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RESUMEN

El objetivo de este artículo es analizar el estado de la cuestión sobre el comercio del agua embotellada a nivel internacional. La hipótesis con
la que trabajamos es que el agua es apropiada por grandes corporaciones multinacionales que la extraen, en algunos casos, de países en los
que apenas tienen acceso al agua potable. Una parte importante de este primer acercamiento es el análisis del marco institucional del que de-
pende este comercio para poner de manifiesto que la falta de regulación es uno de los principales factores que favorece esta hidromafia. Este
artículo, tras una breve introducción al problema, presenta una descripción y análisis del estado de la cuestión para determinar las principales
empresas productoras de agua embotellada a nivel internacional, continúa con el análisis del escaso marco institucional existente y, finalmente,
concluye con un intento de describir y analizar los flujos comerciales que se establecen en esta industria.
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1. INTRODUCCIÓN

La disponibilidad y la calidad del agua, como recurso escaso distribuido de forma desigual en el tiempo y el espacio, ha recibido en los últimos
años una creciente atención a nivel internacional, principalmente porque muchos países están comenzando a afrontar una grave crisis de agua
debido al agotamiento y a la fuerte contaminación de las aguas superficiales y subterráneas (Gössling, 2002). En un futuro se espera que los
conflictos derivados del uso mundial del agua se agraven, como resultado del crecimiento de la población, la aceleración del desarrollo eco-
nómico y su contaminación derivada, y los efectos del cambio climático en algunas zonas del planeta (Gössling, 2002; Gössling, 2006).

En consecuencia, anticipada su escasez en un futuro próximo, la escasez de agua deviene una fuente de beneficio empresarial, y se ha con-
vertido en un gran negocio para las corporaciones globales que ven mercados ilimitados ante su creciente escasez y demanda. Una de las for-
mas más claras y evidentes del agua con fines lucrativos es la industria del agua embotellada. El uso de agua envasada es uno de los fenómenos
de mayor crecimiento en los últimos años en todo el mundo, y a él le sigue, a igual ritmo de crecimiento, la controversia sobre su empleo (Ar-
nold, 2006). Un negocio con muchas y variadas implicaciones que, con este primer acercamiento, pretendemos poner de manifiesto y analizar.

El marco en el que opera y obtiene justificación la industria del agua embotellada se circunscribe a la consideración del agua como una mer-
cancía digna de apropiación y mercantilización. Esta consideración es promovida por organizaciones internacionales como el Banco Mundial
(BM), el Fondo Monetario Internacional (FMI) y la Organización Mundial del Comercio (OMC), fomentando y manteniendo el poder de la gran
corporación, frente a las demandas sociales que plantean la necesidad imperiosa de considerarla como un Derecho Humano. Otra de las im-
portantes implicaciones que produce este proceso de mercantilización del agua, y que trataremos de poner de manifiesto, es la injusta distri-
bución regional que genera, mientras la mitad del mundo no tiene siquiera acceso al agua potable, la otra mitad paga cantidades desorbitadas
por agua embotellada, llegando ésta incluso a convertirse en un bien de lujo. Por último, las implicaciones ambientales derivadas de la nece-
sidad de un envase para el embotellamiento, del trasporte de la mercancía, o de su extracción en fuentes subterráneas, son también conside-
raciones importantes a tener en cuenta.

Éste es un trabajo en curso y pretende ser el inicio de un camino en el que aún queda mucho por andar. Tras esta introducción, en el apartado
2 hacemos una breve descripción del mercado del agua embotellada a nivel internacional para a continuación analizar las principales empre-
sas “productoras”. En el apartado 4 hacemos un rápido recorrido por el marco institucional que regula este mercado para poner de manifiesto
que si bien, a nivel nacional hay algunas medidas, a nivel internacional existe una carencia absoluta de regulación lo que permite claramente
la situación que estamos viviendo. En el apartado 5, hacemos un intento por dibujar los principales flujos comerciales. Finalmente, al ser éste
un trabajo en curso, finalizamos con unas reflexiones que nos permiten avanzar en el camino indicado.



2. EL MERCADO DEL AGUA EMBOTELLADA

Según datos de la consultora Australiana de marketing de bebidas Fountainhead, el mercado del agua embotellada ha pasado, en sólo una dé-
cada, de ser un negocio importante pero secundario, a situarse como la segunda o la tercera mercancía legal que más dinero mueve en el mundo
después del petróleo y el café, con un crecimiento de un 57% en los últimos siete años (2001-2007) (El País, 25/05/2008). El mercado se es-
tima en 211 mil millones de litros vendidos en 2009 (estimación realizada a partir de los datos de Danone, 2009), equivalente, aproximada-
mente, a una cifra de negocio superior a los 120.000 millones de euros en todo el mundo (El Mundo 04/05/2008). En España, en 2008, el
mercado del agua envasada alcanzó los 5.562 millones de litros generando una facturación cercana a los 900 millones de euros (ANEABE,2010).

