REINVENTANDO
EL AGUA:

el “despertar” de las bebidas funcionales
en Colombia

WAKE UP, una empresa de productos funcionales, quiere
impulsar en Colombia una categoria desaprovechada: las aguas
de tercera generacion.
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as bebidas funcionales ganan cada
vez mads interés por parte del con-
sumidor moderno. Tan solo en Es-
tados Unidos, el 80% de los estos
estan interesados en productos que
proporcionen beneficios adicionales
a la hidratacidn; un 42% de ellos se
encuentran muy o extremadamente interesados,
esto seguin la consultora Datassential. No obstan-
te, crear bebidas funcionales es un desafio formi-

dable, ya que implica largos procesos de formu-
lacion, algunas pesadillas logisticas y una fuerte
competencia con grandes empresas como Coca
Cola o Postobon.

A pesar de los desafios, Juan David Echeverri,
director de innovacion y desarrollo de WAKE UP
esta decidido proveer alimentos funcionales que
satisfagan las demandas de un consumidor cons-
ciente de su salud y que desea potenciarse a través
de la nutricion.

En esta entrevista, Echeverri comparte su vi-
sion clara: introducir al pafs una categoria de
productos que ya habia causado furor en Estados
Unidos y otros territorios en América Latina, con
el objetivo de “despertar” al consumidor por me-
dio de alimentos enriquecidos y funcionales.

Revista IAlimentos: ;Como WAKE UP empe-
26 su camino en las aguas fortificadas?

Juan David Echeverri: Yo tenia ya la idea de
las aguas, siempre habia sido una categoria que
me habia llamado muchisimo la atencidn, inclu-
sive antes de empezar con WAKE UP. En Estados
Unidos habia una marca, ya era un boom y yo
me pregunté: ;Eso porque nunca lo han traido
a Colombia? Este es un “productazo” para noso-
tros, los que nos cuidamos, lo que buscamos un
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mejor performance y rendimiento: queremos una
bebida inteligente, jqué bacano tomarse algo que
te aporte de vitaminas! Tengo unos contactos en
Medellin que han estado en proyecto de bebidas;
me acerqué a ellos y me ayudaron a formular. Du-
ramos 2 afios y medio en ese proceso.

IA: ;Como fue el proceso de formulacion de
estas aguas fortificadas?

JDE: Fue un gran reto porque lo que lo que que-
riamos producir no se hace normalmente aca en
Colombia; nuestros referentes e, incluso, nuestras
materias primas vienen de afuera. Por ejemplo,
esta es una bebida que se llena en caliente, pues, es
necesario pasteurizar y asi proteger las vitaminas.
Sin embargo, no tiene conservantes, por lo que es
sensible a la luz, puesto que los colorantes son na-
turales. Entonces, ;cdmo la protegemos?

Son 9 meses de vida util, sin conservantes y o
ingredientes artificiales. Logramos dar una muy
buena vida 1til, con procesos e ingredientes com-
pletamente naturales. Pero tenemos muchos retos
porque pues no es un producto que dure 2 0 3
anos. Tenemos una ventana de oportunidad muy
precisa para distribuir.

IA: Ademas de los de formulacion, jcuales
fueron los mayores retos en la creacion e impul-
so de estos productos?

JDE: Nosotros lanzamos en 2019 y 2020, duran-
te la pandemia. Como producto, la gente tiene que
probar, hay que hacer activaciones de marca, estar
en eventos deportivos. Ese lanzamiento, en dichas
condiciones, nos frené mucho, fueron afios muy
dificiles para el proyecto. Ya en 2021 empieza la
categoria a despegar un poco y en el 2022 se em-
pieza a estabilizar.
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La distribucion es otra cosa, porque
es "carisima" en Colombia. Grandes
actores como Coca-Cola y Quala tie-
nen sus propios centros de distribu-
cién y camiones; a mi me sale muy
costoso para que yo pueda entregarles
mi producto a mis clientes.

Competir en la gondola también es
un reto, pues nosotros estamos al lado
del Postobén y tantas otras grandes
empresas que invierten mucho en pun-
to de venta, en gondola, en la activa-
cion. Entonces se vuelve como David y
Goliat, pero sabemos que nuestra bebi-
da esta tan bien formulada y aceptada
que estamos dando la “peleita”.

“Siendo muy pequerios,
estamos vendiendo una
categoria donde solo juegan
los grandes”.

