapié en el contexto en el que se desarrolla la
publicidad. Desde aqui se observara qué ambiente fue el elegido para conformar el mensaje
publicitario y como éste esta relacionado con el producto en particular. Esta categoria se
encuentra estrechamente vinculada con la manera en la que estd representada el agua
mineral natural. Desde aqui se observara si ella se encuentra en su estado natural o si esta
envasada, si es consumida durante el spot publicitario o solo exhibida. Esto estara
relacionado con qué otros actores aparecen en la publicidad y cudl es el rol que cumplen.
También se tendra en cuenta cudl es su funcion y qué actividades desempefian en relacion
con el producto. Finalmente se hara un andlisis sobre el mensaje que busca transmitir cada
publicidad, en la que se compararan esloganes apuntados a persuadir a los consumidores a

comprar agua mineral natural.



El corpus analizado consta de 27 publicidades de agua mineral emitidas en

Argentina entre enero del 2012 y julio del 2014 en Argentina, entre las que se encuentran

cuatro (4) de Eco de los Andes (Nestlé), once (11) de Villavicencio (Grupo Danone), cuatro

(4) de Villa del Sur (Grupo Danone) y ocho (8) de Bonaqua (Coca Cola). De éstas, una (1)

de Villavicencio y una (1) de Bonaqua fueron parte de una camparia multimedial.

N° |Ano Marca Empresa Agencia Campaiia Duracion|  Especificidad
1{2014|Eco de los Andes |Nestlé Lanzallamas Magia Natural 133 publicidad
2|2013|Eco de los Andes |Nestlé Lanzallamas Magia Natural 0.40 publicidad
3|2013|Eco de los Andes |Nestlé Ponce Vitalitud 0.32 publicidad
4]2013|Eco de los Andes |Nestlé Ponce Vitalitud’Eco de los Andes One 0.20 publicidad
5| 2014|Villavicencio Grupo Danone |Young & Rubicam Argentina |Animales de la Reserva 0.51 publicidad
6| 2014|Villavicencio Grupo Danone |Young & Rubicam Argentina [Animales de la Reserva 0.22 publicidad
7| 2014| Villavicencio Grupo Danone |Young & Rubicam Argentina [Animales de la Reserva 0.15 publicidad
8| 2014|Villavicencio Grupo Danone |Young & Rubicam Argentina |Animales de la Reserva 1.24 campafia multimedia
9/2013|Villavicencio Grupo Danone |Young & Rubicam Argentina |Dej tu huella 0.42 publicidad

10] 2013 | Villavicencio Grupo Danone |Young & Rubicam Argentina [Deja tu huella 0.23 publicidad
11|2013|Villavicencio Grupo Danone |Young & Rubicam Argentina |Deja tu huella 0.20 publicidad
12|2013|Villavicencio Grupo Danone [Emprendia Deja tu huella (cancion) 6.54 campafia multimedia
13]2012|Villavicencio Grupo Danone |Young & Rubicam Argentina (Dale un giro 0.3 publicidad
14| 2012| Villavicencio Grupo Danone |Young & Rubicam Argentina |Censo 047 publicidad
15]2012|Villavicencio Grupo Danone |Young & Rubicam Argentina |Censo 1.18 publicidad
16|2012|Villa del Sur Grupo Danone |[Ponce Experiencia en familia 0.41 publicidad
17| 2012|Villa del Sur Grupo Danone |Ponce Experiencia en familia 0.19 publicidad
18]2012|Villa del Sur Grupo Danone |Ponce Experiencia en familia 0.18 publicidad
19]2012|Villa del Sur Grupo Danone |[Euro RSCG Buenos Aires  |Bidon 6lts 0.15 publicidad
20{2014|Bonaqua Coca Cola Santo Dale la vuelta, botella ecoflex 0.15 publicidad
21|2014|Bonaqua Coca Cola Santo Dale la vuelta, botella ecoflex 047 publicidad
22(2014|Bonaqua Coca Cola Santo Eso que te mueve, botella ecoflex  |0.33 publicidad
23|2013|Bonaqua Coca Cola Santo Eso que te mueve 0.34 publicidad
24|2013|Bonaqua Coca Cola Santo Eso que te mueve 0.37 publicidad
25|2012|Bonaqua Coca Cola Santo Lo bueno que das, vuelve 3.19 campafia multimedia
26(2012|Bonaqua Coca Cola Santo Lo bueno que das, vuelve 0.30 publicidad
27|2012{Bonaqua Coca Cola Santo Lo bueno que das, vuelve 0.24 publicidad




Marco tedrico: Entre representaciones y discursos light

A través de la historia de la lingiistica ha habido distintos acercamientos sobre el
estudio y analisis del signo. Mientras que, por un lado, se encuentra la teoria saussureana
del modelo binario, que le infundia autonomia y la aislaba de todo hecho social, por el otro
se ubica el filésofo Charles Pierce, que plantea el pensamiento ternario. La primera de estas
corrientes analizaba al signo como un todo y relacionaba su significado con su significante,
sin tener en cuenta su relacidn con otros textos y discursos. Si bien Pierce buscé vincular al
signo con un objeto y un interpretante determinado, ampliando la nocién de produccion de
sentido mas alla de la emision de mensajes, fue el semidlogo Eliseo Verdn quien supero
estas nociones al introducir el concepto de discurso y la teoria de los discursos sociales.
Segin ¢€l: “La nociéon de discurso designa todo fendmeno de manifestacion espacio-
temporal de sentido, cualquiera sea el aporte significante: ella no se limita, pues, a la

materia significante del lenguaje propiamente dicho”.

Para poder lograr un analisis exhaustivo y detallado de los discursos sociales es
necesario recordar que “lo social” debe ser aprehendido como una suerte de conversacion
infinita entre “textos”, es decir una intertextualidad de discursos sociales que dialogan
entre si y vuelven inteligible al actor social y a sus relaciones con otros. Segin Verén
(1993), estos textos estan determinados socialmente y el proceso social de produccién de
sentido es condicion de funcionamiento de una sociedad en todos sus niveles. Por lo tanto,
todo fendmeno social es necesariamente significante, por lo que la produccion de sentido

no constituye un nivel, sino que la significacion atraviesa a toda la sociedad.

La teoria de los discursos sociales es un conjunto de hipotesis sobre los modos de
funcionamiento de la semiosis social, por la cual se entiende que es la dimension
significante de los fendmenos sociales en tanto procesos de produccion de sentido. Esta
teoria descansa sobre una doble hipotesis del funcionamiento de la semiosis social, la cual
es una red infinita: por un lado, toda produccion de sentido es necesariamente social y, por

el otro, todo fenébmeno social contiene un proceso de produccién de sentido. A partir de



estas dos nociones, €l establece la dimension significante de los fendbmenos sociales y sus
condiciones sociales de produccion. Ademéas estas son inseparables del concepto de
discurso ya que es solo en la discursividad donde el sentido manifiesta sus determinaciones

sociales y los fendmenos sociales develan su dimension significante.

Es por lo tanto en la semiosis, en el didlogo entre textos y actores sociales, donde se
construye la realidad de lo social. La realidad en si misma no refleja nada porque es un
tipo de sentido. Segun Veron, “cl analisis de los discursos sociales abre camino, de esa
manera, al estudio de la construccion social de lo real” (Eliseo Verdn, 1993). Todos los
discursos implican una construccion de la realidad, que es necesariamente social. Para
poder estudiar su sentido es necesario analizar la relacién que existe entre las condiciones
de produccion y de reconocimiento de un discurso, el cual se encuentra necesariamente
dentro de la red de relaciones sociales que construyen sentido. Las condiciones de
produccion de un conjunto significante nunca serdn las mismas que las condiciones de

reconocimiento del mismo discurso. Sin embargo dialogaran entre si produciendo sentido.

Todo sistema social de produccion de sentido deja marcas en los productos a
analizar, es decir en la materialidad del discurso, que es una de sus manifestaciones. Lo
social comprende una materialidad investida de sentido, siendo una de sus dimensiones. El
analista, al ponerlas en relacion con sus condiciones de produccién y sus condiciones de
reconocimiento, las convertird en huellas. Sera en éstas donde estara el punto de partida de
todo estudio empirico de la produccion de sentido. El anélisis de los discursos sociales no
es otra cosa que la descripcion de las huellas de las condiciones productivas en los
discursos, ya sean las de su generacion o las que dan cuenta de sus efectos. Para Veron
(1993), la nocidén de discurso designa a todo fendmeno de manifestacion espaciotemporal
de sentido, cualquiera sea el soporte significante, y el sentido se encuentra investido
siempre en la materia bajo la forma de producto.

Es necesario resaltar que el sentido no se encuentra ni en produccion ni en
reconocimiento, sino en su relacion, en lo social. Seran las condiciones productivas de los
discursos y las condiciones de reconocimiento las que circularan los discursos sociales en

la red semiotica. Este aspecto de circulacion solo podra hacerse visible en el analisis como



separacion de los dos conjuntos de huellas, de produccion y reconocimiento. Lo real, al ser
una construccion, es necesariamente social y es producto de la construccién discursiva.
Como consecuencia de esto, ningun objeto puede ser analizado de manera aislada, sino que
debe entrar en relacion con sus condiciones productivas. “Tanto desde el punto de vista
sincronico, cuanto diacrénico, la semiosis social es una red significante infinita”, destaca
Veron (Eliseo Verén, 1993).

Es prudente también tener en cuenta el concepto ideoldgico de los discursos y
recalcar que éste es solamente una dimension analitica del discurso social, no un tipo de
discurso. Para los discursos sociales no hay sentido que pueda ser no ideoldgico ya que
todo discurso social estd sometido a condiciones de produccion determinadas. Desde aqui,
el poder de un discurso solo puede manifestarse bajo la forma de un efecto, es decir en
reconocimiento, bajo la forma de otra produccion de sentido. Todo discurso producido en
un determinado contexto social ejerce un determinado poder. Es de este modo como un

mismo discurso producird efectos diferentes en momentos historicos diferentes.

Segun Veron, “en el funcionamiento de una sociedad nada es ajeno al sentido: el
sentido esta en todas partes; lo ideoldgico y el poder también. En otras palabras: todo
fenémeno social es susceptible de ser ‘leido’ en relacién con lo ideoldgico y el poder”
(Eliseo Verdn, 1978). El sentido se encuentra en todas partes, los discursos publicitarios
estan también investidos de sentido productivo al formar parte de la red de semiosis social
y estar inscriptos en un contexto social e historico determinado. Este sentido solo llega a ser
visible en relacion con el sistema productivo que lo ha engendrado, es decir en relacién con
esa otredad constituida por las condiciones de produccion, de circulacion y de
reconocimiento. Sin la semiosis social no es posible concebir ninguna forma de

organizacion social ya que esta atraviesa a la sociedad de punta a punta.

A partir de esto, sera el analisis critico del discurso, propuesto por el linglista
Teun A. Van Dijk, el que permitird profundizar la relacion entre texto y contexto teniendo
en cuenta el abuso de poder social, el dominio y la desigualdad que son practicados y
reproducidos en un contexto social y politico puntual, considerando las representaciones

qgue median entre estos. Este analisis busca tomar partido y contribuir a la resistencia en



contra de la desigualdad social, la cual usualmente es legitimada por las capas hegemdnicas
de la sociedad. Ademas tiene como objetivo efectuar un andlisis tedrico y analitico en el
campo en el que trabaja. Desde esta vision, los discursos a analizar no deben ser tenidos en
cuenta aisladamente, sino que deben ser “cruzados” con el contexto en el que se encuentran

y con las representaciones que los median.

Van Dijk (1999) designa que “este analisis supone que es posible poner ‘al
descubierto’ la ideologia de hablantes y escritores a través de una lectura minuciosa,
mediante la comprensién o un analisis sistematico, siempre y cuando los usuarios
‘expresen’ explicita o inadvertidamente sus ideologias por medio del lenguaje u otros
modos de comunicacion” (Teun A. Van Dijk, 1999). Aqui también se apunta a considerar
el marco sociopolitico con el objetivo de que haya una reflexion sobre el papel que éste
cumple en la sociedad y en la vida politica, ya que se considera que toda investigacion es
politica, busque serlo o no, y sin importar si toma partido directamente. Este tipo de
abordaje puede contribuir socialmente ya que compromete activamente al investigador y lo

ayuda a enfocar su vision en un panorama global.

En este analisis se requerira que haya una teorizacion sofisticada de las relaciones
entre el texto, los discursos y el contexto. Este Gltimo permitird que haya una explicacion
sobre cual es el aspecto relevante de la situacion social para quienes participan del discurso.
Segun Van Dijk (1999), una teoria del contexto nos brinda una teoria de la relevancia. Este
modelo contextual es de gran importancia ya que es el vinculo existente entre la
informacion mental de un acontecimiento, es decir la que poseen los sujetos, y los

significados que se construyen en el discurso.

El andlisis critico del discurso buscara explicar el uso del lenguaje y del discurso en
cuanto a estructuras y procesos sociales, politicos, culturales y econdmicos. Desde aqui se
dara por sentado que todas las relaciones de poder son discursivas y que el discurso, como
accion social, constituye a la sociedad y a la cultura. Dentro de un sistema democratico y
pluralista, la desigualdad necesita legitimacion y ésta, junto con el control, se da
usualmente a través de distintos tipos de discurso y comunicacion. Los medios modernos

de dominacién actian a través de la persuasion o la manipulacion, por lo cual los grupos



dominantes se aseguraran de mantener un acceso de privilegio sobre los medios que puedan
llevar a cabo este tipo de reproduccion simbdlica. Estos tienen acceso y control sobre los
recursos materiales, pero también sobre los simbolicos, como el conocimiento, el status, la
cultura y el discurso publico. “Ademas, las ideologias no se limitan a los grupos
relacionados con la dominacion, el poder o las luchas sociales. También tenemos ideologia
profesionales (por ejemplo de periodistas y profesores), ideologias institucionales e

ideologias de otros tantos grupos en la sociedad”, remarco (Teun A. Van Dijk, 1996).

Normalmente son las elites las que poseen o controlan la mayor cantidad de los
medios de reproduccion simbolica, entre los que se encuentran los medios de
comunicacion, como la television, la radio y los periddicos, entre otros. Es a partir de aqui
desde donde las elites influyen en su propia representacion y definen su propia situacion de
dominacién. Al poseer tanto bienes materiales como simbdlicos, ellas pueden imponer sus
representaciones como las legitimas y “verdaderas”, dejando de lado las visiones de otros
grupos de la sociedad. En el caso de las publicidades, los grupos dominantes poseen los
medios para transmitir sus mensajes a través de éstas a toda la poblacion en general. Y, en
la mayoria de los casos, como en los spots televisivos de agua a analizar, estos emiten un
discurso hegemonico basado en fuentes consideradas legitimas, como pueden ser la de
especialistas, medicos y académicos. Estas visiones son usualmente aceptadas por los

receptores, ya que las consideran fidedignas y autorizadas.

Los miembros poderosos de un grupo pueden decidir sobre posibles géneros del
discurso o actos de habla en ocasiones concretas y, virtualmente, todos los niveles de la
estructura del texto y del habla pueden ser, en principio, controlados por hablantes
poderosos, quienes pueden abusar de dicho poder. Este control extiende y confirma el
poder de estos grupos, por lo que el discurso puede contribuir a confirmar o aumentar la
desigualdad social y puede llevar a que ésta se reproduzca. Ademas, también puede haber
reproduccion de estereotipos y prejuicios Y, teniendo en cuenta que las representaciones son
la base de la accion y la interaccion social, esto podria aportar a la reproduccién de la
discriminacion. Claro esta que existe oposicion a esto, tanto desde grupos minoritarios

como de disidentes de los grupos dominantes.



Ahora bien, es necesario tener en cuenta que la interaccion entre el texto y la
sociedad es mediata, es decir que esta mediada por representaciones sociales de los actores
de distintos grupos sociales. Segun Van Dijk, “puesto que los contextos (los modelos
contextua-les) influencian el modo en el que entendemos los discursos y los
acontecimientos representados, también influencian nuestros modelos de acontecimientos”
(Teun A. Van Dijk, 1999). Los actores, sus acciones y los contextos en los que estan
inscriptos son contratos mentales y constructos sociales, y es por eso que las identidades de
los sujetos en cuanto a miembros de un grupo social determinado se forjan y aprehenden de
otros. Cada miembro de la sociedad interactia no solo con el contexto que lo rodea, sino
también con otros miembros que tienen a su vez representaciones sociales propias. Sera en
esta interaccion en la que se construiran las representaciones sociales de cada grupo, por lo
tanto este no es un mecanismo meramente social sino que también es un mecanismo
mental. Los contextos son constructos mentales porque representan lo que los usuarios del

lenguaje construyen como relevante en situaciones sociales determinadas.

Segun Van Dijk (1999), ya que los contextos influencian el modo en el que
entendemos los discursos y acontecimientos representados, también lo hacen sobre nuestros
modelos de acontecimientos. Esto quiere decir que el contexto influye en nuestra
percepcién del mundo vy, por ende, en la construccion de las representaciones sociales. La
memoria social consiste en creencias que poseemos en comun con otros miembros del
mismo grupo, lo que lleva a la construccion de representaciones sociales colectivas. Debido
a esto, las creencias son patrimonio de la mayoria de los miembros de un grupo y cultura y
también influencian a las mismas creencias personales sobre acontecimientos del mundo.
Del mismo modo en el que los acontecimientos influyen en las creencias personales, estas
ultimas también tienen un impacto en los acontecimientos. Sin esto no seriamos capaces de
construir un modelo y comprender un discurso, y viceversa. Cada una de las
representaciones de los sujetos sociales esta inscripta en un lugar y tiempo determinado y

opera acorde a éstas.

Las representaciones sociales son propias de los grupos siempre y cuando sean
compartidas por los miembros de esos grupos. Para comprender un discurso hay que ser

capaz de construir un modelo que se le adecue. Tanto es asi que la situacién social no es la



que influencia en si misma la interpretacion de los sujetos sobre el discurso, sino que la que
tiene peso es la construccion subjetiva de los rasgos relevantes en un modelo mental de
contexto. Entonces, el punto de partida de todo texto y conversacion, discurso, en
produccidn, es el modelo mental de los acontecimientos. Lo que usualmente se recuerda de
un discurso no es su significado en si sino el sentido que se construye durante su

comprensidn, lo cual se pone en juego con el contexto.

Sin estos modelos mentales seria imposible explicar y definir como influyen las
estructuras sociales en las estructuras discursivas. Esto es asi porque representan a las
creencias sociales y lo social, como pueden ser la ideologia y el conocimiento. Son estos
los que son capaces de explicar que un discurso pueda mostrar a la vez propiedades sociales
y personales. Desde esta teoria se pondra el foco en esta serie de vinculos, teniendo en
cuenta que no existe una relacion directa entre discurso y sociedad, sino que éstas estan
mediadas por las representaciones de los sujetos inscriptos dentro de un marco social

determinado.

El psicolinguista Alejandro Raiter se ocup6 de profundizar los estudios sobre las
representaciones sociales y las defini6 como imégenes del mundo presentes en una
comunidad lingiiistica cualquiera: “Representacion refiere a la imagen (mental) que tiene
un individuo cualquiera, es decir, un hablante cualquiera de cualquier comunidad
linglistica, acerca de alguna cosa, evento, accion, proceso no mental que percibe de alguna
manera” (Alejandro Raiter, 2001). Esta imagen, que es la base del significado que adquirira
una cosa, consiste en un conjunto de preconceptos que los sujetos tienen sobre si mismos y
sobre los demas, la cual se relaciona con los conceptos compartidos por una comunidad.
Los sujetos utilizan las representaciones sociales para ‘completar’ al mundo que los rodea o
agregarles elementos. Cada uno de ellos construye representaciones, las transmite y las
recibe de otros sujetos sociales. Es en este proceso comunicativo en el que se convierten en
representaciones colectivas. No existen representaciones que estén al margen de la sociedad
ya que los sujetos, para poder comunicarse, necesitan poder compartir ciertas creencias.
Son estas representaciones compartidas las que le dan cohesion a la comunidad y sin ellas

ésta no existiria.