En 2004, el consumo global de agua embotellada en el mundo se estimaba en 154 millones de metros cúbicos (Mm3) (154 mil millones de li-
tros), es decir, aproximadamente 25 litros por habitante en el planeta. La región con un mayor consumo en términos globales era Europa (53,6
Mm3 en 2004; por encima de los 50 Mm3 a día de hoy según datos de AESAN), seguida de América del Norte y Asia (44,7 Mm3 y 35,8 Mm3

respectivamente, en 2004), mostrando, éstas dos últimas regiones, tasas de crecimiento superior a las de Europa (Gleick, 2006). A nivel nacional
era en Estados Unidos y en Méjico (25,9 Mm3 y 17,7 Mm3) donde había un mayor consumo, seguido de China, Brasil e Italia (11,9 Mm3, 11,6
Mm3 y 10,6 Mm3 respectivamente) (Gleick, 2006). En términos de consumo per cápita, a nivel mundial, en 1996, se situaba en los 12,6 litros
por persona y año (lpa), subiendo a más de 24 lpa en 2004. A nivel regional, en 2004, el uso de agua embotellada iba de los más de 87,8 lpa
de los Estadounidenses (104,5 lpa en 2009; BMC, 2010), o los casi 75 lpa de los Europeos (105 lpa en 2009; EFBW), a un uso promedio en
África, Oriente Medio y Oceanía de poco más de 4 lpa (Gleick, 2006). Italia, Méjico y los Emiratos Árabes Unidos lideraban, en 2004, la clasi-
ficación de consumo per cápita de agua embotellada con más de 160 lpa. Diez de los primeros quince países con un mayor consumo per cá-
pita eran Europeos, situándose España en la sexta posición con un consumo estimado de 137 lpa (Gleick, 2006). A nivel Europeo, según datos
de la consultora Canadean (EFBW, 2010) el consumo per cápita medio de agua embotellada en 2009 se situó en los 105 lpa. Sin embargo, el
consumo varía enormemente de un país a otro siendo Finlandia el país con un nivel más bajo de consumo con 16 lpa e Italia el más alto con
un consumo justo por debajo de los 200 lpa. Según la Federación Europea de Aguas Envasadas (EFBW), España se sitúa como el cuarto país
de la UE en términos de producción de agua mineral, por detrás de Alemania, Italia y Francia, y tercero en consumo, tras Italia y Alemania, con
casi 6 mil millones de litros en 2007 (AESAN; El Mundo, 4/05/2008). En cuanto al consumo per cápita, en 2008 se situó en 123 lpa, experi-
mentando un ligero descenso del 1,3% con respecto a la cifra de 2007. 

Uno de los hechos más sorprendentes, soportado por los datos presentados, es que son las regiones en donde el agua del grifo es accesible y
de alta calidad, como en la mayor parte de Norteamérica y Europa Occidental, en donde tanto el consumo global, como el uso total per cápita
anual, de agua embotellada, es mayor (Ferrier, 2001; Gleick, 2006; Wilk, 2006). Sin embargo, son los mercados asiáticos y los de América La-
tina los más prometedores, experimentando tasas de crecimiento de alrededor del 15% anual (1999-2001) (Ferrier, 2001).

Según previsiones del sector, la venta de agua embotellada presenta un conjunto de desafíos para los productores hacia 2014. En primer lugar
y aun y el éxito inicial en la venta de agua embotellada en países en vías de desarrollo, es de esperar, debido a los elevados niveles de pobreza
existentes en muchas de estas zonas, ej. India o Pakistán, que muy posiblemente no destinen una parte importante de su renta disponible en
la compra de agua embotellada, ralentizando el crecimiento proyectado en estos mercados. Si bien el fuerte crecimiento en ventas y la expan-
sión mundial del producto Pure Life de Nestlé indica que se puede vender agua embotellada en los países en vías de desarrollo, las empresas
que estimen alcanzar niveles de consumo per cápita en países tales como China y Pakistán similares a los niveles de países occidentales puede
llevarse una desagradable sorpresa. Otra de las complicaciones que la industria puede encontrar a la hora de estimular la venta y el crecimiento
del agua embotellada en los países emergentes, en los próximos años, es la falta de sólidas redes de distribución nacionales, de que carecen
muchos países, para facilitar una amplia penetración del producto en el mercado y por tanto, el conseguir llegar a una masa crítica. Además,
la situación política, económica y social de muchos de los países en vías de desarrollo influirá en la capacidad de compra de los consumidores
en productos tales como el agua embotellada. Sin embargo, a pesar de todas estas dificultades, sigue habiendo un elevado potencial de cre-
cimiento del mercado de agua embotellada en los países emergentes (BMC, 2009). Asimismo, Gary Roethenbaugh, director del área de inteli-
gencia de mercado de la consultora Zenith Internacional, mostró optimismo para la industria del agua embotellada prediciendo un aumento
del consumo global en un 32%, llegando a 272 mil millones de litros vendidos en 2012 (Reuters, 2008), y declaró: “Los consumidores quie-
ren una bebida refrescante, sin calorías y esto sustenta la industria del agua embotellada", agregando que era el segmento del "agua enri-
quecida" el que presentaba más oportunidades de crecimiento (Reuters, 2008).

