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Resumen: Aquarius lanza en 2004 su spot "Visionarios", un ejemplo de metapu-
blicidad que expone las supuestas contradicciones en el consumo del producto para
plantear diversas dudas acerca de la utilidad de la publicidad y el marketing. Una
vez explorado el mercado de las bebidas deportivas, y partiendo del estudio de los
elementos formales y de contenido de este anuncio publicitario, abordamos la estra-
tegia mercadotécnica y publicitaria de Aquarius a lo largo del tiempo, lo que, a su
vez, nos permitird admitir o refutar las cuestiones formuladas. Se pone de mani-
Slesto, pues, una cuidada estrategia de extension de mercado, que supone la entra-
da definitiva en el mercado de los refrescos.
Palabras clave: Publicidad, marketing, vefresco, deporte, Aquarius.

Abstrace: Aquarius launches its spor "Visionarios" in 2004. It is an example of
meta-advertising that exposes the supposed contradictions in product consumption
in order to formulate diverse doubts about the usefulness of advertising and mar-
keting. Once explored sport drinks market, and departing from the study of adver-
tisement's formal and content elements, we approach to Aquarius' marketing and
advertising strategy throughout the time. It will allow us to admit or to refute the
Jormulated questions. Therefore, it reveals a well performed market extension stra-
tegy, which manages the definitive entering in refreshments market.
Key Words: Advertising, marketing, refreshment, sport, Aquarius.
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Aguarius es el lider absoluto en el mercado espafiol de bebidas depor-
tivas. De hecho, lo es pricticamente desde su aparicién en 1992. Nace
entonces en Espafia, con motivo de los Juegos Olimpicos de Barcelona,
como bebida oficial de los mismos. A los tres meses, contaba ya con el
60% de cuota de mercado, constituyendo, pues, una entrada muy fuer-
te en el mercado. Actualmente, existe también en numerosos paises
europeos, si bien Gnicamente tiene una cuota representativa en Espana,
Bélgica y Holanda. De hecho, Espafia, donde cuenta con un 75% de
cuota de mercado, supone el 70% del total de ventas de este producto
a escala internacional. Es, pues, la marca estrella de Coca-Cola Esparia,
ya que ninguna otra le hace sombra en cuanto a tasa de crecimiento.
Sin duda, el marketing y la comunicacién en todos sus planos tienen
buena parte de responsabilidad. Asi pues, en el presente trabajo nos
proponemos analizar la estrategia mercadotécnica y publicitaria de
Aquarius, tomando el spot "Visionarios” como punto de partida e hilo
conductor. Para ello, retomaremos los dos argumentos metapublicita-
rios del anuncio: la sorpresa por el consumo inespecifico del producto
y la ineficacia de la publicidad y ¢l marketing. Pretendemos, pues, par-
tir del spot y las cuestiones que en ¢l se plantean para abordar la confi-
guracién estratégica de la marca y la publicidad que genera.

1. El mercado de las bebidas deportivas

Las bebidas deportivas o isoténicas tienen, en principio, una finalidad
muy especifica, como es la de reponer el agua y las sales minerales per-
didas por el cuerpo durante la realizacién de un determinado ejercicio
fisico. La actividad deportiva genera en el organismo un ascenso de la
temperatura corporal. En pro de la regulacién térmica, el cuerpo
humano inicia el proceso de sudoracién, produciéndose en él un des-
censo de la hidratacién y las sales minerales que acabaria afectando al
rendimiento fisico y a la posterior recuperacién. Para ello, y frente al
agua como férmula de reposicién de los elementos perdidos, aparecen
las bebidas isoténicas, que, ademds de devolver al cuerpo parte del
liquido perdido, proporcionan también hidratos de carbono y sales
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minerales, realizando un aporte energético y favoreciendo la hidrata-
cién (¢f. VVAA 2004c: 26). Como afirma el International Life Sciences
Institute (ILSI), "las férmulas alimentarias liquidas, elaboradas para
suministrar fluidos, glucosa y electrolitos de forma prictica y ficilmen-
te digerible, han demostrado ser beneficiosas para los atletas” (Ashwell
2004: 15).

Sin embargo, junto a este uso inicialmente orientado al deporte, hoy
encontramos también otras formas de empleo de estas bebidas. Es muy
frecuente la prescripcién médica de bebidas isoténicas para enfermeda-
des que requieren una hidratacién mds intensa de lo normal, como la
gastroenteritis. Tradicionalmente, la prescripcién mds comin era el
suero fisiolégico, con unos aportes minerales muy similares a los de las
bebidas isotdnicas, si bien actualmente los médicos tienden a prescri-
bir estas dltimas y, mds concretamente, Aguarius, tebricamente a causa
de la mayor disponibilidad del producto, su mejor sabor y su precio,
mds asequible que el de otras bebidas isoténicas. Otros usos de estas
bebidas vienen motivados por sus propiedades energéticas, lo que con-
duce a que sean utilizadas en diversas situaciones que conllevan un can-
sancio mental o intelectual superior al cotidiano, como, por ejemplo,
las épocas de exdmenes de los estudiantes —algo que, l6gicamente, no
es justificable por las propiedades isoténicas de estas bebidas, dado que
el esfuerzo mental no supone una merma de la hidratacién superior a
la habitual—. Y, por dltimo, cada vez se va extendiendo mds el empleo
de este tipo de bebidas como simples refrescos. Y es que las bebidas iso-
tonicas cumplen con creces una de las funciones ideales de los refres-
cos convencionales, que, como indica su denominacién, no es otra que
refrescar, o, en otras palabras, "atemperar, moderar o disminuir el calor
de algo” (DRAE 2001).