Las representaciones sociales también pueden ser definidas como las creencias del
sujeto en el mundo y su construccion depende de las imagenes existentes que este posee,
ademas de la interaccion entre estimulos externos y mecanismos cognitivos. El sistema de
creencias, que es un procesamiento cognitivo que opera individual y socialmente, contiene
al conjunto ordenado y jerarquizado de las representaciones mentales. Es importante
destacar que en todo tipo de interaccion hay un intercambio de mensajes de diverso tipo y
cada uno de estos significados es interpretado por cada participante a partir de sus propias
creencias y representaciones previas. Si bien los sistemas de creencias funcionan de manera
individual, estos se llenan de contenido socialmente. El papel de las creencias previas es
algo fundamental en la construccidn de las representaciones ya que condicionara la imagen

resultante para un estimulo en particular.

Por lo tanto, no existe un intercambio linguistico sin que haya uno de
representaciones. Esto quiere decir que el sistema de creencias procesa a los estimulos
linglisticos como a los no linglisticos por igual, pero deben ser compartidos por todos los
miembros de una comunidad con el objetivo de establecer una comunicacion. Desde que un
sujeto nace esta expuesto a las representaciones que estan construidas a partir de ellos, lo
que luego se convertira en el sentido coman de ese miembro de la sociedad. Estas son
intercambiadas constantemente entre miembros del cuerpo social a través del discurso, lo
cual permite que haya un intercambio de experiencias y que estas pasen de una generacion
a la otra. Aunqgue esta operacidn proviene de ciertas aptitudes psicoldgicas de los sujetos, su
construccion es, por excelencia, social. “Las representaciones individuales devienen en
sociales por medio de la comunicacion entre todos los miembros de una comunidad, al
tiempo que las representaciones sociales devienen también en individuales por el mismo

mecanismo comunicativo”, remarca Raiter (Alejandro Raiter, 2001)

Dentro de las representaciones sociales existen algunas que son consideradas
prestigiosas y que poseen un gran grado de verosimilitud, como puede ser el género
académico y el cientifico. Son éstas las que operan como marco para la formacion de
representaciones individuales en cada uno de los miembros de la sociedad. Raiter (2001)
designa que la “agenda” son aquellas representaciones que estan activas en un momento

dado, las cuales son hoy en dia difundidas por emisores institucionales como el sistema



educativo y los medios. Estos Gltimos poseen un alcance abarcador a gran parte de la
poblacion y, debido a que tienen a su alcance poder simbolico y material, como indicé Van
Dijk (1999), sus imégenes llegan a los sujetos de una comunidad mediadas por otros
miembros, aunque éstas no le presten atencion directamente. Esta capacidad de los medios
de imponer representaciones y de establecer agenda se da por el lugar simbélico desde el

que se emiten.

Los medios difunden contenido y representaciones pero no pueden controlar desde
ddnde seran interpretados y qué imagenes pueden ser reconstruidas a partir de estas debido
a que cada uno de los sujetos sociales posee representaciones previas. Es por eso que las
representaciones mediaticas deben ser cohesivas de alguna manera con las preexistentes,
ya que siempre entrardn en juego con las creencias que ya posee cada miembro de la
comunidad. Debido a que los contenidos de las representaciones no son neutros, estos
tienen consecuencias en la vida cotidiana de los miembros sociales y en torno a dicha
comunidad. Dentro de este flujo de representaciones también se encontraran las
publicidades de distinto tipo, las cuales son discursos sociales inscriptos dentro de la
semiosis social. Cada marca utiliza representaciones sociales acorde con el contexto en el
que se encuentra para publicitar su producto de manera efectiva y atraer a los sujetos a su
consumo. Aqui también se pone en juego el poder simbdlico que poseen ya que imponen
representaciones sociales propias que luego se expanden a la sociedad y definen identidades

sociales. La lucha de clases también se da en la lucha por el significado.

Toda representacion social es representacion de un objeto y de un sujeto, lo que
pone una vez mas de manifiesto la conexion existente entre el sujeto y el mundo que lo
rodea. Los sujetos deben ser concebidos no como entes aislados sino como actores sociales
activos, los cuales estan preocupados por distintos aspectos de su vida cotidiana, la que se
desarrolla en un contexto de interaccion con otros sujetos. A partir de aqui se tiene en
cuenta gque existe una participacion del sujeto dentro de una red de interacciones con los
otros y que hay una pertenencia social definida, segin el lugar que ocupe en la estructura

social, lo que también esta relacionado con su propia identidad.



La académica Denise Jodelet pone de relieve que el sujeto esta situado en el mundo,
en primer lugar, a través de su cuerpo. Es decir que toda su participacion pasa primero por
su materialidad fisica, por lo cual no existe pensamiento desligado de él. Este punto lleva a
ligar las representaciones sociales con los factores emocionales e identitarios de los sujetos
y su toma de posicion dentro de la red social. Este nivel subjetivo ayuda a dar cuenta de la
funcion expresiva de las representaciones, la cual cumple un rol importante ya que ayuda a
acceder a los significados que los sujetos, tanto individuales como colectivos, le dan a un

objeto enmarcado dentro de un contexto determinado.

A partir de aqui se puede analizar cudles significados estan siendo puestos en juego
y como estan articulados a su sensibilidad, sus intereses y sus emociones. Es decir, ninguna
representacion estard desvinculada de la percepcion del sujeto, sino que este estara
influenciado por sus sentimientos y sensaciones. Segin Jodelet, “hablar de sujeto en el
campo de estudio de las representaciones sociales es hablar del pensamiento, es decir,
referirse a procesos que implican dimensiones psiquicas y cognitivas; a la reflexividad
mediante el cuestionamiento y el posicionamiento frente a la experiencia; a los
conocimientos y al saber; y a la apertura hacia el mundo y los otros” (Denise Jodelet,
2008).

Otro académico que se también se ocupd largamente de las representaciones
sociales fue el psicologo social Serge Moscovici: “La representacion social es una
modalidad particular del conocimiento, cuya funcién es la elaboracion de los
comportamientos y la comunicacion entre los individuos” (1979 citado en Martin Mora,
2002). Los hombres hacen inteligible la realidad y se integran en la sociedad gracias a las
representaciones sociales y éstas, como conocimiento del sentido comun, tienen como
objetivo comunicar dentro del ambiente social, donde se originan intercambios cotidianos

con otros sujetos sociales.

Las representaciones sociales emergen determinadas por las condiciones en las que
son constituidas y pensadas, teniendo como punto de partida un momento de crisis 0
conflicto determinado. A partir de aqui considera que las condiciones de emergencia son la

dispersion de la informacion, la cual siempre esta desorganizada; la focalizacion del sujeto



individual, que ocurre debido a que esta implicado dentro de la interaccion social; y la
presion a la inferencia, que reclama una toma de postura ante distintos hechos sociales. Son
éstas las que permitiran la aparicion del proceso de formacion de una representacion social.
Ademas pueden ser analizadas a través de la informacién, el campo de representacion, que
expresa su contenido de manera jerarquizada, y la actitud, que muestra una postura positiva

0 negativa ante dicha representacion.

Moscovici (1979) buscé ir ain mas lejos y distinguid dos procesos basicos por los
que lo social trasforma a un conocimiento en representacion colectiva: la objetivacion vy el
anclaje. El primer proceso va desde la seleccion y la descontextualizacion al ndcleo
figurativo que es naturalizado de inmediato. Desde aqui se hace real un esquema conceptual
en el que la actividad discriminativa y estructurante se explica porque adquiere un marco de
valores. El anclaje de la representacion social esta ligado con el marco de referencia de la
colectividad y es Util para interpretar la realidad y actuar sobre ella. Es a través de éste por
el cual la representacion serd posicionada en una escala de preferencia de las relaciones
sociales y adquirira una funcionalidad reguladora dentro de la interaccion grupal. A
diferencia de otros académicos, para €l, la representacion no cumple un papel de mediacion
sino que es un proceso que hace que concepto y percepcidn sean intercambiables de algun
modo, ya que se engendran reciprocamente y no existe uno sin el otro. Ademas, la
interaccién social influye sobre los comportamientos y pensamientos de los individuos
implicados bajo la forma de representaciones sociales y las relaciones entre los sujetos se

forjan cuando se intentan poner en practica sus reglas.

Las representaciones sociales surgen de la necesidad de convertir lo extrafio en
familiar y de comprender al mundo. Ademas influyen en las practicas de las personas
porque son producidas a partir de la experiencia que tiene el sujeto en la sociedad y en
relacién con otros. Una sociedad determinada interpreta la realidad a partir de éstas, que
también son la significacién social de las experiencias que le acontecen a los sujetos en un
momento dado. Para la pedagoga Yazmin Cuevas Cajiga es importante destacar que el
discurso es producido en un tiempo y lugar determinado, y que su significado tiene una
relacion estrecha con saberes socialmente elaborados y compartidos por un grupo. “Por su

alcance a un gran nimero de personas y por la posibilidad que tienen de dar a conocer



opiniones respecto a los temas de interés, los medios de comunicacion masiva, como la
prensa, son una de las vias para divulgar representaciones sociales”, expresa (Yazmin
Cuevas Cajiga, 2011).

Por lo tanto, las representaciones sociales se manifiestan a traves del discurso y se
extienden gracias a los medios de comunicacion masiva. Al alcanzar distintas audiencias,
estos son interpretados por el publico y adquieren un nuevo sentido segun las
representaciones previas que éste tenga. Desde aqui, el andlisis de las representaciones
sociales debe estar ligado con la circulacion planteada por Veron (1993). Es decir que hay
que tener en cuenta el recorrido de las representaciones sociales en las condiciones de

produccion y de reconocimiento.

La especialista Maria del Carmen Vergara Quintero también hizo su aporte a la
descripcion y andlisis de las representaciones sociales, y remarco que es a través de éstas
desde donde los sujetos adquieren sentido del mundo y se comunican ese sentido entre si.
El origen de las representaciones esta en la propia existencia social, en la vida diaria, en la
comunicacion entre dos personas. Estas permiten construir un marco de referencias que
ayuda a interpretar la realidad en la que estan sumergidas, por lo que estan profundamente
vinculadas con la red cultural de cada sociedad. Es por eso que dan sentido a las creencias,
ideas y mitos de un grupo. Su manifestacion se encuentra en el lenguaje y en las practicas
mismas que los miembros de una sociedad llevan a cabo diariamente. Esto las convierte en
una construccidén sociocultural que esta influida por los aconteceres de la sociedad misma.
La cultura no es la esencia de un grupo, sino que es algo creado, es una negociacién de
sentidos entre individuos y un colectivo, y debe ser tenida en cuenta dentro de un marco

historico especifico.

Segun Vergara Quintero, “las fuentes de este conocimiento son nuestras
experiencias, y también las informaciones, los conocimientos y los modelos de
pensamiento que recibimos y transmitimos a través de la tradicion, la educacion y, de una
manera abrumadora en nuestro mundo globalizado, la comunicacion social y las nuevas
tecnologias de la informacion y la comunicacién —tic—. De este modo, este conocimiento es

en muchos aspectos socialmente elaborado y compartido” (Maria del Carmen Vergara



Quintero, 2008). Desde este punto de partida, la importancia de las representaciones
sociales reside en que son guia de accion y marco de lectura de la realidad. Es decir que
ayudan a los sujetos a moverse y relacionarse con otros e interpretar el mundo en el que
estan sumergidos y los discursos que se crean en este. Las representaciones sociales no solo
reflejan al mundo, sino que lo crean y lo mantienen; estan involucradas en su construccion.
Es importante destacar que la comunicacién se encuentra en su génesis, por lo que
mantienen un vinculo estrecho. Las representaciones se originan en la comunicacion y se

manifiestan en ella; no existe una sin la otra.

Vergara Quintero (2008) comparte con Moscovici (1979) la nocidén de que las
representaciones no se generan sobre cualquier tema o fenémeno, sino que es necesario que
haya una serie de condiciones para que se establezcan socialmente. El objeto debe tener un
caracter social y estar intrinsecamente vinculado con el grupo social. Segun ella, toda
representacion se establece alrededor de un nodo central y un sistema periférico. El primero
da significado a la representacion social y esta ligado con eventos historicos y socioldgicos
del contexto. El segundo esta determinado por la historia individual de las personas y sus
propias experiencias. Mientras que el nodo central se ocupa de mantener la estabilidad de la
representacion, el sistema periférico es el encargado de protegerlo de amenazas que lo
cuestionen. Es de este modo como se gestan las representaciones sociales que circulardn y

seran aprehendidas por los miembros de una sociedad determinada.

Ahora bien, estas representaciones circulan constantemente en el seno de la
sociedad y son transmitidas de sujeto a sujeto diariamente. Hoy en dia también recorren los
medios masivos de comunicacion, entre los que se encuentran los periddicos, la television,
la radio y las redes sociales. El discurso publicitario ha intentado desde antafio alcanzar a la
mayor cantidad de consumidores posibles y la era de la globalizaciéon le ha dado la
oportunidad de llegar al planeta entero. No solo transmite representaciones sociales, sino
que también reproduce estereotipos y recurre al poder simbdlico que poseen las empresas
con su variedad de marcas. En la sociedad globalizada, la idea de juventud y bienestar van
de la mano y son celebradas en el discurso publicitario de distintos tipos de productos.
Tanto es asi que la idea de felicidad que éstas conllevan se ha convertido en un imperativo

Y un objetivo a cumplir para estar “acorde” con los parametros sociales actuales.



El filésofo Franco Berardi Bifo (2003) destaca que la felicidad recorre tanto la
publicidad, como la cultura de masas y la ideologia econdémica. El discurso “felicista” no
es una opcién, sino una obligacion y el valor basico de la mercancia que es producida y
consumida constantemente: “El discurso publico se funda sobre la idea de que ser feliz no
solo es posible sino casi obligatorio y que si se quiere alcanzar ese objetivo es necesario
atenerse a algunas reglas, seguir ciertos modelos de comportamiento” (Franco Berardi,
2003). El semiocapitalismio, que es el sistema econdmico que se funda en la produccion de
signos, es una maquina de infelicidad constante ya que impulsa a los sujetos a relacionarse
solo a traves del nivel comercial y empresarial, lo cual ha dejado de lado el interés por
“solo conocerse”. Estos discursos son producidos por un grupo social determinado que
posee el poder simbdlico para llegar a toda la poblacion y para que sus discursos se
mantengan en un nivel hegemonico, lo cual lleva, consecuentemente, a que otros discursos

queden excluidos y relegados, division que genera violencia y desesperanza.

Dentro del estereotipo publicitario se destaca una sociedad plena y feliz ante su
poder consumista. Quienes no logran completar este circulo se sienten culpables y
excluidos del sistema social actual. La felicidad, que es una representacion y por ende esta
construida, pasa a ser el eje del consumismo y se convierte en el motor de la economia
capitalista. El sentirse vital, saludable, activo y feliz ya no es considerado un mundo posible
sino que es algo necesario para “ser parte”. Segun el discurso publico, la idea de ser feliz no
solo es posible sino que es casi obligatorio, por lo cual si uno desea alcanzar ese objetivo

debe cumplir ciertas reglas impuestas desde la economia.

La libertad de tener distintos sentimientos y sensaciones se ha visto encerrada
dentro del espacio de la economia capitalista y se reduce a la libertad para comprar,
consumir y aportar a la cadena productiva. A partir de la ideologia de la “new economy”, el
libre juego de mercado crea la méxima felicidad para toda la humanidad. Desde la
publicidad se Ilama incansablemente a un consumo que permitird retornar a esa felicidad
perdida para permanecer constantemente en ese estado. Segun el académico Cristian Ferrer,
“la exigencia de felicidad esta cronometrada por el minutero, y entre sus consignas se
cuentan la detencion del deterioro corporal y de la extenuacion cotidiana” (Christina Ferrer,

2006). La idea de estar constantemente feliz ocupa las mentes de los sujetos que intentan



cumplir con el imperativo consumista. Esto lleva a que los cuerpos estén
permanentemente activos y cumplan distintas funciones a la vez, lo cual es un intento por

invisibilizar la muerte y mantenerla tapada por la vitalidad y la jovialidad.

Pensando en la excitacion a la que nos vemos invitados constantemente a partir de
publicidades y anuncios, el tedrico cultural Paul Virilio (1993) considera que “la pasividad
del hombre posmoderno exige un aumento de excitacion”, no solo a través de actividades
fisicas, como las deportivas, sino mediante actividades habituales y cotidianas en las que
las necesidades tradicionales quedan liquidadas por la tecnologia. De este modo, el autor
explica que el hombre tiene cada vez mas comodidades tecnoldgicas que le permiten
prescindir de ciertas actividades de las que ahora se ocupa la méaquina. Asi, cada vez méas
entramos en un estado de pasividad en ciertos aspectos diarios, por lo que esto demanda un
aumento de la excitacion de otros niveles. A pesar de que ahora hay muchas tecnologias
que facilitan las tareas laborales, eso no significa que se trabajen menos horas, sino que el
tiempo estara ocupado en otras actividades productivas. La consigna siempre es hacer mas

a velocidades mayores.

Virilio (1993) destaca una frase de Friedrich Nietzsche en la que dice: “Para el
hombre social vivir es desgastarse mas o menos rapidamente”. Siguiendo lo expuesto en
estas lineas, la sociedad de hoy convoca a vivir con un gran aceleramiento y a estar
siempre al tanto de las Ultimas novedades, a estar en actividad permanentemente y a vivir
con total felicidad. Invita al desgaste constante y a llenar horas en tareas productivas que
beneficien a toda la sociedad. De este modo se apaga la idea de la muerte y del
envejecimiento mientras las empresas sacan sus beneficios de la tendencia de estar y verse

siempre bien, claro que para ser cada vez mas proactivos dentro del marco laboral.

Dentro del consumo de bebidas, la publicidad siempre ha sido un componente
central que se ha mostrado como portador de vitalidad, salud y juventud. La investigadora
Josefina di Nucci (2011) destaco que lo nuevo de este fenomeno es la agresividad con la
que viene presentado, es decir que estos discursos son transmitidos como si fuesen una
realidad por encima de los sujetos sociables, como un estado no opinable: “La publicidad se

inmiscuye por todos lados, en todas las actividades, en todos los barrios, creando una



necesidad de consumo, que para la mayoria de las personas se cubre a medias, manteniendo
cierta carga de insatisfaccion” (Josefina di Nucci, 2011). Desde aqui se puede ver como el
papel de las empresas hegemonicas es vital ya que éstas producen al consumidor antes que
a los productos, por lo cual el consumismo queda puesto en el primer lugar y los sujetos
quedan dentro de la obligacion de ser consumidores. Los integrantes del cuerpo social estan

moldeados de manera tal que deben desempefiar ese papel con ahinco y entusiasmo.

Para alcanzar el punto de felicidad y vitalidad a los que la sociedad, y las
publicidades, apuntan también es constante la utilizacién de discursos tipicos de la
sociedad de consumo del periodo actual, como son los discursos light, de “vida sana”, de
“estar en forma”. Los habitos alimenticios de los consumidores se modificaron
notoriamente en las Ultimas décadas y el cuidado de la salud y la estética pasaron a ocupar
un lugar primordial en la vida de los sujetos. Esta vision llevo a que haya un aumento en el
consumo de agua mineral y de productos en bajas calorias en general. Si bien el concepto
de salud ha tenido diversas acepciones a través de su historia, este término remite a una
construccién basada en creencias y representaciones vigentes en una sociedad y época en
particular. De ahi es necesario considerar que este concepto es dindmico y no acabado. En
esta época existe una sociedad de productores que establece a la salud como el estandar que
debe ser cumplido por todos los miembros de la sociedad, todos deben estar en forma, tanto
es asi que este término pasa a ser sindnimo de salud. Estos dos discursos, que en realidad
estan separados historicamente y aluden a cuestiones distintas, surgen como formas de
totalitarismo que estan fundamentados por la ciencia y apuntan a aumentar el consumo de

productos que son considerados saludables.