Como toda actividad productiva y comercial, el crecimiento y expansión del mercado del agua embotellada tiene sus motivos y sus implicacio-
nes medioambientales. Por una parte, y según Ferrier (2001), el consumo de agua envasada es reflejo de una forma de vida. En Europa existe
una larga tradición en el consumo de agua embotellada, pero parece que hoy en día, este hábito ha alcanzado al resto del mundo. Tanto Fe-
rrier (2001) como Gleick (2006) nos indican tres factores, a nivel global, que han jugado un papel clave en el acelerado incremento en las ven-
tas de este mercado: el temor sobre la calidad del agua del grifo, la conveniencia, y las preferencias y percepciones en el sabor. En muchos casos,
el agua embotellada es una alternativa al agua del grifo. Los consumidores consideran que su sabor es mejor al del agua del grifo, al no tener
un sabor tan intenso a cloro, y perciben el agua envasada como de mejor calidad y consecuentemente más fiable y segura, aunque este no sea
necesariamente el caso (Ferrier, 2001). En este sentido, es de suponer que tanto los escándalos alimentarios en países industrializados, así como
las enfermedades transmitidas por el agua en países en vías de desarrollo, han influido en las actitudes públicas (Ferrier, 2001). Por otro lado,
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los principales problemas ambientales de la industria del agua embotellada derivan de su inherente uso intensivo en agua, su uso intensivo en
energía, y la generación de una gran cantidad de residuos (Food & WaterWatch, 2010). Algunos de los impactos más importantes son: los de-
rivados de la producción de los materiales usados para el envase del agua (PET en un 90%, siendo éste intensivo en el uso de energía) y de la
generación de residuos derivados de los mismos (Food & WaterWatch, 2010); las emisiones de dióxido de carbono de gases de efecto inver-
nadero a la atmósfera, derivados del su comercio y transporte por todo el mundo, tanto dentro como entre países, contribuyendo al problema
mundial del cambio climático (Ferrier, 2001); y el impacto local de las plantas embotelladoras de agua por la extracción de grandes volúmenes
de agua de los acuíferos subterráneos locales, afectando a las corrientes de los ríos y arroyos locales, y cuestionando la sostenibilidad de los
acuíferos locales (Glennon, 2002).

3. PRINCIPALES EMPRESAS PRODUCTORAS DE AGUA EMBOTELLADA

La industria del agua embotellada es un mercado dinámico en el que compiten numerosas compañías. Es un sector en donde una mayor pro-
porción del mercado mundial sigue aún controlado por empresas locales. Aunque muy distintas las unas de las otras, es posible distinguir tres
grandes categorías: la primera son las pequeñas o grandes empresas que se crearon para comercializar una marca específica de agua embo-
tellada, algunas de ellas son centenarias y de propiedad familiar, aunque la mayoría se han agrupado o son controladas por grandes corpora-
ciones multinacionales de alimentación, como es el caso de las grandes corporaciones Nestlé y Danone; la segunda son las empresas dedicadas
a la producción y comercialización de bebidas y refrescos, como por ejemplo Coca-Cola y PepsiCo, para quienes el agua es un ingrediente clave
en el proceso de producción de sus productos, y han entrado en el mercado del agua embotellada aprovechando su amplia red de distribución
en todo el mundo; y finalmente, la tercera categoría la constituyen empresas suministradoras de agua de red, quienes aprovechan su amplio
conocimiento en el tratamiento y purificación del agua para orientarlo hacia un negocio y distribución más lucrativo (Ferrier, 2001).

Nestlé, Danone, Coca-Cola y PepsiCo son las principales corporaciones del mercado mundial de agua embotellada (BMC, 2009). Estos gran-
des grupos se reparten el grueso de la tarta de este negocio ya que son capaces de afrontar los costes de distribución por todo el territorio na-
cional en el que operan, al ser una industria, la de la alimentación y bebidas, en donde los márgenes son ajustados, aunque el mercado de agua
embotellada es de los que más margen da (El País 25/05/2008). 

Nestlé, con 64 diferentes marcas de agua embotellada, 97 plantas de producción ubicadas en 36 países y distribuidas en 130 mercados, es el
líder mundial del mercado de agua embotellada. Su portafolio de marcas se divide en tres grandes categorías: las marcas de prestigio inter-
nacional -Perrier, Vittel, Contrex, S. Pellegrino y Acqua Panna-, todas procedentes de fuentes naturales protegidas en Francia e Italia; y las mar-
cas funcionales que a su vez se subdividen en dos categorías: las más de 50 marcas locales, aguas de fuentes naturales ubicadas en territorio
nacional, reconocidas y con posiciones de mercado en sus respectivos países de origen o regiones (Nestlé, 2010); y las aguas marca Nestlé,
todas ellas de idéntica calidad aunque producidas en distintos lugares para reducir los costos de transporte (Nestlé, 2010), el buque insignia
es Nestlé Pure Life que se comercializa en 27 países, en mercados emergentes y en América del Norte, y cuyo origen tanto puede proceder de
una fuente subterránea de agua, como de una fuente municipal (CNN, 2007). En 2008, Nestlé Pure Life se convirtió, en sólo una década, en
la marca líder mundial de agua embotellada con más de 5 mil millones de litros vendidos en el mundo, y en 2009 alcanzó un 14% de creci-
miento orgánico (Nestlé, 2009). En 2009, Nestlé facturó 5.996 millones de euros en agua embotellada, con un crecimiento orgánico negativo
del 1,4% vs 2008, contribuyendo en un 8,4% en el total de ventas del grupo Nestlé. Con una cuota de mercado en valor estimada del 17,1%
en 2009, Nestlé es líder en ventas en los mercados de Norte América, Europa y América Latina (Nestlé, 2010).

