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INTRODUCCION

En Espafia siempre hemos podido encon-
trar mucha cultura cervecera, sobre todo
unida al ocio con amigos. Sin embargo,
la cerveza artesana es un producto que
ha empezado a destacar en nuestro pais;
primeramente en la comunidad catalana,
donde empezaron a surgir microcervece-
rias y a extenderse poco a poco por todo
el pais. El mercado espafiol se habia ba-
sado hasta hace poco en la produccion
de grandes cerveceras. Por tanto, ha pre-
dominado la cerveza industrial durante
mucho tiempo; un ejemplo de ello seria
la marca Cruzcampo en relacién con la
comunidad andaluza, mas concretamen-
te en la provincia de Sevilla, donde practi-
camente se ha convertido en un simbolo
representativo del estereotipo andaluz.

El consumo cervecero en Espafia duran-
te 2018 se ha visto incrementado en 2,5
puntos porcentuales con respecto a 2017,
segun informan Cerveceros de Espafia en
el Informe Socioecondmico del Sector de
la Cerveza en Espafia (2018). Ademas,
encontramos que en situaciones fuera del
hogar el consumo de esta bebida por per-
sonas adultas se encuentra en un 87%, lo
gue supone un importante dmbito de con-
sumo en nuestro pais. El Director General
de Cerveceros de Espafia, Jacobo Olalla
Marafién, justifica este crecimiento en el
consumo del sector de la siguiente forma:
“[...] el consumo total de cerveza realiza-
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do en nuestro pais estd directamente li-
gado al incremento de la facturacién de
las actividades de restauracion, asi como
al de turistas extranjeros que nos visitan”
(p. 6). Este sector, ademads, ofrece una
gran oportunidad de extension a nivel
internacional, la exportaciéon de las cer-
vezas ha alcanzado casi los 3 millones de
hectolitros durante el 2018. No solo se ha
visto un incremento en ventas del sector
cervecero espafol, ademas los fabrican-
tes han optado por una manufacturacion
responsable con el medio ambiente: “[...]
el 92,4% de la energia eléctrica en las cer-
veceras procedia de fuentes renovables
y se han reciclado el 73% de los envases
de vidrio” (Cerveceros de Espafia, 2018,
p. 6). Estos resultados no solo prueban el
valor del sector cervecero en nuestro pais
a nivel monetario, también aporta un va-
lor social que cada vez preocupa mas a la
poblacion, el medioambiente; haciendo
gue este valor se adhiera cada vez mas a
este grupo y recaiga con gran fuerza en
la identidad corporativa de grandes em-
presas cerveceras y pequefios grupos
dedicados al sector cervecero artesanal.

La importancia del sector artesanal resi-
de en el elevado crecimiento productivo
de los Ultimos afios. Segln el Observato-
rio Sectorial DBK de INFORMA (2020), la
produccion de cervezas artesanas en Es-
pafia (Catalufia, Andalucia, Castilla y Ledn



y otras Comunidades Autonomas) experi-
mentd un aumento en el aflo 2019 debido
a la fuerte demanda de productos natura-
les, de calidad y con una elaboracion por
medio de técnicas artesanales. El valor
de la produccion alcanzé los 73 millones
de euros, lo que supone un aumento del
15,9% con respecto al afio 2018. En 2019
también se produjo un crecimiento en el
volumen de produccién, 275.000 hecto-
litros; lo cual contaria con un incremen-
to del 19,6%. Ademas, nos encontramos
en una Comunidad Auténoma favorecida
por una elevada concentracién de cerve-
ceras artesanas, ya que Andalucia reune
un 15% del total de cervecerias artesanas,
Unicamente adelantada por Catalufia, con
un 21%. Segun un estudio de The Brewers
Journal y Alltech (2017), se contaron con
mas de 19.000 cerveceras en 209 paises
analizados. De estas, el 94% (17.732) se
podian clasificar como cervecerias arte-
sanas. En este estudio encontramos que
el mayor productor de cerveza artesana
es Estados Unidos, con un total de 4.750
cervecerias artesanales. Seguidamente,
Reino Unido contaria con 1.655 microcer-
vecerias. Sin embargo, Reino Unido es el
pais que posee mas cervecerias artesanas
per cdpita, 25 cerveceras por cada millén
de habitantes. En cuanto a la produccion
de cerveza artesana en Europa, segun el
informe de The Brewers of Europe (2019),
el numero de microcervecerias en Espafia
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durante el afio 2018 era de 395. Esto nos
dejaria muy atras de la industria cervece-
ra en los paises donde esta bebida estd
mas asentada, como en Estados Unidos y
en Reino Unido. Sin embargo, esto tam-
bién podria favorecer el mercado de la
cerveza artesanal en Espafia debido a que
aln estd en crecimiento y seria el mejor
momento para innovar y diferenciarse a
través de unaidentidad de marca efectiva.
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JUSTIFICACION DEL
OBJETO DE ESTUDIO

En este trabajo analizaremos la identi-
dad de algunas marcas conocidas en el
sector cervecero artesanal. El interés por
esta idea surgid gracias a una accién de
branded content que llevé a cabo la mar-
ca Cervezas Ambar. En 2017 estrenaron
una miniserie dedicada a mostrar al pu-
blico el concepto que rodea a la marca, la
elaboracion del producto y las relaciones
entre los trabajadores, que transmitian
a su vez los valores de marca. Mi interés
reside en la ejecucion de un patrén de
las caracteristicas comunes observables
entre una seleccion de marcas de cerve-
za artesana; asi, podremos visualizar los
factores mas relevantes a la hora de em-
prender en este sector o conocer el mer-
cado cervecero para la insercion laboral
en algunas de las empresas del sector.

Aunqgue Espafia sea aun un pais en esta-
do de desarrollo en términos de cerveza
artesana, si que se ha visto un avance en
el impulso del sector cervecero artesanal.
El atractivo de estas bebidas se ha visto
incrementado por la importancia de la
variable de “union social” que recae en
los productos desde sus origenes. Sin
embargo, otro foco de atencion de los
consumidores podria ser la elaboracién
de productos artesanos; la idea de pro-

ductos hechos con elementos naturales y

3

qgue ayudan de forma indirecta al cuida-
do del medioambiente. Todo esto ha he-
cho, posiblemente, que cada vez sea mas
popular la cerveza artesana, haciendo
incluso que muchas caracteristicas de la
cerveza artesana sean reconocidas entre
la poblacion e incluso demandadas. Cada
vez es mas frecuente entrar a un bar vy
pedir una IPA, cuando antes este tipo de
términos solo eran reconocidos a un ni-
vel mas técnico en el mundo cervecero.
Estos factores harian que fuese un mer-
cado atractivo para sus fieles y que incen-
tivara a la creacion de nuevos negocios.
Por ello, este trabajo seria un buen punto
de toma de contacto con la industria y su
fin de conseguir crear o mantener una
marca en el mercado de forma efectiva.




MARCO TEORICO

En este apartado estudiaremos las ba-
ses tedricas de algunos autores exper-
tos tanto en la fabricacion de cervezas
artesanas como en la comunicacién de
la identidad de marca. Estas bases nos
seran Utiles para analizar las marcas y su
posterior implementacién en el mercado.

Comenzaremos con un recorrido por la
historia de la cerveza y mencionaremos
los aspectos mas destacables de esta
bebida, viendo asi su composicién y sus
rasgos mas caracteristicos para su dife-
renciacion y comunicacion al publico de
interés. Luego, abordaremos algunos as-
pectos esenciales a tener en cuenta para
crear y desarrollar una marca; citando a
algunos profesionales del sector de la co-
municacion que profundizan en el tema
de la elaboracion de la identidad de mar-
ca. Luego, podremos aplicar estos cono-
cimientos en nuestro analisis de la identi-
dad de marca de cervecerias artesanales.

Cerveza artesanal

Definicion

En primer lugar, estableceremos una

definicién sobre la fabricacion de cer-

veza artesanal. La definicion del Bole-

tin Oficial del Estado seria la siguiente:
Fabricacion artesana: Elabo-
racion conforme a lo estable-
cido en la presente norma de

calidad, mediante un proceso
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que se desarrolle de forma
completa en la misma ins-
talacién y en el que la inter-
vencion personal constituye
el factor predominante, bajo
la direccién de un maestro
cervecero o artesano con
experiencia demostrable y
primando en su fabricaciéon
el factor humano sobre el
mecdnico, obteniéndose un
resultado final individualiza-
do, que no se produzca en
grandes series, siempre y
cuando se cumpla la legisla-
cion que le sea aplicable en
materia de artesania.

(Real Decreto 678/2016,
art.3).

La problematica en su definicion se en-
cuentra al presentar caracteristicas antes
especificas de la fabricacién artesanal y
ahora cada vez mas unidas a la fabrica-
cién industrial. Segun Freixes y Punsola
(2018), podemos definir la cerveza arte-
sana como la forma de mostrar algo uni-
co y novedoso al publico, perdiendo asi
su clasificacion como producto masivo.

Antecedentes

Aunqgue la tecnologia de fabricacion de
cerveza haya ido avanzando con el tiem-
po, sobre todo con la llegada de la produc-



cion industrial, si debemos tener en cuen-
ta que es una bebida que ha permanecido
durante mucho tiempo en la civilizacion.
En la actualidad, la idea de artesania ha
ido cobrando nuevamente el interés de
la sociedad, haciendo que se revalorice
la idea de “producto artesano” en todos
los @mbitos. Sin embargo, el comienzo de
la cerveza artesana ya se produjo en la
antigliedad. Las primeras representacio-
nes de la cerveza se pueden observar con
escrituras cuneiformes con mas de 4.000
afios de antigliedad (Fermun, Buenache
Zaragoza y Castells; 2018). En las tablillas
de arcilla se hacia referencia a una bebida
llamada sikaru, donde se mostraba el pro-
ceso de elaboracion de la bebida (Diaz Yu-
bero, 2015). Con el cddigo de Hammurabi
de Babilonia se empezd a regularizar su
consumo vy a crear leyes que establecie-
ran un proceso de elaboracion para de-
terminar su calidad (Diaz Yubero, 2015).

Los egipcios también popularizaron la
bebida en su civilizacién, ya que se han
llegado a encontrar incluso restos en vasi-
jas antiguas (Fermun et al., 2018). En esta
civilizacién se hizo popular la practica del
malteado, que consiste en el proceso al
gue se somete un cereal para conver-
tirlo en malta; ya que descubrieron que
el uso de esta técnica incrementaba la
calidad la bebida (Diaz Yubero, 2015).
Ademas, en Roma, quizas por la influen-
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cia de Cleopatra, Julio César pronuncio
su famosa frase “Alea jacta est” brin-
dando con cerveza, lo cual no era habi-
tual al ser el vino la bebida mas famosa
en aquella época (Diaz Yubero, 2015).

En la Edad Media, la cerveza se populari-
z6 entre las ordenes religiosas, que acon-
sejaban incluso el consumo de esta bebi-
da, ya que por aquel entonces el agua era
considerada transmisora de enfermeda-
des. Asimismo, ellos cultivaban los cerea-
les para la fabricacién de la cerveza; por
tanto, controlaban su elaboracién y con-
sumo (Fermun et al.,, 2018). La cerveza
eludia el problema de la propagacion de
enfermedades debido a su fermentacién.
Por esta causa, se transformo en una gran
fuente de ingresos para los monasterios,
que aprovecharon la ocasion para subir
los precios de los cereales (Fermun et al.,,
2018). Después de la Guerra de los Cien
Afos con Francia e Inglaterra, los ingle-
ses comenzaron a afiadir ldpulo a sus
cervezas y separaron las recetas en: la
tradicional Ale y la moderna Beer. Al mis-
mo tiempo, en los monasterios se produ-
jo un cambio al usar fermentaciones en
temperaturas bajas debido a su produc-
cidén en cuevas, creando asi las conoci-
das cervezas Lager (Diaz Yubero, 2015).
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Conceptos clave

En el proceso de elaboracién de la cer-
veza los elementos basicos que en-
contramos son: el agua, el ldpulo, la
malta y la levadura. Ademds de es-
tos ingredientes, también es posible
otros secundarios

usar ingredientes

que den caracter a la propia cerveza.

Agua
Representa el 95% de la cerveza, por
eso es un elemento muy importante a
tener en cuenta en la elaboracién del
producto final. Antiguamente se usaba
sin cambios en la composicion del agua,
haciendo que el sabor de la cerveza de-
pendiera de las caracteristicas del agua
local que se dispusiera. Ahora si es po-
sible llevar a cabo modificaciones del
agua para conseguir armonizar su mez-
cla con el tipo de cerveza que se preten-
da elaborar (Freixes y Punsola, 2018).

Malta
La clasificamos como el resultado del
proceso del malteado. Es decir, las trans-
formaciones que sufren los cereales me-
diante su remojo en agua hasta hacerlos
germinar, segun nos explican Freixes y
Punsola (2018). Seguidamente, estos ce-
reales se secan con aire caliente y luego
es posible someterlos a un proceso de
horneado para variar su color (Fermun
et al., 2018). Para el malteado se puede

G

usar cualquier tipo de cereal, pero los
mas comunes son: la cebada, el trigo, la
espelta, el centeno y la avena. Fermun
et al. (2018) nos hablan de la importan-
cia de este proceso, ya que desarrolla
enzimas que se encargan de transfor-
mar el almidén del cereal en azlcar.
Dentro del grupo de maltas, desig-
nado en este caso por Freixes y Pun-
sola  (2018), podemos encontrar:
Maltas basicas/claras: son las que com-
ponen la mayor parte del agregado por
su eficiencia en la creacion de enzimas

encargadas de la sustitucion del almiddn.

Maltas especiales: Segun los autores Fer-
mun et al. (2018), se encargan de aportar
diferenciaciéon a la cerveza mediante su
saboryaroma. Sin embargo, estas no pue-
den constituir mas del 20% de la malta.

Se puede conseguir una amplia varie-
dad de tonos segun su nivel de hornea-
do. Pueden variar de mas claros a mas
oscuros, su color se define mediante
el sistema EBC (Fermun et al.,, 2018).

Lopulo
Es una planta que funciona como conser-
vante natural (Fermun et al., 2018). Su
uso no es tan antiguo como los otros in-
gredientes, comenzd a popularizarse du-
rante la Edad Media cuando los monjes
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vieron su aportacion al aroma vy al sabor
de la cerveza (Freixes y Punsola, 2018).
Estos autores también nos hablan de
su importancia para otorgar a la bebida
el amargor que caracteriza a algunos ti-
pos de cerveza, ya que cada tipo de IU-
pulo puede aportar diferentes aromas e
intensidad de amargor. Seglin Fermun et
al. (2018), el secreto de esta planta pro-
viene de sus aceites esenciales, que son
los que otorgan el sabor y el aroma a la
cerveza. Estas sustancias son tan volati-
les que se recomienda afiadir el lupulo
al agua en ebullicion durante los minutos
finales de la elaboracién del preparado.

Levadura
Se define como un hongo que se encar-
ga de transformar algunos compuestos,
como el azucar o los hidratos de car-
bono, en otras sustancias como el al-
cohol o el diéxido de carbono (Freixes
y Punsola, 2018). Los tipos de leva-
dura que emplean los cerveceros son
los descritos por Fermun et al. (2018):
Las de alta fermentacion (ALE):
son tratadas en temperaturas ele-
vadas y tienen este nombre al ser
afladidas en la parte alta del fer-

mentador durante este proceso.

Las de baja fermentacién (LAGER): se so-
meten a temperaturas mas reducidas y
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se sitlan en la parte baja del fermenta-
dor durante el proceso, que viene a ser
mas lento que el de alta fermentacion.

La levadura puede ser liquida o liofilizada.
Esta Ultima es la mas facil de tratar y la
mas resistente; por tanto, es la que acon-
sejan los autores a los productores prin-
cipiantes de cerveza artesana (Fermun
et al.,, 2018). Por otra parte, los autores
nos hablan de la levadura liquida, que
se caracteriza por ser de mayor calidad,
pero es mas dificil de conservar que la
levadura seca. Por ultimo, también men-
cionar que existe otro tipo de fermenta-
cion: la fermentacién espontdnea, que
consiste en dejar el mosto al aire libre
para que se impregne de bacterias y “le-
vaduras salvajes” (Fermun et al., 2018).

A continuacion, enumeraremos las dis-
tintas fases del proceso de produccién de
la cerveza sin detenernos demasiado en
cada una de ellas. Nos centraremos en
el proceso de elaboracién dispuesto por
Fermun et al. (2018), ya que no todos los
autores dan la misma importancia a cada
uno de los procesos y podemos encon-
trar algunas variaciones entre conceptos.

1. DISENO DE LA RECETA
Se define el tipo de cerveza que se
ingredien-

espera conseguir y los

tes que se utilizaran en el proceso.

jeuesalie ezZaAla) :021103] OJJeA



2. OBTENCION DEL MOSTO
Molturado

Esta técnica se realiza con un molinillo y
consiste en abrir el grano sin romper la
cascara, que actuara como filtro mas ade-
lante. Este proceso hace que resulte mas
facil llegar al centro del grano y disolver
el almidoén hasta convertirlo en azlcares.

Maceracion
Consiste en la mezcla del agua y la

malta molturada en agua calien-
te. De este proceso surgira el mos-
to dulce, formado por la conversion
del almidén del grano en azlcares.
En este proceso es muy importante te-
ner en cuenta la temperatura, ya que
un fallo en los grados puede hacer que
fracase el proceso. Después de extraer
los azUcares del grano hay que desha-
cerse de “los restos sélidos” del grano
mediante el proceso de filtrado, don-
de podemos usar la cascara del cereal

si hemos realizado un buen molturado.

Sparging
A continuacion se lleva a cabo el lavado
del grano, ya que en muchas ocasiones no
se consiguen extraer todos los azlcares
de su interior mediante el filtrado. Este
proceso hace que se consiga una mayor
cantidad de mosto; por tanto, un mayor
aprovechamiento de todos los azucares.

°

Hervido
En este nivel se aflade el lUpulo a la mezcla
para otorgar a la bebida amargor, sabory
aroma. Luego, se lleva a cabo el enfriado,
gue se realiza con un serpentin introduci-
do en el mosto. En esta etapa hay que de-
jar la olla tapada para que no se produz-
ca contaminacion en la mezcla realizada.

Fermentacion
Esta etapa se realiza en fermenta-

dores, donde la levadura se encar-
ga de transformar los azlcares ob-
tenidos del mosto en alcohol y CO2.
Esta mezcla se deposita en un lugar oscu-
roy fresco durante una semana. Sabemos
que el proceso ha acabado cuando no se
produce ningun cambio en la densidad

de la mezcla en cuarenta y ocho horas.

Envase y embotellado
Antes del embotellado se necesita el pri-
ming: la adicion de azUcar para que la le-
vadura siga trabajandoincluso después de
embotellar. Una vez embotellada la cer-
veza, se realiza la segunda fermentacion
en un lugar oscuro y frio durante un mes.

Tipos de cerveza artesana

Freixes y Punsola (2018) diferencian dos
grandes familias de cervezas artesanas:
Ale y Lager. Como vimos anteriormen-
te en los ingredientes necesarios para
la creacion de la cerveza, estos tipos ya
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establecen diferentes métodos de ela-
boracion de la bebida. Tienen caracteris-
ticas muy representativas como el tipo
de fermentacion, que seria la diferencia
basica entre estos dos tipos de cerveza.

Por un lado, los autores definen las cerve-
zas Ale como las que se fabrican con una
fermentacién mas rapida y a temperatu-
ras mas elevadas. A diferencia de las otras,
estas si se pueden consumir poco tiempo
después de sufermentacion. Se suelen ca-
racterizar por suaromay por un sabor evi-
dente. Este es el tipo de cerveza que sue-
len preferir las cervecerias artesanales.

Por otro lado, las cervezas Lager se ela-
boran mediante una fermentacién mas
lenta y a temperaturas mas bajas. La le-
vadura se concentra en la parte inferior
del tanque y se espera a su fermentacion
bajo unas temperaturas alrededor de 02
C. A diferencia de las Ale, este tipo de
cerveza necesita de un tiempo de madu-
racién de dos a seis meses. Sin embargo,
en las Lager no suelen destacar tanto los
matices y aromas que si destacan en las
cervezas Ale (Freixes y Punsola, 2018).
También seria interesante destacar otro
tipo de cerveza ajeno a estos dos grupos,
ya que su elaboracion se realiza de for-
ma totalmente distinta. Freixes y Punso-
la (2018) hablan de las cervezas Lambic
como las que se realizan mediante una

a

fermentacion espontanea. Su origen se
inicid en Bruselas principalmente hace
unos 400 afios. Al ser una técnica ajena al
fabricante, el proceso de maduracién de
estas cervezas es aln mayor que el de las
otras. Pueden tardar hasta uno o dos afios
en madurar para su consumo posterior.

Dentro de estos tipos de cerveza arte-
sana podemos encontrar diferentes es-
tilos que hacen acrecentar ciertas ca-
racteristicas segun el resultado que se
continuacion,

pretenda conseguir. A

mostraremos algunos de los estilos

mas llamativos dentro de cada grupo:

ALE

Pale Ale

Fue una mejora técnica que se impuso
como un estilo de cerveza. En Inglaterra,
algunos cerveceros esperaban encontrar
un método para conseguir una cerveza
mas palida, ya que las que se producian
en ese momento eran demasiado tosta-
das por los hornos de madera. Descubrie-
ron un tipo de carbdn para la elaboracion
de este estilo y consiguieron asi elaborar
cervezas doradas o de color ambar me-
diante alta fermentacién (Fermun et al.,
2018). Este estilo destacd después de
la Revolucién Industrial, ya que el color
mas frecuente que se encontraba an-
teriormente en las cervezas era mucho
mas oscuro (Freixes y Punsola, 2018).
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Indian Pale Ale (IPA)

Este estilo surgid en el siglo XVIII tras la
llegada de los colonos britanicos a la In-
dia. Los britdnicos no disponian de la
cerveza Ale britdnica y no podian trans-
portarla desde alli porque no aguantaria
el calor de la India ni el movimiento de
los barcos. Por ello, afiadieron lupulo vy
alcohol en grandes cantidades; para que
la cerveza llegara al pais sin estropearse.
Mas tarde, este estilo fue tan exitoso en-
tre los britanicos que se popularizé y se
siguio fabricando (Fermun et al., 2018).

LAGER

Pilsner

Como explican Fermun et al. (2018), esta
cerveza se origind en el siglo XIX debido al
problema de los cerveceros de crear cer-
vezas Ale en verano, ya que el calor dete-
rioraba la bebida. En esta época llegd el
“método lagering” a la Republica Checa
y se produjo la combinaciéon de levadu-
ra Lager, lUpulo Saaz y cebada sin tostar.
Esta combinacion dio como resultado
este estilo propio de la Republica Checa.

Smoked Beer

Este estilo se caracteriza por el aroma
ahumado que se le otorga a la cerveza
mediante el método de secado de la mal-
ta, que consiste en el secado a la luz del
sol o el secado por fuego (Fermun et al.,
2018), cuyo proceso consiste en deposi-
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tar los cereales sobre una planchas con
agujeros, por donde pasara el humo, ad-
quiriendo asi ese aroma tan caracteristico
(Freixes y Punsola, 2018). Sin embargo,
en el siglo XVIII se inicidé el método de se-
cado mediante horno, haciendo que fue-
ra una forma menos frecuente de encon-
trar y de elaborar (Fermun et al., 2018).

Identidad de marca

Historia de la marca

La palabra “marca” surge de brandr, que
en escandinavo antiguo significa “que-
mar”. Esto se debe a que antiguamente
los ganaderos se encargaban de marcar
a su ganado para proteger la propiedad,
segln explica Blackett (2010), aunque
esto no quitaba que en muchas ocasio-
nes los falsificadores se encargaran de
imitar las marcas de los ganaderos mas
famosos para asi afadir valor a sus pro-
pios productos y aprovecharse de la fama
ajena. Esto quiere decir que ya en sus
inicios, la palabra “marca” definia lo que
hoy conocemos como diferenciacion,
gue es uno de los aspectos mas basicos
en la creacion de identidad. Los prime-
ros productos que usan este método de
diferenciacién de marca son las vasijas
provenientes de las civilizaciones grie-
gas, romanas y etruscas (Blackett, 2010).
En cuanto al inicio de la marca comercial,
hay algunos autores que afirman que se
inicié con la aparicion de los gremios en
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la Edad Media, ya que suponia la crea-
cion de normativas de produccién, de
competencia de precios y de regulacion
en lo referente a las caracteristicas de los
productos (De Salas, 2016). Sin embargo,
el desarrollo comercial de la marca no se
produjo hasta finales del siglo XIX y prin-
cipios del siglo XX, con la Segunda Revolu-
cion Industrial, ya que fue una época que
supuso el comienzo de la produccidon en
serie y la macro distribucion de produc-
tos (Blackett, 2010). Con este desarrollo
comercial viene unida la creacién de nor-
mativas para la protecciéon de marcas le-
gales (Blackett, 2010). Siguiendo al autor
anteriormente mencionado, esto impli-
caria el registro de las primeras marcas,
como son el triangulo rojo de la marca
de bajos Bass o la imagen de Quaker.