Tanto es asi que los discursos publicitarios de agua mineral envasada también estan
apoyados sobre iméagenes muy potentes que estan relacionadas con la salud, la juventud y el
bienestar. Estos valores estan insertos dentro de una sociedad que aspira a la longevidad, a
la jovialidad eterna, al buen estado fisico y a la belleza. Esto hace que los consumidores
privilegien este tipo de bebidas, y productos, por sobre otras. Segun un estudio del
COMFER, actualmente existe un discurso televisivo en el que las recomendaciones que
promueven acciones y habitos saludables se encuentran, en su mayoria, en el poder de

empresas comerciales que ligan estos discursos a sus productos con el objetivo de aumentar



el consumismo. Generalmente son calificados como entes autorizados médicos, periodistas,
conductores, presentadores y otros, quienes son invitados a participar de emisiones 0
publicidades con el objetivo de aseverar la calidad saludable de los productos. Estas
fuentes autorizadas poseen un poder simbolico que les otorga visibilidad y veracidad, por

lo cual son raramente disputadas por los sujetos.

Desde su instauracion, segln la investigadora Mabel Tassara, “la publicidad ha sido
uno de los discursos mas persuasivos y mas fuertes de la sociedad mediatica” (Mabel
Tassara, 2002). Su estructura narrativa presenta aspectos diferenciales en los que se pone en
juego la utilizacién de figuras retéricas, las cuales son apoyadas por imagenes que apelan a
los consumidores. Aqui se muestran caracteres distintivos con respecto a los elaborados por
los discursos verbales. Entre estos se pueden distinguir tres ejes, momentos, de la
argumentacion publicitaria. EI primero se encuentra en un nivel informativo, el que tiene
como objetivo comunicar y resaltar datos sobre el producto (funciones, componentes,
caracteristicas, posibles consumidores). En este caso se comparten facetas genéricas del
producto y la marca opera solo desde el lugar de la distincion. En un segundo momento los
atributos destacados son necesariamente de la marca. Aqui se destacan cualidades no
relacionadas con el producto genérico y la argumentacion pone énfasis en los efectos
generados sobre la vida del usuario. Es entonces donde aparece recurrentemente la figura
retorica y donde se juegan distintos roles originales, embellecimiento del mensaje (funcion
poética), como con la utilizacion de operaciones metaforicas. Finalmente, el tercer
momento se ocupa de construir un relato que combine todo esto y le agregue una

connotacién determinada para que el producto sea Ilamativo y, por lo tanto, consumido.

Mediante estas operaciones se dota de sentido al discurso y se arma una
configuracién de persuasion alrededor de él, dentro del que se ponen en juego distintas
estrategias para que su impacto sea mayor y para que capte el interes de quienes lo ven. Los
consumidores se verdn atraidos mas hacia los simbolos y valores que surjan de esta
construccién dramatica y de persuasion, que a los datos concretos sobre las caracteristicas

del producto en si.



Dentro del discurso felicista y de salud plena que son transmitidos constantemente
por distintas marcas, estos dos términos son clausurados completamente y son
reemplazados por un ideal de calidad de vida y bienestar que es mostrado como una
dimensidn real, acabada y utdpica. De este modo seran las implicancias simbolicas, es decir
lo que representa, las que atraeran al consumidor. Este marco representacional suele ser
exitoso debido a que el contexto histdrico y social determinado conlleva un ideal de salud y
juventud que avala al discurso construido en la publicidad. Es asi como la idea de salud de
la época actual se encuentra fundada en cuestiones simbdlicas que apuntan a tener una
mejor calidad de vida y a buscar tener una gran vitalidad, nociones que estan alejadas del

discurso cientifico objetivo.

El discurso publicitario ayuda a configurar modelos, representaciones e incluso
estereotipos, y muchas veces aparece vinculado con la ciencia, como es en el caso de
aquellos discursos que apuntan a mantener una vida saludable y sana. En estos, el discurso
cientifico también se muestra como fuente autorizada de credibilidad y garantiza la calidad
de los productos. Segln el académico Claudo Centocchi (2004), las series discursivas
apuntan a recurrir a estereotipos para alcanzar una comprension rapida y masiva del
mensaje, y llegar a una gran cantidad de consumidores. Desde aqui, la publicidad
postmoderna apunta a la tendencia de exponer personajes “parecidos a nosotros” con el
objetivo de que haya una mayor identificacion entre estos y los sujetos. La circulacién de
representaciones da lugar a una identificacion con el mensaje y con quienes son las voces

que interpelan a los sujetos.

Segun el escritor Michel Houellebecq (2011), el objetivo de la publicidad es
provocar y aumentar el deseo de consumo, métodos que serian semejantes a la moral
antigua. El discurso publicitario instaura un superyé duro y exigente que lleva al sujeto a
sentirse obligado a desear y a participar en la competencia del mercado. No consumir, no
participar, implica quedarse excluido del sistema social. Al estar inmersos en una economia
de mercado, en una sociedad de mercado, las relaciones humanas estdn mediadas por
conjuntos numéricos en los que intervienen el precio, la calidad y la novedad. La

arquitectura contemporanea asume un programa destinado a que todos los mensajes



publicitarios puedan circular libremente dentro de la red social y puedan impactar en los

sujetos para que florezca su deseo consumista.

Volviendo a las publicidades de agua mineral en si, es necesario remarcar que cada
comunidad tiene una relacién particular con el agua en general, la cual se traduce en una
cultura. Tanto es asi que en su construccion inciden no solo percepciones sobre este bien
escaso, sino sobre el modelo econdmico y de organizacion social en el que estan inmersos
los sujetos. Segun la académica Nidia Pifieyro (2006), el lenguaje es el mediador reciproco
entre el sujeto y la realidad. Siempre que haya un vinculo entre sujetos habra lenguaje, por
lo que, a su vez, habra representaciones que estardn presentes en los discursos sociales,
entre los que se encuentra el publicitario, y se transmitirdn en la red de semiosis social,

donde circulan todos discursos.

Pifieyro (2006) argumenta que los gastos publicitarios en el caso de las marcas de
agua se lleva la mayor parte de las inversiones debido a la gran cantidad de dinero que hubo
que gastar para instalar en la sociedad la idea de que el agua envasada es de mejor calidad
que otras. Para poder establecer este discurso las empresas tuvieron que armar nuevas
representaciones, teniendo en cuenta las que ya poseian los sujetos sociales, y apelar a los
consumidores a través de mensajes creibles, fidedignos y con los que se pudieran
identificar. Esta idea de mercado impulso a las empresas al punto tal de que sus esléganes

de salud, pureza, naturaleza y vitalidad inundan al discurso publico en general.



Analisis: Uniendo texto y contexto

Tras el desarrollo y explicacion del marco tedrico en el que se presenta esta
investigacion, este analisis se centrard en la comparacion del recorte de spots publicitarios
elegidos de agua mineral en Argentina y partird de la premisa de que estos son
representados en un contexto en el que la felicidad y el bienestar son un imperativo social.

Ademas se los vinculara con los discursos de juventud, energia, naturaleza y vitalidad.

Este proceso se hara teniendo en cuenta el Analisis Critico del Discurso de Teun A.
Van Dijk, a partir del cual se relacionar al texto con el contexto y se tendra en cuenta los
poderes hegemonicos que entran en juego en la construccién de las representaciones

sociales que median al discurso publicitario, entre otros.

Voces variables y acercamientos inclusivos

Las publicidades televisivas analizadas poseen un emisor y un receptor variables
gue son representados a través de distintas voces y a veces son solamente expresados desde
un lugar implicito o una voz en off. Desde aqui se puede ver el modo en el que las marcas
se presentan a si mismas, como deciden consolidarse ante el consumidor y a quién se

dirigen en su discurso.

En primer lugar, la marca Villavicencio mantiene un emisor explicito que se
representa como un “nosotros”, lo cual se ve en cada una de las publicidades del corpus
seleccionado (once en total). En ésta, sus distintos spots presentan a la primera persona del
plural para interpelar y acercarse a sus consumidores. En la presentacion “Animales de la
Reserva”, la empresa se refiere a la reserva Villavicencio como “un lugar que cuidamos
todos los que la habitamos”. Ademas, en “Deja tu huella” se hace referencia a la labor
hecha por quienes trabajan en la empresa, quienes destacan: “Protegimos de la

deforestacion a 48 millones de metros cuadrados del bosque La Fidelidad (Chaco)”. A su



vez, las propagandas de la campaiia “Censo” expresan: “En la reserva natural Villavicencio

cuidamos toda la naturaleza para que llegue a tu hogar de la manera més pura”.

Desde aqui se puede ver como la marca maneja a un emisor que incluye a mas de
una persona. En cada una de las publicidades éste se presenta como un equipo, como un
conjunto de personas que trabajan de manera unida dentro de la empresa para lograr un
objetivo. Esta manera de representarse también incluye, de alguna manera, a quien esta del
otro lado, al receptor. Lo invita a sentirse parte de ese “nosotros” y a sumarse a ese grupo

que busca cumplir un objetivo.

A su vez, Villavicencio fideliza a su consumidor y se refiere a él de manera
informal, refiriéndose, en todos los casos, a un “vos”. “La naturaleza es cuidada para que
llegue a vos en su estado mas puro y natural”, “Gracias a cada Villavicencio que vos
compras...” y “... para que llegue hasta tus manos el agua mas pura” son solo algunos de

los ejemplos en los que se ve la representacion del receptor desde este lugar.

Junto con la creacion de un emisor desde un “nosotros” y la creacion de un receptor
desde un “vos”, la empresa busca consolidarse dentro de los consumidores como una marca
accesible que invita al resto a sumarse y ser parte. A partir de la segunda persona del
singular, Villavicencio interpela directamente a su consumidor y le habla inequivocamente
a él o ella. Es un acercamiento personal que pone de manifiesto el “llamado” que hace a

cada una de las personas que ve la publicidad.
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Imagen 1: Villa del Sur, 2012, “Experiencia en familia” / Eco de los Andes, 2014, “Magia Natural”.



Por su parte, Villa del Sur construye su emisor desde otro lugar y opta por el uso de
la primera persona del singular. Los personajes que aparecen en sus publicidades hablan
desde un “yo” y se refieren a su experiencia personal en la mayoria de los casos: “Tengo
planes para que en casa siempre haya agua”, “Gracias a Cata adopté el habito de tomar
Villa del Sur” y “Para mi tomar agua es un habito”, entre otros. Solo en una ocasion la
marca habla desde un emisor oculto a través de la tercera persona del singular en su

compafia del “Bidon de 6 litros™: “Villa del Sur te da un litro mas”.

Desde la utilizacion de estos pronombres, la empresa opta por presentarse a través
de experiencias individuales que son relatadas por los distintos personajes que aparecen en
sus publicidades. Al formularse desde un “yo”, el emisor busca efectuar algin tipo de
identificacion con el receptor de la publicidad e intentar que éste se vea “reflejado” en las

distintas situaciones presentadas.

Al igual que Villavicencio, Villa del Sur también presenta a su receptor desde la
segunda persona del singular y se dirige a un “vos” para interpelar al consumidor: “Para
limpiarte por dentro sumate a la experiencia Villa del Sur” y “Vos y tu familia se van a
sentir re bien”, entre otros. La marca busca interpelar directamente a cada uno de sus
receptores y les habla de manera individual. Con esto crea un lazo de confianza e

informalidad.

Por otra parte, el emisor de Bonaqua también es construido desde la primera
persona del plural. El pronombre “nosotros” es utilizado en casi todas sus publicidades, lo
cual establece la representacion de una marca compuesta por un grupo de personas que se
ve identificada con ella y que busca sumar ¢ incluir a mas integrantes. En su campana “Eso
que te mueve”, una voz en off comienza diciendo “Cuando servimos una Bonaqua”,
mientras que en la campafia “Lo bueno que das, vuelve”, esta expresa: “Encontramos un

lugar Unico por naturaleza...”.

(13

Por su parte, el receptor también apela a la segunda persona del singular: “... la
disfrutds en la botella mas liviana del mercado”, “Bonaqua, eso que te mueve” y “Como
creemos que todo lo bueno que das, vuelve...”. Desde aqui, una vez mas, se hace

unainterpelacion directa y personalizada a cada uno de los que estan recibiendo el mensaje



de la marca. Se les habla desde un lugar informal y coloquial, desde el que se intenta crear

un vinculo de confianza e identificacion.

Finalmente, Eco de los Andes se presenta como una excepcion ante la presentacion
de su emisor. Esta marca no opta por un solo pronombre desde el que hablar a sus
consumidores, sino elige utilizar mas de uno, segln la publicidad. En una de sus campafas,
“Magia Natural”, el portavoz del mensaje, un artista plastico, habla desde la primera
persona del singular: “Hola, soy Carlos Ronconi”. A su vez, otra publicidad también utiliza
la primera persona del plural, “;Cudl serd la nueva etiqueta de nuestra edicion especial?”, y
la campana “Vitalitud” presenta al emisor desde la tercera persona del plural, lo cual habla
de un emisor oculto e implicito: “Para darle mas vitalidad a su trabajo, un grupo de
oficinistas...” y “Desde el lugar mas puro de la cordillera llega Eco de los Andes One”,
entre otros. Al mismo tiempo, la marca opta por dirigirse a un publico que tampoco es
uniforme en todas sus publicidades ya que en alguna de ellas esta construido desde una
tercera persona del plural (“Bienvenidos a mi mundo”, campaia “Magia Natural”) o desde

la segunda persona del singular (“Con tu vitalidad a donde vayas”, campaiia “Vitalitud”).

Desde estos ejemplos se puede ver como la empresa construye tanto su emisor y su
receptor desde distintos lugares y no desde uno solo. La utilizaciéon de distintas voces
dentro de las publicidades y campafias también corresponde a un modo de acercarse a
interpelar al consumidor. Desde el “nosotros” busca incluir al receptor y desde el “yo”
marcar una experiencia personal desde la que el otro podria identificarse. Ademas, el

“ustedes” y el “vos” interpelan a los consumidores de manera particular y se dirigen al
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Imagen 2: Villavicencio, 2014, “Animales de la reserva” / Bonaqua, 2014, “Dale la vuelta”.




publico directamente.

A partir de este analisis puede observarse que Villavicencio y Bonaqua mantienen la
representacion de su emisor desde el mismo lugar. Ambas marcan se refieren a un
“nosotros” que busca posicionarse como un equipo que trabaja en pos de un objetivo que €s
beneficioso para todos y marcar un lugar de inclusion. Por su parte, Villa del Sur apela al
consumidor a partir de la utilizacion de la experiencia personal de voces que se presentan
desde la primera persona del singular con el objetivo de lograr algln tipo de identificacion
con el emisor. Eco de los Andes utiliza estos dos tipos de acercamientos y construcciones
del emisor, y a la utilizacion de la tercera persona del singular, en dos ocasiones en las

cuales se separa de alguna manera del emisor para tener una mirada externa sobre la marca.

Con respecto al receptor, Villa del Sur, Villavicencio y Bonaqua comparten su
construccion desde la segunda persona del singular. La utilizacion del “vos” presenta un
grado de coloquialismo e informalidad que simpatiza con el consumidor. A su vez apela a
éste de manera directa y unidireccional, le habla directamente a él/ella. Eco de los Andes
utiliza este tipo de representacién del receptor en dos oportunidades, mientras que en otra
publicidad se refiere a “ustedes” y en un cuarto spot mantiene al receptor de manera

implicita sin nombrarlo.

La representacion del consumidor: De la juventud a la familia

Més alla de los pronombres utilizados por las empresas para dirigirse a sus
consumidores, ya sean informales o no, la representacion del consumidor y el publico al
gue apuntan las marcas quedan no solo representados a través de una eleccion gramatical,
sino también a través de los personajes que aparecen en sus spots publicitarios y las
actividades que éstos desarrollan en ellas. Cada compafiia se posicionara desde un lugar
para buscar la identificacion de sus (potenciales) consumidores con los protagonistas de

aquellos videos emitidos en television.



Bonagua es una de las marcas que mantiene un puablico claro y visible a través de
las tres campaiias analizadas: “Dale la vuelta”, “Eso que te mueve” y “Lo bueno que das,
vuelve”. La primera esta compuesta por publicidades en las que sus protagonistas son
personas jovenes. Mientras que en una de ellas aparece una mujer tomando agua, en la
segunda se ven promotoras ofreciendo a jovenes, adolescentes y nifios sacarse una foto en
una maquina instalada en un shopping. A su vez, la dltima campafia, que tiene a Diego
Torres como vocero y artista invitado, se presenta al cantante rodeado de mdsicos
femeninos y masculinos que rondan entre los 20 y los 35 afios aproximadamente. En ésta
todos estan tocando instrumentos y cantando, y se muestran con una actitud despreocupada

y divertida.

La campaiia “Eso que te mueve” no posee personajes compuestos por actores, sino
que presenta al agua en movimiento e invita al consumidor a imaginarse formas creadas por
gotas y salpicaduras. Sin embargo, entre las imagenes propuestas por una voz en off se
destacan a un joven dando un clavado, a un grupo de gente tirandose de bomba en un globo
aerostatico y a una chica saltando en el bosque. En todas estas representaciones, la juventud
aparece fuertemente interpelada y es presentada dentro de actividades activas, como puede

ser, tocar musica y saltar, nadar.

Similar a este caso, Eco de los Andes también presenta principalmente a jévenes en
sus publicidades. Mientras que una de las que se encuentra dentro de la campafia
“Vitalitud” presenta a jovenes trabajadores (oficinistas) haciendo actividades activas, como
es correr por los pasillos, hacer rappel en un edificio y saltar charcos de agua, en la otra se
apunta directamente a jovenes deportistas. En este ultimo spot se ven a hombres y mujeres

andando en rollers, en bicicleta o corriendo.

La campana “Magia Natural” tiene como Unico protagonista y vocero al artista
plastico Claudio Roncoli. Si bien su aspecto no es netamente juvenil, se lo presenta dentro
de un contexto que si lo es: mascaras de luchadores, mufiecos de comics, pinturas coloridas
y objetos inflables. En estas publicidades lo que prima es la actitud jovial del pintor, algo

con lo que el pablico mas joven podria verse facilmente identificado.



Imagen 3: Villa del Sur, 2012, “Experiencia en familia” / Eco de los Andes, 2013, “Vitalitud”.

En contraposicion, Villa del Sur se dirige a un pablico mucho mas familiar, lo cual
se puede ver en todas las publicidades analizadas aqui. En todas ellas se presenta a una
familia en distintas situaciones cotidianas de la vida diaria. En la campana “Experiencia en
familia” la protagonista es una nena de aproximadamente siete aflos que incita a la mama,
al papa y a sus hermanos a consumir agua. En sus spots la familia aparece en la cocina
desayunando, en el cuarto de lavado sacando ropa del lavarropas y en el pasillo de la casa
yendo al bafio. Ademas, la campafia “Bidon de 6 litros” presenta a una mama sirviendo
agua en un cumpleanos, donde distintos miembros y amigos de la familia se acercan a ella
para pedirle mas. Es importante destacar que en estas publicidades los protagonistas son
una nena, un nene, una mama y un papa, por lo que la marca resalta la vida familiar y
apunta a una identificacion de familias que puedan sentir empatia por las situaciones

presentadas en los spots publicitarios.

Villavicencio también apunta a un pablico mas bien familiar, aunque no todas sus
publicidades tengan como eje a la familia. La campafia “Deja tu huella” presenta a un nifio
como protagonista, el cual estd acompafiado por un guardabosques y su padre. A su vez, la
campafa “Dale un giro” presenta jovenes, madres, padres, hijos/as y parejas en un parque
“abollando” botellas dentro de un ambiente divertido y distendido, y la campana “Censo”
tiene como protagonista a una joven que entrevista a un guardabosques, el cual, a su vez, le
presenta a sus compafieros de trabajo y a su familia (esposa y dos hijos). En todas estas
publicidades se pone en el centro de la escena a la familia y a situaciones familiares
habituales y comunes, como puede ser comer en la cocina, salir de compras al
supermercado o pasar un dia en una plaza. Desde aqui la empresa busca integrara a todos

los miembros familiares y apuntar a que se sientan representados en las piezas publicitarias.



La campaifia “Animales de la reserva” tiene como Unico protagonista humano a un
guardabosque que cuida la reserva natural Villavicencio. Los demés personajes que lo
acompafan estan compuestos por animales que viven alli, los cuales hablan e interactdan
como si fuesen personas en dos spots. Si bien en éstos no hay una representacion directa de
la familia, queda en un lugar implicito ya que ellos “cuidan la reserva” con el objetivo de

que llegue un agua “pura” a la familia.

