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En España 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 país; 
primeramente en la comunidad catalana, 
donde empezaron a surgir microcervece-
rías y a extenderse poco a poco por todo 
el país. El mercado español se había ba-
sado hasta hace poco en la producción 
de grandes cerveceras. Por tanto, ha pre-
dominado la cerveza industrial durante 
mucho tiempo; un ejemplo de ello sería 
la marca Cruzcampo en relación con la 
comunidad andaluza, más concretamen-
te en la provincia de Sevilla, donde prácti-
camente se ha convertido en un símbolo 
representativo del estereotipo andaluz.

El consumo cervecero en España duran-
te 2018 se ha visto incrementado en 2,5 
puntos porcentuales con respecto a 2017, 
según informan Cerveceros de España en 
el Informe Socioeconómico del Sector de 
la Cerveza en España (2018). Además,  
encontramos que en situaciones fuera del 
hogar el consumo de esta bebida por per-
sonas adultas se encuentra en un 87%, lo 
que supone un importante ámbito de con-
sumo en nuestro país. El Director General 
de Cerveceros de España, Jacobo Olalla 
Marañón, justifica este crecimiento en el 
consumo del sector de la siguiente forma: 
“[...] el consumo total de cerveza realiza-

do en nuestro país está directamente li-
gado al incremento de la facturación de 
las actividades de restauración, así como 
al de turistas extranjeros que nos visitan” 
(p. 6). Este sector, además, ofrece una 
gran oportunidad de extensión a nivel 
internacional, la exportación 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 español, además los fabrican-
tes han optado por una manufacturación 
responsable con el medio ambiente: “[...] 
el 92,4% de la energía eléctrica en las cer-
veceras procedía de fuentes renovables 
y se han reciclado el 73% de los envases 
de vidrio” (Cerveceros de España, 2018, 
p. 6). Estos resultados no solo prueban el 
valor del sector cervecero en nuestro país 
a nivel monetario, también aporta un va-
lor social que cada vez preocupa más a la 
población, el medioambiente; haciendo 
que este valor se adhiera cada vez más a 
este grupo y recaiga con gran fuerza en 
la identidad corporativa de grandes em-
presas cerveceras y pequeños grupos 
dedicados al sector cervecero artesanal.

La importancia del sector artesanal resi-
de en el elevado crecimiento productivo 
de los últimos años. Según el Observato-
rio Sectorial DBK de INFORMA (2020), la 
producción de cervezas artesanas en Es-
paña (Cataluña, Andalucía, Castilla y León 
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y otras Comunidades Autónomas) experi-
mentó un aumento en el año 2019 debido 
a la fuerte demanda de productos natura-
les, de calidad y con una elaboración por 
medio de técnicas artesanales. El valor 
de la producción alcanzó los 73 millones 
de euros, lo que supone un aumento del 
15,9% con respecto al año 2018. En 2019 
también se produjo un crecimiento en el 
volumen de producción, 275.000 hecto-
litros; lo cual contaría con un incremen-
to del 19,6%. Además, nos encontramos 
en una Comunidad Autónoma favorecida 
por una elevada concentración de cerve-
ceras artesanas, ya que Andalucía reúne 
un 15% del total de cervecerías artesanas, 
únicamente adelantada por Cataluña, con 
un 21%. Según un estudio de The Brewers 
Journal y Alltech (2017), se contaron con 
más de 19.000 cerveceras en 209 países 
analizados. De estas, el 94% (17.732) se 
podían clasificar como cervecerías arte-
sanas. En este estudio encontramos que 
el mayor productor de cerveza artesana  
es Estados Unidos, con un total de 4.750 
cervecerías artesanales. Seguidamente, 
Reino Unido contaría con 1.655 microcer-
vecerías. Sin embargo, Reino Unido es el 
país que posee más cervecerías artesanas 
per cápita, 25 cerveceras por cada millón 
de habitantes. En cuanto a la producción 
de cerveza artesana en Europa, según el 
informe de The Brewers of Europe (2019), 
el número de microcervecerías en España 

durante el año 2018 era de 395. Esto nos 
dejaría muy atrás de la industria cervece-
ra en los países donde esta bebida está 
más asentada, como en Estados Unidos y 
en Reino Unido. Sin embargo, esto tam-
bién podría favorecer el mercado de la 
cerveza artesanal en España debido a que 
aún está en crecimiento y sería el mejor 
momento para innovar y diferenciarse a 
través de una identidad de marca efectiva.
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JUSTIFICACIÓN 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 surgió gracias a una acción de 
branded content que llevó a cabo la mar-
ca Cervezas Ambar. En 2017 estrenaron 
una miniserie dedicada a mostrar al pú-
blico el concepto que rodea a la marca, la 
elaboración del producto y las relaciones 
entre los trabajadores, que transmitían 
a su vez los valores de marca. Mi interés 
reside en la ejecución de un patrón de 
las características comunes observables 
entre una selección de marcas de cerve-
za artesana; así, podremos visualizar los 
factores más relevantes a la hora de em-
prender en este sector o conocer el mer-
cado cervecero para la inserción laboral 
en algunas de las empresas del sector.