Ya en el siglo XX, tras finalizar la Segunda
Guerra mundial, las marcas tuvieron su
mayor expansion en el mercado (Blacke-
tt, 2010). La empresa Procter & Gamble
desarrollé lo que conocemos como la fi-
gura del brand management que, segun
De Salas (2016), es la actividad que se
dedica a la creacion de la identidad de
los productos y la marca, que a su vez
se encargaba de la diferenciacidon de la
empresa con respecto a la competencia.

"

Aspectos diferenciables
Para poder iniciar el analisis de la iden-
tidad de las marcas de cerveza artesa-
nales, lo primero es mencionar cuales
son los conceptos clave que debemos
saber para llevar a cabo un proceso de
elaboracién de identidad de marca.
Marca
La idea de marca es el primer concepto
que debemos tener claro para la elabo-
racion de la misma, pero depende de a
qué autor leamos y sobre todo de qué
época, podremos encontrar diferentes
connotaciones de este concepto. De Salas
(2016) nos dice que: “una marca es tan-
to un producto, servicio o concepto que
se distingue publicamente de otros pro-
ductos, servicios o conceptos de forma
que pueda ser comunicada y comercia-
lizada con facilidad; como el nombre del
mismo/a” (Origen de las marcas, parr. 9).
Batey (2013) afirma lo siguiente:
Una marca puede estar com-
puesta de un solo producto
o de varios que abarquen
varias categorias. Pero en
su centro hay un alma, una
identidad que lo distingue y
una imagen que resuena en
sus comentarios y trascien-
de su representacion fisica
en términos del formato del
producto. (p. 28)
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Con estas definiciones podemos con-
cluir que una marca se identificaria
como un producto, servicio o con-
cepto que tiene identidad propia. Es
valor comunicativo

decir, tiene un

gue hace que se diferencie del resto.

Segun Hatchy Schultz (2010), existen dife-
renciaciones entre tipos de marcas segun
su enfoque. Podemos diferenciar entre
marcas de producto y marcas corporati-
vas, estas Ultimas son las mas valoradas
por las autoras, ya que abarcan una vi-
sién mas integra dedicada a las relaciones
efectivas entre diferentes elementos que
conforman las marcas corporativas. Entre
las diferencias mas destacadas tenemos
la idea de que las marcas de producto se
centran en una comunicacion dirigida a
los consumidores y clientes; mientras que
las marcas corporativas se dirigen no solo
a los consumidores vy clientes, sino tam-
bién a inversores, socios, empleados, dis-
tribuidores, etc. Ademas, las marcas de
producto estan enfocadas a beneficios a
corto plazo, haciendo uso de campafias de
publicidad especificas para una situacion
concreta. Sin embargo, las marcas corpo-
rativas atienden mas a los aspectos perdu-
rables de la organizacion, haciendo espe-
cial hincapié en los valores de marcay las
creencias de los grupos de interés (Hatch
y Schultz, 2010). Las citadas autoras con-
cluyen: “La marca corporativa no puede
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centrarse solo en el futuro, sino que debe
vincularlo a su significado para los grupos
de interés a lo largo de su historia” (p.34).

Producto
El producto entra dentro de la idea de
marca, haciendo que represente a la
marca de una forma fisica y visual. En
cambio, en muchas ocasiones se hace
uso de ambos términos indistintamente.
Batey (2013), nos habla de las dife-
rencias entre estos dos conceptos:
- Usted compra un produc-
to por lo que ese producto
hace, pero elige una marca

por lo que ella significa.

- Un producto estd situado
en los estantes del vendedor;
una marca existe en la mente
del consumidor.

- Un producto pronto se
vuelve obsoleto; una marca
es eterna.

- Un producto puede ser
copiado por un competidor;
una marca es Unica. (p.28)

Segun las diferencias mencionadas por
el autor, podemos dejar en claro que el
producto se refiere a un objeto tangible
o intangible (servicio), que se ofrece al
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consumidor para satisfacer una necesi-
dad, pero carente de identidad propia;
solo posee utilidad para el comprador.

Branding
La forma en la que gestionamos la mar-
ca en referencia a su mercado vy la vida
gue le damos seria lo que podemos de-
finir como la idea de branding, siendo
algo mas abstracto que el concepto de
producto o marca. Para definir este con-
cepto vamos a mencionar a uno de los
personajes mas famosos dentro del mun-
dillo de la publicidad, en concreto en lo
referido a estrategias de marketing, Al
Ries. El, junto a su hija Laura Ries (2002),
identifican el concepto de branding como
la diferenciaciéon que haces de tu pro-
ducto cuando este es bastante similar a
los demas. Los autores hablan de que el
concepto de branding deberia ir siempre
junto a la idea de marketing, ya que sin
seguir los pasos para lograr una buena
base identificativa del producto, la com-
pra no seria exitosa. De hecho, asociar el
marketing directamente con las ventas
puede suponer un problema a largo pla-
zo. Mencionando un ejemplo de la obra
de los autores, las ventas se basan en
gue se podria vender un reloj de la marca
Rolex por 100S, pero a la larga esto su-
pondria un problema para la marca, ya
gue no seria coherente con la identidad
exclusiva que proyecta la marca. Al Ries

1%

y Laura Ries (2002) también nos hablan
del funcionamiento del branding como
“elemento preventa”. Esta idea aparece al
valorar la venta del producto como con-
secuencia de un buen programa de bran-
ding, ya que actualmente en el proceso
de venta no se valora como antes la opi-
nién de un vendedor. Por ello, el branding
consigue que la marca venda por ella mis-
ma, sin necesidad de agentes externos.
De forma mas explicita, Kotlery Pfoertsch,
(citados en Casanoves, 2017, capitulo 6:
la direccion de branding, parr. 42) defi-
nen el branding de la siguiente manera:
Branding es la disciplina que
se ocupa de la creacién y
gestion de marcas mediante
la administracién estratégica
del conjunto total de activos
vinculados (directa o indirec-
tamente) al nombre y/o sim-
bolo que la identifican, que
influyen en el valor suminis-
trado, tanto al demandante
como al ofertante.

Casanoves (2017), desde un contexto
actual en el que las empresas buscan
una estrategia de marca integral basada
en la creacion de valor, nos habla de la
co-creacion de valor, una mixtura entre
empresa y marketing que genera la idea
de branding. De forma mas especifica,
el autor nos argumenta sobre la impor-
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tancia de esta idea: “[...] el branding co-
necta emocionalmente las marcas con
los consumidores, las vuelve irremplaza-
bles en sus vidas, porque los consumi-
dores anhelan descubrir el corazén de
las marcas, su idiosincrasia y, en defini-
tiva, su alma (Casanoves, 2017, capitu-
lo 6: la direccion de branding, parr. 41).

Identidad de marca
(/dentity Approach)
La idea de identidad de marca la encon-
tramos dentro del término branding,
pero siendo la identidad un concepto mas
concreto centrado en valores y en la for-
ma de ser de la marca. Este pensamiento
nace a finales de los afios setenta como
evolucién de la idea de posicionamiento,
concepto el cual se basa en la creacion de
una idea en la mente del consumidor, te-
niendo asi una imagen asociada a la mar-
ca; todo esto establecido por la propia
empresa. En la identidad de marca po-
demos encontrar distintas caracteristicas
propias del paradigma del branding de la
personalidad, con el cual se le otorga im-
portancia a la imagen de marca (concep-
to que desarrollaremos mas adelante).
Fernandez (2018) define la identidad de
marca: “[...] se centra en la gestion de un
conjunto de valores asociados a la marca
en cuestién o lo que es lo mismo, la crea-
cion de una identidad unificada, visual
y actitudinal de la organizacion” (p. 94).
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Otra definicién de identidad de mar-
ca podria ser la sugerida por Aaker:
“la identidad de una marca es un con-
junto de activos (y pasivos) vinculados
al nombre y simbolo de la marca que
incorporan (o sustraen) el valor sumi-
nistrado por un producto o servicio a la
compafiia y/o a sus clientes” (citado en
Fernandez, 2018, p. 101). También, afa-
de que la identidad de marca tiene que
mostrar “la razéon de ser” de esta a sus
publicos. El autor nos habla del objeti-
vo de crear relaciones entre la marca y
el cliente mediante una proposicién de
valor, compuesta por beneficios tangi-
bles o intangibles que otorga la marca.

Sin embargo, no existe una Unica idea
para poder definir la identidad, ya que
a lo largo de los afios cada autor ha ido
desglosando el término y aportando algo
nuevo a la idea de identidad de marca.
Segun Kapferer (citado en Fernandez,
2018),
en la comunicaciéon, no basada Unica-

realmente hay cuatro niveles

mente en la comunicacion de marca:

Por un lado tendriamos la comunica-
cion de la empresa: mostrando sus as-
pectos mas estructurales y técnicos.
La finalidad de este tipo de comunica-
cion seria transmitir la transparencia,
sobre todo, a sus empleados, provee-
dores, accionistas y lideres de opinion.
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El segundo nivel seria la llamada comu-
nicacion institucional, que se encargaria
de transmitir los valores de la empresa,
dejando su aportacién a la sociedad. Tam-
bién, define la comunicaciéon de marca
como el valor de la mision de la marca;
es decir, qué pretende conseguir la mar-
ca, qué va a aportar a sus consumidores.
Esto lo que buscard serd expresar la iden-
tidad de la marca, concepto muy ligado a
la identidad visual corporativa (represen-
tacion visual de la marca), que es la for-
ma de expresion de esta identidad. Por
ultimo, encontramos la comunicacion de
producto, que segun el autor, es la que
se dirige expresamente a los consumido-
res, los cuales necesitan llevar a cabo un
proceso de eleccion mediante la recopi-
lacion de informacion, solo la necesaria,
para poder comparar diferentes ofertas.

Imagen de marca
A diferencia de la identidad de marca,
segun Fernandez (2018): “[...] la <<ima-
gen>> se refiere a la idea concreta que
tiene el receptor de una marca” (p. 103).
Es decir, podriamos considerar que el
cliente recibe la informacion de la mar-
ca que ha transmitido la empresa y or-
dena esta informacion en funcion a su
experiencia e interpretacion, forman-
do asi su imagen de marca. Por tanto,
este concepto posee rasgos de distin-
tos paradigmas como son el branding
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del consumidor, ya que el receptor tie-
ne un papel activo en la formacion de
esta imagen de marca; y el branding de
la personalidad, debido a los rasgos de
personalidad que pueden compartir.
Para diferenciar los conceptos de iden-
tidad e imagen de marca, el autor an-
terior nos habla de la diferencia mas
general entre ambas ideas: “[...] se con-
cibe que la identidad es el conjunto de
valores, creencias y maneras de actuar
gue marcan el comportamiento de una
organizacion, y la imagen la percepcién
gue tienen los consumidores de la em-
presa” (p. 104). Por otro lado, Costa (ci-
tado en Ferndndez, 2018) nos habla de
la psicologia social para identificar el
término de imagen de marca; es decir,
la imagen se construye a través de per-
cepciones individuales en las que influ-
yen los valores y pensamientos propios.
La perdurabilidad, segin Fernandez
(2018), también es un factor diferencial
entre la identidad y la imagen de marca:
[...] la identidad debe ser
perdurable por naturale-
za porque es aspiracional;
mientras que la imagen, al
ser dindmica por su depen-
dencia del consumidor, esta
en continuo cambio. Por
consiguiente, la imagen solo
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es susceptible de preservar-
se si es coincidente con la
identidad a la que se aspira.
(p.106)

Sin embargo, otros autores no ven satis-
factoria esta separacion entre identidad
e imagen, que para algunos puede ser
incluso simplista. Para Semprini (citado
en Fernandez, 2018), la marca no pue-
de separarse en emision y recepcion, ya
que realmente es consecuencia de un
movimiento constante, producto de un
cambio ininterrumpido en el contexto.
El autor también nos dice:
El emisor a la hora de conce-
bir y emitir su mensaje esta
condicionado por el contex-
to y el destinatario al que se
dirige, que el mensaje puede
variar considerablemente, ya
que una vez emitido adquie-
re autonomia significativa, y
que el receptor del mensaje
tiene una enorme indepen-
dencia en la elaboracién y la
interpretacion de los mensa-
jes. (p.106).

Esta idea surge al pensar en que hay ele-
mentos fuera de la organizacion que no
son controlables por esta, lo que produce
un efecto incontrolable sobre la identidad
o la imagen de marca (Fernandez, 2018).
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Valor de marca
(brand equity)
La idea de valor de marca entraria den-
tro de la definicion de identidad de mar-
ca al hablar de valores como aspectos
qgue otorgan un significado a la marca,
disponiendo valia y diferenciacién. Este
concepto se comenzd a usar a principios
de la década de los ochenta, ya que pri-
maban los grandes movimientos finan-
cieros entre empresas, centrandose en
beneficios a corto plazo. Por ello, el valor
de marca a finales del siglo XX se usaba
como un término para definir el valor
de las empresas, una forma de justificar
las inversiones empresariales y usar una
herramienta de gestion y andlisis de be-
neficios. Posteriormente, este significa-
do se transformd en una cuestion mas
centrada en el consumidor. Es decir, ac-
tualmente identificamos como valor de
marca el ailadido que estamos dispues-
tos a pagar por el producto. En otras pa-
labras, el producto posee un coste base,
sin afiadidos. El valor de marca se com-
pondria por las caracteristicas tangibles o
intangibles que afiaden valia al producto.

En apartados anteriores ya mencio-
namos que el significado y el valor de
cada uno de los términos es distin-
to para cada autor. Segun Casanoves
(2017), esta idea puede adquirir dife-
rentes significados en funcién del foco
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de atencién en el que nos centremos.
El autor diferencia dos vertientes del tér-
mino: Desde el punto de vista financiero,
basado en los ingresos; y a partir del pun-
to de vista en el consumidor, segun las
percepciones del consumidor y el valor
que este otorgue al producto.

También, nos habla del criterio basado

en el consumidor de la siguiente forma:
Ahondando en la perspectiva
centrada en el consumidor,
se afirma que la marca ge-
nerard ventajas competitivas
y, por consiguiente, valor
para la empresa siempre y
cuando aporte valor a un
segmento sustancial de con-
sumidores. Por ello, proponen
determinar el valor de marca
a través de las percepciones
(atributos, beneficios y acti-
tudes), las preferencias y/o
los comportamientos de los
consumidores hacia la marca
(Casanoves, 2017, capitulo
2: el valor de la marca, pdrr.
53).

Asimismo, alreferirse aideasy pensamien-
tos provenientes del consumidor donde
este tiene un papel importante para la
determinacion del valor de marca, podria-
mos considerar que es un concepto muy
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ligado a la nocion de imagen de marca.
El autor citado anteriormente reconoce
tres conceptos distintos que genera el
valor de marca:

1. Interpretacion de la informacion,
lectura del consumidor de los estimu-
los informativos de forma individual.

2. Confianza en la decision de compra,
un incremento del reconocimiento de
la marca provoca un aumento de con-
fianza a la hora de la toma de decisio-
nes. Al parecer, hay un elemento ca-
racteristico que tienen en cuenta los
consumidores durante el proceso de
decision de compra, y es la eleccion de
marcas de renombre en el mercado.

3. Satisfaccién en el uso/consumo, inter-
pretado como la lealtad hacia una marca
seguln el cumplimiento de las expectati-
vas del cliente al consumir dicha marca.

Posicionamiento
Como mencionamos anteriormente, el
posicionamiento seria el antecedente de
la identidad de marca conforme empieza
a ganar relevancia el uso de ideas clave
para la diferenciacion de la marca. Es un
concepto creado en 1972 por los exper-
tos en marketing Al Ries y Jack Trout. Po-
driamos definir el posicionamiento como
la imagen mental de una marca que tiene
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el consumidor y que es generada por la
empresa. Su objetivo modificar la per-
cepcion que tiene el publico sobre la
marca y otorgarle un contexto a la mar-
ca que la diferencie y le aporte valor.

Para representar este posicionamiento,
una forma muy popularizada es la cono-
cida como mapping, cuyo fin seria prever
diversos “mapas perceptua-
les” antes de tomar la decisién
de posicionamiento elegido
(Margal, 2014). Estos parame-
tros variaran en funcién de la

tion y se estableceran varios
ejes para poder estudiar las
diferentes posibilidades de
posicionar la marca. También
seria interesante aplicar otras
variables para ayudar a limi-
tar y detallar mas cada una de
las  caracteristicas  estudiadas.
El autor citado anteriormente aconseja:
“[...] convendra aplicar sobre el mapa
otro mapa que cuantifique las ventas de
cada marca. Asi vemos qué importancia
tiene el mercado de cada cuadrante, de
cada segmento” (Marcal, 2014, p. 133).

@WOXT=R

categoria de producto en cues-  calidad (-) —@ LG

ALCATEL
onetouch
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Figura 1: mapping de marcas tecnologicas. Fuente: Sergi
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Creacion de marca

Bases del Branding

Antes de adentrarnos en los aspectos
para crear una base solida de la iden-
tidad de marca, primero estaria bien
mencionar algunos elementos del bran-
ding a tener en cuenta para la posterior
creacion de la identidad. Estas bases pro-
vienen del libro The 22 Immutable Laws
of Branding de los autores Ries y Ries
(2002), donde se establecen veintidds
leyes del branding para lograr una mar-
ca exitosa en el mercado. De estas leyes
haremos una seleccién de siete, las cua-
les nos puedan ser mas Utiles para de-
sarrollar nuestro analisis mas adelante.

Ley de la contraccién
En esta ley los autores se centran en la
especificacion de la marca. Por ejem-
plo, los autores nos hablan de la cade-
na de comida rapida Subway. El creador
de esta marca, Fred Deluca, se centrd
en concentrar sus productos en un solo
tipo: los bocadillos submarinos. Para ello,
nombro a su empresa “subway”, hacien-
do referencia a la idea inicial de la em-
presa y especializando su restaurante en
este tipo de emparedados. Asi, se reco-
nocid su cadena de comida rapida como
especialista en bocadillos submarinos.
La idea de este concepto seria centrarse
en que la marca se pueda especializar
para coronarse como la mas reconocida
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e importante en su ambito, para luego
poder ampliar esta gama de forma ade-
cuada y conseguir dominar el mercado.

Ley de la Publicity
El concepto de este apartado gira en tor-
no a la idea de que la propia marca es la
gue debe crear su imagen. Un ejemplo
de ello es el de Anita Roddick, fundado-
ra de la marca de cosméticos naturales
The Body Shop, quien se centrd en viajar
por todo el mundo para transmitir el va-
lor ecoldgico de sumarca The Body Shop,
generando asi publicidad que los medios
creyeron tan importante como para pu-
blicarla y dar difusion a su imagen. Ade-
mas, los autores creen que la forma de
que las marcas consigan esta repercusion
mediatica seria estableciendo su nego-
cio como primera marca en su categoria
de productos, esto haria que los medios
destacaran la imagen de esta empresa
por su relevancia en el mercado. Asi, las
relaciones publicas tendrian una mayor
importancia para el establecimiento de
la identidad de la marca, mientras que
la publicidad tendria una utilidad mas de
“apoyo” para la generacion de Publicity.

Ley de la palabra
La idea de esta ley, dentro de la obra de
Ries y Ries, se centra en asociar la mar-
ca a una palabra o un concepto que le dé
significado, este sera el posicionamiento
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y lo que perdurara en la mente del clien-
te. Estos autores dan especial importan-
cia a la asociacion con palabras porque
segun ellos es el contexto que se le da
al consumidor; luego, este puede visua-
lizar la idea asociada en el producto vi-
sual y/o fisico. Asi pues, la idea asociada
a la marca deberia ser la base para que
las empresas puedan seguir una estrate-
gia acorde y sin mostrar modificaciones
en el concepto, ya que esto provocaria
una pérdida de valor de marca. Debe ser
algo perdurable, muy distinguido y Unico.

Ley de la categoria
Introducir una nueva categoria de pro-
ductos en el mercado es la mejor situa-
cion en la que se puede encontrar una
marca. Esto se debe principalmente a
gue a los consumidores no les importa
la marca en cuestion, sino la categoria.
Es decir, no les importa la marca Burger
King, sino las hamburguesas; como expli-
can los autores en su libro. Para construir
una marca poderosa habria que centrarse
en una categoria y posicionar a tu mar-
ca como lider de esa categoria, haciendo
alusion a los beneficios de esta catego-
ria, no de la marca. Luego, la marca con-
sigue mas fuerza en el mercado porque
es la Unica asociada a este concepto; con
la promocion de la categoria consigues
gue la idea cuaje en el publico, ademas
de arrastrar en el proceso a la marca.
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Ley de la forma
En esta ley, los autores mencionan al-
gunos conceptos a tener en cuenta a
la hora de la elaboracion de la iden-
tidad visual corporativa de la marca.
Destacan las siguientes caracteristicas:

La forma del logo que mas impacto ten-
dria sobre el cliente seria la forma ho-
rizontal; principalmente por la dispo-
sicion de los ojos en el rostro humano.
La legibilidad es un elemento muy im-
portante a tener en cuenta, ya que si
el cliente no puede leer el mensaje, la
marca no obtendria reconocimiento.
El simbolo no es un factor tan importante
como las palabras, pues a medida que el
mercado va avanzando y se van creando
nuevas perspectivas, también existe la
posibilidad de que el simbolo de una mar-
ca no se reconozca por si mismo. Ejemplo
de esto, que podemos encontrar en la
obra de Ries y Ries, seria la empresa Shell,
conocida por sus gasolineras y su simbo-
lo, que representa una concha de color
amarilla. Si la empresa utilizara en su co-
municacion Unicamente su distintivo de
la concha amarilla durante muchos afios,
quizas el publico mas joven no seria capaz
de reconocer la marca Shell en su simbo-
lo y la funcién que ejerce en el mercado.
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Ley del color
Los colores pueden tener multiples
significados y efectos en el consu-
midor, por tanto hay que saber ele-
gir bien cudl o cudles seran los co-
lores que representen la marca.
Ries y Ries aconsejan que el color ele-
gido sea el mas simbdlico para la cate-
goria de producto; algo que las marcas
lideres tienen la ventaja de elegir antes
para conseguir asociarse mas al concep-
to que representan. Esto lo podemos ver
con Coca Cola y el color rojo del refresco
de cola; o McDonald’s con el amarillo de
la comida rapida. Lo importante es que
cuando el color mas representativo de
la categoria ya esté escogido por otra
marca, se escoja el color contrario que
haya elegido al competidor; segun reco-
miendan los autores. Con esto se consi-
gue una pequefia ventaja en el merca-
do, ya que conseguimos diferenciacién
con respecto a la competencia y reco-

nocimiento en un mercado saturado.

Ley del cambio
Esta ley nos habla del cambio que pue-
den presentar las marcas, aunque en
esta ocasion se aconseja que ese cambio
se produzca en situaciones muy especi-
ficas, porque a veces puede resultar un
proceso largo o imposible el provocar
ese cambio. Es importante aclarar en
un principio que para las modificaciones

2

de la identidad de marca hay que tener
como objetivo la mente del consumidor;
no es un cambio producido desde la em-
presa. Como explican Ries y Ries en su
obra, las modificaciones mas faciles de
llevar a cabo son las que se hacen cuan-
do el publico no conoce la marca; por
tanto, se puede modificar sin mayor difi-
cultad. En segundo lugar, las modificacio-
nes con la finalidad de bajar el precio de
los productos si es una opcién que usan
algunas marcas, ya que puede provocar
en la mente del consumidor un pensa-
miento de aceptacion del cambio al po-
der conseguir un mayor valor a un pre-
cio menor. La situacién mas dificil para
el cambio seria cuando la marca ya esta
asentada en la mente del consumidor
pero se pretende hacer un cambio en la
asociacion mental hacia la marca; es la
mas complicada y la que puede acabar
con rechazo por parte del consumidor.