Su principal estrategia de expansión comercial ha sido mediante la adquisición de empresas locales de referencia, o bien mediante la introducción
de su marca de agua Nestlé. En 2001, Perrier Vittel (que en 2002 se convertiría en Nestlé Waters) adquirió Al Manhal, la empresa líder de agua
envasada en Arabia Saudí, convirtiéndose así en el líder de agua embotellada en la región del Oriente Medio; en 2005, Nestlé Waters inició el
desarrollo de su actividad en el continente africano mediante el lanzamiento de Nestlé Pure Life en Nigeria y la creación de una asociación en
Argelia; en 2006, adquirió las acciones mayoritarias en Erikli convirtiéndose en el líder del mercado turco; en 2007 compró Fuentes Henniez
Minerales SA pasando así a liderar el mercado de agua embotellada en Suiza, en ese mismo año firmó una joint venture con los principales
actores locales del sector de las bebidas en Méjico y Chile; finalmente en 2009 Nestlé Waters reforzó su presencia en dos de los países emer-
gentes más importantes: en Brasil mediante la adquisición de Aguas de Santa Bárbara en la región de São Paulo, y en China mediante la ad-
quisición de bebidas Dashan, el líder de agua embotellada en la provincia de Yunnan.

Danone es el segundo productor de agua envasada en el mundo, con dos de las primeras cinco marcas en ventas a nivel mundial, Evian y Vol-
vic. Con aproximadamente 18 mil millones de litros de agua embotellada vendidos en 2009, el Grupo tiene una cuota de mercado de alrede-
dor del 8,5% y ostenta la segunda posición a nivel mundial en ventas de agua embotellada (Danone, 2009a). El Grupo es también el segundo
mayor productor de agua envasada en Europa y un importante proveedor de agua embotellada en la región Asia-Pacífico y en América Latina
(Danone, 2009b). Según palabras del CEO, el Sr. Franck Riboud en referencia a su línea de negocio de agua embotellada: “las ventas y la ren-
tabilidad seguirá aumentando. El hecho es simplemente que todavía hay una gran brecha entre los mercados emergentes, donde nuestro cre-
cimiento orgánico, ha logrado superar el 10% y los volúmenes están aumentando, y los mercados maduros donde las condiciones siguen
siendo difíciles, pero mejorando" (Danone, 2009a, 13). En 2009, el grupo Danone, con 81 plantas de producción, embotelló un total de 17,5
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mil millones de litros de agua a nivel global. Sus dos mayores plantas, ambas ubicadas en Francia, representan aproximadamente el 15% de
la capacidad total de producción de agua embotellada del Grupo en 2009, y sus dos mayores instalaciones de producción de agua en garra-
fones (o grandes recipientes), ambas con sede en Indonesia, representaron cerca del 8% (Danone, 2009b).

El principal producto de exportación del Grupo es el agua embotellada, principalmente bajo las marcas de Evian y Volvic. En 2009, Evian se ex-
portó aproximadamente a 150 países, es la marca líder de agua embotellada en el Reino Unido, y mantiene la segunda posición en Japón, siendo
Volvic la número uno. Por su parte, Volvic es la marca líder de agua mineral en Alemania, y la primera marca en importaciones de agua mine-
ral en Japón. Por último destacar que, en los últimos años, el Grupo Danone también ha tomado posiciones de liderazgo en el mercado de agua
en grandes contenedores en América Latina y en Asia (Danone, 2009b).

Coca-Cola es la mayor compañía de bebidas sin alcohol y el tercer productor de agua embotellada en el mundo (Coca-Cola, 2009a). Además
de fabricar concentrados de bebidas y jarabes que vende a sus embotelladores autorizados, también producen determinadas bebidas en su es-
tadio final, tales como los jugos y el agua, que vende directamente a los minoristas o a través de mayoristas y otros distribuidores, incluidos
los socios embotelladores. La mayoría de las bebidas se producen, venden y distribuyen mediante sus socios embotelladores que son de pro-
piedad y administración totalmente independiente. Además, tienen participaciones minoritarias en numerosas joint ventures de bebidas, socios
embotelladores, así como en nuevas empresas de bebidas. Coca-Cola también administra o posee varias marcas actualmente, o previamente,
pertenecientes al Grupo Danone en los Estados Unidos (BMC, 2010). En 2009, el 79% del volumen total de unidades vendidas a nivel mun-
dial fue a través de sus socios embotelladores (Coca-Cola, 2009b). En 1999, Coca-Cola presentó su marca Dasani, apoyada por el presupuesto
de publicidad más grande en la industria del agua embotellada. Principalmente comercializada en EE.UU., Dasani es su primera marca y es agua
purificada que procede de la red de suministro público (Reuters, 2007). En 2006, según la empresa de estudios de mercado Beverage Digest,
Dasani alcanzó los 1,89 mil millones de dólares (1435 millones de euros) en ventas en EE.UU., cifra que descendió a los 1,2 mil millones de
dólares (912 millones de euros) en 2009 (BMC, 2010).