Aunque España sea aún un país en esta-
do de desarrollo en términos de cerveza 
artesana, sí 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 “unión social” que recae en 
los  productos desde sus orígenes. Sin 
embargo, otro foco de atención de los 
consumidores podría ser la elaboración 
de productos artesanos; la idea de pro-
ductos hechos con elementos naturales y 

que ayudan de forma indirecta al cuida-
do del medioambiente. Todo esto ha he-
cho, posiblemente, que cada vez sea más 
popular la cerveza artesana, haciendo 
incluso que muchas características de la 
cerveza artesana sean reconocidas entre 
la población e incluso demandadas. Cada 
vez es más frecuente entrar a un bar y 
pedir una IPA, cuando antes este tipo de 
términos solo eran reconocidos a un ni-
vel más técnico en el mundo cervecero. 
Estos factores harían que fuese un mer-
cado atractivo para sus fieles y que incen-
tivara a la creación de nuevos negocios. 
Por ello, este trabajo sería 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.
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En este apartado estudiaremos las ba-
ses teóricas de algunos autores exper-
tos tanto en la fabricación de cervezas 
artesanas como en la comunicación de 
la identidad de marca. Estas bases nos 
serán útiles para analizar las marcas y su 
posterior implementación en el mercado.

Comenzaremos con un recorrido por la 
historia de la cerveza y mencionaremos 
los aspectos más destacables de esta 
bebida, viendo así su composición y sus 
rasgos más característicos para su dife-
renciación y comunicación al público 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-
municación que profundizan en el tema 
de la elaboración de la identidad de mar-
ca. Luego, podremos aplicar estos cono-
cimientos en nuestro análisis de la identi-
dad de marca de cervecerías artesanales. 

Cerveza artesanal
Definición
En primer lugar, estableceremos una 
definición sobre la fabricación de cer-
veza artesanal. La definición del Bole-
tín Oficial del Estado sería la siguiente:

Fabricación artesana: Elabo-
ración conforme a lo estable-
cido en la presente norma de 
calidad, mediante un proceso 

que se desarrolle de forma 
completa en la misma ins-
talación y en el que la inter-
vención personal constituye 
el factor predominante, bajo 
la dirección de un maestro 
cervecero o artesano con 
experiencia demostrable y 
primando en su fabricación 
el factor humano sobre el 
mecánico, obteniéndose un 
resultado final individualiza-
do, que no se produzca en 
grandes series, siempre y 
cuando se cumpla la legisla-
ción que le sea aplicable en 
materia de artesanía.
(Real Decreto 678/2016, 
art.3).

La problemática en su definición se en-
cuentra al presentar características antes 
específicas de la fabricación artesanal y 
ahora cada vez más unidas a la fabrica-
ción industrial. Según Freixes y Punsola 
(2018), podemos definir la cerveza arte-
sana como la forma de mostrar algo úni-
co y novedoso al público, perdiendo así 
su clasificación como producto masivo.

Antecedentes
Aunque la tecnología de fabricación de 
cerveza haya ido avanzando con el tiem-
po, sobre todo con la llegada de la produc-
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ción industrial, sí debemos tener en cuen-
ta que es una bebida que ha permanecido 
durante mucho tiempo en la civilización. 
En la actualidad, la idea de artesanía ha 
ido cobrando nuevamente el interés de 
la sociedad, haciendo que se revalorice 
la idea de “producto artesano” en todos 
los ámbitos. Sin embargo, el comienzo de 
la cerveza artesana ya se produjo en la 
antigüedad. Las primeras representacio-
nes de la cerveza se pueden observar con 
escrituras cuneiformes con más de 4.000 
años de antigüedad (Fermun, Buenache 
Zaragoza y Castells; 2018). En las tablillas 
de arcilla se hacía referencia a una bebida 
llamada sikaru, donde se mostraba el pro-
ceso de elaboración de la bebida (Díaz Yu-
bero, 2015). Con el código de Hammurabi 
de Babilonia se empezó a regularizar su 
consumo y a crear leyes que establecie-
ran un proceso de elaboración para de-
terminar su calidad (Díaz Yubero, 2015).

Los egipcios también popularizaron la 
bebida en su civilización, ya que se han 
llegado a encontrar incluso restos en vasi-
jas antiguas (Fermun et al., 2018). En esta 
civilización se hizo popular la práctica del 
malteado, que consiste en el proceso al 
que se somete un cereal para conver-
tirlo en malta; ya que descubrieron que 
el uso de esta técnica incrementaba la 
calidad  la bebida (Díaz Yubero, 2015). 
Además, en Roma, quizás por la influen-

cia de Cleopatra, Julio César pronunció 
su famosa frase “Alea jacta est” brin-
dando con cerveza, lo cual no era habi-
tual al ser el vino la bebida más famosa 
en aquella época (Díaz Yubero, 2015). 

En la Edad Media, la cerveza se populari-
zó entre las órdenes 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 fabricación de la cerveza; por 
tanto, controlaban su elaboración y con-
sumo (Fermun et al., 2018). La cerveza 
eludía el problema de la propagación de 
enfermedades debido a su fermentación. 
Por esta causa, se transformó en una gran 
fuente de ingresos para los monasterios, 
que aprovecharon la ocasión para subir 
los precios de los cereales (Fermun et al., 
2018). Después de la Guerra de los Cien 
Años con Francia e Inglaterra, los ingle-
ses  comenzaron a añadir lúpulo 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-
ción en cuevas, creando así las conoci-
das cervezas Lager (Díaz Yubero, 2015).
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Conceptos clave
En el proceso de elaboración de la cer-
veza los elementos básicos que en-
contramos son: el agua, el lúpulo, la 
malta y la levadura. Además de es-
tos ingredientes, también es posible 
usar otros ingredientes secundarios 
que den carácter a la propia cerveza. 