El mercado de las bebidas deportivas es atin muy joven, tanto en
Espafa como a escala internacional, y se caracteriza actualmente por el
lanzamiento continuo de nuevos productos y su crecimiento impara-
ble. Por ejemplo, su penetracién en el mercado estadounidense se cal-
cula en 2223 millones de litros en 2001. La explicacién la podemos
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buscar en la coincidencia con las tendencias actuales del consumidor,
que demanda de forma creciente bebidas mds naturales y sin gas, asi
como alimentos enriquecidos y funcionales (INC 2001), partiendo de
la definicién ofrecida por el ILSI de "alimento funcional”, como aquel
que "afecta a una o mds funciones corporales especificas, mds alld de
sus efectos nutritivos intrinsecos, de modo que resulte apropiado para
mejorar el estado de salud y el bienestar, reducir el riesgo de enferme-
dad, o ambas cosas" (Ashwell 2004: 35). Un ejemplo de estos alimen-
tos funcionales serian las bebidas con propiedades isot6nicas, como
Aquarius.

El sector espaﬁol no estd aun excesivamente atomizado. De hecho,
como hemos senalado antes, una sola marca, Aquarius, propiedad de
Coca-Cola, aglutina el 75% de cuota de mercado. Su principal perse-
guidor es Gatorade, lider indiscutible en EEUU y en el mundo. De
hecho, actualmente es la marca estrella de Pepsi, que logré incorporar-
la a su cartera de productos mediante la adquisicién de su propietaria
—la empresa de alimentos envasados Quaker Oats Co.~ por 13,4 millo-
nes de délares en 2001, imponiéndose a Coca-Cola. Otra de las marcas
mds populares a escala internacional es [soszar, propiedad del laborato-
rio suizo Novartis, y que cuenta con una amplisima linea de productos
para deportistas. Coca-Cola es también propietaria de Powerade y
Aguactive. La primera es una marca internacional de la compania que
ocupa un segmento de mercado distinto al de Aquarius. Sus consumi-
dores serfan mds jévenes y su uso estaria mds especificamente orienta-
do al consumo deportivo, como veremos. Por su parte, Aguactive inau-
gura las bebidas deportivas bajas en calorias, dirigidas fundamental-
mente a mujeres deportistas de entre 20 y 30 afios. Légicamente, esta
especificidad indica una creciente segmentacién en este mercado, que
estaria ofreciendo, pues, sus primeros signos de una futura madurez. Al
margen de las cinco marcas enunciadas, existen otras muchas, entre las
que destacan las de diversos distribuidores —sean marcas privadas o de
distribucién—. El resto, bebidas como UpGrade, NutriSpors, Born
Drink, etc., tienen una representacién residual en el mercado espafol.
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2. Introduccién a "Visionarios”
"Visionarios", también llamado "La era de Aquarius", es el titulo del
primer spot creado por la agencia Sra. Rushmore para esta marca. La
cuenta de Aquarius, que habia sido manejada por agencias como
McCann-Erikson, Casadevall Pedresio ¢ PRG o, en dltima instancia,
Remo-Asatsu, pasé a manos de su actual agencia a principios de 2004.
Esta primera campafia comenzé su difusién el 1 de junio, emitiéndose
hasta finales de agosto. A lo largo de este tiempo y después de él, ha
tenido una notable repercusién social, a lo que suma diversos premios
en festivales publicitarios: Mejor spot en los Premios APPE —otorgados
por la Asociacién de Productoras Publicitarias Espasiolas (APPE)—, CdeC
de Plata en los premios otorgados por el Club de Creativos, Ampe de
Plata en los Premios Ampe —otorgados por la Asociacion de Medios
Publicitarios de Espaiia (AMPE)— o el Premio a la Idea Creativa en el
festival Jovenes Tocados por la Publicidad.

Comencemos por una descripcién del spo. La locucién del anuncio
en su version de 45" —Sra. Rushmore cre6 dos versiones, una larga de
45" y una mds breve de 30" narra el siguiente texto:

Los visionarios siempre se equivocan. Nadie supo prever el éxito de los SMS.
;Quién podia imaginarse que la gente se enviarfa complicados mensajes de
texto en vez de llamar directamente? En pleno siglo XXI, la radio se escucha
cada vez més. ;No es maravilloso? El ser humano es imprevisible. Agquarius se
lanzé como bebida para deportistas. De hecho, en la lata, ponemos 2 unos
sefiores claramente haciendo footing. Y ahora se bebe en cualquier parte. Todo
el mundo, deportistas o no. Después de un afio sin publicidad en televisién, se
consume un 38% mis. La gente hace lo que le da la gana. ;Es el fin de la era
del marketing? ;Es la era de Aquarius?’'

La banda de imagen del spot, que combina imdgenes de archivo y pro-
duccién real, cumple una funcién de ilustracién del texto locutado:

' La versién de 30" sustituia el texto "Nadie supo prever el éxito de los SMS. ;Quién podia
imaginarse que la gente se enviarfa complicados mensajes de texto en vez de llamar directa-
mente? En pleno siglo XXI, la radio se escucha cada vez mds. ;No es maravilloso?” por "Las
encuestas fallan”.
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[...] Combinan escenas de personas haciendo uso de la radio o el mévil; masi-
vas reuniones de gente en las calles de la ciudad y al aire libre, y [...] un detalle
de la lata de Aquarius, cuyo disefio, en el que aparecen siluetas haciendo foo-
ting, y el texto de sus ingredientes, parecen justificar Ja que ha sido hasta ahora
la estrategia de marketing de la marca basada en sus bondades para los depor-

tistas (VVAA 2004b).