Al igual que sus competidores, Coca-Cola también ha fortalecido, en los últimos años, su negocio de agua mediante adquisiciones en México
y Colombia. En 2008, Coca-Cola adquirió la empresa El Agua de Los Ángeles en el Valle de Méjico, dedicada al negocio de la venta de agua
en garrafón, permitiéndoles duplicar su presencia en el mercado de jarras de agua de la Ciudad de Méjico. En 2009, conjuntamente con su socio
embotellador Coca-Cola FEMSA, adquirió la empresa Brisa en Colombia, consiguiendo una posición de liderazgo en el mercado Colombiano
y doblando sus volúmenes en ventas de agua en un período de sólo siete meses (FEMSA, 2009). Asimismo, también adquirió dos marcas de
agua, Mineragua y Vital, de su socio embotellador en Bolivia. En la región del Pacífico, Coca-Cola lanzó una nueva marca de agua en Japón, I
LOHAS (Coca-Cola, 2009b).

PepsiCo, una de las mayores empresas multinacionales de bebidas y aperitivos con sede en Estados Unidos, es también el cuarto proveedor
mundial de agua embotellada. A mediados de la década de los noventa PepsiCo entró en el mercado de agua embotellada mediante el lan-
zamiento de su producto Aquafina, y en 1999 se había convertido en el cuarto proveedor más grande de agua embotellada en los EE.UU. con
una cuota de mercado del 5,5%. Al igual que en el caso de Dasani de Coca-Cola, Aquafina de PepsiCo - su principal marca de agua embote-
llada- es agua purificada que procede de la red de suministro público (CNN, 2007). Según datos de Beverage Digest, las ventas de Aquafina,
sólo en el mercado Estadounidense, alcanzaron los 2,17 mil millones de dólares (1647,5 millones de euros), sobre los aproximadamente 15
mil millones de dólares (11,4 mil millones de euros) a los que ascendió, en 2006, el negocio del agua embotellada en EE.UU. (CNN, 2007). En
2009, Aquafina representó el 11,1% del mercado de agua embotellada en EE.UU. Además de Aquafina en los EE.UU., PepsiCo tiene las mar-
cas de Minerale Aqua en Rusia y Electropura en Méjico, las tres en posiciones de liderazgo en sus respectivas regiones en 2007 (PBG, 2007).
En los últimos años PepsiCo también ha ampliado su negocio de agua embotellada mediante adquisiciones estratégicas o la compra de parti-
cipaciones importantes en otras compañías, tal es el caso en V Water en el Reino Unido.

Según previsiones de la consultora Beverage Marketing Corporation (BMC) el futuro inmediato de la industria va a ir estrechamente vinculado
a los resultados de las principales corporaciones en el mercado mundial del agua embotellada. Es bastante seguro predecir, que en los próxi-
mos cinco años, como tendencia general, las cuatro principales compañías van a centrar sus esfuerzos, sobre todo, en conseguir una mayor con-
centración en los mercados Europeos y Estadounidenses, maduros y consolidados pero aún bastante fragmentados. Será de especial importancia
seguir las actuaciones de PepsiCo y Coca-Cola, quienes en sólo una década, con sus respectivos productos de Aquafina y Dasani han pasado
de cero a ser el número uno y dos en ventas por producto en EE.UU., y consecuentemente, es de esperar que empiecen a querer conquistar el
mercado a nivel mundial y presentar un desafío para los líderes Nestlé y Danone de toda la vida (BMC, 2009). Por otro lado, también vemos
que ante la caída en ventas de los últimos dos años, todos los grandes actores en el mercado del agua embotellada, están tratando de tomar
posiciones en los mercados de más rápido crecimiento en los países en vías de desarrollo (Reuters, 2008).