 Agua
Representa el 95% de la cerveza, por 
eso es un elemento muy importante a 
tener en cuenta en la elaboración del 
producto final. Antiguamente se usaba 
sin cambios en la composición del agua, 
haciendo que el sabor de la cerveza de-
pendiera de las características del agua 
local que se dispusiera. Ahora sí 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, según 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 

usar cualquier tipo de cereal, pero los 
más 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 almidón del cereal en azúcar.
Dentro del grupo de maltas, desig-
nado en este caso por Freixes y Pun-
sola (2018), podemos encontrar:

Maltas básicas/claras: son las que com-
ponen la mayor parte del agregado por 
su eficiencia en la creación de enzimas 
encargadas de la sustitución del almidón. 

Maltas especiales: Según los autores Fer-
mun et al. (2018), se encargan de aportar 
diferenciación a la cerveza mediante su 
sabor y aroma. Sin embargo, estas no pue-
den constituir más del 20% de la malta. 

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

 Lúpulo
Es una planta que funciona como conser-
vante natural (Fermun et al., 2018). Su 
uso no es tan antiguo como los otros in-
gredientes, comenzó a popularizarse du-
rante la Edad Media cuando los monjes 
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vieron su aportación al aroma y 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 lú-
pulo puede aportar diferentes aromas e 
intensidad de amargor. Según 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 voláti-
les que se recomienda añadir el lúpulo 
al agua en ebullición durante los minutos 
finales de la elaboración del preparado.

 Levadura
Se define como un hongo que se encar-
ga de transformar algunos compuestos, 
como el azúcar o los hidratos de car-
bono, en otras sustancias como el al-
cohol o el dióxido 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 fermentación (ALE): 
son tratadas en temperaturas ele-
vadas y tienen este nombre al ser 
añadidas en la parte alta del fer-
mentador durante este proceso. 

Las de baja fermentación (LAGER): se so-
meten a temperaturas más reducidas y 

se sitúan en la parte baja del fermenta-
dor durante el proceso, que viene a ser 
más lento que el de alta fermentación. 

La levadura puede ser líquida o liofilizada. 
Esta última es la más fácil de tratar y la 
más 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 líquida, que 
se caracteriza por ser de mayor calidad, 
pero es más difícil de conservar que la 
levadura seca. Por último, también men-
cionar que existe otro tipo de fermenta-
ción: la fermentación espontánea, que 
consiste en dejar el mosto al aire libre 
para que se impregne de bacterias y “le-
vaduras salvajes” (Fermun et al., 2018).

A continuación, enumeraremos las dis-
tintas fases del proceso de producción de 
la cerveza sin detenernos demasiado en 
cada una de ellas. Nos centraremos en 
el proceso de elaboración 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. DISEÑO DE LA RECETA
Se define el tipo de cerveza que se 
espera conseguir y los ingredien-
tes que se utilizarán en el proceso. 
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2. OBTENCIÓN DEL MOSTO
 Molturado
Esta técnica se realiza con un molinillo y 
consiste en abrir el grano sin romper la 
cáscara, que actuará como filtro más ade-
lante. Este proceso hace que resulte más 
fácil llegar al centro del grano y disolver 
el almidón hasta convertirlo en azúcares.

 Maceración
Consiste en la mezcla del agua y la 
malta molturada en agua calien-
te. De este proceso surgirá el mos-
to dulce, formado por la conversión 
del almidón del grano en azúcares. 
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 azúcares del grano hay que desha-
cerse de “los restos sólidos” del grano 
mediante el proceso de filtrado, don-
de podemos usar la cáscara del cereal 
si hemos realizado un buen molturado.

 Sparging
A continuación se lleva a cabo el lavado 
del grano, ya que en muchas ocasiones no 
se consiguen extraer todos los azúcares 
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 azúcares.

 Hervido
En este nivel se añade el lúpulo a la mezcla 
para otorgar a la bebida amargor, sabor y 
aroma. Luego, se lleva a cabo el enfriado, 
que se realiza con un serpentín introduci-
do en el mosto. En esta etapa hay que de-
jar la olla tapada para que no se produz-
ca contaminación en la mezcla realizada.

 Fermentación 
Esta etapa se realiza en fermenta-
dores, donde la levadura se encar-
ga de transformar los azúcares ob-
tenidos del mosto en alcohol y CO2. 
Esta mezcla se deposita en un lugar oscu-
ro y fresco durante una semana. Sabemos 
que el proceso ha acabado cuando no se 
produce ningún cambio en la densidad 
de la mezcla en cuarenta y ocho horas.

 Envase y embotellado
Antes del embotellado se necesita el pri-
ming: la adición de azúcar para que la le-
vadura siga trabajando incluso después de 
embotellar. Una vez embotellada la cer-
veza, se realiza la segunda fermentación 
en un lugar oscuro y frío 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 creación de la cerveza, estos tipos ya 
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establecen diferentes métodos de ela-
boración de la bebida. Tienen caracterís-
ticas muy representativas como el tipo 
de fermentación, que sería la diferencia 
básica entre estos dos tipos de cerveza.

Por un lado, los autores definen las cerve-
zas Ale como las que se fabrican con una 
fermentación más rápida y a temperatu-
ras más elevadas. A diferencia de las otras, 
estas sí se pueden consumir poco tiempo 
después de su fermentación. Se suelen ca-
racterizar por su aroma y por un sabor evi-
dente. Este es el tipo de cerveza que sue-
len preferir las cervecerías artesanales.