Construcciéon estratégica
SEGMENTACION

El paso previo a la creacidén estratégica

de una marca seria la definicién adecua-

da del publico al que nos queremos diri-

gir; o lo que es lo mismo, la segmenta-

cion. Segun Marcal (2014), la utilidad de

o

la segmentacién seria la siguiente: “el
truco de la segmentacién estd en que
permite ir avanzando y ganando batalli-

tas, aprovechando los territorios de na-
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die o los puntos débiles, por pequefios
gue sean, de las otras marcas” (p.121).

El autor también nos habla de la impor-
tancia del experto en medios de la agen-
cia de publicidad, ya que: “conviene que
la segmentacion que se haga vy el target
gue se elija sean alcanzables por la comu-
nicacién al menor coste y con la mayor
precision y eficacia posibles” (p.123). Los
medios de comunicacion también son he-
rramientas idéneas para ir conquistando
poco a poco diferentes sectores territoria-
lesy ampliar target, de forma que se tenga
un punto de vista mas racional y detallado
de las percepciones abstractas en las que
se basan las estrategias (Margal, 2014).
Entre las técnicas que encontramos
para definir al publico objetivo, Ellwood
(2010), establece tres tipos de aspectos
a analizar para llevar a cabo la segmen-
tacion: Demografia (edad, sexo, clase
social, educacién...), el uso del producto
y el comportamiento de compra para
establecer la frecuencia de compra, las
tiendas que visitan y los formatos prefe-
ridos; vy el perfil psicografico y actitudi-
nal, que cuestiona lo que mueve al com-
prador a adquirir el producto, llevando
a cabo un estudio de las actitudes de
los consumidores sobre ciertos temas.

Marcal (2014) diferencia distintos tipos
de segmentacion:

Segmentaciéon del publico objetivo
(target). Para ello se establecen cier-
tos criterios que lo caractericen, lle-
vando a cabo la descripcion de un in-
dividuo determinado. Se insertan todos
los datos que puedan ser relevantes
sobre el sujeto. El autor también dife-
rencia entre “target preferente”, el pu-
blico de referencia al que se acabard
dirigiendo la marca; y “otros targets”.

Segmentacidon geogrifica y canales
de distribucidon. La segmentacién geo-
grafica se llevard a cabo segun el te-
rritorio que se quiera abarcar, como
puede ser el ambito local, nacional,
internacional, etc. Todo depende del
tipo de marca que se establezca. Mien-
tras, la segmentacion por canales de
distribucion se efectuara segln su re-
lacién con la forma de comunicacion.

POSICIONAMIENTO
Para desarrollar este concepto encontra-
mos diferentes técnicas y procesos usa-
dos por varios autores. Ellwood (2010)
establece un proceso para establecer el
posicionamiento de la marca, del cual
destacamos cuatro de los seis procesos
para la elaboracion del posicionamiento:
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1. Definir el mercado y el target (ver
apartado “segmentacion”).

2. Analizar el contexto e identificar
las oportunidades con el objetivo de
la obtencién de datos cualitativos y
cuantitativos para determinar las po-
sibles areas concretas de posiciona-
miento.

3. Reconocer las distintas areas de
posicionamiento.

Para ello, una propuesta del autor es
el Modelo de Oportunidades, que
consiste en analizar los cuatro ele-
mentos que conforman esta técnica
y establecer las oportunidades. Las
diferentes variables a examinar, den-
tro del modelo de posicionamiento de
Ellwood (2010), serian las siguientes:

Ventaja relevante
Una marca puede establecer tanto ven-
tajas funcionales o emocionales; estas
Ultimas son mas complicadas de determi-
nar. Sin embargo, las ventajas emociona-
les son las que mas calan en el publico.
El autor dice: “las marcas que reafirman
este optimismo tienen mucho mas éxito
que las que no lo hacen y muchas mas
probabilidades de crear un vinculo emo-
cional fuerte con sus clientes” (parr. 21).
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Credibilidad
“Todo posicionamiento ha de estar ali-
neado con las capacidades, la cultura y
la personalidad interna de la organiza-
cion o, de lo contrario, no sera creible”
(Ellwood, 2010, parr. 22). De tal forma, la
marca tiene que ser coherente en todos
sus aspectos, prometiendo exactamente
lo que puede llegar a aportar al cliente
para no poner en riesgo su credibilidad.

Diferenciaciéon
En el posicionamiento es bastante im-
portante el hecho de diferenciarse de los
competidores en una categoria de pro-
ductos, ya que esto podria marcar la di-
ferencia a la hora de conseguir atraer al
publico objetivo. Sin embargo, el autor
nos habla de que no seria posible evi-
tar la imitacion de ideas por parte de la
competencia, por ello seria importante
realizar una constante revisién del mer-
cado y las actividades de la competencia.

Desafio
Por Ultimo, el desafio representa la pre-
vision de las necesidades futuras de
los clientes. Cumple el objetivo de au-
mentar el rendimiento de la marca con
frecuencia para un continuo desarrollo
de los productos y servicios; esto ase-
gurara la satisfaccion de los clientes ac-
tuales y la captacion de nuevos clientes.
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4. Optimizacién del posicionamiento
“[...] explorar qué dreas resultan mas
atractivas para el publico objetivo. A
continuacion, es necesario definir con
sumo cuidado la declaracion de posicio-
namiento, de forma que transmita un
mensaje sencillo a todos los publicos que
resuma y refuerce la marca” (Ellwood,
2010, parr. 27). De estas declaraciones
gue comunicard la empresa se pueden
hacer varias versiones para transmitir
cada una de las ideas que componen el
posicionamiento. El autor también da
importancia a que estas declaraciones
sean reconocidas a nivel internacional; es
decir, que se puedan adaptar a todas las
culturas de todos los lugares del mundo.

IDENTIDAD
A continuacién, profundizaremos en los
elementos mas importantes a la hora
de elaborar la identidad de una marca.
Para establecer una identidad coheren-
te y eficaz, primero hay que tener en
cuenta que la identidad de marca es el
resultado de la suma de acciones en los
diferentes elementos que la conforman.
Hatch y Schultz (2010) hablan sobre la
composicién de la marca corporativa:
Siempre que encuentres una
marca corporativa de éxi-
to, detrds de ella verds co-
herencia entre lo que los al-
tos directivos de la empresa
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quieren alcanzar en el futu-
ro (su visiéon estratégica), lo
que los empleados han sa-
bido o creido desde siempre
(arraigado en su cultura) y
lo que sus grupos de interés
externos esperan o desean
de la compania (sus imad-
genes de ella). (p 34 - 35)

Identidad visual y verbal
La identidad visual es uno de los aspec-
tos de la identidad de marca a los que
mas importancia les dan las empresas,
ya que al fin y al cabo es la parte de la
identidad que se encarga de transmitir
al publico lo que la marca quiere repre-
sentar. Allen y Simmons (2010) nos dicen:
“La identidad visual es el conjunto de ele-
mentos graficos que, combinados, iden-
tifican y representan una marca” (parr.
4). Se compone por una mezcla de ele-
mentos como tipografias, colores y sim-
bolos. Por otro lado, los elementos que
componen la identidad verbal serian: el
nombre (naming) y el lema, entre otros. A
la hora de establecer la identidad verbal,
no todas las empresas utilizan las mismas
estrategias. Segun los autores citados
anteriormente, podemos encontrar em-
presas que quieran limitar y determinar
su propio lenguaje de marca, usando asi
un enfoque legalista; o también existen
empresas que prefieren usar un lenguaje
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menos limitante, idea que puede reforzar
la conexion emocional con sus publicos.

Mision, vision y valores
La misién y la visién son conceptos que
frecuentemente tienden a confundirse
por su ambigledad de significados; sin
embargo, es muy importante tenerlos en
cuenta a la hora de elaborar la identidad
de marcay crear asi la cultura corporativa.
La mision se podria definir como la fina-
lidad de la empresa y a quién se dirige.
Segun los autores Campbell y Tawadey
(1990), la misidon de una empresa esta-
ria formada por la unidén de ciertos ele-
mentos: el propdsito de la existencia de
la marca, la estrategia comercial, los va-
lores de marca en los que creen los altos
cargos de la empresa y las politicas y pa-
trones de comportamiento para la rea-
lizacion correcta de tareas dentro de la
empresa. Johnson, Scholes y Whittington
(2006) definen la misién de una empresa
como: “[...] una declaracion de la direc-
cion y el propdsito general de una orga-
nizacion. Se puede expresar que es una
expresion de su razon de ser” (p. 232).
La visidn es un concepto mas enfocado
a largo plazo, mientras que la mision se
establece a corto plazo. La visidén consis-
te en ver hacia dénde se dirige la em-
presa y en lo que pretende convertirse.
Mientras, los valores corporativos los
podemos considerar como parte de la
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personalidad de marca. Johnson et al.
(2006) nos hablan de los “valores nu-
cleares” como los factores principales
gue se encargan de dirigir las acciones
de una organizacién. Ademas, los auto-
res afladen que los valores corporativos
no solo sirven para guiar el comporta-
miento de la empresa, también puede
ser “valores aspiracionales” que la mar-
ca pretenda alcanzar en su desarrollo.

Personalidad de marca
Es un concepto que se suele confundir
con la imagen de marca, pero en realidad
la personalidad de marca forma parte de
la identidad de marca, ya que consiste en
aportar una personalidad a la marca; es
decir, rasgos humanos que se asocien
con la marca. Un ejemplo de esto podria
ser la marca Tio Pepe, en su identidad vi-
sual corporativa podemos ver el simbo-
lo de una botella de vino vestida con un
atuendo tipico andaluz. Esto representa
la personalidad humana que quieren afi-
liar a la marca, asociando a la marca con
la cultura andaluza. Esta personalidad de
marca formaria parte de lo que la mar-
ca establezca como identidad de marca.
Aaker fue el primer autor en crear una
escala para medir los valores de la per-
sonalidad de marca. Asi, se basd en cin-
co grandes rasgos de la personalidad hu-
mana para llevarlos a la marca: emocion,
sinceridad, sofisticacion, tranquilidad vy
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pasion (Aaker, citado en Saavedra Torres,
Urdaneta, Pirela y Colmenares, 2008).

Responsabilidad

Social Corporativa

(RSC)
La RSC es un aspecto cada vez mas im-
portante para la toma de decisiones de
compra, ya que cada vez hay mas preo-
cupacion por diversos temas sociales y la
poblacion quiere sentirse mas participati-
va en este aspecto, ayudando asi a mar-
cas especificas que apuestan por el apoyo
a ciertas causas sociales. Podemos defi-
nirla como el compromiso de las marcas
en determinadas causas sociales, mos-
trando la idea de que su marca es una
gran ayuda para solventar el problema.
Moreno lzquierdo (2004), antiguo Direc-
tor de Responsabilidad Social Corporativa
del banco BBVA, entiende la RSC como
un elemento utilizado, sobre todo, para
el beneficio econdmico de la empresa;
satisfaciendo las necesidades de los clien-
tes y cumpliendo sus expectativas. Con
este componente se busca “[...] aspirar
a la mayor calidad posible en las relacio-
nes que la empresa mantiene con cada
parte” (Moreno lzquierdo, 2004, p.13)
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OBJETIVOS

El objetivo general que tendremos en Luego, en cuanto a objetivos especificos
cuenta a la hora de llevar a cabo el desa-  tendremos:
rrollo del trabajo sera:

1. Elaborar un patrdn general sobre |a
Analizar la identidad de las si- identidad de las marcas de cervezas
guientes marcas espanolas artesanas.
de cerveza artesana: Laugar
Brewery, Domus y La Cibeles. 2. Analizar el uso de las herramientas

|AJ
(A

REBEL BEERS

comunicativas digitales.

EST. 2007

DOMUS

CRAFT BEER

Figura 2: Logo Laugar Brewery. Fuente: Pagina de Facebook de la marca (s.f.)
Figura 3: Logo La Cibeles. Fuente: Piagina web La Cibeles (s.f.).
Figura 4: Logo DOMUS. Fuente: Pagina web de DOMUS (s.f.).
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METODOLOG

A la hora de realizar la investigacién usa-
remos una metodologia cualitativa. Ade-
mas, realizaremos un analisis descriptivo
de la situacion actual del sector cervecero
artesanal, ya que nos basaremos en reco-
pilar informacion sobre ello para poder
llegar a una conclusion final sobre el estu-
dio. Analizaremos los datos obtenidos so-
bre la identidad de las marcas de cervezas
artesanas para poder llegar a un punto en
comun entre los diferentes productos.
Para este andlisis, elaboraremos una tabla
de items que nos ayudara a identificar y
organizar cada uno de los aspectos estu-
diados de cada una de las marcas. En esta
tabla valoraremos aspectos diferenciados
entre dos formatos: la web y las redes
sociales. En la web, nos centraremos en
valorar la estética de la pagina para com-
probar si cumple con la identidad defini-
da por la empresa. Entre estos aspectos
nos encontramos con: el estilo de la web,
para ver qué tono o caracter toma la pagi-
nay siluego esto se relaciona con la iden-
tidad de marca; también tendremos en
cuenta aspectos del contenido de la web
para observar qué tiene mas importancia
dentro de esta y su funcion. Los elemen-
tos que hemos analizado son las diferen-
tes categorias en las que se divide la barra
de tareas en las paginas webs a fin de ver
cuales serian los componentes mas rele-
vantes a la hora de volver mas atractivo
el sitio web. Ademas, hemos estudiado la
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incorporacion de ciertos elementos a la
web como: la tienda online, la newsletter
o un blog para mantener informados a los
clientes sobre las novedades de la marca.

En cuanto a las redes sociales, hemos te-
nido en cuenta Twitter, Facebook, Insta-
gram y YouTube al ser las mas usadas por
las marcas. En este aspecto, nos hemos
basado en controlar el uso de las redes
sociales con elementos como: el afio de
union a la red social (Twitter) y la fecha
de la dltima publicacion (Twitter). Con
esto queremos saber realmente la im-
portancia que tienen las redes sociales
para las marcas seleccionadas, ya que la
mayoria insiste en el uso de estas para
una mayor interacciéon con sus clientes.
Por otra parte, hemos estudiado datos
cuantitativos como el nimero de segui-
dores en redes sociales con el objetivo de
observar el nivel de alcance que tiene la
marca en estos medios. Por Ultimo, hemos
visto interesante incluir informacién so-
bre el tipo de contenido que se difunde en
estas redes y dividirlo en dos categorias:
“de marca” y “de interés”; asi, podremos
profundizar en el uso de estas redes por
parte de las marcasy su interés en ofrecer
valor a sus clientes de forma que benefi-
cie a la misma vez a la propia empresa.



Estilo de la web Tr.ad|C|onaI Tr_ad|C|onaI Tr.ad|0|onal
/informal /informal /informal
Presencia de.colores Si/No Si/No Si/No
corporativos
Barra de contenidos (categorias) (categorias) (categorias)
Presencia de valores de marca Si/No Si/No Si/No
WEB Tienda online Si/No Si/No Si/No
Acceso a redes sociales Si/No Si/No Si/No
Formulario web, |Formulario web, |Formulario web,
Contacto con la marca e-mail, e-mail, e-mail,
teléfono... teléfono... teléfono...
Suscripcidn a newsletter Si/No Si/No Si/No
Blog de marca Si/No Si/No Si/No
Seguidores Ne N° N°
AfRo de union a N© N° Ne
la red social
Fecha de ultimo NP Ne NP
post
Contenido de De marca/de De marca/de De marca/de
publicaciones interés interés interés
Contenido . L ) L . L
multimedia (imagineria) (imagineria) (imagineria)
Seguidores de NP NG NP
la pagina
"MGs" de la N© N° N°
pagina
Opiniones de Buena/media Buena/media Buena/media
consumidores /mala /mala /mala
Contenido de De marca/de De marca/de De marca/de
publicaciones interés interés interés
REDES gﬂﬂ%&neig?a (imagineria) (imagineria) (imagineria)
SOCIALES
Seguidores N° N° N°
Numero de NP Ne N°
publicaciones
Destacados de | De marca/de De marca/de De marca/de
las historias interés interés interés
IGTV De marca/de De marca/de De marca/de
interés interés interés
Contenido de De marca/de De marca/de De marcal/de
publicaciones interés interés interés
Contenido . L . - . L
multimedia (imagineria) (imagineria) (imagineria)
Suscriptores N° N° N°
Media de
visualizaciones N© N© NS
entre todos los
videos
Contenido De marcg/de De 'marc'a/de De rnarcg/de
interés interés interés

|OPOIBIN

’

eigo

Tabla 1: tabla de items elaborada para el analisis comunicativo de las marcas de cerveza artesana. Fuente:
elaboracién propia.
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Las opiniones de los consumidores
en la plataforma de Facebook se me-
dirdn a través de la puntuacion en la
pagina de Facebook de estas marcas;
siendo asi, buena: +4 estrellas, me-

dia: 3-4 estrellas y mala: -3 estrellas.

Para poder llevar a cabo este es-
tudio, utilizaremos un méto-
do inductivo que nos permita

analizar las identidades de las diferen-
tes marcas de cerveza artesana selec-
cionadas. Asi, podremos observar los
resultados en comun y poder estable-
cer ciertos patrones que nos hagan
llegar a los resultados de la investiga-
cion realizada. Como el desarrollo de la
identidad de las marcas de un sector es
algo variable (aunque en un largo pla-
z0), estableceremos un estudio sobre
la identidad actual de estas marcas: in-
vestigacion sincronica. De este modo,
estableceremos los factores que carac-
terizan a estas marcas en un corto plazo.

En esta investigacion nos basaremos en
los siguientes elementos:

1. Revisién de literatura especiali-
zada

2. Entrevistas a dos profesionales
del sector cervecero artesanal

3. Entrevista a una experta en iden-
tidad de marca
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4. Observacion directa mediante
una tabla de items

En el proceso de investigacion nos en-
cargaremos de analizar las entrevistas a
profesionales del sector sobre cervezas
artesanales como son:

1. LA CIBELES
2.DOMUS
3. LAUGAR BREWERY

En el proceso de eleccion de las cervece-
rias hemos dado importancia a variables
como la popularidad de las marcas, que
sean marcas ya asentadas en el merca-
do de las cervezas artesanas; ademas
de una identidad o concepto de marca
mas o menos perceptible en los sopor-
tes online y en las acciones publicitarias,
promocionales y de relaciones publicas
qgue llevan a cabo. Se llevardan a cabo
dos entrevistas a dos profesionales de
la comunicacién, un profesional espe-
cializado en marketing y comunicacion,
guien ha trabajado para las marcas de
La Cibeles y Domus y que nos hablara en
profundidad sobre la marca La Cibeles;
y una experta en comunicacion para te-
ner un punto de vista mas objetivo sobre
la creacién de la identidad de marca en
productos de este sector. Luego, realiza-
remos dos entrevistas via correo electro-

nico: una al responsable de comunica-
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cion de la marca Laugar Brewery y otra al
antiguo Brand Strategy Manager de DO-
MUS, ambos nos hablaran de los aspec-
tos mas fundamentales de la identidad
de marca de estas cervezas artesanas.

En primer lugar, entrevistamos a Vicente
Alvarez de Haro mediante una comuni-
cacion por videoconferencia realizada
el 12 de junio del 2020. Alvarez de Haro
es el actual responsable de marketing y
comunicacién de Cervezas La Cibeles y
antiguo Brand Strategy Manager de Cer-
veza DOMUS. Hablamos con él sobre su
actual trabajo como jefe de comunica-
cion en La Cibeles y su percepcién sobre
la identidad de marca de la bebida; tam-
bién, nos comentd su opinion profesio-
nal sobre el desarrollo de la identidad de
La Cibeles en el mercado. Por ultimo, nos
respondid algunas cuestiones sobre su
antiguo trabajo como responsable de Ia
estrategia de marca de DOMUS median-
te una comunicacion por correo elec-
trénico llevada a cabo el 2 de julio del
2020. Ademas, hablamos con la experta
en Brand Management, Pilar Llorente
Carridn, a través de una entrevista por
videoconferencia efectuada el 24 de
junio del 2020. La experta en direccion
de marca ha trabajado para agencias de
publicidad como McCANN Buenos Aires
y GREY Argentina; ademas de participar
en el reposicionamiento de marca de
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Marlboro. Llorente Carrién nos hablé de
la importancia de una identidad de mar-
ca cuidada y cémo seria su implantacion
en el dmbito comunicativo; asimismo,
nos explicd la elaboracion y posterior
implementacion de la identidad en las
marcas de cerveza artesanales. Por ulti-
mo, Sergio Valiente, socio de la marca de
cerveza artesana Laugar Brewery y en-
cargado de la imagen y la comunicacién
de la empresa, nos expuso los aspectos
mas relevantes de la identidad de Lau-
gary “la razdon de ser” de la marca a raiz
de una entrevista por correo electrénico
llevada a cabo el dia 5 de julio del 2020.
Asi, Valiente nos contd la importancia y
la simbologia de las peculiares ilustracio-
nes que conforman las etiquetas de su
variada gama de cervezasy las caracteris-
ticas principales de esta cerveza vizcaina.

Las entrevistas a cada profesional serdn
personalizadas en funcion de la informa-
cidon necesaria que nos sea mas Util para
llevar a cabo el andlisis de la identidad
de las marcas. Para ello, contaremos con
una plantilla de preguntas para la entre-
vista, aunque puedan ir surgiendo mas
durante el desarrollo de estas; ademas
de otra informacidon de interés que nos
quieran aportar los expertos. Las pregun-
tas se basardn en los aspectos del Pris-
ma de la identidad de Kapferer: aspecto
fisico, personalidad, cultura, relacion,
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reflejo 'y mentalizacion/auto-imagen

(Kapferer, citado en Fernandez, 2018).

A continuacion, expondremos una serie
de preguntas generales que se usaran
en el estudio de las tres marcas selec-
cionadas, dando importancia a valores
generales aplicables a cualquier mar-
ca de este sector. Luego, una serie de
preguntas especificas segln la marca:

Generales
1. Al margen del disefio de las botellas,
écuales son los colores que identifican
a la marca para hacerla reconocible
ante el publico?

2. Sabemos que es muy importante
tener en cuenta que una marca se va
desarrollando con el tiempo y pue-
de necesitar de modificaciones para
adaptarla al contexto actual, éla marca
ha pasado por muchos cambios a nivel
visual?, éalguna vez han tenido que re-
formular el concepto base de la marca
o siempre ha sido el actual?

3. En cuanto al universo cultural de la
marca, écuales serian los valores mas
importantes que quieren asociar o han
asociado a lamarca?, éa dénde preten-
den llegar como marca a corto vy largo
plazo?, ¢cual es la filosofia de empresa
gue siguen?
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4. Un concepto muy importante y que
ultimamente en el mundillo de la pu-
blicidad y la comunicacion se le ha
dado bastante importancia, es la idea
de comunicacioén integral; no solo diri-
gida al publico. ¢También trabajan en
la comunicacién interna de la empre-
sa?, ¢hay una cultura institucional que
se transmita a los empleados?

5. Una idea que ha hecho revalorizar
o popularizar las marcas de cervezas
artesanales es el concepto de soste-
nibilidad con toda esta revolucion de
“lo natural”, éila marca defiende esta
idea?, ¢es una caracteristica que creen
importante transmitir a vuestro publi-
co?

6. Tratandose Espafia de un pais don-
de hay bastante cultura cervecera en
referencia tanto a un contexto festivo
como a una situaciéon de unidon entre
seres queridos, ¢como han adaptado
la identidad a estas dos variables?,
éiapoyan el equilibrio o apuestan mas
por una de las dos ideas?

7. En una sociedad donde prima la ca-
pacidad de relacidon y conexion entre
los ciudadanos y las marcas, ¢como
llevan a cabo la interaccion con los pu-
blicos?, équé medios y soportes suelen
usar?
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8. En cuanto a la percepcion externa de
la marca, {tienen alguna idea de como
se percibe la idea de marca que buscan
transmitir?, ése asemeja a la identidad
gue muestran?

9. ¢Cémo describirian al cliente tipo
gue consume la marca?, ise dirigen
especialmente a un publico joven o in-
tentan desarrollar una segmentacion
mas amplia?

10. ¢Cuentan con un local oficial para
la venta de los productos o toda la dis-
tribucidon se lleva a cabo mediante la
via online?

Especificas
La Cibeles

11. Partiendo primero de lo que vemos
a simple vista, Cervezas La Cibeles debe
su nombre a la Plaza la Cibeles de Ma-
drid. Este posicionamiento como “La
Cerveza de Madrid”; écdmo surge?,
éiqué es lo que les motiva a asociar
la cerveza con la ciudad de Madrid?