4. APROXIMACIÓN AL MARCO INSTITUCIONAL

Si bien muchos países disponen de normas nacionales, e incluso algunos cuentan con sistemas de certificación nacional para el agua embote-
llada, a nivel internacional no existe una certificación estándar que haya sido aceptada de forma universal (Gleick, 2004). El informe anual de
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Coca-Cola expone: “Fuera de los Estados Unidos la producción, distribución y comercialización de nuestros productos y sus operaciones tam-
bién están sujetas a numerosas leyes similares y otras regulaciones” (Coca-Cola, 2009b,10-11); el Informe de Aguas de Nestlé indica: “Ya sea
agua mineral natural o agua de manantial, todas nuestras marcas cumplen con estrictos requisitos legales, que pueden variar de un país a otro”
(Nestlé, 2010,4); poniendo de manifiesto la pluralidad de normas existentes y la carencia de una única de ámbito universal. Las múltiples y com-
plejas regulaciones que aplican a la industria del agua embotellada son dispares e incluso a veces contradictorias de un país a otro. En algu-
nos lugares, la regulación es prácticamente inexistente, o su supervisión es irregular, poco fiable o incompleta (Gleick, 2006). Encontramos, en
el Informe de Aguas de Nestlé, que la compañía, en cumplimiento con las leyes y regulaciones acerca de las áreas de protección de las fuen-
tes o manantiales de agua, que mientras alrededor de su manantial Vittel, sujeto a la ley francesa, 10.000 hectáreas de tierra están protegi-
das, representando el 92% del área de recarga monitorizada de la fuente y haciendo del manantial de Vittel el mayor espacio protegido en el
mundo, por otro lado, en Bélgica, 3.000 hectáreas alrededor de su manantial Valvert están protegidas legalmente; además Nestlé añade que
en los países sin legislación, Nestlé Waters adquiere un terreno para garantizar la protección de las fuentes de agua que utilizan (Nestlé, 2010,
20).

Según Gleick (2004) las distintas normas existentes pueden clasificarse en cuatro niveles de regulación: Internacional; Nacional, Local y los es-
tándares de las asociaciones sectoriales. Estos cuatro niveles suelen ser incoherentes entre sí y en consecuencia, el efecto práctico de la regu-
lación varía considerablemente de un lugar a otro. Así, por ejemplo, Nestlé comenta en su informe, que para que el agua de manantial pueda
certificarse como tal, y de acuerdo con la ley francesa -uno de los sistemas de legislación más estrictos y antiguos de Europa-, ésta no sólo debe
proceder de un acuífero o yacimiento subterráneo de agua, sino que además, no puede ser tratada, ni se le puede añadir nada a su estado na-
tural, antes de ser embotellada, sin embargo, indica que en algunos países la legislación puede variar y cita el ejemplo de los Estados Unidos,
en dónde a diferencia de la ley francesa, la legislación sí permite que el agua de manantial pueda ser sometida a determinados tratamientos
(Nestlé, 2010,4).

Lo que más se acerca a un sistema de certificación internacional universalmente aceptado es la Comisión del Codex Alimentarius (CAC), or-
ganismo intergubernamental para el desarrollo de normas alimentarias internacionalmente reconocidas co-fundado por la Organización Mun-
dial de la Salud (OMS) y la Organización para la Agricultura y la Alimentación (FAO) (Gleick, 2004); y punto de referencia a nivel mundial para
los consumidores, productores y procesadores de alimentos, las agencias nacionales de control de los alimentos y el comercio internacional de
alimentos, en materia de protección de la salud pública, de prácticas equitativas en el comercio de los alimentos, y de promoción de la coordi-
nación de normas alimentarias acordadas por las organizaciones gubernamentales y no gubernamentales en busca de consenso y reconoci-
miento internacional (Codex Alimentarius, ICBWA). En términos generales, el CAC describe los productos y los requisitos de etiquetado, los
factores esenciales en la composición y calidad, los límites de determinados productos químicos, las normas de higiene y manipulación, así como
las buenas prácticas de fabricación (Gleick, 2004).

El Codex Alimentarius (o código alimentario) es relevante para la producción y el comercio internacionales del agua embotellada, en la medida
en que el creciente interés mundial por las actividades del CAC indica un mayor reconocimiento de la necesidad de armonización, protección
de los consumidores y cooperación del comercio internacional, pero en la práctica, a muchos países les es difícil de aceptar y adoptar las nor-
mas del CAC como ley. Los diferentes sistemas jurídicos y administrativos, los distintos climas políticos y actitudes nacionales, así como con-
ceptos de derechos fundamentales, ralentizan los procesos de armonización y dificultan la aceptación de las normas del CAC. Aun así, las
recomendaciones en materia de salud y seguridad del CAC son reconocidas por la OMC aunque no son de obligatorio cumplimiento (Gleick,
2004 p.35-36). 

El CAC dispone de una Norma general para las aguas potables embotelladas/envasadas (CODEX STAN 227-2001) de aplicación a las aguas
potables, aptas para el consumo humano, y distintas de las aguas minerales naturales (CODEX STAN 108-1981). Esta norma incluye las aguas
procedentes de otras fuentes distintas a las de manantiales y pozos, e incluye la recomendación de seguir el Código de Prácticas de Higiene
para las Aguas Potables Embotelladas/Envasadas (CAC/RCP 48-2001), a su vez, distinto al de las Aguas Minerales Naturales (CAC/RCP 33-1985)
(Codex Alimentarius; Gleick, 2004). Norma de especial relevancia dado la tendencia en aumento a la venta de agua embotellada de calidad
poco diferenciada a la del grifo, suministrada por red municipal (Gleick, 2004, p.35). De aquí que Gleick (2006) recomiende la necesaria com-
parabilidad que deberían facilitar las normas de agua embotellada y los estándares de agua potable en todos sus aspectos. En los EE.UU, por
ejemplo, el agua embotellada es regulada y monitorizada de manera diferente del agua del grifo, y aunque ambos, por lo general, son fiables
y seguros para beber, también ambos, de vez en cuando, han sido detectados estar contaminados con minerales u otras sustancias en viola-
ción a las normas (Ferrier, 2001; Gleick, 2006); el otro problema importante es que estas violaciones no siempre son comunicadas al público,
o no siempre se comunican de manera oportuna (Gleick, 2006).