Por otro lado, las cervezas Lager se ela-
boran mediante una fermentación más 
lenta y a temperaturas más bajas. La le-
vadura se concentra en la parte inferior 
del tanque y se espera a su fermentación 
bajo unas temperaturas alrededor de 0º 
C. A diferencia de las Ale, este tipo de 
cerveza necesita de un tiempo de madu-
ración de dos a seis meses. Sin embargo, 
en las Lager no suelen destacar tanto los 
matices y aromas que sí destacan en las 
cervezas Ale (Freixes y Punsola, 2018). 
También sería interesante destacar otro 
tipo de cerveza ajeno a estos dos grupos, 
ya que su elaboración se realiza de for-
ma totalmente distinta. Freixes y Punso-
la (2018) hablan de las cervezas Lambic 
como las que se realizan mediante una 

fermentación espontánea. Su origen se 
inició en Bruselas principalmente hace 
unos 400 años. Al ser una técnica ajena al 
fabricante, el proceso de maduración de 
estas cervezas es aún mayor que el de las 
otras. Pueden tardar hasta uno o dos años 
en madurar para su consumo posterior.

Dentro de estos tipos de cerveza arte-
sana podemos encontrar diferentes es-
tilos que hacen acrecentar ciertas ca-
racterísticas según el resultado que se 
pretenda conseguir. A continuación, 
mostraremos algunos de los estilos 
más 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 
más pálida, ya que las que se producían 
en ese momento eran demasiado tosta-
das por los hornos de madera. Descubrie-
ron un tipo de carbón para la elaboración 
de este estilo y consiguieron así elaborar 
cervezas doradas o de color ámbar me-
diante alta fermentación (Fermun et al., 
2018). Este estilo destacó después de 
la Revolución Industrial, ya que el color 
más frecuente que se encontraba an-
teriormente en las cervezas era mucho 
más oscuro (Freixes y Punsola, 2018). 
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Indian Pale Ale (IPA)
Este estilo surgió en el siglo XVIII tras la 
llegada de los colonos británicos a la In-
dia. Los británicos no disponían de la 
cerveza Ale británica y no podían trans-
portarla desde allí porque no aguantaría 
el calor de la India ni el movimiento de 
los barcos. Por ello, añadieron lúpulo y 
alcohol en grandes cantidades; para que 
la cerveza llegara al país sin estropearse. 
Más tarde, este estilo fue tan exitoso en-
tre los británicos que se popularizó y se 
siguió fabricando (Fermun et al., 2018).

LAGER
Pilsner
Como explican Fermun et al. (2018), esta 
cerveza se originó 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 llegó el 
“método lagering” a la República Checa 
y se produjo la combinación de levadu-
ra Lager, lúpulo Saaz y cebada sin tostar. 
Esta combinación dio como resultado 
este estilo propio de la República 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-

tar los cereales sobre una planchas con 
agujeros, por donde pasará el humo, ad-
quiriendo así ese aroma tan característico 
(Freixes y Punsola, 2018). Sin embargo, 
en el siglo XVIII se inició 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, 
según explica Blackett (2010), aunque 
esto no quitaba que en muchas ocasio-
nes los falsificadores se encargaran de 
imitar las marcas de los ganaderos más 
famosos para así añadir valor a sus pro-
pios productos y aprovecharse de la fama 
ajena. Esto quiere decir que ya en sus 
inicios, la palabra “marca” definía lo que 
hoy conocemos como diferenciación, 
que es uno de los aspectos más básicos 
en la creación de identidad. Los prime-
ros productos que usan este método de 
diferenciación 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 
inició con la aparición de los gremios en 
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la Edad Media, ya que suponía la crea-
ción de normativas de producción, de 
competencia de precios y de regulación 
en lo referente a las características 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-
ción Industrial, ya que fue una época que 
supuso el comienzo de la producción en 
serie y la macro distribución de produc-
tos (Blackett, 2010). Con este desarrollo 
comercial viene unida la creación de nor-
mativas para la protección de marcas le-
gales (Blackett, 2010). Siguiendo al autor 
anteriormente mencionado, esto impli-
caría el registro de las primeras marcas, 
como son el triángulo 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 expansión en el mercado (Blacke-
tt, 2010). La empresa Procter & Gamble 
desarrolló lo que conocemos como la fi-
gura del brand management que, según 
De Salas (2016), es la actividad que se 
dedica a la creación de la identidad de 
los productos y la marca, que a su vez 
se encargaba de la diferenciación de la 
empresa con respecto a la competencia. 

Aspectos diferenciables
Para poder iniciar el análisis de la iden-
tidad de las marcas de cerveza artesa-
nales, lo primero es mencionar cuáles 
son los conceptos clave que debemos 
saber para llevar a cabo un proceso de 
elaboración de identidad de marca.

 Marca
La idea de marca es el primer concepto 
que debemos tener claro para la elabo-
ración 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 públicamente 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, párr. 9).
Batey (2013) afirma lo siguiente:

Una marca puede estar com-
puesta de un solo producto 
o de varios que abarquen 
varias categorías. Pero en 
su centro hay un alma, una 
identidad que lo distingue y 
una imagen que resuena en 
sus comentarios y trascien-
de su representación física 
en términos del formato del 
producto. (p. 28)
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Con estas definiciones podemos con-
cluir que una marca se identificaría 
como un producto, servicio o con-
cepto que tiene identidad propia. Es 
decir, tiene un valor comunicativo 
que hace que se diferencie del resto.