12. En cuanto al disefio de las botellas,
en la web he encontrado once distin-
tivos bastante diferentes entre si, con
colores y estilos muy distintos, pero se
puede apreciar una homogeneidad en-
tre todos los disefios, écdmo han con-
seguido esto?, éiqué concepto en co-
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mun hay detrads de todas las etiquetas?

13. También me ha llamado la aten-
cion el lema de “elaborada de forma
tradicional con agua de Madrid”, ya
que por redes sociales siempre ha ha-
bido mucho revuelo con los madrile-
flos y el agua de Madrid, éla marca se
caracteriza por acoger los valores que
representan al ciudadano madrilefio?

14. ;Qué piensan de que cervezas in-
dustriales (como Estrella Damm) ha-
yan empezado a diferenciarse y a
trabajar en su RSC?, icreen que ese
posicionamiento puede perjudicar o
invisibilizar vuestra imagen de mar-
ca?, ¢como han actuado frente a esto?

15. A la hora del desarrollo de la mar-
ca en el mercado, écreen importante el
concepto de branding relacional y de ex-
periencia para fortalecer la relacion con
los consumidores?, ¢dan especialimpor-
tancia a la generacion de engagement?

DOMUS
16. Domus, sin embargo, de cara a su
identidad visual da un aspecto mas
gourmet, sin hacer tanto hincapié en
el origen de la bebida, que es Toledo;
desta idea es la principal de la mar-
ca?, ées a lo que se esperaba llegar?
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17. Es muy caracteristico y Ilamativo
que oferten cervezas en lata con una
etiqueta que a mi personalmente me
recuerda a las latas de sopa tipicas
de los anuncios antiguos americanos;
de hecho lo anuncidis como Amarillo
Soup, Mosaic Soup..., ¢qué representa
esto para la identidad?, ées una exten-
sién de marca para ampliar el publico?

18. En cuanto al precio, no es preci-
samente el de una bebida que pue-
das comprar en el supermercado,
éesto también es lo que hace mostrar
esa imagen de calidad de la marca?

19. También he podido ver que se le
da mucha importancia a los packs de
cervezas y barriles que ofertan, pero
mas enfocado a minoristas que quie-
ran vender la marca, éeste seria el pu-
blico principal de Domus?, ées una
eleccion por rentabilidad de la empre-
sa o realmente es un aspecto impor-
tante para la identidad de la marca?

Laugar Brewery
20. En cuanto a las diferentes coleccio-
nes que encontramos de las cervezas
LAUGAR, é cuantostiposde cerveza pode-
mos encontrar?, ¢prefieren la variedad
entre tipos de cerveza o la especializa-
cién en un tipo de cerveza en concreto?

21. Llama la atencién a simple vista el
estilo de ilustraciones que han usa-
do para el etiquetado de las botellas,
un estilo duro/roquero y muy caracte-
ristico de la marca. ¢Cudl seria el sig-
nificado de estas ilustraciones?, ¢tie-
ne alguna simbologia en concreto?

22. También han apostado por la
creacion de eventos relacionados
con la musica rock que se llevan a
cabo en vuestra fabrica, desta se-
ria una forma de atraer a un publi-
co especifico?, diprefieren segmentar
segln estos gustos tan concretos?

23. En la historia de la marca hacen
mucho hincapié en la preferencia por
la calidad antes que la cantidad. Segun
esto, éno buscan la expansion de la
marca a nivel internacional?, épiensan
que esto podria perjudicar a la identi-
dad como marca de cerveza artesana?

La entrevista a Pilar Llorente Carrion
tendrd una estructura de entrevista
abierta, pero hemos establecido unas
preguntas sobre temas clave para po-
der guiar de forma déptima la entrevista:

1. A la hora de comenzar a plantear la
creacion de una marca, équé factores ve
mas importantes a tener en cuenta para
lograr una identidad de marca potente?

24

|OpOIBIN

’

ei8o



2. En el estudio de la identidad de
marca podemos encontrar catego-
rias muy especificas para su desarro-
llo, éicree que la creacién de la identi-
dad de marca es un proceso cerrado
que hay que llevar a cabo o es mas
bien una adaptacion al medio que
se realiza de forma independiente?

3. En referencia al sector de la cer-
veza artesana, ées un aspecto fun-
damental desarrollar el
to de

experiencia para lograr un trato mas

concep-

branding relacional vy de
cercano con los consumidores?, éseria

un factor importante a tener en cuenta?

4. Como experta en Brand Mana-
gement, équé aspectos de comu-
nicacién cree que deberian ser
conceptos clave para transmitir al pu-
blico como marca de cerveza artesa-

na?, éa qué le daria mas importancia?

5. En un mercado como el de las cerve-
zas artesanas, el cual ha tomado un gran
avance en los ultimos afios y ha dado
lugar al surgimiento de muchas marcas
con estilos y valores muy diferentes,
icree que tiene especial importancia
la diferenciacion de una marca y una
base bien estructurada de la identidad?
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6. ¢El hecho de que en la actuali-
dad se haya incrementado el va-
lor de los productos artesanales vy
naturales cree que debe ser el as-
pecto fundamental para posicio-
nar una marca de cerveza artesana?
7. En momentos del COVID-19,
iqué aspectos de la identidad de
marca cree que deberian fortale-
cer las empresas de cerveza artesa-

na para mantener viva su imagen?
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COMUNICACION DE
MARCA

Para profundizar en el analisis de la identidad de las cervezas artesa-
nas de forma en la que tengamos en cuenta todos los aspectos que con-
figuran la identidad, pasaremos a realizar una investigacién que conten-
ga los elementos de comunicacion que utilizan las marcas para llegar a sus
publicos. De esta forma, podremos ver la asociacion entre la identidad que las
marcas quieren transmitir y los componentes comunicativos que utilizan para ello.

|AJ
(A

REBEL BEERS

EST. 2007

DOMUS

CRAFT BEER
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WEB

Fotos en primer
planos de las

de interés para
los seguidores,
carteleria sobre

Estilo de la web Tradicional Tradicional Informal
Presencia de_colores si si si
corporativos
Home, Nuestras | Inicio, Sobre C;nrvizi;és
cervezas, nosotros, Historia V's':[as
Barra de contenidos Tienda, Vive La | Domus week, ! Tal r’oolml ’
Cibeles, Blog y | Blog, Tienda'y c pt A ’
Contacto Contacto ontacto y
Tienda
Presencia de valores de marca Si Si Si
Tienda online Si Si Si
Acceso a redes sociales Si Si Si
Formulario web, [Formulario web, [Formulario web,
Contacto con la marca e-mail y e-mail y e-mail y
teléfono teléfono teléfono
Suscripcién a newsletter Si No No
Blog de marca Si Si No
Seguidores 61 4.986 2.346
Afio de unién a 2019 2011 2012
la red social
FeChapdoest""“m 02/07/2020 | 05082019 | 02/07/2020
Cont_enid_o de De marca De interés De marca
publicaciones
Fotos en primer
Enlaces a plano de las
entrevistas que | cervezas o de
puedan resultar | sus nuevos

disenos, videos
sobre eventos
organizados de

publicaciones

go?tﬁmgf) CZN::;SSO eventos la marcay
ultimedia or anY 2dos por organizados por |carteleria sobre
9 Ialfnarcap la marca o colaboraciones
anuncio de con marcas o
entrevistas y anunciando
fotos de los nuevas
propios eventos | cervezas de la
marca
Seguidores de 7.925 8.755 7.399
la pagina
MG" de la 7.373 8.359 6.785
pagina
Opiniones de Buena Buena -
consumidores
Contenido de De marca De marca De marca
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REDES
SOCIALES

Carteleria sobre

Desde

camoanas imagenes Carteleria de
romoréioneé donde los los disefios de
pcomunica dosy productos salen las nuevas
Contenido de marca en primer plano, recetas de
. . e : hasta cervezas e
multimedia Tgemntilrina;olfs fotografias de | informacion de
TR las las nuevas
%rgpl); E\er(\:t?)g instalaciones o | colaboraciones
orqanizados de los eventos con marcas
9 de marca
Seguidores 3.891 3.193 9.377
Namero de 514 571 529
publicaciones
D?:;a:iztdoorisage De marca De marca De marca
IGTV De marca De marcay de | De marcay de
interés interés
gsgltiiglc(:jignc:ees De marca De marca De marca
Carteleria
Fotografias en anunciando
la fabrica donde nuevas
el nombre de la Imaaenes cervezas que
marca o los don%e los se sumaran ala
productos sean roductos oferta de la
los aparecen en marca
Contenido protagonistas. r‘i)mer lano préximamente,
multimedia Ademas, foFt)o rafigs en ,Ia carteleria
fotografias rogia fabrica informativa
anunciando | garteleria Y |sobre eventos y
proximas informativa fotos
entrevistas o relacionadas
informacién de con la fabrica y
interés el
establecimiento
Suscriptores 76 - 32
_Media de 137,67 - 59,83
visualizaciones
Contenido De marca - De marca

Tabla 2: tabla de items. Fuente: elaboracion propia a partir de los datos de las paginas webs de
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Cervezas La Cibeles (s.f.), Cerveza DOMUS (s.f.) y Laugar Brewery (s.f.)
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ANALISIS DE RESULTADOS

Y DISCUSION

Resultados de

entrevistas
Los resultados de la investigacion esta-
ran divididos entre los resultados de las
entrevistas y los datos observables de la
tabla de items, ya desarrollada en apar-
tados anteriores. Para organizar la in-
formacién relevante recuperada de las
entrevistas, hemos establecido compa-
raciones entre las marcas para localizar
un punto en comun donde enfocar la
identidad de marca dentro de este sector.

En la base estratégica de las marcas he-
mos podido encontrar una concordancia
en dos de ellas. Por una parte, La Cibeles
debe su posicionamiento a la Comunidad
de Madrid; instaurandose asi como “la
cerveza de Madrid” y representando a
uno de los lugares mas populares de Ma-
drid, la Plaza de Cibeles. Segun el actual
encargado de comunicacion de La Cibeles,
Vicente Alvarez: “Lo que tenfa muy claro
es que tenia que ser una marca asociada
a su ciudad y qué mejor icono que La Ci-
beles y qué mejor nombre que La Cibeles
gue represente a mi ciudad”. Cervezas
DOMUS también hace alusiéon a su lugar
de origen con ciertos elementos especi-
ficos, que destaca a continuacién Vicente
Alvarez: “[...] 4guilaimperial, en referencia
a Toledo, con una cruz central que podria
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emular a una mesa con cuatro sillas vistas
desde planta”. Igualmente, segin el anti-
guo Brand Strategy Manager de DOMUS,
la marca nunca se ha querido separar de
su lugar de origen, pero si que ha ido de-
rivando su identidad “hacia un terreno
mas craft”. Por ello, es la marca que mas
importancia otorga al valor tradicional, ya
gue fue la marca pionera del sector arte-
sanal nacional. De las tres marcas, es la
Unica que oferta una linea de cervezas en
lata llamada “sopas de IUpulo”, haciendo
hincapié en la tradicional imagen de la
abuela en sus envases. El posicionamien-
to como producto exclusivo del lugar de
origen es un aspecto clave que segun la
experta en Brand Management, Pilar
Llorente, es un buen punto de comunica-
cion para las marcas de cerveza artesana:
“Siento que en el mercado competitivo
de las cervezas artesanas, si no eres ex-
clusivo y no tienes un toque de exclusivi-
dad pequefio que repercute en el precio,
es muy dificil destacar”. Esta exclusividad
la podemos encontrar en La Cibeles con
el claim “Elaborada de forma tradicional
con agua de Madrid”. Vicente Alvarez nos
explica que el hecho de utilizar el agua de
Madrid en las cervezas forma parte de la
diferenciacién de la marca con respecto
a su competencia: “[...] las fabricas mo-
dernas que se hayan construido en este



siglo XXI, no estan usando ese agua por-
gue no estan suministradas directamente
por el Canal de Isabel II. [...] es un signo
de diferenciacion aparte de identidad”.

En cuanto a los valores mads representa-
tivos de las marcas, la diversiéon vy la reu-
nion entre amigos se ha repetido en dos
de ellas, La Cibeles y Laugar Brewery. Y
es que, en las tres marcas podemos en-
contrar una relacion bastante estrecha
entre los trabajadores. En La Cibeles, Vi-
cente Alvarez nos habla de la importan-
cia de la unién entre los miembros de la
organizacion y que cada uno de ellos se
sienta parte de la marca: “[...] todos los
viernes a la 13:00h tenemos unas “ca-
fias informativas”. Nos juntamos en una
sala grande que tenemos alli con unos
grifos, que es donde hacemos Vvisitas
guiadas vy los eventos, y entonces cada
departamento explica lo que ha hecho”.
La importancia del factor “amistad” re-
cae en que muchas veces es el elemen-
to clave para la creacion de la marca.
Esto lo podemos observar en el caso de
la marca Laugar segun Sergio Valiente:

[...] los cinco socios actuales

de Laugar son los cinco ami-

gos que antes de montar el

negocio (2014),ya hacian cer-

veza conjuntamente en el ano
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2010.Esto hace que no tenga-
mos que dar explicaciones a
inversores y que hagamos lo
que nos gusta entre amigos.

Un valor también muy difundido por las
marcas de este sector es la calidad. Nos
encontramos con el claim de Laugar
Brewery: “Apostar por la calidad antes
gue la cantidad”, el cual nos expone Ser-
gio Valiente de la siguiente manera: “[...]
somos una fabrica pequefia en la que
anteponemos el trabajo con materias
primas de primera calidad y respetando
todos los tiempos de fermentacién me-
diante procesos meticulosos”. Es decir,
este sector no suele presumir de una
gran produccion en cuanto a litros produ-
cidos, aunque eso no quiere decir que no
se busque la mejor manera de mantener
un buen nivel de produccion. La Cibeles
también transmite esta idea a su publico
con el claim: “Cerveza artesana elaborada

|H

de forma tradicional”. Aparte de su dife-
renciacion de produccién con el uso del
agua de Madrid en sus productos, tam-
bién busca transmitir otras caracteristi-
cas como las que nos menciona Vicente
Alvarez: “Productos 100% naturales que
no abaratan los costes, usamos 100%
malta. En el caso de la cerveza de trigo

usamos 100% trigo, levaduras, IUpulos y
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agua de Madrid”. Esto también hace que
las empresas se centren en su propia ciu-
dad de origen y no tengan intencién de
expandir la marca fuera de su localidad,
haciendo que se forme como un produc-
to propio de su ciudad, segun declara el
experto: “Nosotros queremos ser la cer-
veza de referencia de los madrilefios; y
pase lo que pase, vendamos los litros que
vendamos y tengamos los clientes que
tengamos; nuestro objetivo siempre va
a ser ese”. Sin embargo, un valor carente
en la comunicacién de estas empresas es
la idea de sostenibilidad, ya que algunos
de los profesionales han afirmado que
es un factor muy importante que apor-
ta la cerveza artesana como producto,
pero no ven relevante comunicarlo a su
publico al ser un elemento ya visible en
las cervezas artesanas. Ademas, el posi-
cionamiento como producto natural vy
sostenible, seguin Alvarez, ya es una idea
tomada por cerveceras industriales que si
afiaden aditivos y productos no naturales
a sus bebidas, por lo que en si la cerve-
za como bebida ya se posiciona de forma
mas saludable que cualquier refresco. El
encargado de comunicacion de La Cibeles
también hace hincapié en una distincion
clara entre el mercado cervecero arte-
sanal y el industrial, excluyendo integra-
mente a este Ultimo de su competencia:
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[...] yo no estoy poniendo la
comunicacién de La Cibeles a
toda Espana y a un medio ge-
neralista para consumidores
democrdticos, mi publico es
muy concreto [..]. Conocen
a Estrella Galicia, evidente-
mente, pero saben que es una
cerveza especial de Estrella
Galicia para un segmento de
sus consumidores, no para los
consumidores que yo tengo.

El cliente final que consume estas mar-

cas suele ser muy semejante: per-
sonas de entre 30 - 45 afios. Vicente
Alvarez nos describe el perfil psicogra-
fico del publico de la siguiente manera:
[..Jua has salido de la univer-
sidad, te has hecho tu pro-
fesion o al menos tienes un
poco mds claras las cosas con
respecto atuidentidad,sabes
perfectamente lo que te gus-
ta,con un cierto poder adqui-
sitivoy te gusta experimentar.
Podriamos definir al publico de estas mar-
cas como personas (mujeres u hombres)
gue buscan una cerveza de calidad, pero
gue a su misma vez no tienen un alto co-
nocimiento de este sector y buscan expe-

rimentar nuevas sensaciones. Sin embar-
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go, este no es el publico principal de las
marcas. Principalmente, el publico direc-
to son minoristas, propietarios de locales
gue quieren vender la marca a su cliente
final. Sergio Valiente nos habla de la dis-
tribucion de la marca Laugar Brewery:
Trabajamos la venta a tra-
vés de distribuidores espe-
cializados en cerveza arte-
sana por toda la peninsula
(y el 27% exportado por Eu-
ropa), que principalmente
venden el producto en ba-
res y tiendas especializadas.
Contamos también con ven-
ta directa a través de tienda
online y fisica en la propia
fabrica, lo que nos supone
un 7% del total de ventas.

Suelen contar con su publico principal,
la distribucion a propietarios de locales
o tiendas especializadas, y el publico fi-
nal de su cliente: el consumidor final.
No obstante, podemos encontrar ofertas
dedicadas especialmente al consumidor
final mediante la tienda online o tienda
fisica. Algo muy popular en DOMUS es
la oferta de packs con cervezas de dife-
rentes estilos para poder tener variedad
a la hora de degustar las bebidas; ya que
como dijimos anteriormente, el consu-

midor final no suele tener un conoci-
miento muy completo sobre el mundo
de la cerveza artesanal y busca experi-
mentar con diferentes sabores. Ademas,
contamos con la oferta de barriles de
DOMUS, segun Vicente Alvarez, destina-
dos a las reuniones de amigos en las ca-
sasy a la hora de abrir un negocio nuevo.

En cuanto a la relacién con sus publicos,
principalmente se mantienen activos me-
diante las redes sociales en el caso de
Laugar Brewery (Instagram, Facebook vy
Twitter), segln expone Sergio Valiente,
pero también cuentan con eventos y fes-
tivales de cerveza que organizan tanto a
nivel nacional como a nivel europeo. Sin
embargo, contamos con otras marcas que
prefieren el contacto directo con su publi-
co al centrarse en un punto local. En este
caso, DOMUS prioriza este tipo de rela-
cion que las redes sociales. No obstante,
las tres marcas tienen muy presente la
realizacion de eventos como herramienta
de comunicaciéon y promocion de sus pro-
ductos. En La Cibeles, es comun organizar
eventos donde se inviten a los hosteleros
y a los clientes de estos; usuarios muy
especificos del sector. Esta seria la forma
mas comun de mantener un vinculo con
sus publicos a pequefia escala, mante-
niendo asi la fidelidad con los clientes. De
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acuerdo con Vicente Alvarez: “Los clien-
tes que tenemos, a lo mejor no son mu-
chos en relacién a otras cerveceras, pero
son de repeticion constante y son emba-
jadores”. En este aspecto, Pilar Llorente
nos recuerda el contexto de crisis en el
gue nos encontramos debido al Covid-19
y hace hincapié en la idea de establecerse
como una de las primeras marcas elegidas
dentro de un sector que no es de primera
necesidad: “[...] durante un tiempo tienes
que estudiar a ese consumidor: como le
llegas, como le hablas, tienes que haberte
establecido en su Top of Mind [...]”. Por
ello, durante este periodo de tiempo la
experta en Brand Management considera
bastante acertado establecer comunica-
ciones por redes sociales basadas en el
apoyo hacia el sector hostelero, cerve-
ceras artesanas espafiolas sosteniendo
el consumo en su pais y mostrando su
apoyo a la causa. Esta seria la manera
mas efectiva de acercarse a su publico,
algo que el cliente tendrd en cuenta a la
hora de posicionar la marca en su mente
y de comprarlo :”[...] inteligentemente la
marca tiene que hacer estos movimien-
tos que no solo los implique a ellos, sino
gue también acojan a todo el sector; vy
que a la sociedad nos aporte algo [...]".
Esta idea la valoraremos durante el ana-
lisis de la tabla de items, donde se lleva a
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cabo una observacion directa de las redes
sociales y la pagina web de las marcas.

A continuacién, mostraremos una tabla
con los factores mas destacables de la
identidad de marca de cada una de las
cervezas:
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Baldosa de Madrid, Aguila bicéfala
tipografia de La con una cruz llustraciones siguiendo
IDENTIDAD VISUAL Clbeles., busto de |central que puede lineas de zombles,
La Cibeles y parecer una mesa | calaveras, animales y
alrededor los con cuatro sillas rock
azulejos desde arriba
COLORES Azul, doradoy Negro y dorado Blanco, rojo y negro
blanco
Riesgo, reunién de
g;zgofﬁacz?gﬁﬁ Union de amigos,
. Y S, . . diversion, rebeldia y
VALORES r:ésnmc;ét?sr?gﬁ%on Reunién familiar calidad (el valor mas
9 y importante)
cultura
especializada
FILOSOFIA DE "Cerveza para ) " Apostar por la calidad
EMPRESA cuatro gatos" antes que cantidad"
Mision: sobrevivir Mision: expandir la
5 : al Covid-19 Vision: cultura cervecera
MISION Y VISION ser la cerveza de - Vision: consumo total
referencia de los de los productos en el
madrilefios ambito cercano

Tabla 3: cuadro resumen de identidad de marca. Fuente: elaboracion propia a partir de las entrevistas
con Vicente Alvarez (2020) y Sergio Valiente (2020)

Resultados de

tabla de items
Hemos escogido los aspectos de comuni-
cacion que hemos considerado mas rele-
vantes a la hora de identificar la identidad
de marca de las cervezas artesanas, ya
gue también serian elementos necesarios
para definir la identidad en su totalidad.
Para llevar a cabo este estudio, efectua-
remos un analisis de comunicacién don-
de se analizaran los aspectos comuni-
cativos mas importantes de las paginas
webs y las redes sociales de las marcas,
para asi establecer una valoracién y un
uso de estas herramientas comunicativas.

En primer lugar, el estilo que podemos en-
contrar tanto en la pagina de La Cibeles
como en la pagina de DOMUS, es el tra-
dicional; ya que en el estilo general de las
dos paginas utilizan los colores ocres y al-
gunas ilustraciones con simbolos agrarios
y de fabricacion artesana para dar a sus
webs ese valor. Sin embargo, en el sitio
web de DOMUS este estilo destaca mas
como valor principal de la web. Ademas,
en la web de DOMUS también destaca el
valor profesional de la marca debido al
uso de formularios web y contacto onli-
ne como herramientas de relacion con los
clientes mas directos, ya que en todo mo-
mento hace referencia que el uso de los
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formularios se destina a profesionales del
sector que quieran distribuir sus produc-
tos. En contraposicion, Laugar Brewery
no muestra elemento alguno en referen-
cia a la idea de tradicién, siendo el estilo
de esta pagina web mas informal y neu-
tro; y tanto las cervezas como las ilustra-
ciones son las protagonistas del sitio web.

La Cerveza de % i) Q an &

Madrld 100% Auténtica  100%Madrid  00% Innovacion  100%Natural  100% Sodial

Figura 5: ejemplo de elementos tradicionales. Fuente: piagina web La Cibeles (s.f.).

Molienda del cereal y maceracion Filtracion y coccion Enfriamiento y fermentacion Maduracion y envasado
Se rompe el grano de cebada malteada para Pasa por un proceso de filtracién y después Se enfria y después se fermenta, un paso Se espera un tiempo de maduracién y... iYa
que, en el proceso de la maceracién se pueda se lleva a ebullicién para aportar aroma en el muy importante en el proceso de elaboracién estamos listos para salir!

extraer la mayor cantidad de azticares. Idpulo. de la cerveza.