A partir de la comparacion y contrastacion de las publicidades se puede ver como
Bonaqua y Eco de los Andes apunta a un puablico joven y activo. Los personajes que se
presentan en sus publicidades son jovenes y jovenes adultos que se ven involucrados en
actividades que involucran cierta destreza fisica, como puede ser el deporte. Ademas, el
ambiente en el que estos son representados destaca esto, especialmente en el caso de la
campafa “Magia Natural” en la que se intenta dar un tono mas jovial y juvenil a la marca a

través del contexto.

Los casos de Villavicencio y Villa del Sur apuntan claramente a un publico mas
familiar y sus protagonistas estdn compuestos por padres jovenes y sus hijos,
principalmente. En éstos se ve como la familia se desenvuelve en actividades cotidiana
como puede ser desayunar, tener un cumpleafios o ir de compras. Sin embargo es
interesante destacar que casi ninguna de las publicidades presenta a personajes adultos
mayores. Solo una de ellas (de Villa del Sur) muestra a una persona mayor (aparentemente
una abuela) de fondo y por un segundo. La familia, en estos casos, es solo compuesta por
padre, madre (jovenes) e hijos pequefios.

Imagen 4: Villavicencio, 2013, “Dejd tu huella” / Bonaqua, 2012, “Lo bueno que das, vuelve”.




Lo urbano y lo natural: Una eleccién del discurso

Cada una de las publicidades analizadas presenta un contexto en particular en el que
aparecen los personajes de los spots y en el que la marca se posiciona dentro del mercado.
En el corpus seleccionado, Villavicencio es la que mantiene una ambientacién y espacio
uniforme a través de casi todas sus piezas audiovisuales. La naturaleza prima y se convierte
en la protagonista. Las montafas, el agua en su estado natural, el bosque y los animales
salvajes son expuestos en todas sus campafias de manera armoniosa y natural. La marca
utiliza distintos recursos audiovisuales para mostrar paisajes bellos y amplios, y para llevar

al espectador a un espacio que provee la sensacién de bienestar y paz.

La campafia publicitaria “Animales de la reserva” utiliza en todas sus publicidades a
la reserva Villavicencio, ubicada en Mendoza, como contexto. En esta se pueden apreciar
montafas, un cielo despejado, cascadas de las que cae el agua y animales salvajes. Ademas
de recurrir a la propia reserva que posee el nombre de la marca, y que es desde donde
proviene el producto, la campafia “Deja tu huella” hace énfasis en otras reservas naturales
del pais, entre las que la méas destacada es la reserva natural La Fidelidad, del Chaco. En
estos spots se ven grandes bosques con arboles, arroyos y también animales salvajes. La
camara recorre cada uno de estos lugares con la utilizacién de distintos planos y provee

imagenes amplias en las que se puede ver y apreciar un paisaje imponente de la naturaleza.

Sin embargo, en esta Ultima campafia, la marca también muestra una casa de familia
y un supermercado, que son los lugares en los que los personajes interactdan. Estos
espacios son utilizados en contraposicion con los paisajes naturales, lo cual lleva a que se
haga presente una figura de contraste. Los personajes son presentados inicialmente dentro
de un mundo de ciudad en el que desarrollan actividades cotidianas dentro de este marco
para luego ser transportados inmediatamente a un contexto natural en el que se encuentran

en contacto con un entorno boscoso Yy montafioso.

La Unica excepcion en la utilizacion de este tipo de contexto se da en la publicidad
“Dale un giro”, en la cual los personajes interactiian en un parque. Si bien se ve un gran
espacio de pasto verde y se puede apreciar el cielo de un celeste intenso, es facil reconocer

que se trata de un parque o plaza que se encuentra dentro de una ciudad. En este caso los



Imagen 5: Villavicencio, 2014, “Animales de la reserva” / Bonaqua, 2012, “Lo bueno que das, vuelve”.

planos son mas cerrados y no se muestra a un paisaje majestuoso. Sin embargo, y a partir
de la observacién y andlisis hechos, se puede constatar que Villavicencio utiliza espacios
abiertos y naturales en sus publicidades, lo que invita al espectador a sentirse interpelado

por una marca que apela a lo natural.

Por su parte, Villa del Sur utiliza un contexto completamente diferente cuando se
trata de presentar su marca. En todas las publicidades analizadas la naturaleza no es
mostrada desde ningin punto de vista, de hecho estd completamente ausente. Los
personajes interactian en espacios cerrados y relacionados con el quehacer cotidiano.
Mientras que en uno de ellos la ambientacién se da en la cocina de una casa de familia, en
la que los personajes toman el desayuno, en otro se da en el comedor de una casa mientras

se representa el festejo de un cumpleafos.

Esta marca no presenta a su producto dentro de un contexto natural, sino que lo hace
a través del consumo de los personajes en sus vidas y ambientes cotidianos. Cada uno de
estos contextos es expuesto con el objetivo de que el consumidor de la marca encuentre una

identificacion con el lugar y sus protagonistas.

Eco de los Andes hace una utilizacion del contexto similar a la de Villa del Sur ya
gue mantiene una ambientacion hecha mas bien a puertas cerradas y relacionada con la
vida cotidiana de sus consumidores. Sin embargo, presenta una imagen natural en una de
sus publicidades. En la campana “Magia Natural” los spots se centran en torno al taller del
artista plastico que protagoniza la pieza publicitaria. En éstos se pueden apreciar cuadros

multicolores, mufiecos de distintos tipos y tamafos, y objetos relacionados con la pintura,



Imagen 6 - Villa del Sur, 2012, “Experiencia en familia” / Villavicencio, 2014, “Magia Natural”.

como pueden ser pinceles, tachos, esponjas y otros. En esta ambientacion en particular se
resalta la utilizacion de colores ya que todo se presenta de manera vibrante y relacionado
con el popart. Cada uno de los rincones presentados del taller estd compuesto por una
cantidad de objetos curiosos y brillantes que atraen la mirada del receptor.

A su vez, la campafia publicitaria “Vitalitud” desarrolla la representacion de su
relato en un edificio en el que hay oficinas. Aqui se ven las partes internas del mismo,
como boxes, méaquinas de café, computadoras y otros, asi también como las partes externas,
la fachada de la edificacién, su entrada, el pequefio parque que tiene en su frente, etc. A
pesar de esta recurrencia, la marca también se vale de la representacion de espacios abiertos
y naturales, como es la montafia, en uno de sus spots. Ademas, ésta se ve representada
directamente en la etiqueta de la botella de agua en cada una de las publicidades, por lo que

hay una representacion implicita de la cadena montafiosa.

Ahora bien, Bonaqua es una de las empresas que marca su contexto de una manera
semejante a la de Villavicencio. Su campafia publicitaria “Lo bueno que das, vuelve” esta
integramente representada en las sierras de Coérdoba, que es desde donde proviene el agua
natural de la empresa. En estos spots se puede apreciar un bosgque con sus altos arboles,
cascadas y ollas de agua rodeadas por rocas. En estos casos tambien se muestran a los
paisajes de manera amplia con la utilizacion de planos abiertos. Los personajes interactuan

en este contexto natural desde el que se invita al espectador a ser parte.

Sin embargo, otra de sus campafias publicitarias, “Eso que te mueve”, no presenta

ningun tipo de contexto en particular. Todo se desarrolla en un fondo azul liso. En estos se



ven aguas danzantes y agua cayendo. La marca no representa ni a un ambiente natural, ni a
uno relacionado con la vida cotidiana. En éstos en particular el contexto no es lo que
prevalece y la eleccion de un color neutro de fondo es hecha con el objetivo de que se le

preste solo atencion a las formas que hacen las aguas al ser servidas.

Desde aqui se puede ver como la marca opta por la utilizacion de herramientas
diferentes segun la camparia a la que se haga referencia. Mientras que algunas publicidades
presentan claramente un panorama natural y en el que se muestra de donde proviene el agua
junto con paisajes bellos, en otro se carece por completo de ambientacion y se pone el foco

de la atencion sobre otras caracteristicas del spot.

Del analisis hecho se puede decir que Villavicencio es la que utiliza un contexto
natural en absolutamente todas sus publicidades con el objetivo de presentar el espacio del
que proviene el agua natural. Ademas destaca esto a través de la visualizacion de paisajes y
los animales que viven en ellos. Bonagua también hace una utilizacion de espacios abiertos
y verdes, y muestra bosques y sierras con el mismo objetivo. Sin embargo no todas sus
campanfas utilizan esta estrategia ya que en algunos de sus spots la naturaleza no es

representada.

Ahora bien, Villa del Sur es la Unica marca en la que prevalecen los espacios
artificiales y construidos, como son las casas de familia. En sus publicidades los personajes
interactlan en espacios relacionados con la vida cotidiana y se apunta a una identificacion
del receptor a través de contextos similares a los de la vida de cada uno de ellos. Eco de los
Andes también manifiesta este tipo de utilizacidn de los espacios cerrados en casi todas sus
publicidades, pero se vale de la utilizacion de la naturaleza en uno de sus spots y en la

misma etiqueta de su marca, en la que se ve representada la montafia.

La construccion del relato como vehiculo

Dentro del corpus analizado, los isologotipos de las marcas son representados de

distintas maneras y poseen connotaciones diversas. Como bien se expreso anteriormente,



Eco de los Andes posee un logo definido en el que aparece una cadena montafiosa en color
blanco y gris claro contra un fondo azul. En este se pueden ver los picos nevados de la
montafia y un cielo cristalino que lo rodean. Ademads, su campafia “Magia Natural”, que
justamente busca “renovar” su imagen, le agrega un arcoiris al estilo popart que cruza a la

montana.

De este modo, la empresa se ocupa de mantener una relacion directa con lo natural y
con el lugar del que proviene el agua. EI nombre de su marca ademas ya expresa una
connotacion de su tipo: “de los Andes” hace referencia a la Cordillera de los Andes, por lo
que existe una continuidad entre su nombre y la imagen que se representa en su logo. De
esta manera, y seguin este punto de vista, el consumidor puede verse interpelado por una
marca que proviene desde un lugar natural especifico y sentirse asi identificado con este
lugar perteneciente a la Republica Argentina. Todas sus publicidades se ocupan de mostrar
claramente el logo. En algunas de ellas éste es visibilizado solo en la etiqueta de la botella,
pero, en otras, ocupa un espacio predominante y resaltado al comienzo o al final de dicha

publicidad.

A su vez, Villavicencio posee una etiqueta muy similar a la de Eco de los Andes ya
que también muestra una cadena montafiosa. Sin embargo en esta se agrega un poco de
espacio verde y la casa icénica de la Reserva Villavicencio. Del mismo modo, esta marca
busca establecer un contacto directo entre el producto y el lugar del que se extrae, que se

encuentra ubicado en Mendoza.
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Imagen 7: Villavicencio, 2013, “Deja tu huella” / Villa del Sur, 2012, “Biddn de 6lts”.



Esta edificacion junto con la montafia deja en claro el lugar preponderante que tiene
la reserva para la empresa y a su vez se lo ve rodeado de un azul claro que simboliza no
solo al cielo, sino también al color cominmente representativo del agua. En las distintas
publicidades se puede ver el logo representado directamente en la botella, pero también se
lo utiliza al final de algunos spots. En el caso de la campafia “Animales de la Reserva” se
observa un juego de sustitucién en la que el paisaje de la Reserva Villavicencio es
reemplazado por el slogan. En éste una imagen es superpuesta por la otra, lo que acentla la
veracidad del lugar del que es extraida el agua. Ese paisaje natural queda en primer plano

para resaltar aquel ambiente del que esta proviene.

En contraposicion con esto, Villa del Sur es una marca que posee un logo que no
intenta representar a ningun espacio natural, sino que solo muestra su nombre tras un fondo
azul oscuro. A su vez éste estd acompafiado por una estrella brillante en el centro, que
podria simbolizar el reflejo del sol en el agua. Aqui el color seleccionado también es aquel

que es frecuentemente relacionado con el agua.

En las publicidades analizadas éste aparece tanto en las botellas de agua como al
final 0 al comienzo de los spots. La relacion que crea la marca con su logo no tiene que ver
con algo natural sino con una identificacion relacionada con el mismo nombre de la

empresa y con el color asociado al agua.

De manera similar, Bonaqua presenta su imagen a partir de un logo que no se
relaciona con un mundo natural y montafioso, sino que representa a una gota de agua. Las
letras de su nombre se ven superpuestas en azul sobre un fondo blanco que tiene la forma
de una gota y que a su vez estd puesto también sobre el color azul. De esta manera, la
empresa conecta su producto con el agua a través de su nombre, “Bonaqua”, que tiene una
referencia directa a “bueno” y a “agua”, y a través de la representacion de esa gota. A su
vez la eleccion del color también se relaciona con este liquido y el modo en el que éste es

usualmente representado.

En resumen, se puede apreciar como marcas como Villavicencio y Eco de los Andes
representan al lugar de donde proviene su producto en sus logos, mientras que Villa del Sur

y Bonaqua optan por hacer una referencia menos directa al agua. Sin embargo, en todas las



marcas predomina el color azul en distintos tonos, el cual es caracteristico para la
representacion del agua en general, y de alguna u otra manera se hace referencia al
producto en si. Ademas, todas muestran su logo en las publicidades analizadas: algunos a
través de su presentacion al comienzo o finalizacion del spot, o dando cuenta de la botella

de agua con su respectiva etiqueta.

Recorte audiovisual: Entre sonidos y planos

Cada una de las publicidades analizadas es abordada de distintos modos tanto en su
composicion de planos e imagenes como en su eleccion musical. Mientras que algunos
spots presentan una historia y estan filmados con distintos planos que cuentan un relato,
otros tienen un estilo similar al de un videoclip en los que se ponen de manifiesto otras

cuestiones relacionadas con el producto.

Eco de los Andes presenta la utilizacién del stop motion en sus dos publicidades de
la campana “Magia Natural”. En éstas se utilizan planos que cambian rapidamente y que
van acompafiados por una masica ritmica y acelerada. De esta manera, la marca se presenta
en un clima que es enérgico y vivaz, en el que la sucesion continua de planos hace que el
receptor se centre en el cambio de imégenes y en la musicalidad elegida. Este tipo de
eleccion aporta a hacer “mas divertida” la publicidad ya que recurre a un elemento

cinematogréafico que apunta a que el relato sea agil.

Ademas, la campafia “Vitalitud” también cuenta con una musicalidad rapida que acompafia,
en un caso, a la acelerada sucesién de planos que componen a un videoclip y, en el otro, a
los movimientos de los protagonistas de la publicidad, quienes estan corriendo y saltando
por doquier. Todas los spots analizados de esta marca presentan un sentido de aceleracion
constante, lo cual va acompafiado por el tipo de planos seleccionados (stop motion) y la

mausica alegre y ligera.



Imagen 8: Eco de los Andes, 2013, “Vitalitud” / Villavicencio, 2014, “Animales de la reserva”.

En contraposicion con estas elecciones de representacion, Villavicencio utiliza al
relato a través de distintos planos con el objetivo de contar una historia en las publicidades
analizadas. A partir de éstas se desarrolla una narracion y los actores que se ven presentes
desarrollan sus actividades. Entre los planos elegidos hay medios y cerrados, y otros
generales que apuntan a contextualizar los spots. Ademas, éstos son acompafiados por una
musica clasica que busca coincidir con el estado natural que presentan, que, en todos los
casos, como se analizé previamente, es de ambientes montafiosos y boscosos de reservas
naturales de Argentina. En muchas oportunidades esta musicalidad, que es principalmente

de guitarra, esta acompariada por sonidos naturales de animales, viento y agua cayendo.

La marca también utiliza dos veces el recurso del videoclip. En una de ellas, que es
una campafa multimedial y que no fue promocionada a través de la television, distintos
cantantes interpretan la cancion “Carnaval para toda la vida” en diversas reservas
ecologicas del pais. En otra se ve a distintas personas interactuando entre si mientras se

escucha de fondo una cancién alegre que acompafia a los distintos planos.

En resumen, esta marca apunta a mantener al espectador en un estado mas bien
relajado ya que opta por contar historias y utilizar sonidos suaves y clasicos, acompafiados,
a veces, por el mismo sonido del entorno natural. Todo esto apela a que el receptor se
centre en el relato que se esta presentando y que se conecte con la naturaleza representada
por la empresa. Como se mencion0 anteriormente, esto tiene la excepcion en la utilizacion
de un videclip, en la que el objetivo fue mostrar un estado un poco mas alegre y feliz que

acompario a los actores durante toda la pieza publicitaria.



Villa del Sur mantiene una utilizacién de planos similar a la de Villavicencio ya que
apunta a contar historias a través del relato. En todas sus publicidades se cuenta una historia
que tiene un comienzo, un desarrollo y un fin, y todas son acompafiadas por musica alegre
y vivaz. De hecho, la campafia “Experiencia en familia” utiliza una cancion que fue
especialmente disefiada para la marca, que habla sobre el agua y el bienestar que trae su

consumao.

Finalmente, Bonaqua recurre al estilo de los videoclips para presentar a su producto
y captar la atencién del consumidor. Sin embargo, esto esta dividido en dos casos en cuanto
a lo que la musicalidad respecta. La campafia “Lo bueno que das, vuelve” centra sus
sonidos en una cancién hecha especialmente para marca en la que se hace un canto al agua.
Este tema es agil y alegre, y es interpretado por el cantante Diego Torres. Sin embargo, la
estrategia publicitaria “Eso que te mueve” presenta una musica cldsica de fondo que
acomparia a las aguas danzantes de su publicidad (en la que no hay actores involucrados).
Como excepcion a esto se encuentra la campafia “Dale la vuelta” en la que uno de sus spots
es un pequefio documental, que fue solo emitido a través de plataformas mutlimediales, y el

otro es un videoclip con musica alegre de fondo.

Ahora bien, en este caso puntual se podria decir que si bien la marca mantiene un
estilo de filmacion puntual, la cual es mas bien presentada en forma de videoclip y no a
través del relato, su musicalidad es distinta segin su campafia, aunque es necesario destacar
que es funcional a ésta. En el caso de “Lo bueno que das, vuelve” el objetivo se centra en
acompafar las aguas danzantes y centrar la atencion en ellas. La mdsica clasica
seleccionada permite que esto ocurra y que no haya un desvio. Por su parte, “Eso que das,
vuelve” propone una imagen mas alegre y divertida, en la que se representa una cancion

hecha especialmente para la empresa.

En conclusion, Villa del Sur y Villavicencio son dos marcas que optan por la
utilizacion del relato para atraer a sus consumidores y obtener una identificacion con esas
situaciones por parte de ellos. Sin embargo, la eleccion musical cuenta con grandes
diferencias. La primera empresa hace uso de canciones alegres y agiles que acomparian los

movimientos de sus personajes, y la segunda opta por sonidos clasicos y relacionados con



la naturaleza con el objetivo de transportar al espectador a aquellos ambientes naturales que
son representados en sus spots. Ahora bien, Eco de los Andes y Bonaqua hacen una
utilizacion principalmente de videoclips, sin contar algunas excepciones que ya fueron
mencionadas, y buscan instalar a sus empresas a través de un reconocimiento que pasa por
las imagenes y no por una historia en si. Mientras que Eco de los Andes utiliza musica
alegre y rapida, Bonaqua elige este tipo de musicalidad para una de sus campafias pero opta
por musica clasica y tranquila para otra. Esto representa el estilo de la estrategia elegida por

la marca segun la campafia a la que se hiciera referencia.

Agua envasada, agua de la fuente

En las publicidades analizadas el agua en si es un actor recurrente que aparece
representado de distintas maneras, lo cual estd fuertemente relacionado con el tipo de
mensaje que la marca desea transmitir. En algunos casos su presencia se encuentra

relacionada con un entorno natural y en otros con uno artificial.