El andlisis del anuncio revela la existencia de diversas referencias inter-
textuales. En primer lugar, encontramos una referencia astroldgica, la
Era de Acuario. Desde la perspectiva de la astrologfa, el Sol, observado
desde la Tierra, recorre a lo largo del tiempo las diversas constelaciones
zodiacales. Asi pues, habriamos pasado de la Fra de Piscis a la de
Acuario. Esta nueva era —de ah{ viene también el término 7ew age, apli-
cado, entre otras cosas, a un popular estilo musical— vendria caracteri-
zada por el inconformismo ante las normas y los limites establecidos,
las metas ambiciosas, la innovacién y la amistad y el amor libre, carac-
teristicas todas emanadas del signo de acuario. La segunda referencia
tiene que ver con la musica empleada en el spoz, una cover version
—versién de una cancién preexistente— del tema "Aquarius” llevada a
cabo por Jingle Box. Este tema fue empleado en un primer momento
en el musical Hair, y fue compuesto por los autores de éste, Rado,
Ragni & McDermot, en 1968. Sin embargo, su fama mundial y su
salto al pop le vino con la versién llevada a cabo por el grupo Fifth
Dimension en 1969, como un medley entre "Aquarius” y "Let the suns-
hine in". Este tema alcanzé una gran popularidad, que trajo consigo
varios grammys y un liderazgo duradero en las listas de éxitos y de ven-
tas. La letra de la cancién describe el advenimiento de la Era de
Acuario, de la que ya hemos hablado:

When the moon is in the Seventh House,
and Jupiter aligns with Mars,

then peace will guide the planets

and love will steer the stars.

This is the dawning of the Age of Aquarius,
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Age of Aquarius, Aquarius, Aquarius.
Harmony and understanding,
sympathy and trust abounding,

no more falsehoods or derisions,
golden living dreams of visions,
mystic crystal revelation

and the mind's true liberation.

Aquarius, Aquarius.

Fn cualquier caso, no sélo la letra nos remite a la imagen que la marca
q 2
pretende ofrecer de si misma. Como afirma José Saborit,

[...] la musica revierte sus propiedades en el anuncio, y por ende, en el objeto
[léase el producto]. Si no se encuentra codificada culturalmente priman en la
atribucién los valores que se desprenden de la percepcién individual; pero si la
musica ya es portadora de otros valores [...], los transmite igualmente al obje-

to {1988: 89).

Asf pues, todo el universo simbélico que vincula a esta cancién con el
espiritu hippie conecta con la imagen de marca alternativa que, como
veremos, traslada Aquarius en este anuncio. La dltima relacién inter-
textual que localizamos en el spor hace referencia al teatro musical y el
cine. Ya hemos mencionado el musical de Rado, Ragni & McDermot,
que se representd en Broadway con un éxito arrollador a partir de
1968, siendo contempordneos, pues, la narracién del musical y el fené-
meno hippy del oeste de EEUU. Sin embargo, la fama internacional
vino con el filme musical que Milos Forman presentd, también con el
titulo de Hair, en 1979, un momento mucho menos sincrénico con la
historia narrada. Esta, como la version teatral, desarrollaba la historia
de un chico que emprende un viaje que le habria de llevar al ejército y,
en ultima instancia, a Vietnam. Sin embargo, el encuentro con un
grupo de hippies acaba desarmando sus planes, en lo que resultard un
elogio del mundo hippy. Debemos destacar la existencia de una seme-
janza notable entre los planos finales del spor "Visionarios” y las im4-
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genes que, al final de la pelicula, ilustran la cancién "Let the sunshine
in". En estas imdgenes se realiza una exaltacién de la felicidad y la
armonia social, lo que tendrd relacién con aspectos que trataremos mds
adelante.

3. Revisién de la estrategia publicitaria de Aquarius

Uno de los ejes fundamentales del anuncio es su constatacién de la
imprevisibilidad del ser humano, materializada en que, mientras
Agquarius es una bebida deportiva, ha alcanzado un consumo masivo e
inespecifico. Se afirma en el spo: "El ser humano es imprevisible.
Aquarius se lanzé como bebida para deportistas. De hecho, en la lata,
ponemos unos sefiores claramente haciendo footing. Y ahora se bebe en
cualquier parte. Todo el mundo, deportistas o no". No obstante, debe-
mos acudir a la estrategia publicitaria empleada por la marca en este
spot'y en las diversas campanas que ha lanzado a lo largo de su historia,
con el fin de analizar las apreciaciones formuladas por "Visionarios".
Resulta obvio el boom de ventas de Aguarius en segmentos del publico
escasamente especificos. De hecho, actualmente, "[...] el 60% de su
consumo se realiza en situaciones distintas de una actividad deportiva
y mds del 33% de sus consumidores nunca practican deporte, de modo
que se ha consolidado como una referencia més dentro de la categoria
de refrescos" (VVAA 2004a: 8). No obstante, si observamos su estrate-
gia publicitaria y su posicionamiento a lo largo del tiempo, llegaremos
a la conclusién de que tal evolucién responde a una larga y calculada
estrategia; hiptesis que confirmaremos en el siguiente apartado con el
andlisis de su estrategia de marketing.

Analicemos, pues, el posicionamiento. Entendemos por posiciona-
miento de un producto o de una marca "[...] la concepcién del mismo
y de su imagen con el fin de darle un sitio determinado en el espiritu
del consumidor frente a otros productos o marcas competidoras”
(Martin Armario 1993: 105). De esta forma, el posicionamiento "[...]
no se refiere al producto, sino a lo que se hace con la mente de los pro-
bables clientes o personas a las que se quiere influir; o sea, cémo se
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ubica el producto en la mente de estos” (Ries & Trout 1989: xviii). Ni
qué decir tiene que en la actualidad, logrando un posicionamiento ade-
cuado en las mentes de un segmento de consumidores, se obtienen
grandes ventajas.