Figura 6: ejemplo de elementos tradicionales. Fuente: pagina web DOMUS (s.f.).
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En cuanto a la presencia de los valores
de marca, en la web de La Cibeles desta-
ca su posicionamiento como “la Cerveza
de Madrid” al hacer referencia en varias
ocasiones a la ciudad de Madrid y trans-
mitiendo este posicionamiento a su pu-
blico. Mientras, en la web de DOMUS re-
salta la tradicion
y artesania de
la marca, como
dijimos  ante-
riormente, por
la utilizacién de

colores  ocres

una de las primeras cervezas artesanas
de tipo Pale Ale que se comercializaron
en el panorama nacional. Sin embargo, su
perfil se mantiene inactivo desde 2019.
En el contenido, encontramos una gran
diferencia entre DOMUS vy las otras mar-
cas. Normalmente, La Cibeles y Laugar

y dorados vy el
uso de ilustra-
ciones tradicio-
nalistas del sector.
Mientras, Laugar

Brewery recalca su innovacion y rebel-
dia por medio de ilustraciones y disefios.
En relacion a las cuestiones dedicadas a
redes sociales, encontramos una gran
diferencia de uso entre las diferentes
marcas. En Twitter, La Cibeles es la cuen-
ta con menor numero de seguidores en
comparacion con las otras dos, ya que su
union a la red social fue en 2019. Por su
parte, la cuenta de Twitter de DOMUS es
la que mas seguidores posee, debido en
parte a que es la marca que mayor tiem-
po lleva en el mercado (2008) y a que fue

AG

Entre las cervezas de Laug:

DESCUBRE NUESTRAS REBEL BEERS

Figura 7 : muestra de productos ofertados por la marca. Fuente: pagina web

Laugar Brewery (s.f.).

Brewery comparten un contenido en-
focado a la promociéon de los productos
ofertados; sin embargo, el contenido de
DOMUS es mas informativo: distribuido-
res que apuestan por la cerveza artesanal,
entrevistas en lo referente a la cerveza,
etc. En las paginas de Facebook no en-
contramos tanta diferencia en cuanto al
alcance. Cuentan con un numero similar
de seguidores y en general las opiniones
de los consumidores es buena. En esta
red social si contamos con una dedicacién
exclusiva al contenido de marca donde
podemos encontrar: imagenes en pri-
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mer plano de productos, carteleria pro-
mocional, fotografias corporativas, etc.
Instagram, al igual que Facebook, es una
herramienta usada casi exclusivamente
para el contenido de marca, pero en IGTV
las marcas de DOMUS y Laugar Brewery
alternan entre contenido de marca e in-
formacién de interés para los seguidores
de la cerveza artesana. Por ejemplo, tanto
en DOMUS como en Laugar han compar-
tido en IGTV una serie de videos donde
explican los ingredientes que conforman
sus cervezas, pero proporcionando tam-
bién datos de interés sobre la utilidad
de esos ingredientes y lo que provocan
en la cerveza, aportando asi informacién
nueva de interés para el usuario. Por Ul-
timo, YouTube es la plataforma menos
usada por las marcas. Las Unicas marcas
gue cuentan con un canal de YouTube
son La Cibeles y Laugar Brewery. El uso
de esta herramienta lo podemos clasifi-
car mas como un complemento al con-
tenido de marca en otras redes sociales;
por ejemplo, en el canal de YouTube de
La Cibeles no encontramos informa-
cion adicional que no hayan compartido
ya en redes como Twitter e Instagram.

DISCUSION
En este trabajo hemos analizado los as-
pectos fundamentales de la identidad de
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marca de tres marcas de cerveza artesa-
na: La Cibeles, DOMUS y Laugar Brewery.
Para conocer mas en profundidad este
sector, hemos recopilado informacién
de literatura especializada en el sec-
tor de la cerveza artesana, algo que nos
ha ayudado a ponernos en contexto y a
ver la importancia del producto estudia-
do; ademas de la investigacion sobre los
factores mas relevantes a la hora de es-
tablecer una identidad de marca efectiva
en el mercado. Por ello, para este analisis
hemos realizado una serie de entrevistas
a profesionales del sector. Esta parte del
trabajo consta de tres entrevistas: Vicen-
te Alvarez, actual responsable de comu-
nicacién de Cervezas La Cibeles y anti-
guo Brand Strategy Manager de Cerveza
DOMUS; Sergio Valiente, uno de los socios
fundadores de la marca de cervezas arte-
sanas Laugar Brewery; y Pilar Llorente,
experta en Brand Management. Hemos
llevado a cabo estas entrevistas con la in-
tencion de recopilar datos sobre las mar-
cas mencionadas para el estudio de cada
caso en particular. En la segunda parte,
hemos elaborado una tabla de items para
estudiar el usoy la funcion de los soportes
comunicativos que utiliza cada marca. En
este caso, hemos estudiado los elemen-
tos mas importantes a tener en cuenta de
cada una de las paginas webs oficiales de
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las marcasy las redes sociales mas usadas.

Como resultado de estas investigaciones,
vemos que el factor calidad es uno de los
elementos de la identidad que mas inte-
resa comunicar. Se hace hincapié en la
naturalidad de los ingredientes utilizados,
lo que justifica también el precio de los
productos, algo mds caros que las cerve-
zas industriales; sin embargo, si podemos
ver que ya algunas cerveceras artesanales
estan dando el salto a establecimientos
masivos como pueden ser los supermer-
cados. Esto hace que puedan tener unos
precios mas competitivos, pero siguen
contando con la limitacion de la produc-
cion por litros, algo que también comuni-
can como un factor distintivo del propio
sector artesanal ante las industriales,
aportando también a la comunicacion la
idea de calidad. La reunidén entre amigos
o familiares también es un factor muy im-
portante en la identidad de estas marcas,
quizas porque suelen ser negocios confor-
mados entre un grupo de amigos o una
familia, lo que hace que la comunicacion
gire entorno a esta idea: encuentros en
la fabrica, quedadas grupales, eventos de
entretenimiento, etc. Todo esto sin llegar
a un publico masivo, ya que se saldria del
objetivo de las empresas, posicionarse
mayormente como un producto propio

de su ciudad de origen, y en algunos ca-
sos como producto nacional. En este caso,
no vemos intencién de internacionaliza-
cion y encontramos una idea de negocio
mas enfocada a un pequefio nicho seg-
mentado de forma geografica. También,
poseen una segmentacion por edad bas-
tante definida (30- 45 afios), ya que se-
gln han asegurado algunos profesionales,
las personas comprendidas en este rango
de edad se verian mas atraidas por este
tipo de producto al estar buscando en el
mercado otro tipo de experiencias rela-
cionadas con el sector de la gastronomia.
La especificacion del publico objetivo por
parte de las marcas hace que les sea mas
facil llegar a ellos mediante una comuni-
cacion directa donde pueden tener mayor
importancia la relacion personal con los
clientes. Igualmente, la via online también
es una herramienta relevante en la comu-
nicacién con el publico. Encontramos una
pagina oficial de cada una de las marcas
de cerveza artesana donde los clientes
cuentan con informacion especifica de la
marca como su historia o su catélogo de
productos, una tienda online; que tiene
mas importancia en esta situacion debido
al Covid-19, y otros elementos propios de
cada marca. Por ultimo, las webs y RRSS
son las utilizadas para el posicionamiento
ylamuestra delosvalores mas relevantes.
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CONCLUSIONES

Este trabajo nos ha aportado ciertos as-
pectos a tener en cuenta a la hora de
desarrollar una marca perteneciente al
sector cervecero artesanal, pudiendo de-
sarrollar asi los elementos considerados
mas importantes para el trabajo. Gracias
a este estudio hemos podido visualizar la
magnitud de este sector a nivel nacional.
Encontramos que es un sector aun en de-
sarrollo en nuestro pais en comparacion
con otros paises donde esta industria se
ha ido extendiendo con el paso del tiem-
po, como puede ser Reino Unido o Esta-
dos Unidos. Sin embargo, no encontra-
mos sino que la expansion de este sector
a nivel internacional puede ayudar a po-
pularizar el producto nacional cervecero;
ya que en Espafia, los productores de cer-
veza artesana ponen el foco de atencién
en un producto nacional y muchas veces
local. En este mercado, la idea de produc-
to espafiol es lo que realmente aporta la
calidad a los productos y se convierte en
un principio clave para la creacion de la
identidad de estas marcas. Con esto ve-
mos una gran oportunidad en el mercado
cervecero artesanal; como hemos dicho
anteriormente, aln no es un sector ex-
plotado en nuestro pais (aunque si ha ido
cobrando importancia durante los afios) y
el factor “innovacién” seria un elemento
aprovechable para seguir aportando valor
a los consumidores; porque de una forma
o de otra lo podemos encontrar en las
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marcas artesanas, ya sea en su posiciona-
miento o en las caracteristicas fisicas de
las cervezas. Al igual que antes resaltamos
la importancia del posicionamiento de es-
tas bebidas como productos nacionales,
también seria relevante destacar el valor
artesanal de las cervezas, ya que es lo que
hace que se diferencien del sector cerve-
cero industrial. Esto nos aportaria como
fabricantes otra oportunidad en el merca-
do al tener esta distincion tan clara con el
sector industrial. Por su parte, las cerve-
zas industriales en la actualidad cada vez
dan mds importancia a mostrarse como
productos saludables con una huella so-
cial constitutiva, lo que podria hacer que
invalidara la imagen de las artesanas. En
cambio, al tener una distincidon tan clara
a nivel de técnica de fabricacion, le otor-
ga un valor adicional a la cerveza artesa-
na que aporta calidad y diferenciacion
al producto; haciendo que se encuen-
tren en mercados totalmente opuestos.
Por otro lado, un resultado inesperado
de esta investigacion es que la idea de
sostenibilidad no es un mensaje comu-
nicativo recurrente en la identidad de las
marcas, ya que se considera intrinseco
en el sector de la cerveza artesanal; por
tanto, no es un valor considerado nece-
sario comunicar a los publicos. Asimismo,
es importante tener en cuenta que esta
idea fue un beneficio social y técnico que
en su momento ayuddé a explicar el valor



y la importancia de esta bebida, aportan-
do asi valor a la categoria de producto y
haciendo aparecer fieles de estas marcas.
Por tanto, si quisiéramos insertar esta be-
bida en un mercado donde aldn no exis-
tiera esta categoria de producto, el factor
de sostenibilidad y el uso de materias
naturales para la produccién de las cerve-
zas, si lo podriamos considerar como un
elemento comunicativo destacado para
promocionar primeramente la catego-
ria general del producto. Otro elemento
notorio de los resultados extraidos de la
investigacion es que el publico objetivo
principal de las marcas son minoristas y
hosteleros, lo que facilita el nimero vy la
frecuencia de venta. Observamos que el
consumidor potencial de estos produc-
tos no es un publico especializado en la
elaboracién ni caracteristicas de la cer-
veza artesanal, por ello es fundamental
proporcionarles informacion de interés
sobre el consumo de estas bebidas y ac-
tuar como asesores para que el cliente
qguede satisfecho con su compra. Tenien-
do esto en cuenta, consideramos que
para esta labor seria conveniente contar
con un profesional en el sector cervecero
artesanal que actle como promotor de
ventas; ademas de aprovechar las plata-
formas digitales para complementar esta
informacidén extra y asi suscitar interés en
este tipo de publicos. Como herramien-
ta comunicativa, los eventos con conte-
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nidos de marca serian un factor intere-
sante con el que contar para transmitir
la idea de cercania al publico, tanto para
el publico principal como para el consu-
midor final. Concluimos con que en este
sector seria indispensable elaborar una
buena base de Relaciones Publicas que
ayude a comunicar los elementos princi-
pales de la identidad de marca; en este
caso, la cercania de las marcas, la cali-
dad de los productos y el valor artesanal.
Finalmente, debemostenerencuentaque
hemos estudiado la identidad de marca
del sector cervecero artesanal desde un
punto de vista nacional (Espafia). Con los
datos recogidos en el estudio podriamos
formar una base esencial para la creacion
de una marca de cerveza artesanal a nivel
nacional. Igualmente, para futuras inves-
tigaciones seria interesante abordar este
tema desde un punto de vista internacio-
nal, teniendo en cuenta la creacién de
una marca con alcance global. Esto nos
aportaria otros datos que no hemos teni-
do en cuenta en esta investigacion como
la globalizacion de una marca y la estan-
darizacion para su insercion en cualquier
mercado. Este modelo de negocio seria
apropiado llevarlo a cabo primeramente
desde una segmentacion geografica con-
creta para luego poder estandarizar el
proceso de forma que no pierda su esen-
cia original y mantener una identidad de
marca potente en cualquier territorio.
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ANEXOS

ANEXO |: ENTREVISTAS

Entrevista a Vicente Alvarez de Haro sobre La Cibeles:

P1: La primera pregunta: partiendo primero de lo que vemos a simple vista, Cervezas La Cibe-
les debe sunombre a la Plaza la Cibeles de Madrid. Este posicionamiento como “La Cerveza de

Madrid”; ¢cdmo surge?

P2: No nos gusta asociarla directamente a la plaza ni a la fuente. Nos gusta mads hablar de la
diosa, pero evidentemente es un simbolo de Madrid. Cuando piensas en Madrid, en un sim-
bolo o en algo que sea iconico de Madrid, seguramente pienses en Cibeles. Entonces, cuando
David, que es el cervecero y el C.E.O. de la empresa, pensd en crear una marca de cerveza;
primero pensd “Gran Via”, tenia como varios nombres en la cabeza. Lo que tenia muy claro
es que tenia que ser una marca asociada a su ciudad y qué mejor icono que La Cibeles y qué
mejor nombre que La Cibeles que represente a mi ciudad. Luego habia otras connotaciones,
evidentemente relacionadas con la cerveza. Primero, que La Cibeles es la diosa madre, pro-
tectora de la naturaleza, la diosa de la agricultura... que La Cibeles es una fuente y el 90% de
los ingredientes de la cerveza es agua. También habia como muchos simbolismos por el tema
de las diferentes representaciones culturales a lo largo de la historia. Esto a David también le
atrae bastante, cualquier cosa que se registre o cualquier obra histérica o (inaudible 00:02:26
- 00:02:34) y la Cibeles pues jugaba con eso. Lo que nos hemos encontrado es que: piensas
en marcas de cerveza artesana que van a estar ligadas a una ciudad o a un territorio, solo ves
la etiqueta o el nombre y te remite indiscutiblemente a Madrid. No hay ninguna cerveza en

Madrid que sea mas madrilefia o que tenga (inaudible 00:03:00).

P1: Entonces, seria como algo simbdlico en referencia a la diosa. é No representa los estereoti-

pos o pensamientos madrilefios?

P2: ¢ La Cibeles como tal?

P1: Si, como marca La Cibeles.

P2: No sé decirte. Nuestro cliente es madrilefio, pero no estamos trabajando con un madrilefio
muy estereotipado; todo lo contrario. De hecho, desde que nosotros empezamos, es la cer-

veza de aqui para los que se sienten de aqui. Es una caracteristica muy de Madrid; en Madrid

tu puedes ir solo por las calles o entrar a un bar y no vas a estar nunca solo. De ahi vas a salir
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con amigos seguro. La mayoria de la gente que vive ahora en Madrid, se siente de Madrid, es
muy madrilefio y ha nacido en otro sitio. Entonces, eso es lo que representa para nosotros
Madrid o la gente de Madrid. Hay como actitudes y experiencias o una forma de entender la
vida con la que nos sentimos muy identificados a nivel tanto gastronémico como cultural y de
forma de ser; pero aunque las etiquetas e imagenes pueden ser un poco tradicionalistas o muy

arraigadas a cierta etapa histérica de Madrid, no nos consideramos una marca muy tradicional.

P1: Claro, yo te preguntaba esto porque también mirando la web he visto: “elaborada de forma
tradicional con agua de Madrid”. Entonces, también con el revuelo en redes sociales con el

agua de Madrid y los madrilefios... ha cogido también esos valores de... (interrumpe).

P2: A ver, nosotros no hemos cambiado mucho en estos diez afios. Hace diez afios teniamos
que explicar qué era una cerveza artesana; que no se estaba haciendo en un garaje o en una
bafiera, la diferencia con respecto a una cerveza industrial pues que usaba productos natura-
les...Y el agua es un elemento fundamental. No solo en la cerveza, sino también en particular
tenia un sentido con respecto a La Cibeles por lo que comentaba, pues la fuente es una fuente
de Madrid y los madrilefios nos sentimos muy orgullosos de nuestro agua. De hecho, mucha
gente piensa que es el mejor agua del mundo. Es un agua perfecta para hacer cerveza porque
tiene un pH bastante bajo. Normalmente cuando haces cerveza tienes que modificar el pH
del agua porgue lleva mucha cal o sea mas dura y permite que haya muchos microorganismos
que afecten a la fermentacién natural de la cerveza o que pueda generar productos, aromasy
sabores no deseados. El agua de Madrid se presta mucho a eso. Es un agua perfecta directa-
mente del grifo; la coges, la tratas minimamente y te sale un producto de calidad. Entonces,
hemos aprovechado el tema del agua porque para nosotros si que es una identidad clara.
Luego, contando que con respecto a nuestra competencia... las fabricas modernas que se ha-
yan construido en este siglo XXI, no estdn usando ese agua porgue no estan suministradas
directamente por el Canal de Isabel Il. Entonces, evidentemente es un signo de diferenciacion
aparte de identidad. Es la identidad de los madrilefios de lo orgullosos que estan del agua y de
diferenciacion de La Cibeles con respecto a la competencia porque ninguna marca de Madrid

o fabrica estd usando el agua del Canal de Isabel Il como hacemos nosotros.
P1: Entonces seria también para transmitir ese valor de calidad que le otorga a vuestra cerveza.

P2: Claro, entonces esto explicaba el c/laim de entonces, que lo seguimos usando. Seria “Cer-
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veza artesana elaborada de forma tradicional”, podriamos decir también elaborada de forma
natural, ya que son productos naturales; sin alteracién de las fermentaciones, sin afiadir nin-
gun tipo de producto quimico, sin afiadir gas. Productos 100% naturales que no abaratan los
costes, usamos 100% malta. En el caso de la cerveza de trigo usamos 100% trigo, levaduras,

[Upulos y agua de Madrid.

P1: Vale, y en cuanto al disefio de las botellas; en la web hay once distintivos muy diferentes
entre si, con colores y estilos diferentes, pero se puede apreciar que son homogéneos en
todos los disefios. ¢ COmo se consigue esto?, (qué base hay detrds para que todo tenga esta

homogeneidad?

P2: Pues eso es lo que comentaba un poco de David. El querfa que cada cerveza contara una
historia. Evidentemente, cada cerveza tiene un estilo diferente y va dirigido a momentos de
consumo distintos, diversos momentos del dia... Hay estacionales... Entonces queria ejempli-
ficar cada elemento que pudiera identificar estos estilos en las etiquetas y que a la vez tuviera
gue ver con Madrid. Entonces, claramente cuando ves las etiquetas ves lo que seria nuestros
simbolo principal; que es la baldosa de Madrid o el rombo, la letra de La Cibeles tal cual apa-
rece en las baldosas y en las cerdmicas de las calles de Madrid, la zona histérica; el dibujo del
busto de La Cibeles y alrededor un universo también formado por azulejos.

Claro, tu cuando ves a todas (las botellas) juntas, que aunque tengan colores diferentes, en-
tiendes que hay una homogeneidad. De hecho, en esto David es muy... O sea, yo soy el res-
ponsable de marketing. Yo puedo tener muchas ideas, pero al final la marca es totalmente
personalista; y el idedlogo de la marca es él, es el que concibe las recetas y por tanto también
decide como se tienen que presentar en el mercado. Entonces, las etiquetas pueden estar
mejor o peor disefiadas, pero en si representan lo que contienen. La motivacion del maestro
cervecero es... Por ejemplo, la Rubia... También tiene que ver con lo que te decia de trabajar
mucho los dobles sentidos. Mira, por ejemplo Viejo Madrid es un grabado de Goya que hay en
el fondo; y son azulejos (ANEXO II- Figura 8).

La Rubia, que esta es la cerveza que estamos posicionando en el mercado como “La cerveza
de Madrid”; lo que queremos es que cuando la gente piense en la cerveza de Madrid piense
en esta cerveza. De hecho, cada vez que vamos a un bar, la gente la pide directamente por su
nombre. O sea, tu ves esto y piensas “Madrid” directamente.

Estos azulejos de aqui (en referencia a Cerveza Rubia, ANEXO II- figura 9) son los azulejos que

estaban debajo de los balcones. Los balcones estaban hechos con azulejos; y justo debajo de
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los balcones estaba este disefio que era el que estaba en las casa de los pequefios empre-
sarios. Luego, La Castafia... (ANEXO II- Figura 10) Esta es un poco diferente y ahora estamos
trabajando los azulejos, pero son elementos propios de la cerveza como la IPA, la caracteristica
principal es el lupulo y es lo que aparece. Pero luego, la de David ‘s Ale (ANEXO II- figura 11),
gue es una receta personal de David, la etiqueta es un cuadro de Manet. Quiero decir, estamos
trabajando siempre... juntando el arte con nuestra artesania mas el mensaje que quiera lanzar

David en cada caso con la receta que contiene.

P1: Al margen del disefio de las botellas, écudles son los colores que identifican a la marca para

hacerla reconocible ante el publico?

P2: Pues tenemos una paleta de azules; desde el azul mas oscuro que es este de aqui (sefia-
lando el logo en el empaquetado de las cervezas), que no sé si es el 276 de Pantone, a uno
mas clarito: el 273; el dorado y el blanco. Lo nuestro seria justo asi: azul sobre blanco con
elementos dorados o azul (ANEXO II- figura 9). Azul y blanco. Luego, pequefios elementos en
dorado como el busto. El busto de La Cibeles es dorado porque: primero, en las deidades cla-
sicas, en concreto las (inaudible 00:13:20) la deidad iba directamente hacia el rostro; por eso
no nos gusta el tema de la fuente. Queremos meternos directamente en la diosa. La fuente
con el carro, los leones... No representa la (inaudible 00:13:35) y el dorado evidentemente es
un color que la representa igual. Entonces, tendemos a representar el busto Unicamente de
la Cibeles con este color mas dorado o @mbar. Lo que es la marca La Cibeles, jugando con los
colores (inaudible 00:13:52).

P1: Sabemos que es muy importante tener en cuenta que una marca se va desarrollando en el
tiempo y puede necesitar modificaciones para adaptarla al contexto actual, éla marca ha pa-
sado por muchos cambios a nivel visual?, é¢alguna vez han tenido que reformular el concepto

base de la marca o siempre ha sido el actual?

P2: A nivel de producto no ha variado nada. Lo que ha variado ha sido porque a lo mejor hemos
hecho algun tipo de cambio o avance en tecnologia industrial; pues cambiar la embotelladora
o la etiquetadora. Entonces hemos ido, evidentemente, escalando el proceso. Antes pegabas
a mano; y ahora es imposible que pegues a mano, necesitas de la maquinaria. Entonces, al
principio se pensaba que las botellas podrian ir serigrafiadas, pero tu no puedes serigrafiar

90.000 botellas cada vez. O sea, seria un proceso muy costoso. Si que hemos pasado de pegar
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Unicamente el rombo en la botellay ya que en el propio rombo se identificara la propia marca
y el estilo, a pasar a una etiqueta autoadhesiva rectangular, que es lo que usamos ahora, y es lo
gue coge la maquina de etiquetado que tenemos. Pero, practicamente la imagen no ha varia-
do. TU puedes ver la primera de nuestras botellas y es exactamente igual; es el rombo y aqui lo
hemos completado, ya que ahora mismo a nivel legal hay que tener unos textos que indiquen
los ingredientes, el tipo de (inaudible 00:15:46); pero no ha variado en nada. O sea, el busto
sigue siendo el mismo, las letras estas que yo cuando entré me las queria cargar y ya me dijo
David que era imposible modificar absolutamente nada del producto; pues sigue siendo todo
lo mismo. Lo Unico que si que hemos perfeccionado o hemos seleccionado es: una paleta de
colores, diferentes logos segun diferentes usos y como una especie de logo oficial que antes
no existia y que entra a convivir con el lenguaje de las etiquetas. Por ejemplo este de aqui, que
es el busto con el rombo (ANEXO II- figura 9). Esto es un tipo de icono que estamos sacando;
o simplemente las letras de La Cibeles, que antes no estaban vectorizadas y provenian directa-
mente del dibujo. Pero vaya, que en estos diez afios no ha variado nada. Lo que ha variado ha

sido por necesidades propias de optimizar y economizar los procesos de produccion.
P1: Entonces, a lo mejor ha sido para modernizar un poco la imagen.