En el ámbito europeo, uno de los más avanzados y regulados a nivel mundial, la legislación aplicable a las aguas envasadas distingue entre
las aguas minerales naturales y aguas de manantial, y el resto de aguas envasadas. Las primeras están reguladas por la Directiva 2009/54/CE
del Parlamento Europeo y del Consejo, que regula la explotación y comercialización de aguas minerales naturales, y la Directiva 2003/40/CE
de la Comisión, que establece la lista, los límites de concentración y los requisitos de etiquetado para los componentes de las aguas minera-
les naturales, así como las condiciones de utilización del aire enriquecido con ozono para el tratamiento de las aguas minerales naturales y de
las aguas de manantial. A las segundas, les es de aplicación la Directiva 98/83/CE del Consejo, relativa a la calidad de las aguas destinadas al
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consumo humano. Esta Directiva supone la actualización de la normativa aplicable hasta ese momento, y persigue el objetivo de uniformidad
de criterios y exigencias aplicables a los dos tipos de aguas –de consumo público y envasadas- obedeciendo así a criterios sanitarios comunes.
Así, esta Directiva supone la regulación, en un ámbito común, de categorías que habían venido siendo objeto, tanto en la legislación comuni-
taria como en la nacional, de tratamiento independiente (EFBW,2010).

Otra legislación relevante a las aguas envasadas y de aplicación al ámbito europeo es la Directiva 2000/13 del Parlamento Europeo y del Con-
sejo relativa al etiquetado, presentación y publicidad de los productos alimenticios. Esta exige, entre otros requisitos, la trazabilidad del agua
embotellada desde su fuente de captación, al ser su origen el que define y clasifica las aguas de bebida envasada en aguas minerales natura-
les, aguas de manantial y aguas potables, y se requiere que esta definición aparezca en la etiqueta, además y con independencia de la marca
comercial. A diferencia, nos encontramos con el caso de Aquafina de PepsiCo en EEUU, para quienes no fue hasta después de recibir mucha
presión, que anunciaron el 25 de julio de 2008 que iban a cambiar la etiqueta de su agua embotellada Aquafina para clarificar el hecho de
que Aquafina es agua procedente de fuentes públicas (CNN, 2007).

Adicionalmente, distintas asociaciones del sector, regionales, nacionales e internacionales, que aplican y mantienen sus propias normas y re-
glas entre sus miembros. La Asociación Internacional de Agua Embotellada (IBWA) en EE.UU, por ejemplo, ha creado el “Código de actuación
de agua embotellada de IBWA”, el cual se aplica a todos sus miembros (Gleick, 2006), además de aplicarles la condición de estar sujetos a
una inspección anual, sin previo aviso, realizada por una organización externa, independiente y reconocida internacionalmente; así mismo El
Consejo Internacional de Asociaciones de Agua Embotellada (ICBWA); requiere de sus miembros que cumplan con las normas del CAC, las nor-
mas nacionales y regionales, así como los estándares industriales del sector del agua embotellada.

Finalmente, cabe indicar que las grandes corporaciones de agua embotellada han empezado a vincularse y participar en distintas iniciativas, e
instituciones de mayor alcance. Nestlé está involucrada en la Alianza Internacional de la Alimentación y Bebidas; en la coalición creada por nueve
de las mayores empresas de alimentos y bebidas y colabora con la Organización Mundial de la Salud para la implementación de su Estrategia
global sobre Régimen Alimentario, Actividad Física y Salud (Nestlé, 2007). Asimismo, Nestlé, Coca-Cola y Pepsico se han adherido al CEO Water
Mandate –programa de Naciones Unidas que insta a las empresas a dar a conocer sus acciones y datos en cuanto a su consumo y gestión del
agua y a reducir su impacto sobre los recursos hídricos del mundo, promoviendo las mejores prácticas en la gestión sostenible del agua en el
sector privado. Sin embargo, su principal crítica, al igual que en el caso del Pacto Mundial, es el no llegar a cumplir con sus objetivos propues-
tos, y sus detractores ven el CEO Water Mandate como un "ejemplo de una institución internacional que ayuda a las corporaciones a maqui-
llar sus prácticas social y ambientalmente perjudiciales" (food&waterwatch, 2010).

5. APROXIMACIÓN A LOS FLUJOS COMERCIALES

Según estimaciones de la Secretaría de la OMC, en base a datos de la base de datos Comtrade de las Naciones Unidadas, el comercio inter-
nacional de agua se circunscribe al agua embotellada y representa un valor total del 0,02% del comercio mundial de mercancías.