Hecha esta introduccién, podemos observar puntos comunes en la
configuracién estratégica del posicionamiento de las bebidas deporti-
vas. El posicionamiento mds habitual o convencional se centra en el
aporte energético que realizan de cara a la actividad deportiva, con
todas las variantes que podrfan darse. Como afirma Ferndndez, "tradi-
cionalmente la publicidad de articulos deportivos se basa en imdgenes
que connotan un claro mensaje de competitividad. [...] El eje central
de estos mensajes publicitarios no deja lugar a dudas: ser el mejor a tra-
vés del juego" (2005: 99-100). Desde este punto de vista, las bebidas
isoténicas otorgarfan gran fuerza y resistencia, que, en ocasiones, acer-
carfan a la persona a las aptitudes propias de un superhéroe, para, par-
tiendo de ellas, resultar vencedor. Esléganes como "Pulveriza tus limi-
tes" (Powerade), "Isostar te repone al instante” ([sostar) o "Con
Agquarius, nada podrd pararte” (Aquarius) serian distintos reflejos de
esta tendencia a un posicionamiento anclado a la idea de energfa. Por
ejemplo, en una campafia emitida por Powerade aparecian deportistas
con una habilidad o fuerza casi sobrenatural, encestando todas las
canastas desde el campo contrario, adentrdndose en una ola de gigan-
tescas dimensiones —lo que en la jerga del surf se conoce como un
tubo— o lanzando el balén de 7ughy con una fuerza descomunal, cau-
sando una gran sorpresa en ptblico y comentaristas. Logicamente, el
consumo de una bebida isoténica no incrementa la pericia o la fuerza
fisica del deportista de la manera expuesta en este anuncio; se trata de
una férmula reparadora respecto al desgaste fisico, que permite un ren-
dimiento mds duradero. Se trata de un posicionamiento basado en la
energfa, que utiliza este concepto creativo para sellar la idea en la mente
de los consumidores.

Sin embargo, la estrategia de Aquarius, que ha fluctuado a lo largo
del tiempo entre este posicionamiento convencional y uno mds inno-
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vador, se halla actualmente inmersa por completo en esta segunda ten-
dencia, es decir, en un posicionamiento basado en el consumidor y no
en el producto. De hecho, la caida de las estrategias sustentadas en ven-
tajas, usos o caracteristicas de producto y la proliferacién de otras
corrientes basadas exclusivamente en el consumidor y sus percepciones
son hechos ficilmente observables. Y es que, como afirman Ries y
Trout, "el campo de batalla de la guerra del marketing es la mente [...]"
(1996: xiv).

Pues bien, el objetivo de Aguarius setia el del consumo general del
producto para la vida cotidiana, es decir, convertir esta bebida en un
refresco que puede consumir todo el mundo por puro placer pero que,
ademds, tiene unas propiedades que lo hacen especialmente apropiado
para determinadas situaciones’. Como afirma el anuncio, todo el
mundo consume Aguarius, "deportistas o no". Agquarius estaria
siguiendo, pues, una estrategia de extensién de mercado, consistente en
"[...] buscar nuevas aplicaciones para el producto, que capten a otros
segmentos de mercado distintos a los actuales” (Santesmases 1991:
659).

Este objetivo de Aquarius estaria presente en "Visionarios", que
supondria un punto de inflexién en su btsqueda, si bien esta tenden-
cia viene de muy lejos —como veremos, pricticamente desde su naci-
miento—. Si lanzamos una mirada retrospectiva sobre la publicidad de
Agquarius, encontramos en 2001 el spor "El deporte te repone de la
vida", de la agencia McCann-Erikson. En él, una serie de personas, fun-
damentalmente jévenes, pasan por situaciones vitales duras —el desem-
pleo, la insatisfaccién en el trabajo o el fracaso sentimental— que tratan
de solucionar practicando diversos deportes. La locucién afirma, en el

* Existen circunstancias, reflejadas en el anuncio, en las que serfa especialmente aconsejable
su consumo. Por ejemplo, ¢l spot nos muestra a un hombre mayor haciendo un puzzle, de
noche y con un flexo encendido, a un nifio que presumiblemente est4 realizando un traba-
jo en el ordenador, o una lata de Aquarius deslizdndose por el salpicadero de un coche que
viaja durante un dfa soleado, para enfatizar implicitamente su empleo para el calor y la des-
hidratacién ?en este caso, por un viaje veraniego?.
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cierre del anuncio: "El deporte te repone de la vida. Pero ;qué te repo-
ne del deporte?”. La respuesta no es verbal sino icénica, y nos la pro-
porciona la imagen de una lata de Aguarius. Por tanto, el deporte
queda como intermediario entre Aquarius y la vida —Aquarius te repo-
ne del deporte y el deporte te repone de la vida, por lo que, para lograr
la reposicién respecto a la vida se necesita, en Gltima instancia, la
accién de Aquarius—.

También en 2001 se presentaron una seric de anuncios de publici-
dad grifica —siendo reconocidos en diversos festivales, como en San
Sebastidn con un Sol de Oro— con los nombres de "Calle", "Escalera”,
"Andén" y "Pasadizo" (véase figura 1), también de McCann-Erikson.
En ellos, se observa una banda sefialando la linea de meta en diversos
lugares cotidianos, tales como una boca o una escalera de metro. El
eslogan en todos ellos es "Patrocinador oficial de todos los dfas”.
Aquarius emplea un cierto tono ir6nico respecto a las campafas de
patrocinio deportivo que suelen realizar las distintas marcas de bebidas
isoténicas —incluida, como veremos, ella misma— y reafirma el consu-
mo de Aquarius para la vida cotidiana.

También particularmente explicito en este sentido es el spor "La vida
es un deporte muy duro”, de Casadevall Pedrerio & PRG, en el que, ya
en 1995, se planteaba el consumo de Aguarius como refresco contra la
sed. La voz en off del anuncio afirma: "No eres el rey de la NBA. Steffi
te deja 6-0. Jamds jugards en Maracand. Y nunca has volado 9 metros.
Pero td sabes que la vida es un deporte muy duro. Y que sélo necesitas
tener sed para disfrutar de Aquarius. Aquarius. Porque la vida es un
deporte muy duro”. A este énfasis explicito del consumo de Aquarius
como simple bebida refrescante, se une el consumidor representado en
el spot, un hombre de unos 30 afios con aspecto y vestimenta de ejecu-
tivo, alguien que quizds practique deporte, pero que consume esta
bebida porque su vida es muy atareada y necesita energia para sobrelle-
varla.