Eco de los Andes presenta al agua siempre en su botella cerrada y con la etiqueta de
la marca. En sus distintas campafias se pueden ver a los envases llenos y cerrados, listos
para ser consumidos. Ademas, en solo una ocasion la empresa muestra a sus personajes
tomando el agua desde la botella. Esto ocurre en una de los spots de “Vitalitud”, en la que
los oficinistas consumen el producto mientras llevan a cabo sus tareas dentro de sus

oficinas.

i
Imagen 9: Bonaqua, 2012, “Lo bueno que das, vuelve” / Villa del Sur, 2012, “Experiencia en familia”.




De este modo, la marca vincula al agua directamente con el consumo de sus
usuarios en relacion con sus vidas cotidianas dentro de la ciudad. Esta agua y sus envases
aparecen relacionados con distintas actividades como el trabajo, el deporte y el arte. Desde

su representacion, el agua es presentada como un producto cerrado Yy artificial.

De manera similar, Villa del Sur también introduce al agua siempre dentro de su
envase Y lista para ser consumida. En una de sus publicidades, los personajes beben el agua
directamente desde la botella y desde vasos. Ademas se ve la etiqueta de la marca en la
misma botella y ésta aparece en un entorno relacionado con la ciudad y con la vida rutinaria
de quienes viven alli. También apunta a representar al agua como un producto ya que no

existe referencia a su origen. De esta manera se resalta su finalidad y su accesibilidad.

Contrario a esto, Villavicencio es la marca que mas énfasis hace en el punto de
extraccion del agua. Sus publicidades se centran fundamentalmente en el lugar del que ésta
proviene y el entorno en el que se encuentra. Casi todos sus spots presentan al agua en su
estado natural, cayendo de una cascada mayoritariamente, especialmente en la campafa
“Animales de la reserva”. En ésta, el agua aparece en la montafia y en su estado mas puro, y
es consumida desde su fuente y con la mano. Ademas, no se hace ninguna referencia a su

envase.

Si bien las estrategias publicitarias “Deja tu huella” y “Censo” también presentan al
agua en su estado natural, igualmente se puede apreciar la aparicion del envase y del
liquido embotellado. Aqui los actores consumen el agua desde su fuente pura pero también
desde el pico de la botella. En una de las publicidades se puede ver como se hace un claro
contraste entre estos dos estados del agua, ya que tras presentar la imagen de la cascada se

ve a una persona consumiéndola desde su envase.

Desde aqui se puede concluir que la marca representa al agua de manera de que ésta
pueda ser vinculada a su lugar de origen, con el objetivo de mostrar que es un agua pura
que proviene de la montafia, pero también a un consumo diario y cotidiano. La
contraposicion de ambos ambientes y su presentacion hace énfasis en mostrar al agua en su
estado de naturaleza, pero también en resaltar su accesibilidad a través de la presentacién

de su envase y su consumo desde éste.



Imagen 10: Villavicencio, 2012, “Censo” / Eco de los Andes, 2013, “Vitalitud”.

Por ultimo, Bonaqua presenta dos tipos de representaciones del agua en sus
publicidades. En primer lugar hace un acercamiento similar al hecho por Villavicencio ya
que muestra al agua primero en su estado puro y natural, en el caso de esta marca sera en
las sierras de Cérdoba con sus cascadas y ollas, y también presenta al agua embotellada y
con la etiqueta de la marca. En estos spots, que se centran en sus campanas “Lo bueno que
das, vuelve” y “Dale la vuelta”, se hace una contraposicion de estos dos ambientes. La
utilizacion de esto apunta, una vez méas, a mostrarles a los consumidores potenciales el
lugar desde el cual proviene el agua y la pureza que ésta tiene por provenir de alli, pero

también a presentar un producto accesible para el consumo de todos.

Su campafia publicitaria “Eso que te mueve” hace un uso distinto de la
representacion del agua. En éstas no aparece en su estado puro sino que se la ve siendo
servida en un vaso y formando distintas figuras que uno puede ver mientras hay una voz en
off. Esta no es consumida, sino solamente expuesta en su estado artificial, pero con un
énfasis especial en como se mueve y en su lado estético. A partir de esto el objetivo es
mostrar al agua desde otro lado, con un tono ludico, pero también destacando que es un

producto para ser servido.

Villa del Sur y Eco de los Andes coinciden una vez mas en su utilizacion de
representaciones, en este caso sobre el agua, las cuales presentan a este liquido de manera
envasada y consumida dentro de ambitos cotidianos y de la vida diaria de ciudad. A
diferencia de esto, Villavicencio muestra al agua en su estado mas natural y puro, la
montafia, para mostrar de donde proviene, pero también lo contrapone a su envase con el
objetivo de darle cierta accesibilidad al consumidor regular. De manera similar Bonaqua

hace este tipo de presentacion en dos de sus campafas publicitarias, pero en una tercera



opta por un acercamiento completamente distinto al del resto y aporta a resaltar el lado

divertido y abstracto del agua.

Las marcas: Una invitacion a sentirse bien

Tras hacer un analisis detallado sobre las distintas caracteristicas de las publicidades
de agua mineral del corpus seleccionado, se hara una mirada general sobre cada una de las
marcas con el objetivo de develar cual es el mensaje que éstos buscan difundir y hacer
Ilegar a sus consumidores potenciales, y qué representacion hacen de la energia, la salud, la

felicidad y la naturaleza.
Villavicencio

Villavicencio es una marca que tendré el eje central puesto principalmente sobre la
naturaleza, pero cuya relacion esta directamente vinculada con la salud y la felicidad. A
través de sus algunas de sus campaias publicitarias, como “Animales de la Reserva”, “Deja
tu huella” y “Censo”, la empresa busca mostrar lo natural y el lugar desde el que proviene
su agua mineral natural, algo que hace presentando grandes espacios verdes en la montafia.
Desde aqui busca hacer llegar lo mejor de su agua en su estado “mas puro” a un

consumidor que lleva una vida ajetreada dentro de la ciudad.

A partir de su slogan, “Cuidamos la reserva Villavicencio para darte un agua tnica”,
la compafiia busca destacar el lugar privilegiado desde el que proviene su agua y la calidad
que esta tiene. Ademas, a través de sus piezas publicitarias se hace un fuerte énfasis en el
cuidado de la naturaleza en general y de la reserva Villavicencio y otras. Tanto es asi que
incita a sus consumidores y receptores a cuidar del medio ambiente a través de campafas
de concientizacion que también tienen como objetivo salvar bosques y reservas naturales de
distintos rincones del pais. Desde aqui, la marca se presenta como preocupada por el
bienestar de la calidad del agua, lo cual se traduce a tener un liquido limpio y saludable

para quienes deseen consumirlo.



Ahora bien, a partir de estas
publicidades se puede apreciar la
idea de que el agua Villavicencio
“transporta” al consumidor hacia lo
mas natural, dado el lugar de
origegn  del agua 'y las

representaciones de la naturaleza y

su belleza, las cuales se ven

Imagen 11: Villavicencio, 2012, “Censo”.

expresadas en los spots

publicitarios. Aqui prepondera la idea de que consumir agua ayuda a pasar de una vida
cotidiana y llena de preocupaciones rutinarias a un espacio libre, natural, donde reina la
tranquilidad de la naturaleza. En un mundo artificial y lleno de movimiento constante, el

agua proviene de un lugar de gran naturalidad, y da justamente eso a quienes la consumen.

Ademas, las publicidades de estas campafias presentan a sus personajes como seres
activos, trabajadores y alegres, que hacen todo lo posible por cuidar a la reserva
Villavicencio pero siempre desde un lugar de alegria. Ayudar a cuidar bosques y “dejar
huella” no es solo importante para el medio ambiente, sino para uno mismo ya que esto
eleva la felicidad personal al saber que se ayuda a otros. Los protagonistas de estos spots,
que en algunos casos consisten de personas y en otros de animales, muestran una gran
satisfaccion en el cuidado del medio ambiente. De este modo, el consumidor puede ayudar
a cuidar a la naturaleza comprando y consumiendo agua Villavicencio (campana “Deja tu
huella™), lo cual lo llena de energia y hace feliz, como es representado por un nifio que va al

supermercado con el objetivo de ayudar a la naturaleza en una de las publicidades.

De manera similar, la campafia “Dale un giro” también apunta a la concientizacion
del cuidado del medio ambiente pero desde el reciclado de las botellas de agua. Aqui lo que
prepondera es tener en cuenta que cada botella puede ser reutilizada. También en este caso
se busca desde el consumo del agua ayudar a la ecologia y todos los participantes de esa
iniciativa estan también a gusto con la actividad. En una de sus publicidades reciclan

mientras bailan, juegan y saltan. Consumir agua no solo es bueno para la salud (y sobre



todo porque proviene del lugar mas puro y natural) sino que también es una actividad que

ayuda al medio ambiente e incita a sentirse enérgico.
Bonaqua

Bonaqua también presenta a su marca haciendo énfasis en lo natural y el lugar de
origen de su producto. La campana “Lo bueno que das, vuelve” se centra en las sierras de
Cordoba, que es desde donde proviene el agua. A partir de sus publicidades destaca que
viene de un lugar natural y puro, y que llega al hogar de cada uno de sus consumidores para
llevarle “lo mas natural”. Ademas, se destaca el hecho de que como el ser humano esta
compuesto de agua es natural que esta haga bien a quien la tome, y que al provenir de un

lugar natural, por lo tanto, tiene un efecto saludable para sus consumidores.

En esta campafia, que estd protagonizada por el cantante Diego Torres, los
personajes se acercan a las sierras para cantarle al agua a modo de agradecimiento por su
pureza y limpieza. Desde su slogan, “Lo bueno que das, vuelve”, se resalta el hecho de que
el agua mineral natural da algo “bueno” a quien lo consume, es decir que le provee de
bienestar, energia y salud. A su vez, los hombres y mujeres que aparecen en estos spots son

jévenes que se acercan a la

montafia con una actitud alegre y
divertida, lo que deja entrever
que “agradecer” al agua es una
actividad positiva para quienes lo
hacen. De esta manera, Bonaqua
lleva un agua limpia a sus

consumidores con el objetivo de

Imagen 12: Bonaqua, 2013, “Eso que te mueve”. darles buena salud Yy vitalidad.

Esto Gltimo se ve especialmente resaltado en la campafia “Eso que te mueve”. Ya
desde esta frase, que también es su slogan, se hace referencia al movimiento, a la actividad
y al estar siempre vital. Este conjunto de publicidades se centra en el movimiento del agua
al ser servida y en ésta se pueden apreciar formas que son interpretadas y explicadas por

una voz en off. Cada una de estas piezas publicitarias representa a un personaje efectuando



una actividad que detenta vitalidad y energia, como son los ejemplos de una mujer saltando
con los brazos estirados y un hombre que se esta tirando al agua para nadar. El objetivo de
la marca es indicar que el tomar agua “te mueve” y da energia para poder continuar con las

actividades diarias de los consumidores.

Ahora bien, su campafa publicitaria “Dale la vuelta” también se asemeja a las de
Villavicencio en cuanto al interés que presenta sobre el cuidado del medio ambiente y el
reciclaje. En éstas la naturaleza es presentada desde otro lugar y se presenta el foco en la
facilidad que presenta reciclar una botella Bonaqua debido a su materialidad. Estas
publicidades muestran a personas “aplastando” sus botellas de manera rapida y eficaz
mientras estdn contentos de hacerlo. Cada uno de los personajes lleva adelante esta
actividad de manera entretenida y alegre. Por lo tanto, la marca también hace un enfoque en
el bienestar emocional y en el efecto que tiene consumir su producto y, a su vez, cuidar al

medio ambiente.
Villa del Sur

Villa del Sur es la marca que mas énfasis pone en el vinculo entre el agua mineral y
la salud. A través de sus distintas publicidades, la empresa establece que el agua “te limpia
por dentro”, segiin dicen sus personajes. Esto se ve enfatizado ain mas por la utilizacion de
una metonimia en su campana “Experiencia en familia”, en la que se reemplaza al cuerpo
por un vaso de agua sucia. Aqui se muestra coémo sirviendo mas agua Villa del Sur éste se

va limpiando. El objetivo es demostrar que el consumo de agua limpia el cuerpo.

A partir de las distintas piezas publicitarias se puede ver que tener el cuerpo
“limpio” y saludable es importante para poder continuar con las actividades cotidianas que
depara la vida diaria. Al consumir agua mineral, uno “cuida” a su propio cuerpo y puede
seguir estando activo para llevar a cabo distintas acciones relacionadas con la vida en
familia, en este caso. Desde el punto de vista de la marca, esto es fundamental para grandes
y nifios, y se ve acompafiado por una musicalidad ritmica y rapida que marca el tempo en el
que se desarrollan los distintos quehaceres cotidianos que se representan en los spots

publicitarios (como puede ser lavar la ropa y hacer el desayuno).



Finalmente, la marca también
presenta una publicidad en la que
promociona su envase de seis litros. En esta

también se distingue la idea de consumir

mucha agua para estar saludable y apunta a
toda la familia en general. Ademas, aqui se
pone de manifiesto la cuestion de las

cantidades de agua a consumir. La marca

busca instar al consumo masivo de agua  /magen 13: Villa del Sur, 2012, “Experiencia en familia”.
mineral con el objetivo de estar saludable y

feliz en familia.
Eco de los Andes

Eco de los Andes tiene como slogan que “la vitalidad es una actitud”, algo que marca y
resalta a través de todas sus piezas publicitarias. Ya desde su campafa “Magia Natural” se
puede hacer una conexién con el movimiento constante y el estar enérgico. En este caso se
ve representado a través del uso de imégenes y mausica rapida, la eleccion de colores
vibrantes y la presentacion de una nueva imagen de la marca que es mas juvenil y alegre
que la anterior. La utilizacion del popart destaca una visibn mucho mas enérgica y
proactiva en la que lo barroco y lo multicolor invade por completo el campo visual del
receptor. La idea de presentar el estilo del artista Claudio Roncoli se ve fuertemente
vinculada con la vitalidad, el color y la energia que busca trasmitir la marca. Desde esta
vision mas alegre se invita al receptor a estar en constante movimiento y con una actitud

positiva ante la vida.

Ademads, su campafia “Vitalitud” es la que representa fundamentalmente el
imperativo de gque estar activo y contento es una actitud, la cual se ve fomentada por el
consumo de agua que mantiene a la persona vivaz y enérgica. En una de sus publicidades se
puede ver a un grupo de empresarios que decide convertir su lugar de trabajo en un edificio
“no inteligente”. Asi, los trabajadores de esta compafiia se encuentran sin celulares,

ascensores ni computadoras, entre otras cosas. Contrario a las molestias que esto podria



. causar para cualquier persona
" acostumbrada al uso de

tecnologias durante su jornada
laboral, los empleados de la

empresa saltan 'y corren

contentos ante la falta de
tecnologia. El eslogan de la
marca se hace  visible

nuevamente: Lo importante €s

estar siempre vital, y esa es la
Imagen 14: Eco de los Andes, "Vitalitud", 2013. actitud necesaria e imperativa

de la época moderna.

De esta manera la marca hace énfasis en el estar vital y enérgico con el objetivo de
no parar y poder seguir haciendo las actividades diarias que rigen a la vida cotidiana, como
hacer deportes e ir a trabajar. Ademas posiciona al agua como el medio para llegar a ese

estado de felicidad y proactividad personal que ayuda a estar siempre en movimiento.

De la tele a la mesa: Una interpretacion del discurso publicitario

En la sociedad actual los sujetos nos vemos constantemente bombardeados con
discursos publicitarios de todo tipo que invitan, o0 mas bien obligan, a que seamos
consumidores felices, delgados, bellos, hiperactivos e hipersexualziados, a que trabajemos
para comprarnos todos aquellos productos que el mercado ofrece constantemente en
nombre de la libertad y a que estemos profundamente inmersos en este proceso del que es
casi imposible salir. El discurso publicitario fue gestandose a través de los afios con el
objetivo de apuntar a publicos determinados y conseguir atraer mayores consumidores.
Primero se inicid en la prensa escrita y hoy en dia lo abarca todo, tiene su propio espacio en
todas las esferas sociales: la educativa, la privada, la pablica. Cada rincon de la sociedad se
ve inundada por él y éste avasalla constantemente con sus imperativos construidos desde
las capas hegemonicas que llaman a consumir una y otra vez.



Tanto es asi que hasta algo tan puro y natural como el agua se mercantilizo y se
convirtio en parte de este mercado incansable. No hay ninguna duda de que para que un ser
vivo no muera, debe consumir agua. Ahora bien, ¢por qué esa agua debe estar envasada?
¢Qué diferencia hay? Las grandes empresas que estan encargadas de este proceso no solo
derrochan cientos de litros de agua corriente en el proceso de saneamiento de las aguas que
buscan vender a altos costes, sino que también utilizan grandes cantidades de plastico con
el objetivo de poder hacer llegar su producto a toda la poblacion. Todo esto mientras

grandes porciones de la poblacion mundial carecen de acceso al agua potable.

Para cubrir los altos costes que posee todo este proceso, las empresas recurren al
discurso que maés éxito y llegada tiene en la sociedad de consumo: el publicitario. A partir
de aqui construyen un emisor, un receptor y un contexto con el objetivo de que sus
potenciales consumidores se identifiquen con su marca y compren su producto. Como ya se
expreso en capitulos anteriores, el planeta tiene una vasta cantidad de envasadores de agua
mineral, por lo cual la competencia esta regida por varios jugadores dentro del mercado.
Mientras que algunas empresas apuntan a un idilico natural, otras se centran en los
imperativos de energia y vitalidad. Sin embargo, todas ellas poseen en comun el presentar

al agua como un producto que aporta al bienestar fisico y mental del ser humano.

Durante el analisis se pudo ver como Villavicencio busca presentar un ideal natural
para sus consumidores. La marca los invita a pasar de la vida urbana y atareada en la que
viven a espacios abiertos y montafiosos en donde gobierna la armonia. Consumir el agua de
esta marca “transporta” a los sujetos a un espacio de escape ante un mundo globalizado y
de aceleracion constante. Esto se puede ver en la presentacion de amplios paisajes y
sonidos naturales y tranquilos en las publicidades analizadas. En éstas impera el verde y los
planos generales que muestran zonas boscosas y montafiosas bellas. Ademads, sus
personajes imaginan con ir a esos lugares, como el caso del nifio que se imagina la Reserva

“La Fidelidad” y la alegria que siente al estar en ese lugar.

Sin embargo, este escape tiene como objetivo ser Unicamente una pausa para
recargar energias y relajarse por un instante para luego reiniciar la rutina diaria en la que

cada uno de los sujetos continla con sus actividades productivas para beneficiar al



mercado. Cada uno de estos se encuentra inmerso en una sociedad en la que se incita a
trabajar constantemente y siempre con una actitud positiva al respecto. Los sujetos también

son moldeados por el mercado y sus ritmos.

Ahora bien, Eco de los Andes deja de manera explicita su objetivo como producto:
otorgar vitalidad y energia a sus consumidores. Tanto su slogan (“Vitalitud, la vitalidad es
una actitud”) como la musicalidad y el modo de filmacion elegido denotan un mundo
agitado y jovial en el que los sujetos se encuentran constantemente activos y llevando a
cabo actividades. Cada uno de los personajes representados estd trabajando, corriendo,
saltando o haciendo deporte, en la mayoria de los casos, y todas estas actividades se ven
acompafadas por colores vibrantes y planos rapidos, incluido el stop motion.

La marca apunta a servir como un energizante que llena de vitalidad y energia a
quien la consume para que pueda seguir con sus actividades diarias sin tener que parar. En
la actualidad, estar quieto no es una cualidad positiva, sino que estar activo y realizar
maultiples actividades es la norma de la juventud y la energia. A pesar de esto es importante
tener en cuenta que el mensaje de esta marca también apunta a una reproduccion del status
quo del sistema capitalista. Los personajes que aparecen en sus publicidades, especialmente
en el que se representan a oficinistas trabajando en un edificio “no inteligente”, trabajan
activa y felizmente en espacios cerrados para producir cada vez mas. No tienen freno ni
pausa, solo un deseo inagotable, algo que se ve ayudado y suplementado con el consumo de

agua.