Según Barlow y Clarke (2001) y Ferrier (2001) aproximadamente, de los miles de millones de litros de agua embotellada que se venden en el
mundo cada año, una cuarta parte se consumen fuera de su país de origen. El resto, las otras tres cuartas partes, se producen y distribuyen a
escala regional. Más del 90% del volumen de Nestlé Water se vende en el país de producción (Nestlé, 2007,13). Y en el caso de Vichy Cata-
lán, uno de los tres grandes embotelladores españoles de agua mineral, en 2008, alrededor de un 3% de su facturación (127 millones de euros)
procedió de las exportaciones a 29 países (Expansión 18/06/2009).

En un futuro próximo parece que la tendencia apunta a un incremento de los flujos de agua, aunque no sólo a un nivel internacional, sino tam-
bién a una escala más regional/ nacional. Las grandes corporaciones de agua embotellada han encontrado un nicho de mercado en los países
emergentes, en donde el acceso al agua del grifo raramente es universal cuando no inexistente, siendo los mercados asiáticos y los de Amé-
rica Latina los más prometedores (Barlow and Clarke, 2001; Ferrier, 2001, Gleick, 2006), pero a ellos llegan principalmente mediante estrate-
gias de adquisición de compañías locales de referencia. Para el caso específico de esta industria, creemos que será de especial relevancia el
estudio de los flujos comerciales de agua embotellada no sólo a un nivel internacional sino también a una escala más regional. El motivo prin-
cipal es que una parte importante del agua embotellada que se vende proviene de la extracción de aguas subterráneas -las aguas minerales
naturales y las de manantial- y éstas están conectadas con el resto del sistema de aguas superficiales, es decir, cuando el agua es extraída del
subsuelo a un ritmo superior al que es repuesta de manera natural, toda la cuenca acaba perdiendo agua. Por ello, cuando los niveles de agua
subterránea descienden también pueden llegar a afectar las corrientes y los flujos de los ríos, arroyos, lagos y humedales (food&waterwatch,
2010). A su vez, estos problemas dependerán, en gran medida, de la disponibilidad local de las aguas subterráneas de la región, de su uso o
del rendimiento, que variará considerablemente de unas regiones a otras. 

Finalmente, indicar que el hecho de que el agua embotellada sea en sí misma, y de forma inherente, un producto intensivo en agua, hace que
las alegaciones de la industria de estar abordando y dedicando esfuerzos para afrontar la crisis mundial del agua, mediante la medición y re-
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ducción de su huella hídrica, carezcan de sentido, al ignorar, estos esfuerzos, el hecho de que mientras estas empresas obtengan beneficios del
comercio de la misma agua, nunca van a tener los incentivos suficientes para reducir la cantidad total de agua usada (food&waterwatch, 2010).

6. REFLEXIONES “INICIALES”

Éstas, en lugar de ser unas reflexiones “finales”, tratan de ser unas primeras reflexiones en torno a la línea de investigación que con este tra-
bajo pretendemos abrir. La primera reflexión que merece la pena ser resaltada, y analizada con mayor profundidad, es el poder de la gran cor-
poración, fomentado y mantenido gracias a organizaciones internacionales como el Banco Mundial, el Fondo Monetario Internacional y la
Organización Mundial de Comercio; éstas promueven la consideración del agua como una mercancía digna de apropiación y mercantilización,
frente a las demandas sociales que plantean la necesidad imperiosa de considerarla como un Derecho Humano. Así, a nivel conceptual, el ne-
gocio del agua embotellada es posible porque, a pesar de los esfuerzos de muchos por considerar el agua como un activo ecosocial, se abre
camino cada vez con más fuerza, la idea del agua como una mercancía más que se introduce en los procesos productivos industriales con los
que conseguir el máximo lucro de unos pocos.

Otra de las importantes implicaciones que produce este proceso de mercantilización del agua, y en el que creemos es necesario profundizar,
es la injusta distribución regional que genera. Las grandes corporaciones se apropian del agua de países con pocos recursos y menos agua para
venderla a países desarrollados con un acceso al agua potable más que asegurado. Así, mientras la mitad del mundo no tiene siquiera acceso
al agua potable, la otra mitad paga cantidades desorbitadas por agua embotellada, llegando ésta incluso a convertirse en un bien de lujo. Sin
olvidar las implicaciones ambientales derivadas de la necesidad de un envase para el embotellamiento y el trasporte de la mercancía que, ge-
neran al mismo tiempo un fuerte consumo de energía y generación de residuos.

Así, este trabajo nos lleva a abrir nuevas preguntas sobre las que profundizar en futuras investigaciones: ¿Por qué las grandes corporaciones
se “apropian” del agua para embotellarla y comercializarla?; ¿Cuáles son las reglas del juego que permiten ese comercio?; ¿Cómo se carac-
teriza el comercio internacional de agua embotellada?; ¿Cuáles son las implicaciones ambientales de dicho comercio?; ¿de dónde viene el agua
embotellada? ¿De quien es la propiedad? ¿En qué territorio se encuentra? ¿Esta ello afectando a la desecación de ríos y acuíferos? En fin, éstas
y otras muchas preguntas son las que abren el apasionante terreno de la “hidromafia”, un amplio y vasto mundo por investigar.
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