De esta forma, observamos cémo el consumo masivo e inespecifico
no debe sorprendernos en demasia, en tanto que conecta con una
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estrategia publicitaria desarrollada a lo largo del tiempo y orientada a
posicionar a Aguarius como un refresco convencional con caracterfsti-
cas especificas. De hecho, segin Félix Mufoz, Director de
Comunicacién de Coca-Cola Iberia, el camino emprendido por la
marca "[...] va a posicionar la bebida en donde nosotros pensamos ya
hace doce afos cuando la lanzamos en Espafia” (en VVAA 2005: 6).
"Visionarios", por tanto, no supone una manifestacién de la sorpresa
de Coca-Cola respecto al éxito y los nuevos usos de su bebida, sino un
punto de inflexién en la estrategia publicitaria de la marca, que pasa a
abogar claramente por una publicidad basada no en las caracteristicas
y propiedades especificas del producto —energfa, hidratacién, etc.—
sino en aspectos puramente emocionales o simbélicos, algo que tendrd
continuidad en sus siguientes campafias. Como afirman Dubois y
Rovira, "asociando imdgenes, muisicas o simbolos fuertes, la publicidad
emocional busca hacernos amar la marca con el fin de que la compre-
mos. Con el tiempo ésta se convierte en nuestra marca preferida y el
colchén afectivo que le ponemos alrededor la protege contra cualquier
eventual sustitucién” (1998: 89). De esta forma, Aguarius aboga por
un consumo simbélico, similar al que, también con génesis en el 4mbi-
to deportivo, lleva a cabo Nike. De hecho, como afirma Ferndndez,
"hablar de consumo simbélico es hablar de Nike"” (2005: 105). En este
caso, la empresa americana opta por vender ropa deportiva a deportis-
tas, pero también a personas que no practican ningtn tipo de deporte.
Para esta compania, en tanto que ejemplo médximo de consumo simbé-
lico, el elemento central no es el producto sino la marca, concepto que
sobrepasa una esencia puramente comercial. Y es que "adherirse a una
marca no es sélo expresar la preferencia hacia un tipo de producto en
lugar de otro; es adherirse a la vez a una determinada filosofia, partici-
par en todo un estilo de ser o de sentir respecto al cual aquélla viene a
actuar como portaestandarte” (Caro 1994: 150). Se trata de argumen-
tos emocionales, que provocan una simpatia o afinidad hacia la marca
por parte del consumidor. Sin embargo, existe una diferencia funda-
mental entre el enfoque de Nike y el de Aquarius. La marca de ropa 'y
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material deportivo es plenamente consciente de que sus productos son
fundamentalmente empleados en usos ajenos a la prictica deportiva.
De hecho, esta cuestién es central en su estrategia de "[...] explotar su
identidad deportiva y vender los productos para otro uso, extendiendo
asi considerablemente la marca porque los deportistas muy asiduos no
representan una clientela importante” (Desbordes, Ohl & Tribou
2001: 183-184). No obstante, a diferencia de la nueva estrategia publi-
citaria de Aquarius, la comunicacién de Nike mantiene en una posicién
central el cardcter deportivo de sus productos, baséndose en que:

Las contradicciones entre los habitos de los consumidores y la identidad de las
marcas no son la expresién de una esquizofrenia. [...] La identidad de las mar-
cas deportivas estd unida al deporte y a su imaginario; desprenderse de esto y
posicionarse en el terreno de la moda es arriesgarse a perder al mismo tiempo
una identidad dificil de fraguar y la garantfa obtenida por la legitimidad social
del deporte (idem: 127-128).

De esta forma, la nueva estrategia publicitaria de Aguarius, que
comienza a dejarse entrever en "Visionarios" y que se muestra clara-
mente en su siguiente campafa, "La catedral de Don Justo”, resulta un
tanto arriesgada, ya que se distancia de su imagen deportiva. El riesgo
podria ser similar al que padecié Renault Twingo. Este modelo fue lan-
zado al mercado con una publicidad colorista y desenfadada, orienta-
da al ptblico mds joven. Lo que no esperaba era obtener una respues-
ta muy positiva por parte de los segmentos de piblico de edad mds
avanzada. Tiempo después, percatdndose de esta cuestién, se moderé el
tono de su publicidad para adaptarla a este publico inesperado. Sin
embargo, la respuesta del nuevo zarget no fue la misma. Renault Twingo
ya no les interesaba de la misma manera, en parte porque los cambios
bruscos de imagen son siempre movimientos arriesgados, pero también
porque la edad, como tantos otros conceptos, tiene una significacién
bioldgica, pero también otras psicolégicas y subjetivas. A las personas
maduras les habfa atraido el posicionamiento "juvenil” de este modelo
de vehiculo. Por tanto, decimos, la estrategia de Aquarius resulta un
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tanto arriesgada, en la medida en que se distancia de su imagen depor-
tiva, lO que POdrl’a crear problemas €n la perCCPCién de la marca pOr
parte de los consumidores. Sin embargo, no todo es publicidad, y
debemos, pues, analizar la estrategia de marketing de Aquarius, desde
sus inicios hasta hoy.

4. ;Es el fin de la era del marketing?

"Visionarios” plantea un debate sobre la supuesta ineficacia de la publi-
cidad y el marketing, a partir de la constatacién de que Aquarius ha
aumentado sus ventas durante un afio en el que no realizé publicidad
en televisién, afirmando lo siguiente: "Después de un afio sin publici-
dad en televisién, se consume un 38% mds. La gente hace lo que le da
la gana. ;Es el fin de la era del marketing? ;Es la era de Aquarius?”.
Aparte de responder a las cuestiones formuladas por el spot, sus plante-
amientos nos dardn pie a analizar la estrategia de marketing llevada a
cabo por la marca desde sus inicios hasta hoy.