Según Hatch y Schultz (2010), existen dife-
renciaciones entre tipos de marcas según 
su enfoque. Podemos diferenciar entre 
marcas de producto y marcas corporati-
vas, estas últimas son las más valoradas 
por las autoras, ya que abarcan una vi-
sión más íntegra dedicada a las relaciones 
efectivas entre diferentes elementos que 
conforman las marcas corporativas. Entre 
las diferencias más destacadas tenemos 
la idea de que las marcas de producto se 
centran en una comunicación dirigida a 
los consumidores y clientes; mientras que 
las marcas corporativas se dirigen no solo 
a los consumidores y clientes, sino tam-
bién a inversores, socios, empleados, dis-
tribuidores, etc. Además, las marcas de 
producto están enfocadas a beneficios a 
corto plazo, haciendo uso de campañas de 
publicidad específicas para una situación 
concreta. Sin embargo, las marcas corpo-
rativas atienden más a los aspectos perdu-
rables de la organización, haciendo espe-
cial hincapié en los valores de marca y las 
creencias de los grupos de interés (Hatch 
y Schultz, 2010). Las citadas autoras con-
cluyen: “La marca corporativa no puede 

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 física 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 está 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 única. (p.28) 

Según 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 y la vida 
que le damos sería lo que podemos de-
finir como la idea de branding, siendo 
algo más abstracto que el concepto de 
producto o marca. Para definir este con-
cepto vamos a mencionar a uno de los 
personajes más famosos dentro del mun-
dillo de la publicidad, en concreto en lo 
referido a estrategias de marketing, Al 
Ries. Él, junto a su hija Laura Ries (2002), 
identifican el concepto de branding como 
la diferenciación que haces de tu pro-
ducto cuando este es bastante similar a 
los demás. Los autores hablan de que el 
concepto de branding debería 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 sería 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 
que se podría vender un reloj de la marca 
Rolex por 100$, pero a la larga esto su-
pondría un problema para la marca, ya 
que no sería coherente con la identidad 
exclusiva que proyecta la marca. Al Ries 

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-
nión de un vendedor. Por ello, el branding 
consigue que la marca venda por ella mis-
ma, sin necesidad de agentes externos.
De forma más explícita, Kotler y Pfoertsch, 
(citados en Casanoves, 2017, capítulo 6: 
la dirección de branding, párr. 42) defi-
nen el branding de la siguiente manera:

Branding es la disciplina que 
se ocupa de la creación y 
gestión de marcas mediante 
la administración estratégica 
del conjunto total de activos 
vinculados (directa o indirec-
tamente) al nombre y/o sím-
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 creación de valor, nos habla de la 
co-creación de valor, una mixtura entre 
empresa y marketing que genera la idea 
de branding. De forma más específica, 
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 corazón de 
las marcas, su idiosincrasia y, en defini-
tiva, su alma (Casanoves, 2017, capítu-
lo 6: la dirección de branding, párr. 41).
 
 Identidad de marca   
 (Identity Approach)
La idea de identidad de marca la encon-
tramos dentro del término branding, 
pero siendo la identidad un concepto más 
concreto centrado en valores y en la for-
ma de ser de la marca. Este pensamiento 
nace a finales de los años setenta como 
evolución de la idea de posicionamiento, 
concepto el cual se basa en la creación de 
una idea en la mente del consumidor, te-
niendo así una imagen asociada a la mar-
ca; todo esto establecido por la propia 
empresa. En la identidad de marca po-
demos encontrar distintas características 
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 más adelante).
Fernández (2018) define la identidad de 
marca: “[...] se centra en la gestión de un 
conjunto de valores asociados a la marca 
en cuestión o lo que es lo mismo, la crea-
ción de una identidad unificada, visual 
y actitudinal de la organización” (p. 94).

Otra definición de identidad de mar-
ca podría ser la sugerida por Aaker: 
“la identidad de una marca es un con-
junto de activos (y pasivos) vinculados 
al nombre y símbolo de la marca que 
incorporan (o sustraen) el valor sumi-
nistrado por un producto o servicio a la 
compañía y/o a sus clientes” (citado en 
Fernández, 2018, p. 101). También, aña-
de que la identidad de marca tiene que 
mostrar “la razón de ser” de esta a sus 
públicos. El autor nos habla del objeti-
vo de crear relaciones entre la marca y 
el cliente mediante una proposición de 
valor, compuesta por beneficios tangi-
bles o intangibles que otorga la marca.

Sin embargo, no existe una única idea 
para poder definir la identidad, ya que 
a lo largo de los años cada autor ha ido 
desglosando el término y aportando algo 
nuevo a la idea de identidad de marca. 
Según Kapferer (citado en Fernández, 
2018), realmente hay cuatro niveles 
en la comunicación, no basada única-
mente en la comunicación de marca:

Por un lado tendríamos la comunica-
ción de la empresa: mostrando sus as-
pectos más estructurales y técnicos. 
La finalidad de este tipo de comunica-
ción sería transmitir la transparencia, 
sobre todo, a sus empleados, provee-
dores, accionistas y líderes de opinión.
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El segundo nivel sería la llamada comu-
nicación institucional, que se encargaría 
de transmitir los valores de la empresa, 
dejando su aportación a la sociedad. Tam-
bién, define la comunicación de marca 
como el valor de la misión de la marca; 
es decir, qué pretende conseguir la mar-
ca, qué va a aportar a sus consumidores. 
Esto lo que buscará será expresar la iden-
tidad de la marca, concepto muy ligado a 
la identidad visual corporativa (represen-
tación visual de la marca), que es la for-
ma de expresión de esta identidad. Por 
último, encontramos la comunicación de 
producto, que según el autor, es la que 
se dirige expresamente a los consumido-
res, los cuales necesitan llevar a cabo un 
proceso de elección mediante la recopi-
lación de información, solo la necesaria, 
para poder comparar diferentes ofertas.