Villa del Sur se para desde un punto de vista que esta estrechamente vinculado con
la salud y el bienestar fisico. Sus publicidades se centran en “limpiarse por dentro” y tomar
agua “porque hace bien”. Ademas apela a un publico familiar e incita a toda la familia
tomar mucha agua para estar sano. El ejemplo mas claro es el del vaso sucio que es
“limpiado” cuando se le sirve mas agua. El agua sucia sube y sale del vaso, el cual queda
con agua limpia y cristalina, en una clara representacion del cuerpo. Asi como los padres

cuidan a sus hijos, el agua cuida a toda la familia y la ayuda a estar fuerte y saludable.

Este discurso también posee un vinculo estrecho con el estar activo y constante, y

con mantener una vida sana para poder hacer todas las actividades que atraviesan a la vida



rutinaria. La familia debe estar saludable para que cada uno de sus miembros pueda
continuar con sus tareas y obligaciones: los chicos ir al colegio y los padres trabajar. El
estar bien fisicamente se ve circunscripto a un marco urbano en el que el hogar es el lugar
de cuidado de toda la familia, la cual luego tiene que salir a relacionarse con el mundo

exterior y el mercado.

Por ultimo, Bonaqua es la marca que todavia se mantiene en una posicion
intermedia y que no posee una vision empresarial definida, probablemente debido a que fue
la ultima en entrar al mercado de aguas minerales. Parte de sus publicidades se centran en
la importancia de la conexién con la naturaleza y aquel lugar idilico del que ella proviene,
en donde la pureza y el bienestar son la norma. Sin embargo, también hace hincapié en que
el agua “es vida”, manteniendo una relacion con la salud que provee a quienes la
consumen. Finalmente resalta el hecho de que consumir agua da energia y vitalidad, sobre
todo en su campana “Eso que te mueve”. Desde aqui mantiene una vision similar a la de
Eco de los Andes, en la que presenta a su producto como un energizante que provee la

energia necesaria para continuar con las actividades diarias.

Sin embargo, entre los ejemplos destacados por esta marca se resaltan situaciones de
diversién, como pueden ser saltar, sumergirse en el agua, tirarse desde un globo aerostatico.
Todas estas actividades estan relacionadas con lo ludico, pero no dejan de representarse en
un espacio mercantilizado en el que esos momentos de ocio se ven cerciorados Yy

condicionados por espacio mercantil y capitalista que abarca a toda la sociedad.

Cuando de publicidades se habla siempre se puede destacar y aplaudir la
originalidad de su presentacion, los momentos de humor logrados o el buen (o mal) gusto
empleado para transmitir algin slogan en particular. Sin embargo, es necesario buscar mas
alld y ahondar en los mensajes que cada una de las marcas buscan difundir, y reproducir.
Desde el momento en el que se envasa agua, que es un bien natural, y se la convierte en un
producto, se ponen en juego una serie de procesos que necesitan de la publicidad para poder
impregnarse en la sociedad. Probablemente este mercado no hubiese avanzado como lo

hizo sin el poder del discurso publicitario.



Ademas, estas publicidades deben ser tenidas en un contexto y tiempo determinado
ya que no hubiesen tenido el mismo impacto en los afios *60 o *70, por ejemplo. Hoy en dia
el discurso light, de “vida sana” y “enérgica”, inunda y abarca a todos los sectores sociales
y a todas sus esferas. El estar bello y saludable es un imperativo. Los cuerpos representados
en las publicidades obligan a cumplir con estandares imposibles de alcanzar y aplastan a
quienes no intentan conseguirlos. Ademas se apunta a que estos cuerpos estén activos,
desarrollen actividades varias y no dejen nunca de producir. Son cuerpos esbeltos, llenos de
adrenalina que, insertos en una sociedad capitalista, cumplen con la obligacion consumista

de querer poseer hasta aquello que antes habia sido impensado.




Conclusion: Cuando la publicidad lo inunda todo

Durante la investigacion realizada se hizo un anélisis exhaustivo de publicidades de
agua mineral con el objetivo de confirmar o refutar la hipdtesis de que estos spots
publicitarios son presentados en la actualidad dentro de un contexto en los que la felicidad
y el bienestar son imperativos sociales, y donde su producto se presenta como una especie
de remedio ante el malestar y el decaimiento animico. Este proceso fue hecho a partir del
analisis critico del discurso propuesto por Teun A. Van Dijk, el cual se centra en no tener
en cuenta los textos de manera aislada, sino que deben ser “cruzados” con el contexto en el

que se encuentran y las representaciones que los median.

Por lo tanto es importante destacar que las publicidades analizadas deben ser tenidas
en cuenta dentro de un marco expresamente social, ya que toda produccion de sentido es
necesariamente social y todo fendmeno social contiene un proceso de produccion de
sentido, segun Eliseo Verdn. Es por esto que cada uno de los spots producira sentido dentro
de un contexto determinado. Ademas es necesario resaltar que estas publicidades fueron
construidas a partir de representaciones sociales que, segin Alejandro Raiter, son las
imagenes que tiene un individuo acerca de alguna cosa, y que, a Su vez, no existe ninguna

que esté al margen de la sociedad.

Partiendo de esta base, se observo que Villavicencio es la marca analizada que
mayor vinculo tiene con la naturaleza y que construye una representacion de ésta en cada
una de sus publicidades. Para la marca, lo natural es el lugar del que proviene su producto,
el cual llega a los hogares en su forma mas “pura”. Con esto invita a “transportarse” de la
vida cotidiana y ajetreada de todos los dias a un espacio verde y montafioso a través del
consumo de agua mineral natural. Ademas, se hace un fuerte énfasis en el cuidado de ese
ambiente natural con el objetivo de proveer la mejor agua posible. Desde aqui aparece el
eje puesto en la salud y en la calidad del agua mineral: el agua Villavicencio se presenta

como limpia y saludable.



En una época en la que la obligacion es estar saludable, vital y enérgico
constantemente, esta empresa utiliza representaciones sociales vinculadas con lo sano y lo
natural. Su discurso apunta a mantener una vida saludable. Ademas, invita a los
consumidores a tener una actitud activa hacia el cuidado de la naturaleza y alza su bandera
como si fuese su propia meta. Resalta la importancia de mantener las reservas limpias y
cuidadas en un momento en el que los discursos sobre ecologia y reciclaje inundan los
discursos sociales en distintos niveles. A través de esto se recorren representaciones
sociales que ya se encuentran dentro de la sociedad actual, en un tiempo y espacio
determinado, y se las explota con el objetivo de atraer mas consumidores. También es
importante destacar que el acercamiento de la marca a esta “actitud” es planteada desde un
lugar de alegria y bienestar: tomar agua natural es bueno y hace bien, pero cuidar a la
naturaleza también. Cada uno de sus personajes lleva a cabo la tarea del reciclaje y el

cuidado del planeta de manera feliz y, en algunos casos, euforica.

El caso de Villa del Sur se centra fundamentalmente en la salud y en los beneficios
que conlleva tomar agua mineral natural. En sus publicidades el eje estd puesto en como
beber agua “limpia” el cuerpo, algo que se ve representado a través de una metonimia.
Desde este punto de vista la familia consume agua en grandes cantidades y de manera
diaria para estar saludable y enérgica para poder continuar con sus actividades rutinarias.
Cada miembro de la familia toma esta tarea como algo importante para estar saludable y lo

Ileva a cabo con una gran felicidad.

Teniendo esto en cuenta, Josefina di Nucci destaca que este tipo de discursos sobre
la salud son transmitidos como si fuesen una realidad que estuviera por encima de los
sujetos. La publicidad aparece por todos lados, en cada una de las actividades que
desarrolla una persona, creando una necesidad de consumo que a su vez es sustentada a
través de representaciones sociales colectivas que circulan en la semiosis social de una
época puntual. Ante esto, el papel de las empresas hegemonicas es importante ya que
buscan mantener las representaciones de bienestar y salud en las vidas de los sujetos, algo

que debe llevarse a cabo con entusiasmo.



Ahora bien, el caso de Bonaqua presenta similitudes con el de Villavicencio y con el
de Villa del Sur en distintas cuestiones. En primer lugar es una marca que presenta al
entorno natural del que proviene su producto con el objetivo de mostrarles a sus
consumidores la pureza de su agua. Para hacer esto presentan a personajes jovenes que se
dirigen hacia las sierras de Cordoba para cantarle al agua a modo de agradecimiento por
proveer “lo bueno”. Su slogan, “Lo bueno que das, vuelve”, presenta justamente eso: la
idea de que el agua da algo bueno y saludable a quien la consume. Aqui nuevamente se ve
puesto en juego el imperativo de estar saludable y con un gran bienestar constantemente,

algo que se ve facilitado al consumir agua.

Sin embargo, la marca también hace un fuerte énfasis en la vitalidad y la energia. Su
campafia “Eso que te mueve” presenta la idea de estar en movimiento constante. A través
de la representacion de gotas de agua como si fuesen personas haciendo actividades, la
marca incita a mantener una vida activa. Ya desde el slogan se presenta la idea de que estar
quieto va en contra de los pardmetros establecidos socialmente y que para llevar a cabo una
vida plena es necesario mantenerse vital, pero siempre con alegria. Las representaciones
sociales actuales viran en torno a los estandares de salud, belleza y energia, e instan a todos
a mantenerlos. Ademas son celebradas por el discurso publicitario y se han convertido en

un imperativo social.

Siguiendo esta linea, Eco de los Andes también apuntara a mantenerse enérgico y
vital, algo que ya presenta desde su slogan: “Vitalitud, la vitalidad es una actitud”. Desde
aqui construye representaciones vinculadas con estar activo para desarrollar actividades
cotidianas, como pueden ser trabajar y hacer actividad fisica. Ademas su representacion se
hace a través de la utilizacion de personajes jovenes, colores brillantes y sonidos fuertes y
ritmicos que acompafian a cada una de las imagenes. La empresa representa la idea de
movimiento y energia en cada uno de sus spots publicitarios, lo que lo pone en el lugar de
buscar aumentar su cantidad de consumidores a través de la utilizacion de representaciones

colectivas.

Segun Franco Berardi, la felicidad recorre la publicidad por completo, pero también

la cultura de masas y la ideologia economica. El discurso “felicista” es una obligacion y



valor elemental de la mercancia que es producida y consumida de manera constante. Para
poder lograr esto cada uno de los sujetos debe respetar ciertas reglas y mantener ciertos
pardmetros con el objetivo de estar acorde con la demanda social. Ademas, dentro del
estereotipo publicitario se destaca a personajes felices ante su poder consumista, algo que

se convierte en el motor de la economia capitalista.

Para hacer esto, los cuerpos deben mantenerse activos constantemente, a la vez que
estan saludables y felices. Segun Paul Virilio, esto ocurre debido a que la pasividad del
hombre posmoderno exige un aumento de excitacion que debe ser provisto desde otro lado.
Al poseer cada vez mas tecnologias que tienden a la pasividad fisica del hombre, las
publicidades surgen con un nivel de excitacion ain mayor con el objetivo de instar a la
actividad constante y a mantener un estado de bienestar. Todo esto se ve sostenido a través
de los discursos tipicos que atraviesan a la sociedad de consumo del dia de hoy, donde los
discursos de vida sana y “light” prevalecen por doquier dando lugar a la aparicion de

nuevos productos que apuntan a esto.

A través del recorrido del analisis efectuado se puede expresar que los discursos
relacionados con la vitalidad, la energia y la salud se ven fuertemente representados en el
corpus seleccionado. Cada una de las marcas posee un acercamiento Unico y personal ante
estos ideales, pero todos coinciden en que el agua provee bienestar a quien lo bebe.
Ademas, éstas se ven apoyadas en un momento en los que estos discursos recorren la
semiosis social de manera constante, algo que se ve plasmado en todas las esferas de la
sociedad, incluyendo a la publicitaria. Sumado a esto, algunas de las marcas analizadas,
como Bonaqua y Eco de los Andes, tienden a tener una relacion mas directa con la vitalidad
y el movimiento constante ya que lo incitan desde sus esldéganes. Sin embargo, el resto de
las empresas también hace un acercamiento a esto, pero desde otro lado: sus personajes se

encuentran constantemente activos y felices con sus actividades cotidianas.

Es importante tener también en cuenta a los discursos relacionados con la naturaleza
y el cuidado del medio ambiente. La mayoria de las marcas apunta de alguna manera a
mantener un estado alerta y activo ante la ecologia, ya sea cuidando y salvando bosques del

pais o reciclando los envases. A partir de lo expuesto se puede destacar que estos discursos



también estan insertos en la sociedad actual y que recorren cada uno de sus rincones. El
cuidado del medio ambiente ha ganado un gran espacio dentro de la sociedad argentina y se
ha convertido en un discurso recurrente. Es debido a esto que las publicidades apelan a este
discurso con el objetivo de atraer mayores consumidores. Las representaciones sociales
colectivas son familiares a todos los que las utilizan, lo que termina convirtiéndose en un

lugar estratégico para el mercado de consumo.

Las publicidades incitan a estar saludable y mantener una vida enérgica y vital. Los
imperativos de la vida moderna actual apuntan a estar en constante movimiento y cubrir
cada uno de los espacios con actividades de todo tipo, desde laborales hasta ociosas. El
discurso publicitario se ve inundado de este tipo de representaciones en los que el estar bien
y sano es un imperativo, no un derecho o una opcién. Ademas, el discurso sobre la felicidad
también inunda a cada una de estas piezas. Sin importar la actividad que los personajes de
los spots publicitarios estén efectuando, éstos lo Ilevan a cabo con alegria y entusiasmo.
Cada una de sus actividades se ve involucrada en un entorno feliz, en donde no existen
preocupaciones. De esta manera, el discurso felicista también se presenta como un

imperativo social en el que nadie quiere “quedarse afuera”.
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ANexo



Anélisis por categorias

N° 1 (Eco de los andes/
magia natural)

N°2 (Eco de los andes/
magia natural I1I)

N°3 (Eco de los
andes / vitalitud)

N°4 (Eco de los andes
/ vitalitud / Eco One)

Quién Persona mirando y Emisor oculto. Hablaa | Voz en Off que Voz en Off que habla
habla hablandole a la cdmara. | través de preguntas que | hablaa la sobre el nuevo envase,
También hablando hacia | aparecen escritas sobre | audienciay cuenta | el poder de la montafia
el costado, como si imagenes de las nuevas | sobre el "proyecto” | y la vitalidad. Habla
estuviese hablando con | etiquetas de la marca. que iniciaron los sobre un "él".
otra persona. Habla Habla desde un trabajadores de una
desde un "yo". "Hola "nosotros". "Cual sera... | empresa. Habla
soy Carlos..." de nuestra edicion?" desde un "él" o
"ellos™.
A quién le Le habla a un "ustedes". | Habla a un "vos". Le habla a jévenes | Apunta a un publico
habla "Bienvenidos a mi "Adivind". Potenciales trabajadores entre joven y activo, que
mundo”. Le habla a participantes del 30-40 afios. hace actividad fisica.
aquella persona que lo concurso. Busca apelar | Oficinistas. No se El nuevo envase se
esta entrevistando detras | a consumidores jovenes | dirige a nadie en muestra como préctico
de cAmara. Su mirada debido a la idea de algo | particular. Esta para quienes practican
estd desviada para alla. | "descontracturado” y implicito. deportes. Le habla a
Como si se omitiesen colorido. Apelaalo un "vos". "Con tu
las preguntas. divertido y vital. vitalidad™.
Portavoz Artista plastico Claudio | Artista plastico Claudio | Ninguno. Ninguno.
del mensaje | Roncoli. El hizo la Roncoli. No habla en la
nueva etiqueta de la publicidad, solo aparece
marca. portando su arte en su
taller.
Contexto Taller de arte del pintor. | Taller de arte del pintor. | Oficina inteligente | En principio aparece

Hay cuadros
multicolores por todas
partes. Y mufiecos de
distintos tipos y
tamafios. También muy
coloridos. Todo
relacionado con el
popart.

Hay cuadros
multicolores por todas
partes. Y mufiecos de
distintos tipos y
tamafios. También muy
coloridos. Todo
relacionado con el
popart.

gue se convierte en
una no inteligente.
Se desarrolla en un
edificio, tanto
dentro como
afuera. Se ven
oficinas, boxes, los
aparatos que usan.

una montafia que
luego se "chupa" y se
"mete adentro” de la
botella (figura
retorica). Luego
aparece la botella con
SU NUevo envase y
mas tarde hay
imégenes de personas
haciendo distintos
deportes (corriendo,
mountain bike)




N°5 (Villavicencio
/Animales de la

N°6 (Villavicencio
/Animales de la

N°7 (Villavicencio
/Animales de la

N°8 (Villavicencio /
Animales de la reserva

reserva) reserva ll) reserva l11) IV / Multimedia)
Quién Voz en Off que Voz en Off que dice | Voz en Off que Una voz en Off habla
habla habla sobre la el slogan. Hablan presenta a lareserva | desde un "yo". "Tengo el
reserva natural y las | desde un "nosotros”. | Villavicencio. Habla | privilegio de ver este
propiedades del "Cuidamos la reserva | desde un "nosotros”. | espectaculo”. También
agua. Y habla sobre | Villavicencio para "Dentro de poco vas | habla de un "nosotros".
un "nosotros". darte un agua Gnica". | a ver todo lo que "Nuestra casa es un
"Cuidamos la hacemos para area..."
reserva protegerla”.
Villavicencio para
darte un agua
Unica".
A quién le Le habla a un "vos". | Le habla a un "vos", Le habla a un "vos". La voz en Off le habla a
habla "La naturaleza es solo se ve en el "Dentro de poco vas | un "vos". "... podemos
cuidada para que eslogan. Apunta a a ver todo lo que darte un agua Unica".
llegue a vos en su adultos. hacemos para Apunta a adultos.
estado méas puro y protegerla”. Apunta a
natural". adultos.
Portavoz Ninguno. Ninguno. Ninguno. Ninguno.
del mensaje
Contexto Reserva natural Reserva natural Reserva natural Se ve a la reserva natural

Villavicencio, en
medio de montafias,
el cielo esta
despejado. Se ve al
agua caer en una
cascada. También se
ve a los animales
gue interactdan
entre si "cuidando"
la reserva

Villavicencio, en
medio de montafias,
el cielo est4
despejado. Se ve a los
animales que
interactian entre si.
Un puma le dice a un
guanaco que se
despierte para cuidar
la reserva.

Villavicencio, en
medio de montafias,
el cielo esta
despejado. Se ve al
agua caer en una
cascada.

Villavicencio con su
casita tipica, sus
montafias, su agua y sus
animales de distinto tipo.




N°9 (Villavicencio
/ Dejéa tu huella)

N°10 (Villavicencio /
Deja tu huella I1)

N°11 (Villavicencio /
Deja tu huella 1)

N°12 (Villavicencio /
Deja tu huella IV /

Multimedia)
Quién Vos en Off que Vos en Off que habla | EIl guardabosques La voz en off aparece en
habla habla sobre el sobre el proyecto. también habla a forma escrita. Habla
proyecto. Habla Habla desde un camara y se refiere de | desde un "nosotros".
desde un "nosotros”. "Ya un "nosotros™ hacia "Juntos protegemos
"nosotros". protegimos 32 un "vos". El Nene la...". Al principio.
"Estamos millones de m2...". también habla a
ayudando a El guardabosques camara cuando esta
proteger de la también habla a conel
deforestacion...". | cdmaray de un guardabosques.
El guardabosques | "nosotros" hacia un ""conseguimos este
también habla a "vos". El Nene suefio maravilloso™.
camara y se refiere | también habla a Voz en Off que habla
de un "nosotros" camara cuando esta del slogan.
hacia un "vos". con el
guardabosques.
Aquiénle | Lehablaaun Le habla a un "vos". Le habla a un "vos". Es una cancion. Habla a
habla "vos". "Deja tu "tu Villavicencio "gracias a cada todos en general.
huella, tu puede hacer la Villavicencio que vos | Grandes y chicos.
Villavicencio diferencia". Apuntaa | compraste”. Apunta a
puede hacer la la familia. la familia.
diferencia”.
Apuntaala
familia.
Portavoz El guardabosques. | El guardabosques y el | El guardabosques y el | Los artistas que
del nene. nene. participaron de la
mensaje cancion, en su mayoria
reconocidos.
Contexto Hay dos lugares. Hay dos lugares Hay un espacio Se muestran distintos

Primero una casa
de familia, limpia,
ordenada, una
cocina. El segundo
es la reserva del
Chaco, donde se
ve el bosque y la
naturaleza. Figura
retérica

nuevamente. Primero
hay un supermercado,
donde hay una
goéndola solo con
aguas Villavicencio.
Después hay un
espacio abierto del
bosque.

abierto del bosque, la
reserva, se ve una
camioneta que
recorre amplios
espacios.

paisajes de varias partes
del pais.