Es ficil comprender que la argumentacién ofrecida por el spot sélo
es vilida dentro del universo creado por el propio anuncio y no fuera
de él. Conceptualmente, por ejemplo, confunde publicidad y marke-
ting. De la misma forma, es veraz la afirmacién de que no hizo publi-
cidad en televisién durante el afio anterior, pero no explica si realizé
publicidad en otros medios o empleé otras formas de comunicacién
—las que conocemos como below the line—. De entrada, Aquarius
emplea grandes sumas en patrocinio deportivo. De hecho, invierte en
numerosisimos eventos deportivos de todo tipo. Uno de los mds cono-
cidos es el de Pau Gasol, al que cede 300.500 curos al afio por su ima-
gen. También patrocina grandes eventos, como la liga ACB de balon-
cesto, de la que es bebida oficial —recordemos que su propio nacimien-
to tiene lugar como bebida oficial de un gran evento deportivo, los
Juegos Olimpicos de Barcelona'92—, asi como actividades deportivas
de base, como el Aguarius Challenge, una competicién de baloncesto
urbano para nifnos y jévenes con la imagen de Pau Gasol. En cualquier
caso, no debemos olvidar que el patrocinio deportivo no es una accién
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exclusiva de las marcas relacionadas con el consumo deportivo. Mds al
contrario, son muchas las marcas que buscan un beneficio a través de
la asociacién con los valores positivos del deporte y, en su caso, del
olimpismo (¢f. Moragas & Carroggio 1996: 19). Por otro lado, se
encuentra el marketing viral —o lo que tradicionalmente llamarfamos
"boca-oreja”"—~ como herramienta para extender las bondades de
Aquarius, algo de lo que, al igual que otras marcas como Zara, ha saca-
do mucho partido, intencionadamente o no. Las relaciones con los
medios de comunicacién tienen siempre una gran importancia, ya que
Aquarius explota comunicativamente todos aquellos eventos en los que
tiene algin tipo de participacion, como los patrocinios de los que
habldbamos lineas arriba. Por tltimo, encontramos el papel de médi-
cos y técnicos deportivos como prescriptores del producto. No registra-
mos ninguna accién de Coca-Cola en este sentido; la prescripcién se
realiza sobre la base del mejor sabor, precio y distribucién del produc-
to.

Sin embargo, tampoco todo es comunicacién ni publicidad. Como
deciamos, el concepto de marketing queda por encima de ambos, y es
la adecuada combinacién de las variables que lo componen —en fun-
cién de un posicionamiento determinado— la que conduce a una ima-
gen sélida y coherente. Si nos atenemos a las variables clésicas del mar-
keting, al margen de la comunicacién, de la que ya hemos hablado,
debemos tratar ahora, pues, la distribucidn, el precio y el producto.

La distribucién de las bebidas deportivas tradicionales, como podria
ser [sostar, se limita a grandes superficies y puntos de venta especializa-
dos —o, cuanto menos, se centra en estos—, lo que resultarfa ficilmen-
te explicable segtn el principio de escasez formulado por Cialdini,
segin el cual "[...] consideramos mds valiosas las oportunidades [en
este caso, los productos] que son menos accesibles” (1990: 277).
Realizan, pues, una distribucién selectiva o exclusiva. Por el contrario,
Aquarius, desde su nacimiento, se distribuye en cualquier estableci-
miento e, incluso, a través de vending —mdquinas expendedoras auto-
madticas—, ubicadas en gimnasios y polideportivos, pero también en
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lugares completamente ajenos a la practica deportiva. Es éste es un
canal de distribucién en el que predominan los productos de compra
por impulso, en la medida en que se encuentra activo durante 24 horas
al dia y funciona mediante autoservicio (cfr. Kotler 1995: 621-622). A
esto se le une que, coincidiendo con la emision de la campafia "La cate-
dral de Don Justo", la marca ha lanzado al mercado un nuevo envase,
en botella de cristal de 20 cl. para su uso en hostelerfa. Resulta, por
tanto, una distribucién intensiva, mds cercana a la de un refresco con-
vencional que a la de una bebida deportiva.

Respecto al precio, si analizamos el dato cuantitativo referido al
coste por litro, Aquarius aparece como la bebida isoténica mds barata
—exceptuando a las marcas blancas— con 1,88 euros/litro’. Este precio
queda muy lejos de los 3 €/1. de Lsostar, la bebida més cara del sector,
pero también notablemente por debajo de los 2,22 €/1. de Gatorade o
los 2,04 de Powerade. Queda, por tanto, en un punto intermedio entre
el resto de bebidas deportivas y los refrescos convencionales, como
Coca-Cola (1,46 €/1.), Pepsi y Kas (1,42 €/1.) o Fanta (1,38 €/1.). Se
trata de un precio algo mayor al de los refrescos convencionales pero
mucho mids barato que el de las bebidas deportivas. Como explica
Martin Armario, el precio es la expresién de un valor, y, dado que el
cliente puede asociar el precio de un producto con el valor que le otor-
ga el vendedor, "la fijacién del precio de venta de un producto puede
estar orientada hacia la construccién de una imagen determinada del
producto. En efecto, algunos fabricantes y distribuidores establecen
precios muy elevados con objeto de conseguir una imagen de prestigio,
de alta calidad para sus marcas" (1993: 355). Se trata de lo que
Santesmases llama "precios segtin valor percibido”, estrategia de fija-
cién de precios que "[...] no tiene en cuenta el coste de los componen-

? Establecemos la comparacién de precios a partir de las botellas de 50 cl. de cada una de
las bebidas, en tanto que es el dnico envase comiin a todas ellas. Los precios han sido obte-
nidos del supermercado de El Corte Inglés en su versién online (www.elcorteingles.
es/supermercado).
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tes del producto, sino el valor asignado por el consumidor a la utilidad
que le reporta la satisfaccién proporcionada por un bien y servicio”
(1991: 417). Dado que la empresa ofrece un producto con caracteris-
ticas afiadidas a los refrescos convencionales, fija precios mds altos que
los de ese tipo de competencia, de modo que el cliente tiende a inter-
pretar ese precio superior como un signo de unas caracterfsticas positi-
vas especificas del producto. En sentido contrario, tales precios quedan
por debajo de los de las bebidas deportivas, empleando una estrategia
de precios bajos o "descontados”.