 Imagen de marca
A diferencia de la identidad de marca, 
según Fernández (2018): ”[...] la <<ima-
gen>> se refiere a la idea concreta que 
tiene el receptor de una marca” (p. 103). 
Es decir, podríamos considerar que el 
cliente recibe la información de la mar-
ca que ha transmitido la empresa y or-
dena esta información en función a su 
experiencia e interpretación, forman-
do así su imagen de marca. Por tanto, 
este concepto posee rasgos de distin-
tos paradigmas como son el branding 

del consumidor, ya que el receptor tie-
ne un papel activo en la formación 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 más 
general entre ambas ideas: “[...] se con-
cibe que la identidad es el conjunto de 
valores, creencias y maneras de actuar 
que marcan el comportamiento de una 
organización, y la imagen la percepción 
que tienen los consumidores de la em-
presa” (p. 104). Por otro lado, Costa (ci-
tado en Fernández, 2018) nos habla de 
la psicología 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, según Fernández 
(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 dinámica por su depen-
dencia del consumidor, está 
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 separación entre identidad 
e imagen, que para algunos puede ser 
incluso simplista. Para Semprini (citado 
en Fernández, 2018), la marca no pue-
de separarse en emisión y recepción, 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 está 
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 autonomía significativa, y 
que el receptor del mensaje 
tiene una enorme indepen-
dencia en la elaboración y la 
interpretación de los mensa-
jes. (p.106).

Esta idea surge al pensar en que hay ele-
mentos fuera de la organización que no 
son controlables por esta, lo que produce 
un efecto incontrolable sobre la identidad 
o la imagen de marca (Fernández, 2018).

 Valor de marca    
 (brand equity)
La idea de valor de marca entraría den-
tro de la definición de identidad de mar-
ca al hablar de valores como aspectos 
que otorgan un significado a la marca, 
disponiendo valía y diferenciación. Este 
concepto se comenzó a usar a principios 
de la década de los ochenta, ya que pri-
maban los grandes movimientos finan-
cieros entre empresas, centrándose 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 gestión y análisis de be-
neficios. Posteriormente, este significa-
do se transformó en una cuestión más 
centrada en el consumidor. Es decir, ac-
tualmente identificamos como valor de 
marca el añadido que estamos dispues-
tos a pagar por el producto. En otras pa-
labras, el producto posee un coste base, 
sin añadidos. El valor de marca se com-
pondría por las características tangibles o 
intangibles que añaden valía 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. Según Casanoves 
(2017), esta idea puede adquirir dife-
rentes significados en función del foco 
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de atención 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, según 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-
nerará 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, capítulo 
2: el valor de la marca, párr. 
53).

Asimismo, al referirse a ideas y pensamien-
tos provenientes del consumidor donde 
este tiene un papel importante para la 
determinación del valor de marca, podría-
mos considerar que es un concepto muy 

ligado a la noción de imagen de marca.
El autor citado anteriormente reconoce 
tres conceptos distintos que genera el 
valor de marca:

1. Interpretación de la información, 
lectura del consumidor de los estímu-
los informativos de forma individual.

2. Confianza en la decisión 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-
racterístico que tienen en cuenta los 
consumidores durante el proceso de 
decisión de compra, y es la elección de 
marcas de renombre en el mercado. 

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

 Posicionamiento
Como mencionamos anteriormente, el 
posicionamiento sería el antecedente de 
la identidad de marca conforme empieza 
a ganar relevancia el uso de ideas clave 
para la diferenciación de la marca. Es un 
concepto creado en 1972 por los exper-
tos en marketing Al Ries y Jack Trout. Po-
dríamos 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-
cepción que tiene el público 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 sería prever 
diversos “mapas perceptua-
les” antes de tomar la decisión 
de posicionamiento elegido 
(Marçal, 2014). Estos paráme-
tros variarán en función de la 
categoría de producto en cues-
tión y se establecerán varios 
ejes para poder estudiar las 
diferentes posibilidades de 
posicionar la marca. También 
sería interesante aplicar otras 
variables para ayudar a limi-
tar y detallar más cada una de 
las características estudiadas. 
El autor citado anteriormente aconseja: 
“[...] convendrá aplicar sobre el mapa 
otro mapa que cuantifique las ventas de 
cada marca. Así vemos qué importancia 
tiene el mercado de cada cuadrante, de 
cada segmento” (Marçal, 2014, p. 133).

Figura 1: mapping de marcas tecnológicas. Fuente: Sergi 
Larripa (2016).
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Creación de marca
Bases del Branding
Antes de adentrarnos en los aspectos 
para crear una base sólida de la iden-
tidad de marca, primero estaría bien 
mencionar algunos elementos del bran-
ding a tener en cuenta para la posterior 
creación 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 veintidós 
leyes del branding para lograr una mar-
ca exitosa en el mercado. De estas leyes 
haremos una selección de siete, las cua-
les nos puedan ser más útiles para de-
sarrollar nuestro análisis más adelante.