N°13 (Villavicencio /
Dale un giro)

N°14
(Villavicencio /
Censo)

N°15 (Villavicencio /
Censo 11)

N°16 (Villa del Sur/
experiencia en
familia)

Quién Una joven habla a la Ninguno de los Ninguno de los Una nena habla a la
habla camara y se refiere un | personajes hablaa | personajes habla a camara y también fuera
"nosotros”. "Ya camara. Vos en camara. Vos en Off. de cadmara. Habla desde
logramos salvar Off. Habla desde | Habla desde un un "yo".
bosques nativos™. Un | un "nosotros". "nosotros". "Cuidamos
guardabosques habla a | "Cuidamos toda la | toda la naturaleza..."
camara. Luego una naturaleza..."
vos en Off da info
sobre la fanpage.
A quién le Le habla a un "vos". Le hablaa un Le hablaa un Le habla a un "vos".
habla "Dale un giroatu "vos"."...para que | "vos"."...para que "Vos y tu familia...".
Villavicencio". llegue hasta tus Ilegue hasta tus La voz en off también
Apunta a jovenes y manos". Apuntaa | manos". Apunta a habla de un "vos".
chicos. todos, grandes y todos, grandes y "Para limpiarte por
chicos. chicos. dentro...". Apunta a
toda la familia.
Portavoz Una joven y un Ninguno. Ninguno. La nena.
del mensaje | guardabosques.
Contexto La joven se encuentra | Se ven espacios Se ven espacios Todo transcurre dentro

en un parque.
Empiezan a aparecer
otras personas. Estan
en un parque, se nota
que es en la ciudad
pero que hay mucho
espacio verde. El cielo
esta despejado.

abiertos y
amplios, la
reserva en
general. Se ve la
cascada y la
rococidad de
donde proviene el
agua. Los
personajes
caminan por un
paisaje bello.
También se ve la
casa Villavicencio
de fondo.

abiertos y amplios, la
reserva en general. Se
ve la cascaday la
rococidad de donde
proviene el agua. Los
personajes caminan por
un paisaje bello.
También se ve la casa
Villavicencio de fondo.

de una casa, se ve una
mesa, sillas, la
heladera, estan en la
cocina. Después en el
comedor y mas tarde
en la habitacién de los
padres. Todo sucede
dentro del entorno
familiar. La heladera
esta llena de botellas de
agua. Al final la nena
esta en algun otro lugar
de la casa (su cuarto?)
con dibujos
relacionados al agua de
fondo.




N°17 (Villa del
Sur / experiencia
en familia 1)

N°18 (Villa del Sur /
experiencia en
familia 111)

N°19 (Villa del Sur /
Biddn 6lts)

N°20 (Bonaqua / Dale la
vuelta)

Quién Lanenay la mama | El padre habla a Voz en off que habla | Voz en off que habla
habla le hablan a camara desde un sobre el producto. sobre el producto. Habla
camara. Hablan "yo". "Para mi tomar | Habla de la marca desde un "nosotros".
desde un "yo". agua..." como un "él". "Villa | "Nos mueve cuidar al
del sur te da un litro planeta..."
més..."
Aquiénle | Lehablaaun La nena habla al final | La vos en off le habla | La voz en off le habla a
habla "vos". "Vosy tu de un "vos". "Vos y aun "vos". "... podés | un"vos"."..;y avos?".
familia...". La voz | tu familia...". servir muchos mas Apunta a jévenes.
en off también Apunta a toda la vasos.. Apunta a toda
habla de un "vos". | familia. la familia.
"Sumate"”. Apunta
a toda la familia.
Portavoz Lanenay la La nenay el papa. La mama. No hay.
del mama.
mensaje
Contexto Todo transcurre en | Todo transcurre en Todo transcurre en Se ve la sierra 'y el agua

el lavadero de una
casa. Se ve el
lavarropas y a la
mama y la nena
alli. Al final la
nena esta en algin
otro lugar de la
casa (su cuarto?)
con dibujos
relacionados al
agua de fondo.

una casa. Se ve el
pasillo, el bafio y
también la cocina,
donde se esta
sirviendo el
desayuno.

una reunién o
cumpleafios, que se
desarrollaen el
comedor y en la
cocina. Se puede ver
el bidon de 6lts en la
heladera.

que cubre a la camara.
Naturaleza. Y después a
una mujer tomando agua
en un parque. Figura
retorica.




N°21 (Bonaqua /
Dale la vuelta I1)

N°22 (Bonaqua / Eso
que te mueve,

N°23 (Bonaqua / Eso
gue te mueve)

N°24 (Bonaqua / Eso
que te mueve I1)

ecoflex)
Quién Nadie habla. Se Habla una voz en off | Habla una voz en off | Habla una voz en off que
habla ven las frases de la | que se refiere aun que se refiere a un se refiere a un
"voz en off*enla | "nosotros". "Cuando | "nosotros". "Cuando | "nosotros". "Cuando
pantalla. Habla servimos una servimos una servimos una
desde un Bonaqua..." Bonaqua..." Bonaqua..."
"nosotros".
"Creamos una
maquina..."
A quiénle | Del mismo modo, | Lavoz en off habla La voz en off habla La voz en off habla de un
habla con las frases de un "vos". Soloal | deun "vos". Soloal | "vos". Solo al final, en el
escritaen la final, en el slogan final, en el slogan slogan "eso que te
pantalla, le hablaa | "eso que te mueve". "eso que te mueve". mueve". Apunta a
un "vos". Esta Apunta a jovenes. Apunta a jovenes. jovenes.
implicito porque
no lo nombra
directamente. Solo
al final, en el
slogan "eso que te
mueve". Apunta a
toda la familia.
Portavoz No hay. No hay. No hay. No hay.
del
mensaje
Contexto Sevegenteenun | Se ve al agua siendo Se ve al agua siendo Se ve al agua siendo

shopping, hay
muchas personas.
Gente de todas las
edades. También
hay dos
promotoras con la
maquina de
Bonaqua. Ademas
se ve la pagina de
Facebook de la
empresay las
fotografias que se
sacaron.

servida de la botella a
un vaso con un fondo
azul y se van creando
formas con el agua.

servida de la botella a
un vaso con un fondo
azul y se van creando
formas con el agua.

servida de la botella a un
vaso con un fondo azul y
se van creando formas
con el agua.




N°25 (Bonaqua /Lo bueno
que das, vuelve /
Multimedia)

N°26 (Bonaqua /Lo bueno que
das, vuelve I1)

N°27 (Bonaqua /Lo bueno
que das, vuelve I11)

Quién Desde la cancion se hablade | Unavoz en "off" habla desde un | Una voz en "off" habla

habla un "yo". "Siento la alianza "nosotros™. "Encontramos un desde un "nosotros". "Somos
mas perfecta..." lugar unico..." mas de un 60% agua..."

Aquiénle | Apuntaa jovenes. Le hablaa | Lavoz en off habla a un "vos". Una voz en "off" habla hacia

habla un "vos". "Te seduciré, por "Como creemos que todo lo que | un "vos™ solo en el slogan.
felicidad". das, vuelve..." "Lo bueno que das vuelve"

Portavoz Diego Torres. Diego Torres. Diego Torres.

del

mensaje

Contexto Se ve a Diego Torres Se ve la montafia, sierra, con sus | Se ve la montafia, sierra, con

caminando por un bosque con
unos jévenes "modernos".
Estan con instrumentos. Se ve
el agua de la olla, las rocas y
algunas aves.

rocas, su agua, y gente
congregada en un lugar.
También aparece el cantante
Diego Torres. En general son
jovenes.

sus rocas, su agua, y gente
caminando por el bosque y
charlando. También aparece
el cantante Diego Torres. En
general son jovenes.




N° 1 (Eco de los
andes/ magia

N°2 (Eco de los
andes/ magia

N°3 (Eco de los andes
/ vitalitud)

N°4 (Eco de los andes /
vitalitud / Eco One)

natural) natural Il)
CAlmo esta Siempre aparece | Siempre aparece Aparece envasada 'y es | Se la presenta adentro
representada | dentro de la dentro de la consumida por los del envase cerrado, sin
el agua botella cerrada botella cerrada empleados ser consumida.
con su nueva con su nueva
etiqueta. etiqueta.
Qué otros Ninguno. Ninguno. Aparece un joven Aparecen imagenes de
actores tomando agua, que se gente joven haciendo
aparecen le ocurre una gran idea. | ejercicio: mountain bike,
Aparecen miembros de | cinta, corriendo, rollers
la oficina, en su (hombres y mujeres).
mayoria jévenes,
corriendo, haciendo
rappel y saltando
debido a la vitalidad
gue poseen. Ademas
todos estan contentos
mientras desarrollan
sus tareas. Parecen
felices. (hombres y
mujeres) Figura
retorica.
Tipo de Los planos son Los planos son Esta filmado tipo relato | Primero hay un plano de
filmacion uno tras otro, tipo | uno tras otro, tipo | en distintos planos que | la montafia, que
stop motion. Van | stop motion. Van | cuentan una historia. converge dentro de la
acompafiados con | acompafiados con botella, y después una
el compas de la el compas de la multiplicacion de
masica. musica. botellas realizado
digitalmente. Mas tarde
imagenes de gente
haciendo ejercicio.
Figura retérica.
Sonidos Mdsica Mdsica acelerada, | Todo vaa La mdsica comienza

acelerada, ritmica

ritmica. Es el
Unico sonido que
hay.

acompafiado con una
musica ritmica y veloz.

tranquila, casi "natural™,
gue acompafa las
iméagenes de la montafia,
luego se acelera a algo
mas "'moderno”, que
acompana las imagenes
deportivas.




N°5 N°6 N°7 (Villavicencio N°8 (Villavicencio /
(Villavicencio (Villavicencio /Animales de la Animales de la reserva
/Animales de la | /Animales de la reserva Ill) 1V / Multimedia)
reserva) reserva ll)
CAlmo esta Aparece en su No aparece, ni Aparece en su estado El agua aparece solo en
representada | estado natural, en | envasada ni natural, en la cascada y | su estado puro, en la
el agua la cascada y natural. arroyos. montafa.
arroyos. Es
consumida por el
guardabosques
con la mano,
desde el arroyo.
Qué otros Aparecen los Se ve a los Aparece un zorro que Aparecen los animales
actores animales, que son | animales que recorre lareservay dentro de su hébitat
aparecen los "guardianes" | interactlan entre pasa por rocas, natural.
de lareservay si. Un puma le pastizales y arroyos.
también aparece | dice a un guanaco | Después llega a una
un que se despierte cumbre desde donde ve
guardabosques. para cuidar la la casa Villavicencio.
Entre todos reserva.
cuidan que el
agua este bieny
cuidada.
Tipo de Esta filmado Esta filmado Esta filmado siguiendo | Esta filmada a modo
filmacion como un relato. como un relato. el camino que hace el documental. Tiene
Distintos planos. | Planos cortos de zorro. En la imagen alguna informacion
Planos generales | los animales. final vemos casi a escrita superpuesta a
sobre el paisaje. Plano general de través de los ojos del planos generales del
la reserva. zorro. Vemos lo que él | paisaje y mas cortos de
ve: la casa de la los animales.
reserva.
Sonidos Mdsica clésica, Mdsica clésica, Mdsica clasica, parece | Musica clasica, parece de

parece de
pelicula de
Disney.
Acompafia el
movimiento de
los animales.

parece de pelicula
de Disney.
Acompafia el
movimiento de
los animales.

de pelicula de Disney.
Acompafia el
movimiento de los
animales.

pelicula de Disney.
Acompafia el
movimiento de los
animales.




N°9 (Villavicencio /
Deja tu huella)

N°10 (Villavicencio /
Deja tu huella II)

N°11 (Villavicencio / Deja
tu huella I11)

N°12 (Villavicencio / Deja
tu huella IV /
Multimedia)

Coémo esta

Aparece envasada y es

Aparece envasada y

Aparece envasada y

El agua aparece solo en su

representa | consumida desde la cerrada. No es cerrada. No es consumida | estado natural.
da el agua | botella. También aparece | consumida en ningun en ningin momento.
en su estado natural, de momento. También aparece en su
fondo y cayendo de una estado natural, de fondo y
cascada sobre rocas. cayendo de una cascada
Figura retorica. sobre rocas. Figura
Contradiccion? retérica. Contradiccion?
Qué otros | Aparece una familia en Aparece el nifio consu | Aparecen el nifio y el Aparecen 50 artistas
actores una cocina. El nifio padre en el guardabosques en el cantando en distintas
aparecen pregunta al papa sobre la | supermercado. El chico | bosque el Chaco en una partes del pais con paisajes
botella de agua y el agarra muchas camioneta andando por los | bellos de fondo.
significado de m2. El Villavicencio y las terrenos. Cuentan sobre el
papa el cuenta sobre la pone en un changuito éxito de la recaudacién
reserva que cuidan en el para "ayudar a la para ayudar a bosques.
chaco. El nifio se reserva". Después
"transporta" hacia la aparece el nene con el
reserva, donde un guardabosques en el
guardabosques le bosque y desde donde
muestra la naturaleza. ellos estan se pasa a un
Estan felices de recorrer | plano en el que las
la naturaleza. Figura personas arman una
retérica. El nifio también | huella vista desde
interactla con animales. | arriba. figura retdrica.
Tipo de Esté filmado como un Esté filmada primero Aparece filmada con Hay planos del paisaje y
filmacion | relato. Se muestra a los como un relato, en el planos cortos y del paisaje. | de los cantantes en
personajes interactuar. que interacttan el El nene y el guardabosques | particular. Ademas al
También hay planos padre y el hijo (que hablan directamente a la comienzo hay frases que
generales de la reserva grita muy camara. contextualizan el video. Al
en general, donde se ve emocionado), planos final aparecen los nombres
la naturaleza. Después cortos. Después hay un de todos los que
hay planos cerrados del plano un poco mas colaboraron como si fuese
envase. abierto (medio) donde una pelicula.
el nifioy el
guardabosques hablan
a cdmara. Finalmente
el plano se abre hacia
un plano cenital donde
se ven las personas
formando la huella.
Figura retdrica.
Sonidos Modsica con guitarra y Musica con guitarra y Musica con guitarra y La cancion fue creada

canto. Tranquila pero
ritmica.

canto. Tranquila pero
ritmica.

canto. Tranquila pero
ritmica.

especificamente para este
documental. Es "carnaval
para toda la vida", de los
cadillacs. Algunas partes
estan cantadas en dialectos
aborigenes.




N°13 (Villavicencio /
Dale un giro)

N°14 (Villavicencio /
Censo)

N°15 (Villavicencio /
Censo 11)

N°16 (Villa del Sur /
experiencia en familia)

Como esta | Aparece envasada. Es El agua aparece en su El agua aparece en su El agua aparece siempre
representa | consumida desde la estado natural, cayendo | estado natural, cayendo de | envasaday es servida en
dael agua | botella. Ademas aparece | de una cascada, y en una cascada, y en otro vasos. La nena toma agua
de fondo en una fuente otro momento aparece | momento aparece desde el vaso y del pico de
artificial. envasada. Es envasada. Es consumida la botella.
consumida con las con las manos desde un
manos desde un arroyo | arroyo y también desde su
y también desde su envase directamente.
envase directamente.
Qué otros | Aparece una joven que Llega una joven y se Llega una joveny se Una nena esta con su
actores habla a cAmara y después | acerca al acerca al guardabosques hermanito menor y cuenta
aparecen da vuelta su botella, tras | guardabosques para para hacerle un censo. Le que la maestra lo felicitd
sacarle la etiqueta. Luego | hacerle un censo. Le empieza a hacer preguntas | por tomar tanta agua,
hace lo mismo una mama | empieza a hacer mientras van caminando entonces ella quiere que
con su hija. Después una | preguntas mientras van | por la reserva, zona rocosa, | toda su familia tome agua
pareja de jovenes. El caminando por la y el hombre le va para que la sefiorita la
papa hace girar a una reserva, zona rocosa, y | explicando sobre el agua felicite, y porque ayuda a
nifia (figura retorica), el hombre le va mineral, sus componentes | limpiarse por dentro. Por
aparece otro joven explicando sobre el y cdmo es cuidada. eso llena la casa de
tomando agua. Un joven | agua mineral, sus También le presenta a los botellas de agua, tanto la
dando una vuelta en el componentes y como animales que viven en la heladera como la mesa de
aire (figura retorica). La | es cuidada. Luego una | reserva. Luego una vos en | luz de los padres. Se ve a
joven 1° se saca una vos en Off muestra a la | Off muestra a la joven pero | la familia en una
selfie con su botella joven pero con otro con otro fondo tomando interaccion cotidiana pero
achicada y aparecen fondo tomando agua agua del pico. También siempre mediada por las
selfies de otras personas | del pico. También aparecen imagenes de la botellas de agua. También
haciendo lo mismo. Desp | aparecen imagenes de familia del guardabosques | se ve a un vaso de agua
se lanzan botellas a un la familia del y de sus comparfieros que tiene un liquido
tacho de reciclaje. guardabosques y de sus | guardabosques. "sucio" que "sube" y se
comparieros "limpia" cuando lo llenan
guardabosques. con agua. Figura retérica
Tipo de Esté filmada como un Esta filmada como un Esta filmada como un Esta filmada como un
filmacion | relato. Hay planos de las | relato la primera parte, | relato la primera parte, los | relato donde se ve a la
personas dandole vuelta | los personajes hablan personajes hablan entre nena interactuando con
a su botella mientras no entre ellos, no a ellos, no a camara. Al final | distintos actores de su
miran a cAmara. Los que | cdmara. Al final habla | habla la voz en Off y se familia, pero, a su vez, ella
miran a cdmara son la la voz en Off y se muestra a la joven le est4 hablando al
jovenyel muestra a la joven tomando agua, primero televidente. Mirada a
guardabosques, que se tomando agua, primero | con las manos y luego de camara, es la Gnica que lo
apropian del mensaje. con las manos y luego la botella. Figura retérica? | hace, el resto de la familia
Después aparece la de la botella. Figura no.
imagen del signo de retérica?
reciclaje hecho con
botellas dobladas (figura
retérica). La musica que
se escucha de fondo es
muy alegre.
Sonidos Hay una cancién ritmica | Hay sonidos de Hay sonidos de animales Modsica ritmica y rapida.

y alegre con canto.

animales primero. Y
después una musica
tranquila de guitarra.

primero. Y después una
musica tranquila de
guitarra.

Hay un canto que habla
sobre el agua. "Para tomar
y limpiar.."




N°17 (Villa del N°18 (Villa del Sur /
Sur / experiencia | experiencia en N°19 (Villa del Sur/ | N°20 (Bonaqua / Dale la
en familia 1) familia I11) Biddn 6lts) vuelta)

Coémo esta

El agua aparece
siempre envasada y
servida en vasos.
Es consumida por

El agua aparece
envasada y también en

El agua aparece
envasada y es servida
en distintos vasos.
Figura retorica. Es
consumida por la nifia

El agua aparece en su
estado natural y en
movimiento, en la sierra, y
también embotellada. Es

representada | la nenay lamama | un vaso de agua, desde | que la pide desde el consumida por la mujer de
el agua desde la botella. donde es tomada. Vaso. la botella.
El papa camina por la
casa de mafianay va | Unanenaesta en el

Aparecen una nena | hablandole a cAmara | cumpleafios y va a

y sumama en el sobre cémo empezd a | pedirle a la mama mas

lavadero sacando la | tomar més agua. Pasa |agua con el vaso en la

ropa del lavarropas | por el bafioy loveal |mano. La mamé le

mientras hablan de | nene. Llega a la cocina | dice que si y cuando

lo bien que hace y esta la mama va a servirle la

tomar agua. sirviendo el desayuno. | cantidad de gente que

También se ve a un | Se ve al papa tomando | esta acercando su vaso

vaso de agua que agua. También se ve a | se multiplica. Figura | Se ve a un arbol que cae

tiene un liquido un vaso de agua que retérica. Hay chicos y | una gota sobre el agua.