Por tltimo, en lo que respecta al producto, hay que destacar, desde
el punto de vista del sabor, su cardcter mds dulce que el del resto de
bebidas deportivas. Por otro lado, en lo que respecta al envase, frente a
otras bebidas deportivas, como [sostar, cuyo packaging principal es un
bote con polvos para su disolucién en suspensién, Aguarius, desde su
introduccién en el mercado, no sélo se vende ya disuelto —algo comin
a todas las bebidas deportivas— sino que el envase principal es la lata de
33 cl., caracteristica de los refrescos convencionales y, como observiba-
mos, necesaria para su distribucién a través de vending. Al margen del
resto de envases, en botellas de pldstico, bastante habituales tanto en las
bebidas deportivas como en los refrescos, Aguarius, como sefialdbamos
lineas arriba, ha lanzado el modelo de botella de vidrio de 20 cl., con
una funcionalidad muy distante ya del uso deportivo. Para comunicar-
lo, se han lanzado diversos anuncios con el claim "Ti lo has querido”,
en la linea marcada inicialmente por "Visionarios" y continuada por
"La catedral de Don Justo".

Por tanto, como afirmdbamos al inicio de este apartado, es cierto
que Aguarius no hizo publicidad en televisién durante este afio, pero s
empleé otras herramientas de comunicacién comercial. Como afirma

Garrido,

se han abierto nuevos cauces de expresidn, se ha roto el paradigma de la TV
como dnico medio para una relacidn intensa eficaz. Sin que deje de ser un
medio importante, hoy en dfa estamos abocados a explorar nuevos caminos de
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relacién con el consumidor que de [sic] lugar a otras visiones de la marca, a
otras formas de entender la relacién, més activa, mas participativa, mds expe-
riencial y mds rica en posibilidades (2002: 13).

Para ello, Aquarius, sobre todo, mantiene a lo largo del tiempo un de-
sarrollo tremendamente coherente de las variables de marketing que,
con una orientacién desde sus inicios a la concepcién como un refres-
co para la vida cotidiana, genera, a buen seguro, importantes efectos
sinérgicos. Por otro lado, aunque resulta innegable que se da un fuerte
aumento en sus ventas —un 38%—, mdxime teniendo en cuenta que no
hubo publicidad en television, hay que destacar también que ya en el
afio anterior las ventas habfan aumentado un 32%. Por ello, el ascen-
so de ventas en este afio no debe llamar tanto la atencién, en tanto que
se relaciona con un ascenso progresivo de las ventas de esta bebida que,
a su vez, se enmarca en una tendencia al crecimiento de este mercado
que, como explicdbamos, es atin joven y se encuentra en fase de creci-
miento.

Por todo ello, debemos reflexionar acerca de las funciones de la
publicidad. No cabe duda de que la publicidad es una herramienta
muy util como refuerzo de marca. De hecho, si no lo fuera, Aquarius
no difundirfa este spor. Sin embargo, existen herramientas igualmente
ttiles de cara a la creacién de una marca. Al y Laura Ries incluso afir-
man que "el objetivo de la publicidad no es construir una marca sino
defenderla, una vez que ha sido construida, por otros medios; princi-
palmente relaciones publicas o respaldo de terceros” (2003: 20). Desde
nuestro punto de vista, lo principal es una fuerte coherencia entre las
diversas variables y herramientas empleadas de acuerdo con el posicio-
namiento elegido, con el fin de generar sinergias, importantes ventajas
por la accién conjunta y coordinada de todas las variables de marketing
y herramientas de comunicacién.

5. El empleo de la critica metapublicitaria y el tépico de lo alternativo
El spor que analizamos supone una critica a la publicidad desde la
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publicidad. Esto podria ser una contradiccién, y de hecho hemos
observado cémo sus afirmaciones y argumentos no se sustentan en
relacién con la realidad. Més al contrario, suponen guifios publicitarios
a un consumidor que estd cansado y saturado de publicidad, respecto
a la que mantiene una opinién bastante peyorativa: "el consumidor
medio opina que la informacién que contiene el anuncio es parcial. No
cuenta la historia completa, no presenta alternativas y a menudo es
engafiosa. No es de extrafiar que los publicitarios estén sélo un escalén
por encima de los vendedores de coches [en la percepcién de la hones-
tidad]" (Ries & Ries 2003: 37). La critica a la publicidad es, por tanto,
frecuente en la opinién publica. Sin embargo, ello no merma la capa-
cidad persuasiva de aquélla, como afirma Antonio Caro:

Conforme la publicidad se va haciendo omnipresente, mds numerosas son las
voces que se levantan contra esta peste publicitaria que nos acucia por todas
partes. Pero hay que sefialar aqui dos aspectos claramente diferenciados: opo-

nerse a la publicidad no significa encontrarse a salvo de sus cfectos (1994: 95).

De hecho, la casi generalizada opinién negativa sobre la publicidad es
indirectamente la que motiva que esta actividad instrumentalice tales
juicios para su beneficio, generando criticas metapublicitarias.
Cualquier critica a la publicidad crea una sintonia con el piblico, aun-
que sea desde un spor publicitario como en este caso. Es lo que comen-
ta el ex-publicitario Frédéric Beigbeder a través de Octave —protagonis-
ta de su novela 13,99 euros—, desde una perspectiva muy apocaliptica:

Para someter la humanidad a la esclavitud, la publicidad ha elegido la discre-
cién, la agilidad, la persuasién. Vivimos en el primer sistema de dominio del
hombre por el hombre contra el cual incluso la libertad resulta impotente. Al
contrario, su mayor logro consiste precisamente en apostar fuerte por la liber-
tad. Cualquier critica le da protagonismo, cualquier panfleto refuerza la ilusién
de su dulzona tolerancia. Pero acaba sometiéndoos de todos modos. Todo estd
permitido, nadie te echa una bronca si alborotas el gallinero. El sistema ha
alcanzado su objetivo: incluso la desobediencia se ha convertido en una forma

de obediencia (2001: 21).
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En este sentido, este spor supone, a la vez, una aplicacién del topico
publicitario de lo alternativo. Podriamos citar diversos aspectos forma-
les del anuncio como ejemplos, tales como la vinculacién a obras tea-
trales y cinematogréficas —Hair, en sus dos versiones— y musicales —el
tema Aquarius— basadas en el espiritu ippy, asi como el empleo de las
imdgenes finales que evocan una congregacién de ambiente festivo y
cardcter alternativo —muy similar, como ya comentamos, a la mostra-
da en los planos finales de Hair, representando una protesta Aippy con-
tra la Guerra de Vietnam ante la Casa Blanca—. Segin Félix Mufoz, la
marca Aguarius apuesta por representar '[...] el libre albedrio, la falta
de normas preestablecidas, el romper con lo que todos consideran lo
politicamente correcto” (en VVAA 2005: 6). Y es que, de forma cre-
ciente, es ficilmente explotable lo que es distinto a lo oficial, lo que, al
menos aparentemente, escapa del guién prefijado. La publicidad juega
a menudo con temas tabdes de nuestra sociedad, parece transgredir
ciertas normas sociales, etc., si bien siempre se trata de mensajes que
agradan a su zarget, a aquel sector de la poblacién al cual van dirigidos.
La publicidad no admite grandes riesgos reales; es una herramienta
comunicativa del marketing que colabora de cara a la consecucién de
unos determinados objetivos empresariales. Por ello, la trasgresién
publicitaria es ficticia, ya que el mensaje es siempre construido de
acuerdo a un publico objetivo, de modo que cada una de las palabras,
imdgenes y metéforas, asi como todo el universo simbélico al que se
refieren, ha sido —o debe haber sido— perfectamente testado antes de
poner la campaiia en circulacién. Esta aparente ruptura no es mds que
una orientacién al marketing, filosofia segtin la cual "deben identificar-
se las necesidades del consumidor y tratar de satisfacerlas, obteniendo
un beneficio” (Santesmases 1991: 38) —de ahi el uso del clzim "Ta lo
has querido” para la campafia de lanzamiento del nuevo envase de
vidrio—. Se trata, pues, de ofrecer al cliente lo que quiere, que en este
caso serfa sentirse libre, auténomo y racional respecto a la publicidad,
en sintonia con la "necesidad de autonomia” planteada por el psicélo-
go Henry Murray, segiin la cual el individuo manifiesta la "necesidad
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de resistirse a las influencias o a las coacciones, de desafiar la autoridad
y de buscar la libertad, de luchar por su independencia” (en Dubois &
Rovira 1998: 23). Sin embargo, de alguna manera, "Visionarios", en su
argumentacion publicitaria, apelaria incluso al topico de cantidad, que
"expresa la superioridad de lo que es admitido por la mayorfa [...]"
(Rey 2004: 81). De ahi la necesidad de la marca de difundir el masivo
e inesperado consumo de esta bebida, que se fundamenta en el "prin-
cipio de sanci6n social”, segtin el cual "[...] uno de los medios impor-
tantes que utilizan las personas para decidir qué deben pensar o cémo
debe actuar en una situacién dada es el representado por la observacion
de las opiniones y las acciones de otras personas” (Cialdini 1990: 165).

6. Epilogo: Aquarius es justo

Ya hemos mostrado la configuracién estratégica de Aguarius, cuyos
argumentos ¢ interrogantes son reflejo de los objetivos de la marca.
Como hemos expuesto, "Visionarios" supone un punto de inflexién en
la estrategia de extensién de mercado desarrollada por Aquarius. Nos
parece interesante concluir este trabajo con una muy breve aproxima-
cién a la siguiente campana desarrollada por esta marca, "La catedral
de Don Justo" (Sra. Rushmore, 2005), en tanto que supone la confir-
macién de todo lo expuesto a lo largo de este trabajo.

El spor es un hibrido de cortometraje y documental, y se centra en
la figura de un hombre, Justo Gallego, que construye una catedral por
s mismo desde hace 40 afios a base de reciclar todo tipo de materiales.
Para mostrarlo, recoge declaraciones del propio protagonista y de veci-
nos de la zona, ast como imdgenes del edificio. El spor pide la colabo-
racién econémica del publico a través de la web www.aquariuses
justo.com, que realiza un juego de palabras entre el nombre del prota-
gonista del anuncio y la supuesta responsabilidad social de la marca.

Ya hemos observado como Aquarius, al igual que otras marcas de
bebidas deportivas y no deportivas, patrocina a deportistas y eventos
deportivos. De alguna manera, los deportistas "[...] soportan el peso de
las marcas personificindolas a través de acciones de patrocinio”

Questiones Publicitarias, vol. 1, n° 10, 2005, pp. 165-188. 185



David Selva Ruiz

(Ferndndez 2005: 104-105). Pues bien, podriamos decir que tal fun-
cién la cumple aqui Justo Gallego, entendido, tal y como explica Félix
Mufioz, como "[...] un Quijote de verdad y de hoy, un hombre que,
sin otra razén que su propia voluntad, habfa realizado algo que nadie
en su sano juicio podria plantear, como es construir una catedral” (en
VVAA 2005: 6). Se trata de valores positivos para el rrger a los que
resulta conveniente asociarse. Y, de paso, la marca trata de acercarse al
concepto de responsabilidad social, proporcionando difusién al perso-
naje y a su obra y posibilitando formas de que los consumidores pue-
dan colaborar econémicamente —a través de donaciones a una cuenta
y SMS premium— con la construccién de la catedral. Asi, se pretende
una comunicacién pull —el consumidor se siente atraido por el mensa-
je y acude a él voluntariamente— frente a la convencional o push
—caracterizada por el intrusismo—.

Por tanto, estamos en la primera campana de Aguarius que no tiene
relacién con el deporte, ni tan siquiera formal o icénica como en otras
ocasiones. Por otro lado, el spor supone una clara muestra de publici-
dad simbélica o emocional, que no se basa en las caracteristicas intrin-
secas del producto, tales como sus propiedades isotdnicas, sino que
centra su estrategia en la imagen alternativa o populista que tiene su
génesis clara en "Visionarios".
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