Este tampoco es un producto econé-
mico comparado con lo que hay en el
mercado, las bebidas de estas empresas
tan grandes las pueden poner a un a
un precio muchisimo mds bajo que el
nuestro, lo cual supone otro reto mas
para nosotros.

IA:;En qué se diferencia el envase
de WAKE UP de los demas envases
genéricos?

JDE: Acéd en Colombia no hay mu-
chas propuestas de valor en envases

IALIMENTOS 101 15

vColorisa

! Davidaatusideas

NUEVOS

para ChOCOlOte
liposoluble

Altamente concentrado

( y con ingredientes
grado alimento.

@COLORISA

EEGE




—— FORMULACION —

genéricos. Se tiene que ver poderoso: tiene que
representar las vitaminas y la nutricién y yo no lo
sentia con los envases que habia lo representaran.
Este es un envase propio. Tuvimos que hacer un
molde personalizado para nosotros. Obviamente
incrementé muchisimo la inversion del proyecto
inicial, pero yo no concebia otra botella.

“Porque hay un movimiento en la
norma, yo no voy a cambiar mi
producto”.

IA: Hablando del envase, sse han visto afecta-
dos sus productos por las nuevas regulaciones
de etiquetado frontal?

JDE: Nos ha afectado muchisimo porque hay
un vacio en la norma. No estoy utilizando aztcar,
tengo que endulzar de alguna forma: alulosa. Me
ponen un ensayo de alerta, aunque estoy utilizan-
do un edulcorante completamente natural. No
tiene calorias, no tiene alto indice glicémico por-
que no entra en sangre, pero nos comparan como
si fuera un poliol, sucralosa o aspartame. Meten
en la misma bolsa a cualquier edulcorante.

sPor qué va a alertar sobre un producto natu-
ral? Yo lo estoy declarando en el listado de ingre-
dientes, no me obliguen a poner eso en un sello
porque estoy confundiendo al consumidor. ;Qué
pasa con ese los desprevenidos que no leen una
etiqueta y no se dan cuenta?

Otro agravante de la norma es, si yo tengo uno de
los 5 sellos, ya no puedo declarar beneficios, enton-
ces no se puede poner en mi etiqueta que contiene
vitamina D, magnesio, sodio, potasio, etc. Ahi hay
un reto importante porque hoy la etiqueta de mi
producto es muy similar a una bebida saborizada.
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IA: ;Esta realidad les obliga a reformular?

JDE: Para nada, porque estamos muy seguros
del producto que tenemos. Estamos muy conten-
tos con nuestra formula, siempre hay oportunidad
de mejorar, obviamente, pero siempre en pro de la
nutricion, no del etiquetado. El reto va a ser sen-
sibilizar a la gente y que ella aprenda a interpretar
una etiqueta.

IA: ;Como marca, qué retos tienen para el futuro?

JDE: La revolucion de las bebidas, por asi decirlo,
en varias categorifas. En cafés, por ejemplo, estdn pa-
sando cosas muy interesantes; hay unos cafés con un
tema nutricional fascinante. Queremos entrar en la
categoria del café con productos listos para consumo.
Igualmente, estd llamando la atencion en el foco de
bebidas funcionales, que también es una tendencia
ahorita en Estados Unidos, que es el gran referente.

La gente esta pidiendo rendir, dormir, consumir
probidticos y prebioticos. Todavia hay muchisima
oportunidad y vamos a seguir creando bebidas
funcionales. Hoy la categoria pesa mas o menos
18% de nuestras ventas. Nosotros somos una
marca multicategoria, desarrollamos esparcibles,
productos con cacao y proteinas. Lo que pasa es
que tenemos solamente 3 productos en bebidas y
entre estabilizarlos y los retos logisticos ha sido un
proceso mas lento.

Este un producto que en Republica Dominica-
na esta gustando mucho. El afio pasado pasamos a
vender 60 mil unidades; este afio vamos a vender
200 mil; para el proximo ano esperamos vender
450 mil unidades. Tenemos mucha proyeccion para
esta categoria, pues para 2027 esperamos que siga
teniendo una participacion entre el 12% y el 15%.

Como innovadores y sofiadores estamos tenien-
do un producto de tercera generacion, para ese
consumidor consciente que hoy exige rendimien-
to y performance. Tenemos la bebida ideal para
ellos. Estamos dispuestos a esa lucha con todos los
retos, no vamos a parar hasta despertar al mundo
a través de la alimentacién y las bebidas. @
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