""sucio" que "sube" | tiene un liquido grandes. La mama Luego una mujer aparece

y se "limpia" "sucio" que "sube"y | entonces saca de la bebiendo agua en stop
Qué otros cuando lo llenan se "limpia" cuando lo | heladera el bidon de motion y luego reciclando
actores con agua. Figura Ilenan con agua. 6lts y empieza a la botella. Finaliza con una
aparecen retérica Figura retorica servirles a todos. imagen de la botella sola.

Esta filmada con

madre e hija

mirando y Esta filmada como un | Esta filmada como un

hablandole a la relato pero la cAmara | elato. Lamamay la

camara en todo va siguiendo al padre | nena, y el resto de los | Esta filmada como planos

momento, mientras | en todo momento ya | personajes, solo distintos. La primera parte

hacen cosasde la | que €l esel que le va |interaccionan entre si. | hace un recorrido de la gota

vida cotidiana (en | hablando a la cAmara. | Solo se rompe esto de agua. La parte de la

este caso sacar la | Cortaalanenay su cuando la maméa mira | mujer esta hecha en stop
Tipo de ropa del mensaje al final de la | a cAmara para decir "y | motion. La mujer mira a
filmacion lavarropas). publicidad. rinde méas". camara pero no habla.

Mdsica ritmica y Primero hay una

rapida. Hay un Mdsica ritmica y musica tranquila,

canto que habla rapida. Hay un canto | como de misterio, y

sobre el agua. que habla sobre el después va acelerando

"Para tomar y agua. "Para tomar y hasta convertirse en Mdsica alegre y vivaz,
Sonidos limpiar.." limpiar.." algo més alegre. guitarra principalmente.




N°21 (Bonaqua /
Dale la vuelta I1)

N°22 (Bonaqua / Eso
que te mueve,
ecoflex)

N°23 (Bonaqua /
Eso que te mueve)

N°24 (Bonaqua / Eso que
te mueve I1)

CAlmo esta El agua no aparece | El agua aparece enel | El agua aparece en | El agua aparece en el
representada | en el comercial. envase y luego es el envase y luego es | envase y luego es servida
el agua En el Unico servida en un vaso. servida en un vaso. | en un vaso. Ademas
momento en la que | Ademas aparece por | Ademas aparece aparece por fuera de la
se lave un fuera de la botella, por fuera de la botella, haciendo formas y
segundo es cuando | haciendo formas y botella, haciendo "bailando". Toda la
se ingresa a la "bailando”. Toda la formas y publicidad esta llena de
pagina de publicidad esta llena | "bailando”. Toda la | agua que se encuentra
Facebook y la foto | de agua que se publicidad esta fuera de su envase y se
de portada es la encuentra fuera de su | llena de agua que se | mueve. No es consumida.
botella de envase y se mueve. encuentra fuera de
Bonaqua llena con | No es consumida. su envase y se
un chorro de agua mueve. No es
de fondo. consumida.
Qué otros El relato est4 El relato estd narrado | El relato esta El relato est& narrado por
actores guiado por por la voz en off que | narrado por la voz la voz en off que va
aparecen imagenes que son | va contando sobre lo | en off que va contando sobre lo que se
superpuestas por que se ve. El agua contando sobre lo ve. El agua Bonaqua en
un fondo azul y Bonaqua en botella es | que se ve. El agua botella es servida a un vaso
frases que van servida a un vaso y Bonaqua en botella | y ahi el narrador cuenta
indicando lo que ahi el narrador cuenta | es servida a unvaso | que se ve a un globo
diria una voz en que se ve a una joven | y ahi el narrador aerostatico y que la gente
Off. De fondo hay | y después a un cuenta que se ve a no resiste el impulso y se
una masica conejo. El agua hace | un jovendando un | tira en al sierra haciendo
divertida pero formas que podrian clavado en el agua | bomba. Todos estan
tranquila. Se ve a | ser similares a estas. y que lo acompafian | activosy vitales. El agua
las promotoras en | Figura retorica. aguas danzantes. El | hace formas que podrian
un shopping Ademas se ve a la agua hace formas ser similares a estas.
promocionando la | botella siendo gue podrian ser Figura retorica.
maquina de apretujada por si similares a estas.
Bonaqua. La gente | misma con agua Figura retorica.
se paray se saca la | danz&ndole alrededor.
foto aplastando la
botella. Después
aparecen esas
fotos en Facebook.
Tipo de Esta filmada como | Esta filmada con Esté filmada con Esta filmada con planos
filmacion una documental planos solo del agua. | planos solo del solo del agua. No hay
guiado por frases No hay personas. agua. No hay personas.
escritas y masica personas.
de fondo. Nadie
nunca mira a
camara. Solo
cuando se
muestran las fotos
que se saco la
gente, las cuales
estdn mirando a la
camara
fotografica.
Sonidos Modsica estilo Modsica estilo cldsica. | Musica estilo Mdsica estilo clasica.
clasica. clasica.




N°25 (Bonaqua
/Lo bueno que

N°26 (Bonaqua /Lo
bueno que das,

N°27 (Bonaqua
/Lo bueno que das,

das, vuelve / vuelve 1) vuelve 1)
Multimedia)
CAlmo esta El agua aparece en | Se ve al agua dentro Se ve al agua dentro
representada | su envase de de su botella'y de su botella y
el agua Bonaqua y en su también en su estado | también en su
estado natural. Los | natural, en la sierra. estado natural, en la
distintos Ademas es sierra. Ademas es
personajes toman | consumida desde la consumida desde la
de la botella. botella por Diego botella por Diego
Torres. Torres.
Qué otros Es un videoclip de | Esta narrado con una | Esté& narrada como
actores la cancidn de voz en Off que habla | unrelato. Se lo ve a
aparecen Diego Torres. Los | sobre el agua Diego Torres
jévenes van Bonaqua. Ademas hablando de porqué
caminando por el Diego Torre canta el agua hace bieny
bosque hasta una cancion y esta contando que le
llegar a la olla hecho como un video | canta al agua. Los
natural de agua, clip. MdUsicos tocan jovenes caminan
donde acomodan alrededor de una olla | con instrumentos
sus instrumentos y | de agua. musicales por el
cantan. En un bosque y charlan.
momento la
camara va hacia
abajo y muestra
las burbujas del
agua. Figura
retorica.
Tipo de Esta filmada como | Esta filmada con Esta filmada en
filmacion un videoclip. planos de lo que planos cortos y
Diego torres canta. | ocurre. Ninguno de generales. Ninguno
los personajes miraa | de los personajes
camara. habla a camara en
ningun momento.
Sonidos Cancion alegre de | Cancion alegre de Cancién alegre de

Diego torres hecha
especialmente para
el comercial. Cada
tanto se superpone
con sonidos
naturales de agua
y animal.

Diego torres hecha
especialmente para el
comercial.

Diego torres hecha
especialmente para
el comercial.




N° 1 (Eco de los
andes/ magia

N°2 (Eco de los
andes/ magia

N°3 (Eco de los
andes /

N°4 (Eco de los
andes /

N°5 (Villavicencio
/Animales de la

natural) natural I1) vitalitud) vitalitud / Eco reserva)
One)
Presencia Aparece en la Aparece en la Al final de la En la botella y Aparece al final. Se
del logo botella cuando la botella cuando tomayen la al final de la muestra a la casa
muestran y en el la muestran y en | etiqueta de las publicidad. del ex hotel de
margen derecho el margen botellas que Villavicencio y
bajo del encuadre. | derecho bajo del | toman. luego el plano se
encuadre. alejay este se
convierte en el
logo. Figura
retorica
Mensaje Vincula al estilo Invita a Estar activo y El nuevo envase | El grupo de la
del artista con la participar del vital es lo es mas comodo | marca cuida la
vitalidad, el color | concurso para importante. para hacer reserva
y la energia, lo ganarse un Trabajar con ejercicio y tiene | Villavicencio para
cual a su vez se ve | cuadro del alegriay un pico practico | hacerte llegar el
vinculado con la pintor Roncoli. felicidad en la para beber. mejor agua en su
marca, la cual Destaca las empresa, correr | Estar vital es estado natural. Te
busca transmitir distintas de acd para alld&. | muy importante | lleva a tu vida
también esa etiquetas nuevas | No importan los | y para eso hay ajetreada el agua
energia vibrante. de la marca. El percances, con que estar bien natural y saludable
Habla sobre su concurso es a Eco siempre hidratado. La que necesitas. En
inspiracion con la | través de estas activo para | nueva botella de | Villavicencio no
montafa y el Facebook. Se poder producir Eco acompafia y | solo se cuida al
arcoiris peroesel | destaca lo mas y hacer mas | aporta energia agua, sino a todo el
Gnico momento divertido desde | cosas durante el | para hacer entorno natural,
que se hace laimagen. Todo | dia. Tomar Eco | deporte y estar incluyendo a los
referencia a un muy alegre. te llena de constantemente | animales.
entorno natural. Invita a la energia. activo.
La marca esta participacién del
representada con publico y
lo activoy convoca al otro.
vibrante y este
tipo de arte encaja
con esto.
Invitacion a estar
en movimiento.
Otros Esta marcada Es un concurso. | Nada. Nada. Nada.
como una edicién
especial.
Slogan No hay No hay. Vitalitud, la Eco de los Cuidamos la
vitalidad es una | andes, el poder | reserva

actitud / Eco de
los Andes, el
poder de la
montafia

de la montafia /
Con tu vitalidad
a donde vayas

Villavicencio para
darte un agua Unica




N°6 (Villavicencio | N°7 N°8 N°9 N°10 (Villavicencio
/Animales de la (Villavicencio (Villavicencio / | (Villavicencio/ | / Deja tu huella Il)
reserva ll) /Animales de la | Animales de la | Deja tu huella)
reserva Ill) reserva IV /
Multimedia)
Presencia Aparece al final. Aparece al final. | El logo aparece | Aparece soloen | Aparece solo en la
del logo Se muestra a la Se muestraala | solo al final. laetiquetade la | etiqueta de la
casa del ex hotel casa del ex hotel botella. botella.
de Villavicencioy | de Villavicencio
luego el plano se y luego el plano
alejay este se se aleja y este se
convierte en el convierte en el
logo. Figura logo. Figura
retorica retorica
Mensaje La reserva es La reserva es El agua Comprar agua Comprar agua
cuidada por todos, | cuidada por Villavicencio es | Villavicencio Villavicencio ayuda
no solo las todos, no solo una de las més ayuda a cuidar a cuidar bosques y a
personas, sino las personas, ricas gracias a bosques. El "dejar la huella" en
también los sino también los | su preservacién | agua la naturaleza, esto
animales, que animales, que Yy Su reserva. Villavicencio te | te hace feliz aparte
mantienen su mantienen su Alli se cuida el "transporta” porgue estas
estado de estado de aguay las hacia lo mas ayudando a otros
naturalidad. Se naturalidad. Se riquezas de la natural. Pasas de | mientras consumis
cuida el agua ensu | cuida el aguaen | tierraen lavida algo natural y que
estado mé&s "puro” | su estado méas general. Lo que | cotidiana, te hace bien.
para llevarlo al "puro” para llega al rodeada de
consumidor. Te llevarlo al consumidor es ciertas
Ilevan el agua de consumidor. Te | totalmente cuestiones
montafia. llevan el agua natural y rutinarias, a una
de montafa. proviene de la vida natural,
montafa. "libre", donde
Gracias a todos | ademas ayudas
estos cuidados, a la naturaleza
Villavicencio en general.
puede dar un
agua Unica.
Otros Nada. Nada. Es una campafia | Es una campafia | Es una campafia
multimedial. No | para recolectar para recolectar
es una dinero para dinero para ayudar
publicidad. ayudar a la a lareserva del
reserva del chaco.
chaco.
Slogan Cuidamos la Cuidamos la Cuidamos la Sigamos Sigamos dejando
reserva reserva reserva dejando huellas | huellas /
Villavicencio para | Villavicencio Villavicencio / Villavicencio, | Villavicencio, una
darte un agua para darte un para darte un una reserva por | reserva por mas
Unica agua Unica agua Unica. mas reservas. reservas.




N°11
(Villavicencio /
Deja tu huella
)]

N°12
(Villavicencio /
Dejé tu huella
v/

N°13
(Villavicencio /
Dale un giro)

N°14
(Villavicencio /
Censo)

N°15 (Villavicencio
/ Censo 11)

Multimedia)

Presencia Aparece solo en la | Aparece en el Aparece en la Aparece soloen | Aparece soloen la

del logo etiqueta de la medio de la etiqueta y al laetiquetade la | etiqueta de la
botella. publicidad, final. botella. botella.

junto con los
logos de las
otras
organizaciones
que armaron el
video. También
en el final.

Mensaje Comprar agua Hay que Ahora que El agua El agua
Villavicencio proteger a la terminaron de Villavicencio es | Villavicencio es la
ayuda a cuidar naturaleza 'y hacer la la Gnica que est4 | Unica que esta tan
bosques y a "dejar | concientizar camparia para tan cuidada y cuidada y lleva al
la huella” en la sobre su ayudar al lleva al consumidor lo méas
naturaleza, esto te | conservacion. bosque sigamos | consumidor lo natural de la
hace feliz aparte La cancién ayudando al maés natural de montafia. En un
porgue estas habla de vivir la | medioambiente | la montafia. En mundo artificial y
ayudando a otros vida con alegria | reciclando un mundo lleno de
mientras consumis | y no pasar botellas y artificial y lleno | movimiento
algo natural y que | momentos ayudando. de movimiento | constante, el agua
te hace bien. malos. Disfrutar | Todos estan constante, el proviene de un

de las pequefias | contentos de agua proviene lugar natural y con
€0sas. reciclar, felices | de un lugar una gran
luego de natural y con tranquilidad, y da
consumir el una gran justamente eso a
agua mineral, y | tranquilidad, y quien la consume.
muy activos, se | da justamente
estan eso a quien la
divirtiendo. consume.

Otros Es una campafia Es una campafia | Es una campafia | Nada. Nada.
para recolectar multimedial. No | apuntada al
dinero para ayudar | es una reciclaje.

a la reserva del publicidad. Se

chaco. realizo en
distintas
reservas y con
50 artistas.
Convocatoria
para aumentar la
concientizacion
del cuidado del
medio ambiente.

Slogan Villavicencio, una Dale un giro. La Unica agua La Unica agua de

reserva por mas
reservas.

de reserva
natural
protegida.

reserva natural
protegida.




N°16 (Villa del
Sur / experiencia
en familia)

N°17 (Villa del
Sur/
experiencia en
familia I1)

N°18 (Villa del
Sur/
experiencia en
familia 1)

N°19 (Villa del
Sur / Bidén
6lts)

N°20 (Bonaqua /
Dale la vuelta)

Presencia | Aparece soloenla | Apareceen la Aparece en la Aparece en la Aparece en la

del logo etiqueta de la etiqueta de la etiqueta de la etiqueta de la etiqueta de la
botella. botellay al final | botellay al final | botella, del botella, al final de

del comercial en | del comercial en | bidon vy al final la publicidad al
el margen el margen superpuesto a la | lado del envase y ni
derecho abajo. derecho abajo. imagen en el bien empieza la
costado propaganda en el
derecho. centro de la
pantalla.

Mensaje El agua Villa del El agua Villa El agua Villa El agua villadel | Bonagua proviene
Sur es buena para | del Sur es buena | del Sur es buena | Sur es de de un lugar natural
la familia ya que para la familia para la familia consumo y llega a la casa de
"limpia" al cuerpo | ya que "limpia” | yaque "limpia" | familiary por uno para traerte lo
desde adentro. Su | al cuerpo desde | al cuerpo desde | eso es necesario | mas natural.
consumo debe ser | adentro. Su adentro. Su tener mucha. Ademas su botella
hecho en todas las | consumo debe consumo debe Mientras més se | es reciclable, por lo
edades para estar | ser hecho en ser hecho en compra mas que también se
en éptimo estado. | todas las edades | todas las edades | barato sale. El cuida al medio

para estar en para estar en agua ayuda a ambiente.
Optimo estado. Optimo estado. cuidar el cuerpo,
por lo que hay
que consumirla
en grandes
cantidades.
Otros Nada. Nada. Nada. Nada. Nada.
Slogan Vos y tu familia se | Vos y tu familia | Vosy tu familia | Villa del Sur te Nos mueve cuidar

van a sentir re
bien.

se van a sentir re
bien.

se van a sentir
re bien.

da un litro més,
y cuesta menos.

al planeta, ¢y a vos?




Ne21 N°22 (Bonaqua | N°23 (Bonaqua | N°24 (Bonaqua/ N°25 (Bonaqua /Lo
(Bonaqua / / Eso que te / Eso que te Eso que te mueve bueno que das,

Dale la mueve, ecoflex) | mueve) 1) vuelve / Multimedia)
vuelta I1)

Presencia Aparece en la | Aparece en la Aparece en la Aparece en la Aparece en la

del logo etiqueta de etiqueta de la etiqueta de la etiqueta de la etiqueta de la botella.
las botellas, botellay al final | botella, al botella , al principio
enlapagina | de lapublicidad | principio de la de latanday al
de Facebook, | al lado de la tanda y al final | final de la
al final de la | botellay un de la publicidad | publicidad al lado
publicidad vaso servido. al lado de la de la botella y un
ocupando botella y un vaso servido.
toda la vaso servido.
pantalla y
sobre la
maquina que
saca las
fotos.

Mensaje Bonaqua es Bonaqua te Bonaqua te Bonaqua te mueve Bonaqua proviene de
facil de mueve y te da mueve y te da y te da vitalidad. un lugar
reciclar, su vitalidad. Las vitalidad. Las Las formas que se completamente
envase es formas que se formas que se ven son de se ve a natural llega a los
flexible. ven son de una | ven son de un un globo aerostético | consumidores. Como
Aparte mujer vital hombre que esta | y que la gente no el agua es tan buena,
hacerlo es estirando los vital y quiere resiste el impulsoy | deciden cantarle a
divertido. Se | brazosy un salir a nadar, a se tira en al sierra ella a modo de
hace rapido. | conejo contento. | hacer actividad | haciendo bomba. "agradecimiento". Es
No hay Tomar agua te fisica. Tomar Tomar agua te por esto que
referenciaal | ayuda a estar agua te ayudaa | ayuda a estar bien. consideran que el
agua, soloal | bien. Ademas al | estar bien. Ademas al hacerlo agua les hara bien a
envase. hacerlo cuidas Ademas al cuidas al medio sus consumidores.
Enfoque en al medio hacerlo cuidas al | ambiente porque la
lo rdpido y ambiente porque | medio ambiente | botella contamina
facil que es la botella porque la botella | menos.
abollar la contamina contamina
botellaen un | menos. menos.
mundo
acelerado.

Otros Es una Nada. Nada. Nada. Es una campafia
experiencia multimedial. No es
enun una publicidad.
shopping.

Slogan Eso que te Eso que te Eso que te Eso que te mueve. No hay.
mueve. mueve. mueve.




N°26 (Bonaqua /Lo bueno que
das, vuelve I1)

N°27 (Bonaqua /Lo bueno que
das, vuelve I11)

Presencia Aparece en la etiqueta del Aparece en la etiqueta del envase ,

del logo envase , al principio del al principio del comercial y al
comercial y al cierre. cierre.

Mensaje Bonaqua proviene de un lugar Bonaqua proviene de un lugar
completamente natural llega a completamente natural llega a los
los consumidores. Como el agua | consumidores. Como el agua es tan
es tan buena, deciden cantarle a | buena, deciden cantarle a ella a
ella a modo de modo de "agradecimiento". Es por
"agradecimiento". Es por esto esto que consideran que el agua les
que consideran que el agua les haré bien a sus consumidores.
hard bien a sus consumidores. Como estamos compuestos por

agua como no nos va a hacer bien
tomarla.

Otros Nada Nada.

Slogan

Lo que das, vuelve.

Lo bueno que das, vuelve.