 Ley de la contracción
En esta ley los autores se centran en la 
especificación de la marca. Por ejem-
plo, los autores nos hablan de la cade-
na de comida rápida Subway. El creador 
de esta marca, Fred DeLuca, se centró 
en concentrar sus productos en un solo 
tipo: los bocadillos submarinos. Para ello, 
nombró a su empresa “subway”, hacien-
do referencia a la idea inicial de la em-
presa y especializando su restaurante en 
este tipo de emparedados. Así, se reco-
noció su cadena de comida rápida como 
especialista en bocadillos submarinos. 
La idea de este concepto sería centrarse 
en que la marca se pueda especializar 
para coronarse como la más reconocida 

e importante en su ámbito, 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 
que 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 centró en viajar 
por todo el mundo para transmitir el va-
lor ecológico de su marca The Body Shop, 
generando así publicidad que los medios 
creyeron tan importante como para pu-
blicarla y dar difusión a su imagen. Ade-
más, los autores creen que la forma de 
que las marcas consigan esta repercusión 
mediática sería estableciendo su nego-
cio como primera marca en su categoría 
de productos, esto haría que los medios 
destacaran la imagen de esta empresa 
por su relevancia en el mercado. Así, las 
relaciones públicas tendrían una mayor 
importancia para el establecimiento de 
la identidad de la marca, mientras que 
la publicidad tendría una utilidad más de 
“apoyo” para la generación 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 será el posicionamiento 
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y lo que perdurará en la mente del clien-
te. Estos autores dan especial importan-
cia a la asociación con palabras porque 
según 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 físico. Así pues, la idea asociada 
a la marca debería ser la base para que 
las empresas puedan seguir una estrate-
gia acorde y sin mostrar modificaciones 
en el concepto, ya que esto provocaría 
una pérdida de valor de marca. Debe ser 
algo perdurable, muy distinguido y único.

 Ley de la categoría
Introducir una nueva categoría de pro-
ductos en el mercado es la mejor situa-
ción en la que se puede encontrar una 
marca. Esto se debe principalmente a 
que a los consumidores no les importa 
la marca en cuestión, sino la categoría. 
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 habría que centrarse 
en una categoría y posicionar a tu mar-
ca como líder de esa categoría, haciendo 
alusión a los beneficios de esta catego-
ría, no de la marca. Luego, la marca con-
sigue más fuerza en el mercado porque 
es la única asociada a este concepto; con 
la promoción de la categoría consigues 
que la idea cuaje en el público, además 
de arrastrar en el proceso a la marca.

 Ley de la forma
En esta ley, los autores mencionan al-
gunos conceptos a tener en cuenta a 
la hora de la elaboración de la iden-
tidad visual corporativa de la marca. 
Destacan las siguientes características:

La forma del logo que más impacto ten-
dría sobre el cliente sería la forma ho-
rizontal; principalmente por la dispo-
sición 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 obtendría reconocimiento.
El símbolo 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 símbolo de una mar-
ca no se reconozca por sí mismo. Ejemplo 
de esto, que podemos encontrar en la 
obra de Ries y Ries, sería la empresa Shell, 
conocida por sus gasolineras y su símbo-
lo, que representa una concha de color 
amarilla. Si la empresa utilizara en su co-
municación únicamente su distintivo de 
la concha amarilla durante muchos años, 
quizás el público más joven no sería capaz 
de reconocer la marca Shell en su símbo-
lo y la función que ejerce en el mercado.
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Ley del color
Los colores pueden tener múltiples 
significados y efectos en el consu-
midor, por tanto hay que saber ele-
gir bien cuál o cuáles serán los co-
lores que representen la marca. 
Ries y Ries aconsejan que el color ele-
gido sea el más simbólico para la cate-
goría de producto; algo que las marcas 
líderes tienen la ventaja de elegir antes 
para conseguir asociarse más 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 rápida. Lo importante es que 
cuando el color más representativo de 
la categoría ya esté escogido por otra 
marca, se escoja el color contrario que 
haya elegido al competidor; según reco-
miendan los autores. Con esto se consi-
gue una pequeña ventaja en el merca-
do, ya que conseguimos diferenciación 
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 ocasión se aconseja que ese cambio 
se produzca en situaciones muy especí-
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 

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 más fáciles de 
llevar a cabo son las que se hacen cuan-
do el público 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 sí es una opción que usan 
algunas marcas, ya que puede provocar 
en la mente del consumidor un pensa-
miento de aceptación del cambio al po-
der conseguir un mayor valor a un pre-
cio menor. La situación más difícil para 
el cambio sería cuando la marca ya está 
asentada en la mente del consumidor 
pero se pretende hacer un cambio en la 
asociación mental hacia la marca; es la 
más complicada y la que puede acabar 
con rechazo por parte del consumidor.

Construcción estratégica
SEGMENTACIÓN

El paso previo a la creación estratégica 
de una marca sería la definición adecua-
da del público al que nos queremos diri-
gir; o lo que es lo mismo, la segmenta-
ción. Según Marçal (2014), la utilidad de 
la segmentación sería la siguiente: “el 
truco de la segmentación está en que 
permite ir avanzando y ganando batalli-
tas, aprovechando los territorios de na-
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die o los puntos débiles, por pequeños 
que 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 segmentación que se haga y el target 
que se elija sean alcanzables por la comu-
nicación al menor coste y con la mayor 
precisión y eficacia posibles” (p.123). Los 
medios de comunicación también son he-
rramientas idóneas para ir conquistando 
poco a poco diferentes sectores territoria-
les y ampliar target, de forma que se tenga 
un punto de vista más racional y detallado 
de las percepciones abstractas en las que 
se basan las estrategias (Marçal, 2014).
Entre las técnicas que encontramos 
para definir al público objetivo, Ellwood 
(2010), establece tres tipos de aspectos 
a analizar para llevar a cabo la segmen-
tación: Demografía (edad, sexo, clase 
social, educación…), el uso del producto 
y el comportamiento de compra para 
establecer la frecuencia de compra, las 
tiendas que visitan y los formatos prefe-
ridos; y el perfil psicográfico 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.