P2: Si, no estamos cerrados, pero al final... Claro, nosotros vendiamos a la hosteleria, y lo que
teniamos muy claro es que cuando alli iba un cliente y veia la etiqueta de la cerveza, decia:
“claro, esto es Madrid”. La gente decia: pues la cerveza es local, es de aqui y normalmente lo
qgue piden nuestros clientes es: tomar cervezas de maxima calidad, a un precio asequible y
ademas con la que se sientan identificados. Entonces, las etiquetas no son una eminencia en
el disefio. Evidentemente, no tienen absolutamente nada de artistico. Es decir, ahora el sector
de microcervecerias estd avanzando mas a esto; a (inaudible 00:17:49), a pequefias (inaudible
00:17:51). Esto no es tampoco disefio grafico, es como una imagen mas de identificacion de la
ciudad. Si modificamos lo que tenemos que modificar, no puede salirse de esa linea; pero que
no esta en nuestro objetivo ahora mismo cambiar las etiquetas. En caso de que saquemos otra
gama o cambiemos las recetas, pues a lo mejor si que la modificamos; seria el momento, pero

no tenemos en la cabeza cambiar cosas que funcionan.

P1: En cuanto al universo cultural de la marca, ¢cuales serian los valores mas importantes que

quieren asociar o han asociado a la marca?
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P2: El riesgo, la aventura, el “todo es posible”, el “hazlo tu mismo”, el punto canalla... De mirar
con optimismo, de salir a la calle y disfrutar de la ciudad, disfrutar de la vida, la asociacion con
la gastronomia, asociarla con una cultura no muy masiva; sino como mas cuidada. Un ejemplo
podria ser... Nosotros aqui cuando nos juntamos hacemos fiestas. No importa el momento que
sea ni la hora, quien venga es bienvenido aunque no lo conozcamos. Muchas veces hemos
contratado a grupos para que tocasen solo para nosotros, hemos invitados a los amigos... Yo
creo que es eso. O sea, habia otro claim que era: “Cerveza para cuatro gatos”. David siempre
empezaba a decir: “Yo empecé a hacer cerveza para mis amigos y luego me di cuenta de que
tenia mas amigos que cerveza”. Entonces todo era montar una empresa para sacar mas cer-
veza. Es la cosa de conectar directamente con gente que conoces, disfrutar del momento y

arriesgarse. No estar limitado por lo que se puede o no se puede hacer.

P1: Entonces, esa seria la filosofia de la empresa, ¢no? De hacerlo td mismo y de reunion con

amigos.

P2: Exactamente. Evidentemente, mirando mucho a la ciudad. Por ejemplo, nosotros en San
Isidro, no sé si lo viste, nos cancelaron unos cuantos eventos. En las fiestas de San Isidro pen-
sabamos hacer muchas cosas alli también con el tema del orgullo y el carnaval. Bueno, pues
todo esto evidentemente no se ha podido hacer. Nosotros cogimos la baldosa, no solo por

|II

los azulejos de Madrid, sino también porque el “chotis” se baila encima de una baldosa, un
elemento muy tradicional de Madrid. A lo mejor nadie se siente identificado con el chotis o
con un chulapo, pero la cosa de decir: “soy mas chulo que un ocho y puedo salir al balcon a
ver chotis porque ademas en el balcon me sobra sitio”... Como la campafia que hicimos en San
Isidro, que sacamos a un chulapo a cantar un chotis en medio del barrio con una Cibeles en la
mano. Entonces, entra dentro de esto. Ser conscientes de dénde venimos y donde estamos;

|II

pero llevarlo a la vuelta de tuerca, del mas alla, del “todo es posible” y de “disfrutemos de la
ciudad y de la vida”. De hecho, la baldosa también tiene el simbolo este de que puede ser un
cuadro girado por el tema de darle la vuelta a las cosas o mirarlas desde otro punto de vista.

Las relaciones que tenemos con la cultura, la (inaudible 00:21:54), clientes...Es muy directa,
muy de innovacién, de explorar, ver posibilidades... De todo. O sea, si dicen que se tiene que
hacer una cosa asi, pues vamos a llevarla un poco mas alla para entenderlo perfectamente y

modificarlo.

P1: De acuerdo. Y, i{la empresa a donde pretende ir en un corto y largo plazo?
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P1: En un corto plazo sobrevivir.

P2: Nosotros el afio pasado creo que fueron 800.000 litros los que hicimos y 1.000 nuevos
clientes en Madrid. Este afio iba a haber 4.000 nuevos clientes y mas del millon de litros pro-
ducidos. Nuestro objetivo de momento no pasa por salir de Madrid. Nosotros queremos ser la
cerveza de referencia de los madrilefios; y pase lo que pase, vendamos los litros que vendamos
y tengamos los clientes que tengamos; nuestro objetivo siempre va a ser ese. Empezamos
haciendo eso y por mucho que ingresemos eso va a seguir estando, no tenemos ambiciones
de exportaciones ni de estar presentes en tantos paises ni de competir contra nadie, no. La

Cibeles nacié para ser la cerveza de Madrid y el objetivo es ese, no hay otro.

P1: Genial. Un concepto muy importante y que ultimamente en el mundillo de la publicidad y
la comunicacién se le ha dado bastante importancia, es la idea de comunicacion integral; no
solo dirigida al publico. {También trabajan en la comunicaciéon interna de la empresa?, éhay

una cultura institucional que se transmita también a los empleados?

P2: Si, de hecho todos los viernes a la 13:00h tenemos unas “cafias informativas”. Nos jun-
tamos en una sala grande que tenemos alli con unos grifos, que es donde hacemos visitas
guiadas vy los eventos, y entonces cada departamento explica lo que ha hecho. O sea, en si el
objetivo es que... Todos al final somos una empresa pequefia, somos veinte personas y todos
estamos haciendo marca y representando a la empresa en nuestras areas, tanto dentro como
fuera. Entonces, me preocupa mucho que los trabajadores de produccion entiendan o no por
qué se estd haciendo ese tipo de cerveza en este momento; y ellos igual se preocupan de mi. O
sea, la semana pasada estuve practicamente toda la semana embotellando porque habia que
echar un cable porque los chicos no podian. Entonces, tanto sirve que ellos entiendan que a lo
mejor yo... O sea, incluso David estuvo cambiando camiones. No sé donde has visto tu al C.E.O.
de una empresa cargando camiones; somos muy pequefiitos. Entonces, es tan importante
para ellos que nosotros entendamos el trabajo que estan haciendo; que curiosamente a lo
que mavyor valor se le da de las microcervecerias es el producto, pero el trabajo de produccién
es el menos visible y el menos valorado... Como que ellos entiendan mi trabajo, que yo no es
que esté todo el dia con el teléfono, viéndome con gente o estando delante del ordenador.
Bueno, son trabajos diferentes, pero es muy importante que todos entendamos de que cada
uno... Como en un coche de carreras, cada uno esta haciendo sus cosas y tiene que hacerlas

de forma perfecta para que el piloto no se estrelle y el coche siga funcionando. Y nada, para
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esto sirven bdsicamente estas “cafias informativas”. Y bueno, hoy en concreto ademads hemos
decidido que el fin de semana del 27 de junio vamos a ir a Asturias todos juntos. Entonces,
de vez en cuando hacemos estas cosas. A ver, tenemos la suerte de que somos pocos y nos
llevamos muy bien; entonces pues yo con mis compafieros me voy de cervezas por ahi. Incluso
algun sdbado que tenemos que venir a la fabrica, pues quedamos y nos vemos en la fabrica o
buscamos algun sitio. O sea, no hay quizds una comunicacion detallada de todo lo que esta-
mos haciendo a todos los niveles, pero si que se estd generando una familia. Nos vemos tanto
en momentos de ocio como en momentos de trabajo. Como en todas las familias, pues hay
momentos de rifias; pero bueno, eso es normal. Normalmente son como las tensiones que
tiene que hacer un departamento frente a otro durante ciertas situaciones, porque cada uno
piensa que lo suyo es lo mas importante; pero si que estamos trabajando eso. Tenemos grupos
de WhatsApp diferentes; uno conjunto y luego diferentes segin el objetivo para no saturar a
todo el mundo. Todos estdn bastante activos. Tenemos newsletter interna con los clientes, que
también nos ponemos en contacto con ellos por redes sociales; por Instagram vy tal. Solemos
trabajar bastante este tipo de cosas. Aparte de las reuniones semanales, pues de vez en cuan-
do decidimos: “pues nos vamos de viaje” o “vdmonos de cena hoy y vamos a jugar a un espacio
de realidad virtual que hay cerca de la fabrica”. Cuando tenemos un nuevo cliente, pues nos

vamos todos a acabar el barril a la barra del bar. Entonces, hacemos este tipo de cosas.

P1: Y el concepto de sostenibilidad, con toda esta revolucion de “lo natural”... éLa marca de-

fiende esta idea?, équeréis transmitir esto al publico?

P2: Si, a ver, nosotros lo tenemos facil porque todos los ingredientes que usamos son natura-
les, estd en el ADN de las microcervecerias; por eso en todas las etiquetas aparece eso: “cer-
veza elaborada de forma tradicional en Madrid”. El otro dia, por ejemplo, me llamé una chica
gue hace un programa de La 2 de divulgacion cientifica, que queria hablar acerca del proceso
de pasteurizacion porque queria hablar de la pasteurizacién como uno de los descubrimientos
biolégicos mas importantes para la salud. Nosotros no pasteurizamos. Entonces, curiosamente
ahora que se puede estar hablando mds de la salud, pues algo como la pasteurizacion puede
no casar perfectamente con la cerveza.

La cerveza, incluso las empresas grandes que si utilizan aditivos, quimicos... Y estdn usando
otro tipo de ingredientes que no es la cebada directamente para abaratar costes; estan muy
asociadas a “lo natural”: un tipo de vida natural, unas costumbres muy propias con la gas-

tronomia, productos de proximidad, (inaudible 00:29:53). Entonces, la cerveza Ultimamente
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estd mejor considerada que un refresco; por los azUcares que tiene el refresco, las (inaudible
00:30:01). Entonces, no es una cosa Unica de La Cibeles. Nosotros no estamos haciendo una
comunicacion muy activa de esto porque estamos comunicando otras cosas, pero creo que en
general ya se esta viendo que el sector de los cerveceros, y las cervezas artesanas en concreto,
se toma como algo directo, natural, saludable, etc. Ademas de estar asociada a un tipo de vida

sana.

P1: Entonces, ¢ pensdis que es como un valor que se da ya por entendido, éno? No pensais que

sea un valor clave para la diferenciacion.

P2: Exactamente, es lo que decia un poco antes. El c/aim este de elaborar de forma tradicional
no lo hemos variado; pero en ese momento si que era muy importante culturizar a la gente
sobre el tipo de producto (vender la categoria de producto primero). Ahora, a lo mejor hacia lo
que se puede avanzar, que es donde nosotros estamos porque acabamos de sacar una cerveza
sin alcohol. Vamos a probar también, de hecho estamos haciendo pruebas, para sacar cervezas
sin gluten y sacar cervezas que no sean sin alcohol, pero con una baja graduacién. El sector
puede ir mas hacia alli, hacia cuidar diferentes segmentos de consumidores y también hacia

la (inaudible 00:31:22), los productos secos. De momento, aqui hacer productos secos es muy

caro porque no hay grandes productores de productos 100% ecoldgicos en Espafia. Entonces,
seria un poco inviable para cervezas que tienen mas tirada. La gente tiene el concepto de que
no tiene que pagar tanto para consumirlas. Luego, si que va claramente hacia ahi. De hecho,
justo un momento antes de escribirte, estaba viendo un video corporativo de Estrella Levante,
que habian producido energia renovable por los litros de cerveza que han tenido que retirar
de los bares. Entonces, Heineken también ha invertido una cantidad importante de dinero en
trabajar este tipo de energia, reducir el consumo de los recursos energéticos y de agua en sus
centros de produccion; en sus oficinas. Nosotros también. Hemos cambiado toda la ilumina-
cion de la fabrica para consumir menos energia y tener una energia que sea lo mas ecolodgica
posible. Ensi, el proceso de elaboracidn genera unos residuos que estamos reciclando. Enton-
ces, hacia ahi si que va la historia. No creo que de momento haga falta poner mucho foco en la

comunicacion de todos los productos. Los ingredientes son naturales.

P1: Y como me ha dicho antes del tema de las cervecerias industriales, que han empezado a
diferenciarse con su RSC, éesto podria perjudicar a vuestra imagen? Que se hayan establecido

como “lo natural” o sostenible unas marcas que se supone que no trabajan eso.
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P2: No, a ver... Esto es un poco controvertido porque hay mucha gente que aln no lo entien-
de. A nosotros a veces se nos ve como industriales por las cervezas que son mas pequefas
gue nosotros; porque tenemos mas volumen de produccion y porque desde el principio se
decidié que nuestra marca también estuviera en los supermercados. Entonces, lo que esta
claro es que una marca tiene que aparecer donde haya posibilidad de consumo, donde esté la
oportunidad de que la gente la vea, si la conoce que se la lleve a casa o quiera probarla. Pero,
si tu pones una cerveza industrial y una cerveza artesana una al lado de otra, aparte de que el
producto no es el mismo, esta llamando a mercados diferentes.

Estrella Galicia no hace mucho sacd una cerveza con Madrofia. Que por cierto, nosotros sa-
camos una cerveza con Madrofia hace unos afios y teniamos pensado volver a sacar este afio
para una de las gamas que teniamos pensada para celebrar el décimo aniversario.

Que Estrella Galicia saque una cerveza con Madrofios y la quiera vender en Madrid, a mi no me
va a quitar cuota de mercado porque Estrella Galicia, ¢a quien esta comunicando Cerveza con
Madrofios? Pues a toda Espafia. Estd comunicando a toda Espafia por unos canales de comu-
nicacién masivos y a un tipo de cliente, que probablemente es consumidor de Estrella Galicia
y conoce Estrella Galicia. O sea, yo no estoy poniendo la comunicacion de La Cibeles a toda Es-
pafia y a un medio generalista para consumidores democraticos, mi publico es muy concreto;
y los que consultan la informacién que le doy y mis usuarios, son muy concretos. Conocen a
Estrella Galicia, evidentemente, pero saben que es una cerveza especial de Estrella Galicia para
un segmento de sus consumidores, no para los consumidores que yo tengo.

Entonces, las microcervecerias estamos trabajando en un mercado muy de nicho, de gente
que se siente profundamente identificada con el producto.

Que Estrella Galicia saque una cerveza que parece que tenga como ciertas caracteristicas de la
artesana, o que vaya dirigida directamente a un mercado de Madrid... A mi, mas que perjudi-
carme, incluso me puede ayudar.

Porque estda comunicando a gente de Madrid, consumidores de Madrid, que a lo mejor no han
probado cervezas artesanas o no saben que hay cervezas locales, que se interesen mas por
la cerveza; y yo creo que cuando la gente mas se interesa por la cerveza y mas aprende sobre
cerveza... Yo soy el que mas tiene que ganar, porque yo tengo mejor producto.

Entonces, no considero que estemos compitiendo. Luego, hay otros temas también a nivel
comerciales, por precio y demas, pues que es imposible que compitamos. Estan viendo a ver
quién consigue mas dinero y quién tiene la cerveza mas barata; nosotros no estamos ahi, no-

sotros estamos a ver qué experiencias podemos darle al consumidor y qué valores podemos
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ofrecerle para que se sienta mas identificado con nosotros.

P1: Ha dicho que, éal principio estaba estipulado que iban a ofrecer la marca en supermerca-
dos?

P2: Si, nosotros estamos. Lo he dicho porque para las pequefias, en el momento en el que em-
piezas a estar en centros de consumo, parece como que te estés vendiendo, perdiendo valor; y
no es asi, es todo lo contrario. O sea, aparte de que es la forma de crecimiento que tienes si tu
estds comunicando, estds invirtiendo energias en intentar mejorar la produccion, en optimizar
todos los procesos y en llegar a la gente; pues yo lo que quiero es que si han oido hablar de no-
sotros, nos han visto en un restaurante o un amigo ha comentado algo de la marca y estas por
el pasillo del supermercado y nos ves, pues digas “Oh, esta es La Cibeles, pues me la voy a lle-
var”. Claro, desde el principio pensabamos que eso era lo que queriamos, y es donde estamos.
Pero bueno, quien se vaya a llevar La Cibeles... Yo lo decia por la diferencia de mercado (inaudi-
ble 00:38:03). Al final el producto habla por si mismo y las cervezas industriales sacan este tipo
de producto para los clientes que ya tienen y estdn atacando directamente una segmentacion
de esos clientes. En ese caso, pues el segmento de consumidores de Estrella Galicia en Madrid,

pero que no Somos nosotros.

P1: Entonces, tratandose Espafia de un pais donde hay bastante cultura cerveza en referencia
tanto a un contexto festivo como a una situacion de union entre seres queridos, écémo han
adaptado la identidad a estas dos variables?, iapoyan el equilibrio o apuestan mds por uno

que otro?

P2: Antes he dicho que cuando queremos montamos una fiesta, pero no somos muy del con-
sumo de litros. Estamos centrados en un consumo como mas meditado, a pesar de que nues-
tras cervezas, pues practicamente la mayoria son de trago facil y te puedes beber muchos
litros de una sentada...Es mas la filosofia de reunion de amigos. De ahi ya que pase lo que
tenga que pasar. Si se alarga a dos dias de fiesta y hacemos un cumpleafios gitano o lo que sea,
pero no somos de vaso de plastico de litro ni de fiestas masivas. Apelamos mucho al consumo
responsable y nos sentimos mas identificados con eso. Con un maridaje gastronémico o una
forma de vivir la ciudad y la vida que (inaudible 00:39:50).

Mira, otra cosa es que... Hay un festival de folk muy conocido que si que nos propuso que las

barras de cerveza fueran nuestras; entonces, en ese en concreto... Alo mejor no con respecto
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a la musica americana, pero los valores de proximidad, agricultura, productos naturales, de la
tierra... Pues ligaba mucho con nosotros; y un estilo de musica y de vida sana, en el campo...
Pues era algo con lo que nos sentiamos muy cémodos y muy identificados. Entonces, evi-
dentemente no me hubiera importado que miles de personas beban La Cibeles en esa fiesta.
Pero, normalmente preferimos no ir a ciertos escenarios como puede ser incluso la noche.
Hay fiestas que nos han ofrecido en discotecas o locales un poco mas cool, de fiestas sUper
producidas, como mas de “postureo”. Eso si que no va con nosotros. Al final tampoco el con-
sumidor, es muy dificil que asocie nuestra marca de la forma que es con que haya esta super
produccién de performance, djs... Como un poco raro. Entonces, no estamos aqui, vamos mas

a los eventos muy directos y muy dirigidos (inaudible 00:41:28).

P1: Claro, también seria ir contra la identidad, éno? Porque si remarcan lo de la reunién, los

valores y lo natural; no casaria con...(interrumpe).
P2: Exactamente.

P1: En una sociedad donde prima la capacidad de relacién y conexién entre los ciudadanos y
las marcas, ¢cémo llevan a cabo la interaccidon con su publico?, équé medios y soportes suelen

usar?

P2: Pues, las redes sociales. Nosotros no teniamos una politica clara de crecimiento ni desarro-
llo en cada (inaudible 00:42:05). La relacion que teniamos era directa. Telefonica y en persona
con el cliente directo, que era el hostelero. Nosotros conocemos casi toda la historia personal
de todos nuestros clientes. Conocemos a sus familias... Con el consumidor final no teniamos
esta relacion. Ahora, el Covid-19 lo que ha hecho ha sido acelerar este conocimiento. O sea,
no solo hemos subido muchisimo en redes sociales con respecto a tiempo antes. Teniamos
presencia, pero no teniamos un gran numero de usuarios. Muy fieles, eso si. Cualquier cosa
gue haciamos estaba muy informada. También aqui, cada afio, haciamos en la fabrica fiestas
donde veian 4.000 mil personas y han sido comunicados directamente por redes sociales. En
redes sociales ahora mismo tenemos mas de 3.000 usuarios, pero (inaudible 00:42:59) cuando
éramos unos 400 usuarios. Entonces, Facebook era lo que mas se movia. Ahora no, pues ahora
la gente nos comparte mucho en sus historias de Instagram, nos mandan notas de audio por
Instagram, nos mandan formularios en la web; pero esto es lo de menos, porqgue lo que mas

se intenta es llamar por teléfono o dejar mensajes en Instagram.
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Antes de esto, era poca cosa. Era mas el contacto personal y directo con los clientes hosteleros,
gue no con el consumidor final, que lo estamos conociendo ahora. De hecho, en breves podras

ver acciones que vamos a realizar para premiar mas este contacto para que haya mas usuarios.

P1: A |la hora del desarrollo de la marca en el mercado, éicreen importante desarrollar el con-
cepto de branding relacional y de experiencia para fortalecer la relacion con los consumidores?

Bueno, supongo que si teniendo en cuenta lo que me has dicho de la cercania y demas.

P2: Claro, justo eso. Aunque suene muy cursi, nosotros normalmente hacemos las cosas por la
gente que nos sigue y que tenemos cerca. Entonces, muchas veces hemos montado encuen-
tros, fiestas, conciertos o simplemente decir: “vale, pues vamos a abrir una cerveza porque
si”. Las cervezas que teniamos ahi guardadas, de no sé cuanto tiempo, las sacamos. Invitamos
a gente gque no conocemos, pero que nos siguen. La fabrica siempre ha sido un punto de en-
cuentro en ese sentido. De que venga gente porque esté en el barrio donde estamos ubicados,
cerca de Alcorcdn, que nos sigan en redes sociales o que sean muy fieles de los clientes que
tenemos; pues les invitamos, vienen aqui a la fabrica con todo pagado, con las cervezas que
quieran. Se han sentido muy cuidados (inaudible 00:45:20) la empresa ayuda mucho a que
todo sea asi. En alguna casa también vemos cosas de La Cibeles. También, pues: “mira, a ver a
quién le apetece acompafiarnos a tal feria” o conocer cémo funciona un campeonato de cata
con la medalla de cerveza. Claro, esto no es escalable. Esta dirigido a los usuarios que tenia-
mos en ese momento, cliente de nuestros clientes o directamente al hostelero. Entonces, una
cosa es que el producto hable por si mismo... De hecho, David siempre dice: “hay como tres
tipos de clientes: los que nos conocen y nos beben, los que nos conocen y No nos van a beber
nuncay los que todavia no nos conocen pero que nos van a beber”. Entonces, casi siempre nos
dirigimos a estos, los que todavia no conocen a La Cibeles pero la van a beber. Estamos muy
seguros de nuestro producto como de su forma de ser. Intentamos que vengan a vernos a la

fabrica, que se sientan en casa y darles lo maximo que podemos.
P1: Entonces, éle dais importancia a la fidelidad y el compromiso con los clientes?

P2: Claro, totalmente. De hecho, la mayoria de clientes que tenemos, todos son muy fieles. El
mercado es muy creciente, porque hay siempre muchas novedades, muchas marcas nuevas.
Los clientes que tenemos, a lo mejor no son muchos en relacion a otras cerveceras, pero son

de repeticidn constante y son embajadores. Es que nuestros clientes son embajadores de la
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marca totalmente porque nos traen siempre a la gente.
P1: Entonces, son como prescriptores también.
P2: Exactamente.

P1: Entonces, en cuanto a la percepcidon externa de la marca, éitienen idea de cémo se posi-
ciona?, iqué transmiten para ellos? y ¢se asemeja a la identidad que muestran en cuanto a la

marca?

P2: No, mira, me propusieron varias veces encuestas, pero pasaba esto. Nosotros, los clientes
directos que teniamos o seguimos teniendo, son los hosteleros. Como tampoco tenemos in-
tencion o mucha intencién de cambiar, tampoco nos interesa mucho cémo se nos ve, porque
tampoco queremos testear algo a ver si algo funciona o no. Lo que queda muy claro es que
cuando piensas en La Cibeles, piensas en Madrid. O sea, yo siempre lo pregunto: “équé te
parece La Cibeles?”, “équé ves de La Cibeles?”. “Pues Madrid”, ya estd. No hay mas, si es lo
que queremos. Entonces, en ese sentido si vamos mas alla puede ser que: oye, a lo mejor las
cervezas no son las mejores cervezas del mundo, pero estan muy bien hechas, a pesar de que
nosotros si que hemos invertido en energias, en conseguir medallas reconocidas a nivel mun-
dial (inaudible 00:48:36). No son medallas que hemos pagado para que nos den, medallas que
hemos enviado las cervezas para que los jueces las caten y (inaudible 00:48:50) del mundo. O
sea, yo entiendo que La Cibeles no es, a nivel de producto y en relacion a otras cervezas del
sector, la mas arriesgada o la mas loca. Son cervezas muy bien hechas, de muchisima calidad,
para gustar a todo el mundo. Desde el estilo mds extremo, como puede ser la cerveza de 10%
alc. que tenemos, le gusta a todo el mundo. De hecho, hicimos una prueba y fue una cata vir-
tual con casi 300 personas. Meti tres cervezas “faciles”, de estilos mas comunes; y una Barley
Wine de 9% alc., las Barley Wine son cervezas que requieren estar un tiempo en guarda, son
bastante alcohdlicas, muy densas y con mucho cuerpo. A todo el mundo fue la que mas le
gusté, pero ademas les dije que la combinaran con un queso azul y “flipaban”. Era gente que
no tenfa ni idea de cerveza. Y, aparte de que haya fidelizado a esta gente, han descubierto la
calidad del producto y lo que somos; porque al final es “la cerveza de Madrid”, que tiene una
diferenciacion bastante clara en estilos de cerveza, que ademas estdn muy ricas y muy bien
hechas. Eso seria como el resumen de lo que creo que piensa la gente de nosotros. Evidente-

mente, asi pues nos sentimos muy comodos.
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P1: Entonces, ha dicho que tienen diferentes publicos, pero sobre todo ligado al hostelero.
¢No pretenden acercarse a un publico mas joven? No piensan que ese segmento interese a la

marca.

P2: No, por estadistica nuestro cliente estd alrededor de los 35 afios. Normalmente estd entre
los 30y los 45. Mayor de 45 quizds son menos que menores de 30, pero mas o menos estd ahf
la cosa.

O sea, no es directamente un publico joven. O sea, joven, yo aun me siento joven. Entonces,
unos 35 afos o asi. No estas en la universidad, ya has salido de la universidad, te has hecho tu
profesion o al menos tienes un poco mas claras las cosas con respecto a tu identidad, sabes
perfectamente lo que te gusta, con un cierto poder adquisitivo y te gusta experimentar. Este
es nuestro cliente.

Los jovenes, pues si que estan mas interesados hacia nosotros que las personas mayores de 55
afios o mayores de 50, pero yo creo que es por el tipo de consumo que puede haber ahora: de
productos diferentes, mas naturales, de preguntar qué estas comiendo/qué estas bebiendo,
del uso de las redes sociales, que nos descubren por otras cuentas. La diferencia simplemente
es eso, entre la generacién que ha vivido directamente de lo digital y la generacién que no esta
en el mundo digital, que no ha entrado todavia o es dificil que entre en el mundo de las cer-
vezas artesanas. Para ellos, la cerveza de calidad son las cervezas que son un poco mas (inau-
dible 00:52:34) de las industriales y sus gustos ademas son muy dificiles de cambiar. Me pasa
con mi padre, el otro dia voy a la casa, abri la nevera... Porque las botellas que no acaban de
llenarse, evidentemente no las ponemos en circulacién y nos las repartimos; siempre llevo alli
alguna caja de botellas que no estan hasta arriba de cerveza. Fue a comprar a Alcampo, abro
la nevera y estaba todo lleno de botellas de Estrella Galicia, y yo digo: “éy esto?” y dice; “no, es
gue como no me quedaban cervezas”. Digo: “éy por qué no me pides?” y “ési vas a Alcampo
por qué no compras La Cibeles?”. Es como que cuesta mas esta redirecciéon de consumo. Ya te
digo, es directamente mi padre, que mi padre “ha mamado” la cerveza desde estos siete afios
que llevo trabajando en el sector. Entonces, si él ya tiene como una tendencia muy clara cuan-
do va al supermercado a comprar una cerveza, pues imaginate los que no tienen esta relacién
tan directa. Y la gente joven, pues si, supongo que es por ciertos prescriptores, influencers o
apoyo que estamos dando en redes sociales. También el trabajo fisico que hacemos aqui es
muy importante. Nosotros estamos en muchas universidades de Madrid, tanto comunicando

formaciones gastrondmicas, como formaciones en alimentacién, en marketing y en empren-
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dimiento. Entonces, esta gente de alguna forma, pues acaba volviendo y acaba llegando; pero
no es nuestro publico principal ni mucho menos. De hecho, cualquier propuesta que nos ha
llegado para tener mas publico joven, de momento la hemos rechazado porque no nos quere-

mos meter en otro segmento de cliente.

P1: (Pensais que la edad comprendida entre 30-45 es como el momento justo para fidelizar?
Para decir: “me voy a hacer a esta cerveza y ya no voy a comprar otra”. Entonces, ya es como

un consumo mas repetitivo.

P2:Si, al menos es lo que nos pasa a nosotros. O sea, lo que estoy viendo es que: de momento
estoy viendo un cliente que puede que no haya tenido una cultura cerveza muy grande, mas
alld de la tapa o cafia en el bar, que descubre que hay un producto de mas calidad, que le
cuesta muy poco mas que una cerveza normal o mds conocida, que ademas le dice muchas
mas cosas sobre él mismo (inaudible 00:55:40) y que ademas puede hacerse el interesante y
decirle a los amigos: “oye, mira, que te voy a llevar a este sitio a probar una cerveza que esta

|u

genial”. Este es el cliente que estamos buscando. O sea, aparte del valor que le estamos dando
y de la calidad, le estamos haciendo sentir especial; y estamos provocando que prescriba tam-
bién a otros. Estamos les estamos tratando de “seres inteligentes”, cosa que muchas marcas
tampoco hacen con sus clientes y les tratan de “borregos”. Evidentemente, cuanta mas capa-
cidad econdmica, mas formacién, mas educacién, mas cultura y mas identidad propia te hayas
generado; mas te va a gustar nuestra cerveza. O sea, supongo que nuestro cliente es un tipo

bastante formado, chico y chica, estan practicamente parejo hombre y mujer.

P1: La ultima pregunta seria: écuentan con un local oficial para la venta de los productos, o

toda la distribucién se lleva a cabo mediante la via online?

P2: Solo seria en fabrica. Ahora tenemos una tienda online, pero no. En la fabrica tenemos
una tienda fisica. Bueno, la tenemos cerrada, pero en realidad sigue viniendo gente a comprar.
Habiamos puesto en la tienda online la opcidon de comprar online y recoger en la fabrica si
quieres, pero la gente sigue viniendo. Aqui en la fabrica tenemos zona de degustacion, a la que
solo puedes acceder si realizas una visita guiada. Nosotros hacemos visita guiada que acaba
en una cata de cervezas, pero le estamos dando una vuelta, no a convertirlo en un bar, pero si
gue pueda ser una zona en la que nuestros clientes mas fieles puedan disponer. Por ejemplo,

reservo o hago una compra online de cerveza y te reservo un barril para mi, porque quiero to-
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marlo con los amigos y me voy a tomarlo a la fabrica. Entonces, esto si que lo estamos hacien-
do. Local como tal no tenemos, lo que tenemos es la tienda. La venta directa al consumidor es
con la tienda online o con la tienda fisica en la fabrica. Luego, tenemos nuestros distribuidores,

que distribuyen a hosteleros.
P1: Muy bien, pues eso seria todo.

Entrevista a Pilar Llorente Carridn:

P1: Bueno, he visto tus preguntas. Me las he puesto un poco por arriba como para tener un
“guioncito” y he ido afladiendo cosas que te queria comentar. He buscado unas imagenes que
te pueden servir de referencia. A ver, es un tema de estudio que se dedica al branding. Tienen
algunas cosas que me parecen interesantes, que te las paso ahora. Te paso las imagenes para

que las tengas.

P2: Te he enviado un mensaje por WhatsApp, no sé si te ha llegado. Me pasaste tu nimero, si

quieres me las envias por ahi.
P1: Perfecto, aqui te tengo, que no te he visto.
P2: Vale, no pasa nada.

P1: Pues te las voy enviando por ahi para que tu las tengas. Simplemente es un poquito para

contextualizar, solo eso. Asi que nada, tu empieza y vamos charlando.

P2: A ver, mi objetivo es establecer una estructura de la identidad de marca, los pardmetros
basicos que hay que seguir. Luego, eso poder desarrollarlo conforme a las cervezas artesanas
para ver qué es lo ideal dentro de ese sector y demds. Entonces, estard la entrevista mas en-

focada a eso.

P1: Perfecto. De hecho, asi es como has hecho las preguntas. Las has hecho como de (inaudi-

ble 00:02:13), asi que se entiende muy bien.

P2: Vale, pues empiezo por la primera. A la hora de comenzar a plantear la creacion de una

marca, ¢qué factores ve mas importantes a tener en cuenta para lograr una identidad de mar-
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ca potente?

P1: Bueno, pues aqui mucha gente te va a decir, obviamente, que tienes que hacer un analisis
DAFO; pero la realidad es que esto ha cambiado un montdn. Ya solo con medir las debilidades
y fortalezas en el mercado, ya te quedas muy corto. Yo lo que haria, y lo que hacen muchas
agencias especializadas de branding, es que hacen un analisis del entorno. Hay una metodo-
logia, que se llama PESTEL, que lo que hace es que analizas todo; socio-econdmico, el politico,
el econémico, el tecnoldgico, el ecoldgico... éPor qué? La realidad es que una marca ya no es
un ente aislado que convive solo con sus padres y su competencia; ahora, estas conviviendo

con el entorno, con una crisis, con una deflacion... Incluso con catastrofes medioambientales.
P2: Si puede hablar un poquito mas lento para que se oiga bien en la grabacién.

P1: Vale. La realidad es que una marca ya no solo estd conviviendo en un supermercado, en una
gondola. Una marca es una interlocutora, es una persona que ya tiene sentido y sentimientos.
Estamos hablando de que una marca ya no solo te habla en un tono directo a la persona, ahora
habla a un grupo de personas especificas; en un tono, que eso lo veremos mas adelante, y eli-
ge sobre qué temas posicionarse. A lo mejor se posiciona en pro del Ultimo decreto LGTB que
ha puesto el gobierno porque es una marca disruptiva. Tenemos el ejemplo de hace dos dias
de Correos, una marca espafiola. O sea, ahora mds que nunca, las marcas ya son como un ente

personificado. Esto hay que tenerlo en cuenta cuando estds creando una identidad.

P2: Entonces, en el estudio de identidad de marca podemos encontrar categorias muy espe-
cificas para su desarrollo, icree que la creacion de identidad de marca es un proceso cerrado
que hay que llevar a cabo; o es mas bien una adaptacion al medio que se realiza de forma

independiente segln la marca y segun el ambito?

P1: Bueno, pues tiene mucha relaciéon con la pregunta nimero uno; porque como estamos
en un mundo tan cambiante, tenemos en medios de diez afios una evolucion muy rapida no
solo a nivel tecnoldgico, sino también a nivel de gustos personales: generacién X, generacién Y,
nativos digitales, etc. Tenemos diferentes gustos, diferentes programas, nos gustan de repente
diferentes aparatos electrénicos... Eso es un andlisis del entorno; y una marca se mueve con su
entorno. Con lo cual, una marca estd abierta. Estaba pensando en algin ejemplo para ponerte,

y el caso de Vodafone es un caso que todos conocemos y es muy practico para traerlo aqui al
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caso. Vodafone, una marca de telefonia, no multinacional, muy robusta; comunicé hace diez
afios planes de teléfonos moaviles: A, B, Cy D. Luego, le mete internet cuando llega internet.
Ahora, que la gente quiere internet y teléfonos, hacen packs completos. Hoy, Vodafone le
habla a los jovenes y tiene un canal de radio que se llama Vodafone You, donde le habla direc-
tamente a los jévenes. Estd hecho por jévenes y para jovenes. Es decir, es una marca que sigue
siendo una referencia mundial en telecomunicaciones, pero ha sabido adaptarse a su target,
a como piensan y como hablan. Entonces, siempre el estudio de una marca en la creacién, es

un estudio abierto y muta en el tiempo.

P2: Vale. Entonces, ya metiéndonos en el terreno de las cervezas artesanas, ¢Es un aspecto

fundamental desarrollar el concepto de branding relacional y de experiencia?

P1: Pues mira, ahi si. Me parece muy eficiente. Llega un momento, cuando creamos un pro-
ducto nuevo y una categoria que antes no estaba, no tenemos competidores. Pero, hoy en
dia, en el terreno de la cerveza artesanal, es un terreno que dentro de las bebidas alcohdlicas
como ha sabido separarse de las industriales; por ahora el camino esta un poco mas allanado,
pero la realidad es que hoy en dia las grandes marcas, las multinacionales; por ejemplo, Cruz-
campo, Heineken, etc; que no pueden llegar a estos consumidores, ¢ qué estan haciendo? Que
las estan comprando. La cerveza Carmen, por ejemplo, que se hace en Madrid con castafias; la
compra Heineken y dice: Yo no llego a este publico objetivo porque mi cerveza es muy liviana,
la vendo en supermercados y cuesta 0,80€; éiqué hago? Te compro. Compro tu distribucion,
compro tu (inaudible 00:07:16), compro como la haces, etc. Tu sigues manteniéndote llaman-
dote Carmen y yo me llamo Heineken, pero toda la distribucién y todo el asesoramiento, va
a pasar a ser mio. Entonces, mds que nunca necesitamos experiencias y necesitamos llegar
al consumidor por los canales que él consume, porque estas cervezas pequefias que estan
(inaudible 00:07:42) por las grandes, tienen sus canales de distribucién. ¢Qué pasa con el
resto?, que necesitan llegar a su publico; y hoy el publico ya no se mueve viendo la television,
ya no se mueve escuchando la radio y ya no se mueve en redes sociales. Hoy, el publico se
mueve en una fiesta clandestina, pequefia, en un barrio que se ha movido de boca a boca, y
es ahi donde las marcas tienen que tener presencia. Tienen que estudiar muy bien cual es su
nicho de mercado, donde quieren atacar y dénde son competitivos. No pueden tenerlo todo,
no pueden ser la mas barata, la mas rica, la que esté en todos los supermercados... No. Tie-
nes que elegir una estrategia, una estrategia de marca; y cuando elijas la estrategia de marca

tienes que decir: bueno, pues ahora voy a llegar a mis consumidores asi. Haciendo marketing
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de experiencia, haciendo marketing en el precio de venta; dependiendo de la estrategia tienes

gue decidir cémo atacas.

P2: De acuerdo, entonces, una cosa que me ha llamado la atencién. Eso de que las cervezas
industriales estdn comprando a las cervezas artesanas, éseria como una apropiacion también
de valores? En ese sentido ya hay algunas industriales que se posicionan como artesanas con
esos valores. Por ejemplo, Cerveza Ambar aporta mucho este juego de lo tradicional, pero en
el fondo es una industrial. Entonces, écomo ve esta apropiacién de valores?, icree que eso

forma parte de la identidad como algo importante?

P1: Pues mira, en el caso que te he comentado no seria apropiacion de valores. De hecho, Hei-
neken no quiere que tu te enteres de que Cervezas Carmen pertenece a Heineken, porque las
personas que consumen Carmen (te pongo ese ejemplo porque justo acaba de aparecer hace
un tiempo) quieren consumir una cerveza hecha en Madrid, por madrilefios, que solo se fabri-
ca en invierno porque se hace con castafias; pero ellos no quieren consumir Heineken porque
les parece una cerveza industrial. O sea, en este caso tenemos que separarlo porque a ellos
no les interesa que la gente sepa que ambas marcas estan dentro de un holding, épor qué?,
porque tienen targets diferentes. En el caso de Ambar, ique se quieren apropiar de los valores
de tradicién? Claro. Lo que estdn viendo es que las personas que hace cinco afios consumian
su cerveza, estan eligiendo cervezas de la misma categoria; pero otras distintas. Entonces dice:
gué no tengo yo que tiene la cerveza que cuesta 0,80€ en la géndola como yo. Yo no estoy
posiciondandome como tradicional, no he cambiado mi packaging desde hace cinco afios, sigo
comunicando a las mismas personas y se me esta yendo mi publico objetivo. Entonces, équé
hacen?, viran su comunicacion hacia donde estd la competencia. Estd intentando ponerse al

mismo nivel y no perder clientes.

P2: Entonces seria como que Ambar pasa de mostrar su identidad de industrial a artesana
porque ve que es lo que le interesa en este momento y es donde estd yendo el mercado ahora
mismo. Entonces, coge lo mejor de la industrial, como seria el precio y la competitividad, y la

tradicidon de la artesana.

P1: Totalmente. Dentro de unos afios estoy segura de que el préximo challenge va a estar
en el packaging. El packaging que (inaudible 00:10:57) sustentable, eso va a ser el proximo

challenge. La primera que lo haga va a ser la puntera y el resto se van a amoldar al ecosistema
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porque, como te digo, una marca es una evolucion del contexto y el ecosistema. Entonces,
¢al final qué haran?, pues encontraran un aluminio que se degrade en dos afios, un invento,
empezaran a hacer la patente y todas dirdn: “soy artesanal y ademas soy sustentable”, pero
todo eso al final es una consecuencia de la modificacion del comportamiento del consumidor,
porque nosotros tenemos la fuerza, como consumidores, de decir: “oye, que ya no consumo
esta marca, que ahora consumo esta”. Entonces, ellos tienen que estudiar cdmo son nuestros
habitos de consumo. De esto hay equipos enteros que se dedican dia a dia a analizar como es
el comportamiento de las personas. ¢ Qué pasa?, que nuestro comportamiento es muy rapido
y las marcas no se pueden mover tan rapidamente porque al final son organizaciones con una
estructura muy grande. ¢ Quiénes seran las marcas competitivas que ganen el terreno?, las que
se mueven mas rapido. Esas son las marcas que son mas agiles y que al final van a llegar hasta

donde tu quieres.

P2: Vale, entonces, tirando aun por ahi, que las industriales se apropien un poco de los valores
de la artesana, écree que puede afectar al mercado de la cerveza artesana?, icree que prefe-
riran (el publico) comprar una cerveza industrial mas barata con valores tradicionales y con un

ambiente artesanal, antes que una artesana que vale mas cara?

P1: Seguramente les afectard, porque dentro de (inaudible 00:12:43) no deja de ser el mismo
producto y la misma categoria de producto; o sea, el mismo subproducto, un competidor mas.
¢Qué pasa?, también tenemos una guerra de precios. La persona que sabe que va a comprar
doce latas por 0,80€, a lo mejor no es el mismo consumidor que te paga 3,20€ por un botellin.
No es el mismo. A lo mejor ellos lo saben y dicen: “no pasa nada, a mi me interesa vender doce
latas y no hacer botellin porque hay muchas empresas que les interesa no sacar el botellin;
porque el botellin es mas caro, la distribucidn es mas cara... Tiene unos costes afladidos. Ellos
saben que su consumidor consume lata y no se gasta mas de 0,80€, pero hay otro tipo de
target que dice: “mi consumidor me paga hasta 3,20€ por un botellin. Entonces, al final es la

diferencia entre publicos objetivos.

P2: Entonces, iqué aspectos de comunicacion cree que deberian ser conceptos clave para

transmitir al publico como marca de cerveza artesana?, ia qué le daria mds importancia?

P1: Vale, esta la estaba pensando. Esto es muy subjetivo. Ni yo tengo la razén ni la tiene nadie

porque esto obviamente hay que hacer un estudio estratégico para ver dénde te quieres po-
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sicionar. Dentro de mi subjetividad, pensando en si yo creara mafiana una cerveza artesana,
yo obviamente seria exclusivo, porque tengo que destacarme. Tengo que decir que solo voy
a vender en Navarra; por ejemplo, el afio pasado compré una cerveza en Galicia, que segu-
ramente estard en mas partes de Espafia, pero la encontré en Galicia con sabor a percebe.
Era, creo que una Estrella Galicia con sabor a percebe. De hecho, se la compré a unos amigos
porque me parecido muy bonita. Entonces, dices: bueno, una industria grande ha conseguido
hacer una linea de productos, que se llaman como productos cdpsula, que dices: “Oye, voy a
hacer una edicion limitada que es con sabor a percebes”; y estaba rica, la verdad. ¢ Qué pasa?,
tu pagas 3,20€ por una vy te llevas seis. Claro, pero a lo mejor no la consumes todos los dias.
¢Qué consiguen? Ser exclusivos. Siento que en el mercado competitivo de las cervezas arte-
sanas, si no eres exclusivo y no tienes un toque de exclusividad pequefio que repercute en el
precio, es muy dificil destacar. Junto con la exclusividad, también le meteria producto nacional,
sobre todo ahora mucho con marca Espafia. Le meteria eso, productos locales: cerveza de Va-
lladolid hecha con las castafias que se recogen en... Justo antes estaba mirando y hay un par
de cervezas artesanales hechas con el agua del rio de las montafias de Cantabria. Entonces,
es como: hago mi cerveza, tengo el trigo, tengo la cebada, pero el agua no es la misma que la
tuya; porque tu agua es de Murcia. Entonces, la diferenciacién no solo esta en el precio de la

elaboracion, sino estd en la exclusividad del producto natural.

P2: Claro. Por ejemplo, yo hice hace poco una entrevista con el responsable de comunicacién
de Cervezas La Cibeles, que es una cerveza exclusiva de Madrid y se posiciona como “la cerve-
za de Madrid” y eso me parecié muy curioso porque habla de: “nuestra cerveza esta hecha con
el agua de Madrid” y eso es lo que le da calidad a la cerveza porque es como el agua perfecta
para hacer cerveza. También veo en los productos nacionales los valores que promocionan y

demas para poder llegar a ese publico.

P1: Que eso no quiere decir que la cerveza no vaya a triunfar fuera de Madrid, quiere decir que
ellos se estan posicionando asi; que su tono, su identidad de marca y como se comunican hacia

fuera, giran en torno a eso. Esos son los valores de su marca.

P2: Vale. Bueno, realmente esto ya lo hemos contestado mas o menos. Lo de: icree que tiene
importancia la diferenciacion de una marca y una base bien estructurada de la identidad? Si,
nos ha quedado claro que exclusividad y producto nacional serian importantes. Vale. ¢ El hecho

de que en la actualidad se haya incrementado el valor de los productos artesanales y naturales

0o

soxauy



cree que debe ser un aspecto fundamental para posicionar una marca de cerveza artesana? A

lo mejor como productos sostenibles y demas.

P1: A ver, no es fundamental, pero ayuda; es decir, tenemos que tener en cuenta que no esta-
mos hablando de un producto de primera necesidad. No es lejia, no es detergente, no es agua
y no es arroz. Entonces, siempre que no sea primera necesidad, tenemos que posicionarnos
de alglin modo. La gente en épocas de crisis, de desempleo; de las primeras cosas que van a
dejar son cosas artesanales y cosas innecesarias. Entonces, tenemos que calar tan fuerte en el
consumidor para decir: “oye, yo soy tu primera eleccion dentro de tus caprichos. Yo soy el top
one, tienes cinco caprichos y tienes este dinero. Estoy aqui. A mi no me olvides, yo soy la se-
gunda necesidad, pero yo estoy aqui”. Entonces, eso es muy importante; sobre todo mirando
ahora en época de crisis, y enlazando con la pregunta del Covid-19, es importante entender
el papel de cada categoria de producto. No es lo mismo hablar de servilletas que hablar de
cerveza artesanal, porque uno lo vas a consumir siempre independientemente que sea marca
blanca o una empresa establecida. La otra puedes dejar de consumirla durante un tiempo. En-
tonces, ies importante el valor? Muy importante, porque en época de crisis tu tienes que ser
la marca posicionada como una de las primeras elegidas. Para ello, durante un tiempo tienes
que estudiar a ese consumidor: cdmo le llegas, como le hablas, tienes que haberte establecido

en su Top of Mind, que es importante.

P2: Vale. Entonces, durante el Covid-19, écudles serian los aspectos mas importantes a tener

en cuenta para que no se vea esa visién de marca?

P1: Pues mira, esto es una pregunta muy interesante. De hecho, he hablado con mucha gen-
te; sobre todo ahora con todo el tema de las marcas. De nuevo, es una opinién personal, no
(inaudible 00:19:32), pero la realidad es que en época de crisis, si una marca no tiene absolu-
tamente nada relevante que decir: no digas nada. Quédate en silencio, haz tus estudios, haz
tus researchs, innova en logistica, en distribucion... No digas nada, porque no suma. Si ese
espacio que estas dejando de usar en medios y ese presupuesto que estas dejando de usar en
medios, lo vas a donar con redes sociales o ayudas, sea la crisis que sea, y lo quieres comunicar
de forma puntual; hazlo. ¢Por qué te digo esto? Porque como hemos hablado en la primera
pregunta, las marcas estan teniendo una actitud mas personificada, ya se estan convirtiendo
casi en una persona. Entonces, a nosotros como consumidor cuando algo no nos gusta y nos

sentimos invadidos y que no es el momento ni el contexto ni el lugar; esa accion de publicidad
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directamente se la trasladamos al producto, y decimos: “no me gusta esta comunicacién; por
ende, el producto tampoco me gusta. Entonces, tenemos la capacidad de hacer boicot a mar-
cas y dejar de consumirlas. En épocas de crisis es muy valido, y aparte yo lo he visto en muchas
marcas; hay una marca que se llama Patagonia que tiene unos casos de estudios buenisimos,
hace una comunicacién increible. Patagonia, por ejemplo, salié ayer o antes de ayer y dijo
que no iba a publicar mas ni en Facebook ni en Instagram y que todo su dinero en (inaudible
00:21:08) iba a donarlo a ONGs hasta que Facebook e Instagram no dejaran de segmentar y
promover anuncios racistas en las redes. O sea, una marca de ropa de montafia. Y en el Co-
vid-19, Patagonia hizo lo mismo: “Yo soy un retail, no tengo nada que publicar, el dinero que
este mes he presupuestado para redes sociales lo he destinado a esta causa. Este es el posteo,
esta es mi comunicacién. No digo nada mas”. Pues al final dices tu: “es efectivo”. Estas siendo
respetuoso con tu marca, con tus consumidores y estds alineado a tus valores porque es una
marca sustentable, sostenible, que siempre apoya a los ODS y que su cliente ya lo sabe. Enton-
ces, yo no espero que una marca que me habla durante todo el afio de una forma sustentable
y sostenible, de repente en el Covid-19 me diga: “cdémprame un abrigo, cémprame un gorro o
cémprame unos esquis”. Hay que ser muy consciente, y los departamentos de comunicacién
son muy conscientes de esto y estudian de verdad la magnitud y el impacto que tienen sus

comunicaciones en épocas de crisis.

P2: Entonces, ¢no ve conveniente que por ejemplo ahora esté todo el sector hostelero apo-

yando a los camareros, a los propios locales con el: “ya vamos a salir”.

P1: Totalmente. Ahi me parece muy relevante. Ahi siento que la cerveza, en este caso Mahou,
San Miguel y todas estas que hicieron, no estan haciendo una comunicacion para vender mas
cervezas; estan haciendo comunicaciones para que el sector hostelero, les influya a ellos o no
les influya, vuelva a reactivarse. “Han donado veinticinco millones para que todos los peque-
filos comercios puedan abrir en el mes de junio”. Esos veinticinco millones no lo han hecho en
distribucién, no lo han gastado en logistica, no lo han gastado en [+D, lo han gastado en peque-
fios consumidores. Yo como consumidora, esto lo tengo en cuenta. Al final, cuando me esté
tomando mi botellin y vea la marca, al final esto se me queda porque no he visto un 3x2, no
he visto un “llévate un pack de seis y llévate otro gratis”, no he visto esa campafia invasiva de
promocion, sino que he visto algo que aflade valor al ecosistema. Entonces, inteligentemente
la marca tiene que hacer estos movimientos que no solo los implique a ellos, sino que también

acojan a todo el sector; y que a la sociedad nos aporte algo, esa es la clave.
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P2: Entonces, éseria también la aportacién social?, cuando estamos en época de crisis seria

ayudar, pero a la causa; no a promocionar el producto.
P1: Exactamente.
P2: Vale, pues por aqui ya se han acabado las preguntas.

Entrevista a Vicente Alvarez de Haro sobre DOMUS;
1. Domus, de cara a su identidad visual da un aspecto gourmet, sin hacer tanto
hincapié en el origen de la bebida, que es Toledo; éesta idea es la principal de la

marca?, ées a lo que se esperaba llegar?

El primer nombre de la marca fue Regia, en referencia a la ciudad. Finalmente, Regia quedd
como nombre del primer estilo de cerveza que se elabord pasando a denominarse Domus
la marca, en el sentido de lo hecho en casa, que fue como empezd la empresa: elaborando
cerveza en casa. De ahi también el logo. Es el aguila imperial, en referencia a Toledo, con una
cruz central que podria emular a una mesa con cuatro sillas vistas desde planta (ANEXO II- Fi-
gura 12). Con el tiempo, se ha ido simplificando mas el emblema dando mdas protagonismo a
la tipografia del nombre, con un sentido mas de cerveza craft, que al aguila con la cruz. Se ha
usado tanto “la cerveza de Toledo” como “craft beer Toledo” acompafiando el logo. En verdad,
nunca se ha tenido intencién de apartarla de su ciudad de origen. Si bien, quiza, avanzar hacia

un terreno mas craft en los cambios de disefio de etiqueta y restyling del logo.

2. ¢Cudles son los colores que identifican a la marca para hacerla reconocible ante el

publico?
El negroy el dorado.

3. Sabemos que es muy importante tener en cuenta que una marca se va desarrollando con
el tiempo y puede necesitar de modificaciones para adaptarla al contexto actual, éla marca
ha pasado por muchos cambios a nivel visual?, ¢alguna vez han tenido que reformular el
concepto base de la marca o siempre ha sido el actual?

Continuando con la primera pregunta, las modificaciones iniciales fueron obligadas por el cam-
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bio de tecnologia. Al principio, las etiquetas formaban un dvalo y tenian diferentes texturas y
brillos. Al pasar a embotellado automatizado de cola, se tuvo que adaptar ese disefio a unas
etiquetas cuadradas. En la actualidad, se usa etiquetado autoadhesivo con un cambio de ima-
gen total que coincidid con los 10 afios de la empresa en 2017. En todos estos cambios, se ha
cuidado especialmente la visibilidad del logo de la marca y que cada cerveza tenga un universo
diferente, incluso con tipografias diferentes para cada nombre: Aurea, Regia, Summa... Al final,
si ves las cervezas de Domus, lo que ves es variedad y una identidad propia para cada una de

sus referencias.

4. Es muy caracteristico y llamativo que oferten cervezas en lata con una etiqueta que
a mi personalmente me recuerda a las latas de sopa tipicas de los anuncios antiguos
americanos; de hecho lo anuncian como Amarillo Soup, Mosaic Soup..., équé
representa esto para la identidad?, é{es una extension de linea para ampliar el

publico?

Si, llegd un momento donde Domus, que habia sido uno de los pioneros del sector craft nacio-
nal, habia quedado algo oculto por las nuevas cerveceras cuya estrategia es lanzar constante-
mente novedades sin profundizar en estilos de consumo mas estables, que es lo que Domus
habfa conseguido, sobre todo, para Toledo. Se pensd en hacer cuatro cervezas, que formaran
parte de una serie, donde el lupulo fuese el protagonista. Fernando, el maestro cervecero,
pensd en las “sopas de lupulo” al mas puro estilo tradicional: la abuela. De ahi trabajar dise-
flos que recordaran a las antiguas latas de sopa. Primero salieron en barril, directamente para
locales especializados en cerveza artesana, y botella. La lata llegd mas tarde, también en el

momento donde el sector craft estd apostando mas por este formato.

5. éCuentan con un local oficial para la venta de los productos o toda la distribucién se lleva

a cabo mediante la via online?

Tenemos distribucidon propia para restauracién y alimentacion. La realizamos directamente en
Toledo. El consumidor final puede adquirir las cervezas tanto en tienda fisica en fabrica como
tienda online. También participamos en un local en el casco histérico, Cerveceria Lupulo, don-

de pueden encontrar todas nuestras referencias en barril y botella.

6. En cuanto al precio, no es precisamente el de una bebida que puedas comprar en el su-
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permercado, éesto también es lo que hace mostrar esa imagen de calidad de la

marca?

Bueno, no ha sido una decisién no entrar en alimentacion. Las grandes cadenas realizan com-
pras regionales, con lo que es facil encontrarnos en la provincia de Toledo en supermercados
como Mercadona, Alcampo o Eroski... pero practicamente imposible fuera de la provincia.
La intencién siempre ha sido poder contar con presencia nacional, pero eso no depende de

Domus.

7. En cuanto al universo cultural de la marca, écuales serian los valores mas
importantes que quieren asociar o han asociado a la marca?, ¢a dénde pretenden
llegar como marca a corto y largo plazo?, écudl es la filosofia de empresa que

siguen?

Siguiendo la nomenclatura, en lo préximo, lo hecho en casa. Domus es una empresa familiar
y los clientes disfrutan en familia de la cerveza. Los eventos que hemos realizado han ido di-
rigidos por ese camino. Hace mucho que, por motivos de espacio, no se realizan eventos en
fabrica. Eventos externos se han limitado también a ferias cerveceras; pero antes si aposta-
bamos por eventos de reunién familiar: campeonatos de juego de mesa, carreras populares,

conciertos de conocidos y grupos locales, etc.

8. También he podido ver que se le da mucha importancia a los packs de cervezas y
barriles que ofertan, pero mas enfocado a minoristas que quieran vender la marca,
éeste seria el publico principal de Domus?, é{es una eleccion por rentabilidad de la

empresa o realmente es un aspecto importante para la identidad de la marca?

Fue una solucion a la venta online. El coronavirus ha hecho que la venta online fuera la Unica
venta posible. Pocos consumidores finales adquieren una caja completa de una sola gama. La
mayoria quiere diferentes referencias, también para probar, y porque puede ser que nunca
hayan tomado un estilo en concreto. Para no hacerlo arriesgado para el consumidor y fo-
mentar la venta, se hicieron los packs. Respecto a los barriles, fue pensado en esas reuniones
de amigos que empezaron a hacerse en diferentes casas. Que puedan tener de forma facil y
econdmica Domus de barril. También abrir un nuevo negocio. Domus es el distribuidor de ese

formato en Espafia.
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9. Un concepto muy importante y que ultimamente en el mundillo de la publicidad y la
comunicacion se le ha dado bastante importancia, es la idea de comunicacién

integral ; no solo dirigida al publico. {También trabajan en la comunicacion interna

de la empresa?, ¢ hay una cultura institucional que se transmita también a los

empleados?

Que yo recuerde, cada lunes por la mafiana habia reunién de equipo donde se organizaba el
trabajo semanal y cada persona tenia conocimiento de la marcha de la empresa y qué hacia
cada uno. El coronavirus ha hecho que la plantilla se reduzca, con lo que en verdad son pocas
personas las que se encuentran en activo en fabrica, y entiendo que todos haciendo de todo.
La comunicacion es constante tanto directa como en grupo. Y el hecho de que todos se encar-

guen de todo también marca responsabilidades y proximidad a los resultados.

10. ¢{Como describirian al cliente tipo que consume la marca?, ése dirige especialmente a

un publico joven o intentan desarrollar una segmentacion mas amplia?

Es un publico local de unos 35 afios, y turistas que llegan a la ciudad buscando cerveza local.
También tenemos publico especializado que sabe que en Domus va a encontrar una buena
cerveza para cada estilo. Domus no es una cerveza arriesgada, sino bien hecha ajustada a cada

estilo.

11. En una sociedad donde prima la capacidad de relacion y conexién entre los
ciudadanos y las marcas, écdmo llevan a cabo la interaccidn con los publicos?, équé medios

y soportes suelen usar?

El contacto directo suele ser nuestra mejor herramienta de relacién con el cliente. Al ser una
cerveza local y Toledo tan pequefio, podemos hablar directamente con los clientes. No te-
nemos una mala base social en redes, pero lo cierto es que la interaccion es muy personal y

directa.

12. Una idea que ha hecho revalorizar o popularizar las marcas de cervezas artesanales es
el concepto de sostenibilidad con toda esta revolucién de “lo natural”, é{la marca defiende

esta idea?, é{es una caracteristica que creen importante transmitir al publico?
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Si, de hecho se lanzd la “sin gluten” y vienen diferentes gamas de cerveza sin alcohol para lle-
gar a todo tipo de consumidor bajo la idea de producto saludable. Sin contar que toda cerveza

artesana se basa en lo natural.

13. Tratandose Espaiia de un pais donde hay bastante cultura cervecera en referencia
tanto a un contexto festivo como a una situacién de union entre seres queridos,
écomo han adaptado la identidad a estas dos variables?, ¢apoyan el equilibrio o

apuestan mas por una de las dos ideas?

Domus ha significado siempre “reunién familiar”. La fiesta puede ser tanto de 4 como de 4.000,
aunqgue ahora no se da mucho la situacion para esto. Se dejo de hacer eventos propios para
sumar a otras marcas, como la Fiesta de la Cerveza de Toledo, coorganizada con otra pequefia
cerveza local, Speranto, y donde tienen cabida todas las cervezas de la provincia mds cervece-
ras amigas. Esta festividad esta centrada en el sector, y la reunion de amigos cerveceros es una

tdnica en la marca. Se suelen hacer cervezas en colaboracién con otras marcas.

14. En cuanto a la percepcidn externa de la marca, étienen alguna idea de cdmo se
percibe la idea de marca que buscan transmitir?, ése asemeja a la identidad que

muestran?

Creo que Domus tiene una percepcién de producto gourmet, premium, de calidad... frente a la
realidad que es una cerveza artesana directa, cercana, accesible y asequible. Se puede encon-
trar muy facil en Toledo; pero quiza la gente tenga en mente que es una cerveza para ciertas
ocasiones. Por otra parte, todo el trabajo de penetracién en el mercado toledano e identidad
con la ciudad, si ha hecho que se vea como la cerveza de la ciudad. Eso también trae consigo la
consecuencia negativa de no valoracién de lo proximo, lo que tienes al alcance y ves cada dia.
Se valora mas por los toledanos que encuentren Domus en el extranjero que no que puedan

beberla en su casa.
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Entrevista o Sergio Valiente sobre Laugar Brewery:

1. Llama la atencidn a simple vista el estilo de ilustraciones que han usado para el
etiquetado de las botellas, un estilo duro/roquero y muy caracteristico de la marca.
éCual seria el significado de estas ilustraciones?, ¢tiene alguna simbologia en

concreto?

Lo primero serfa remarcar que ninguno de los implicados en el proyecto Laugar tiene conoci-
mientos previos de marketing. Lo que tenfamos claro es que buscdbamos algo desenfadado,
extrovertidoy alejado de la imagen de la cerveza industrial. Elegimos el campo de la ilustracion
para el disefio de las etiquetas por la inspiracion de lo que estaban haciendo otras marcas del
sector y que nos gustaban. Poco a poco, estas ilustraciones fueron haciendo algo reconocible
a la marca y afianzaron algunas lineas como son el juego con zombies, calaveras, animales o

el rock.

2. ¢Cudles son los colores que identifican a la marca para hacerla reconocible ante el

publico?
Basicamente serian el blanco, rojo y negro. Son los mismos que los del logotipo de la marca.

3. En cuanto a las diferentes colecciones que podemos encontrar de las cervezas
Laugar, écuantos tipos de cerveza podemos encontrar?, ¢ prefieren la variedad

entre tipos de cerveza o la especializacién en un tipo de cerveza en concreto?

En cuanto a variedades de cervezas, a dia de hoy habremos elaborado mas de 80 referencias

distintas. Estas a su vez se han dividido en varias lineas:

-CLASSICS: son cinco cervezas que siempre estan disponibles en stock.

-HOPPY SERIES: cervezas lupuladas que varian a lo largo del afio.

-ZOMBIE SERIES: cervezas de varios estilos que varian a lo largo del afio.

-COLLAB SERIES: cervezas elaboradas en colaboracion con otras cervecerias y que se hacen
generalmente una sola vez.

-DARK SERIES: cervezas negras que varian segun la época del afio.

En nuestro caso apostamos mucho por la continua novedad de productos dada la demanda
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del publico especializado. Pero eso no impide que manejemos también una gama de cervezas

fijas (CLASSICS) y que son las mds accesibles a todos los publicos.

4. Sabemos que es muy importante tener en cuenta que una marca se va
desarrollando con el tiempo y puede necesitar de modificaciones para adaptarla al
contexto actual, éla marca ha pasado por muchos cambios a nivel visual?, ¢alguna
vez han tenido que reformular el concepto base de la marca o siempre ha sido el
actual?

Si que han variado algunos aspectos. Desde que salimos oficialmente al mercado en el afio
2014, tanto el logo como algunas etiquetas han sufrido cambios. En el afio 2015, al ponernos
en manos del estudio Crisiscreativa, fuimos profesionalizando la imagen y a dia de hoy segui-
mos realizando cambios en algunos disefios. Es algo que nos parece natural y asumimos que

seguira evolucionando la imagen de la marca.

5. En cuanto al universo cultural de la marca, écudles serian los valores mas
importantes que quieren asociar o han asociado a la marca?, ¢a dénde pretenden

llegar como marca a corto y largo plazo?

Antes de nada es importante remarcar que los cinco socios actuales de Laugar son los cinco
amigos que antes de montar el negocio (2014), ya hacian cerveza conjuntamente en el afio
2010. Esto hace que no tengamos que dar explicaciones a inversores y que hagamos lo que
nos gusta entre amigos.

Siempre hemos apostado por el eslogan REBEL BEERS, de querer huir del aburrido panorama
de la cerveza industrial y de apostar por la maxima calidad en el producto (Brewing in the name
of malts and hops). Todo ello sumado a una cercania y honestidad con el publico para intentar
hacer crecer la cultura cervecera. No pretendemos mas que seguir disfrutando y haciendo lo
gue nos gusta, y no nos marcamos ningunos numeros de facturacion o produccién.

En un corto como en un largo plazo, seguir disfrutando y expandiendo esa cultura cervecera.
Como consecuencia de ello, seria increible que en un largo plazo nuestra cerveza se consumie-

ra casi totalmente en nuestro ambito cercano.

6. Sobre la filosofia de marca, que he visto que en la web la exponen como “apostar por la

calidad antes que la cantidad”; si ofrecen gran variedad de cervezas con estilos distintos,
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érealmente no seria mas como una unidn entre la calidad y la cantidad?

Con la frase “ apostar por la calidad antes que la cantidad” no hacemos referencia a la cantidad
de cervezas realizadas, sino al nimero de litros totales elaborados a lo largo de un afo, por
ejemplo. Es decir, somos una fabrica pequefia en la que anteponemos el trabajo con materias
primas de primera calidad y respetando todos los tiempos de fermentacién mediante proce-
sos meticulosos. Podriamos usar materias primas de peor calidad y rebajar los tiempos para
tener hecha una cerveza; esto supondria, por tanto, elaborar mas litros a lo largo del afio pero

al mismo tiempo supondria tener una cerveza de peor calidad.

7. Una idea que ha hecho revalorizar o popularizar las marcas de cervezas artesanales
es el concepto de sostenibilidad con toda esta revolucién de “lo natural”, ¢la marca
defiende esta idea?, ées una caracteristica que creen importante transmitir al

publico?

Defendemos totalmente esta idea y creemos que afortunadamente cada dia mas gente tiene
conciencia de ello.

Cualquier aspecto que recalque esta idea nos parece muy positivo y creemos ademas que es
una de las piedras angulares de este sector de la cerveza artesana, ya que esta conformado por

empresas de pequefia escala y comprometidas o vinculadas con sus comunidades cercanas.

8. Sobre la idea de que ven importante el tema de la sostenibilidad en la cervecera artesa-
na, ées un mensaje que suelen comunicar al publico, o no creen que sea necesario comuni-

car ese valor porque ya se tiene mas asumido dentro de la cerveza artesanal?

No solemos comunicarlo, puede que por el hecho de tenerlo como bien dices, asumido. Creo

que deberiamos hacer mas hincapié en hacerlo visible al publico.

9. En la historia de la marca hacen mucho hincapié en la preferencia por la calidad
antes que la cantidad. Segun esto, éno buscan la expansion de la marca a nivel
internacional?, ¢ piensan que esto podria perjudicar a la identidad como marca de

cerveza artesana?

Entendemos que ambas son totalmente compatibles. Y el ejemplo lo tenemos con fabricas de

cerveza artesana de los Estados Unidos con una gran produccion y donde la calidad es algo
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innegociable. Es indudable que vender fuera ayuda sobre todo a tener reconocimiento de la
marca e incluso ayuda a vender a nivel local, pero bajo nuestro punto de vista lo mas importan-
te es intentar vender lo maximo posible en nuestro ambito regional, afianzando nuestra cerca-
nia con la comunidad tanto de clientes como de consumidores y donde pueden consumir el

producto mas fresco que en ningln otro lado.

10. Un concepto muy importante y que ultimamente en el mundillo de la publicidad y la
comunicacion se le ha dado bastante importancia, es la idea de comunicacion

integral; no solo dirigida al publico. éTambién trabajan en la comunicacion interna

de la empresa?, ¢hay una cultura institucional que se transmita también a los

empleados?

En nuestro caso esta comunicacién se sale posiblemente de los canales standards, y es que al
ser amigos y familiares los que trabajamos en ella, se lleva a cabo de una manera muy natural.
Si que es verdad que hacemos reuniones semanales de 10-15 minutos para confeccionar la
agenda de la semana pero también solemos hacer comidas todos juntos, solemos salir los fines

de semana juntos...E indudablemente durante esas reuniones solemos hablar de la empresa.

11. ¢Como describirian al cliente tipo que consume la marca?, ése dirige especialmente

a un publico joven o intentan desarrollar una segmentacién mdas amplia?

Como una persona desenfadada, abierta a experimentar nuevas sensaciones y que espera una
alta calidad de producto. El rango de edad de nuestro publico potencial se encuentra entre los

30y los 45 afios.

12. En una sociedad donde prima la capacidad de relacion y conexion entre los
ciudadanos y las marcas, écomo llevan a cabo la interaccién con los publicos?, équé

medios y soportes suelen usar?

Es una parte de vital importancia, ya que nos permite generar un sentimiento muy fuerte de
comunidad de la marca con el publico. Trabajamos todo ello principalmente a través de las
redes sociales (Instagram, Facebook y Twitter) y en menor medida a través del e-mail.

Después, también estdn los eventos y festivales de cerveza, a los cuales acudimos para pro-

fundizar en ese vinculo con el publico y que hacemos muy a menudo tanto por Espafia como
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por Europa.

13. También han apostado por la creacion de eventos relacionados con la musica rock
que se llevan a cabo en vuestra fabrica, ¢ esta seria una forma de atraer a un publico

especifico?, é prefieren segmentar seglin estos gustos tan concretos?

Nos gusta afianzar ese sentimiento de comunidad a través de eventos con los que nos identi-
ficamos y que afianzan y encajan con la filosoffa de Laugar (FILOSOFIA DE MARCA SALE EN LA
WEB Y SERIA “APOSTAR POR LA CALIDAD FRENTE A LA CANTIDAD”). Podria decirse que es una

manera de segmentar y queremos que la gente lo vea de esa manera.

14. ¢{Cuentan con un local oficial para la venta de los productos o toda la distribucion se

lleva a cabo mediante la via online?

Trabajamos la venta a través de distribuidores especializados en cerveza artesana por toda la
peninsula (y el 27% exportado por Europa), que principalmente venden el producto en bares
y tiendas especializadas. Contamos también con venta directa a través de tienda online y fisica

en la propia fabrica, lo que nos supone un 7% del total de ventas.

15. Tratdndose Espafia de un pais donde hay bastante cultura cervecera en referencia
tanto a un contexto festivo como a una situacion de unidn entre seres queridos,
écomo han adaptado la identidad a estas dos variables?, éapoyan el equilibrio o

apuestan mas por una de las dos ideas?

Dado que nuestros productos estan dirigidos a un publico mas especializado que quiere dis-
frutar de la experiencia de tomar una cerveza diferente, lo vemos como algo mas enfocado
a un publico cervecero y donde tanto la cerveza como la experiencia de degustarla son las

protagonistas.

16. En cuanto a la percepcién externa de la marca, étienen alguna idea de como se
percibe la idea de marca que buscan transmitir?, é{se asemeja a la identidad que

muestran?

Intentamos transmitir una imagen desenfadada y honesta con el trabajo. Y es que al ser los
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cinco amigos los socios de la empresa, esto hace que no tengamos ningun tipo de presién

por parte de inversores. Permitiéndonos ser como somos y hacer lo que nos gusta con total

libertad.

ANEXO II: IMAGENES

Figura 8: Cerveza Viejo Madrid de La Cibeles.

Fuente: web Cervezas La Cibeles (s.f.).

Figura 9: Cerveza Rubia de La Cibeles.

Fuente: web Cervezas La Cibeles (s.f.).

Figura 10: Cerveza Castaiia de La Cibeles.

Fuente: web Cervezas La Cibeles (s.f.).
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Figura 12: Logotipo de Domus.

Fuente: web Cerveza Domus (s.f.).

Figura 11: Cerveza David’s Ale de La Cibeles.

Fuente: web Cervezas La Cibeles (s.f.).
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