Marçal (2014) diferencia distintos tipos 
de segmentación: 

Segmentación del público objetivo 
(target). Para ello se establecen cier-
tos criterios que lo caractericen, lle-
vando a cabo la descripción 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 pú-
blico de referencia al que se acabará 
dirigiendo la marca; y “otros targets”.

Segmentación geográfica y canales 
de distribución. La segmentación geo-
gráfica se llevará a cabo según el te-
rritorio que se quiera abarcar, como 
puede ser el ámbito local, nacional, 
internacional, etc. Todo depende del 
tipo de marca que se establezca. Mien-
tras, la segmentación por canales de 
distribución se efectuará según su re-
lación con la forma de comunicación.

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 elaboración del posicionamiento:
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1. Definir el mercado y el target (ver 
apartado “segmentación”).

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

3. Reconocer las distintas áreas 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), serían las siguientes:

 Ventaja relevante
Una marca puede establecer tanto ven-
tajas funcionales o emocionales; estas 
últimas son más complicadas de determi-
nar. Sin embargo, las ventajas emociona-
les son las que más calan en el público. 
El autor dice: “las marcas que reafirman 
este optimismo tienen mucho más éxito 
que las que no lo hacen y muchas más 
probabilidades de crear un vínculo emo-
cional fuerte con sus clientes” (párr. 21).

 Credibilidad
“Todo posicionamiento ha de estar ali-
neado con las capacidades, la cultura y 
la personalidad interna de la organiza-
ción o, de lo contrario, no será creíble” 
(Ellwood, 2010, párr. 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.

 Diferenciación
En el posicionamiento es bastante im-
portante el hecho de diferenciarse de los 
competidores en una categoría de pro-
ductos, ya que esto podría marcar la di-
ferencia a la hora de conseguir atraer al 
público objetivo. Sin embargo, el autor 
nos habla de que no sería posible evi-
tar la imitación de ideas por parte de la 
competencia, por ello sería importante 
realizar una constante revisión del mer-
cado y las actividades de la competencia.

 Desafío
Por último, el desafío representa la pre-
visión 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-
gurará la satisfacción de los clientes ac-
tuales y la captación de nuevos clientes.
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4. Optimización del posicionamiento
“[...] explorar qué áreas resultan más 
atractivas para el público objetivo. A 
continuación, es necesario definir con 
sumo cuidado la declaración de posicio-
namiento, de forma que transmita un 
mensaje sencillo a todos los públicos que 
resuma y refuerce la marca” (Ellwood, 
2010, párr. 27). De estas declaraciones 
que comunicará 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 continuación, profundizaremos en los 
elementos más 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 
composición de la marca corporativa:

Siempre que encuentres una 
marca corporativa de éxi-
to, detrás de ella verás co-
herencia entre lo que los al-
tos directivos de la empresa 

quieren alcanzar en el futu-
ro (su visión estratégica), lo 
que los empleados han sa-
bido o creído desde siempre 
(arraigado en su cultura) y 
lo que sus grupos de interés 
externos esperan o desean 
de la compañía (sus imá-
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 
más importancia les dan las empresas, 
ya que al fin y al cabo es la parte de la 
identidad que se encarga de transmitir 
al público lo que la marca quiere repre-
sentar. Allen y Simmons (2010) nos dicen: 
“La identidad visual es el conjunto de ele-
mentos gráficos que, combinados, iden-
tifican y representan una marca” (párr. 
4). Se compone por una mezcla de ele-
mentos como tipografías, colores y sím-
bolos. Por otro lado, los elementos que 
componen la identidad verbal serían: el 
nombre (naming) y el lema, entre otros. A 
la hora de establecer la identidad verbal, 
no todas las empresas utilizan las mismas 
estrategias. Según los autores citados 
anteriormente, podemos encontrar em-
presas que quieran limitar y determinar 
su propio lenguaje de marca, usando así 
un enfoque legalista; o también existen 
empresas que prefieren usar un lenguaje 
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menos limitante, idea que puede reforzar 
la conexión emocional con sus públicos.

 Misión, visión y valores
La misión y la visión son conceptos que 
frecuentemente tienden a confundirse 
por su ambigüedad de significados; sin 
embargo, es muy  importante tenerlos en 
cuenta a la hora de elaborar la identidad 
de marca y crear así la cultura corporativa.
La misión se podría definir como la fina-
lidad de la empresa y a quién se dirige. 
Según los autores Campbell y Tawadey 
(1990), la misión de una empresa esta-
ría formada por la unión de ciertos ele-
mentos: el propósito 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 políticas y pa-
trones de comportamiento para la rea-
lización correcta de tareas dentro de la 
empresa. Johnson, Scholes y Whittington 
(2006) definen la misión de una empresa 
como: “[...] una declaración de la direc-
ción y el propósito general de una orga-
nización. Se puede expresar que es una 
expresión de su razón de ser” (p. 232).
La visión es un concepto más enfocado 
a largo plazo, mientras que la misión se 
establece a corto plazo. La visión consis-
te en ver hacia dónde se dirige la em-
presa y en lo que pretende convertirse.
Mientras, los valores corporativos los 
podemos considerar como parte de la 

personalidad de marca. Johnson et al. 
(2006) nos hablan de los “valores nu-
cleares” como los factores principales 
que se encargan de dirigir las acciones 
de una organización. Además, los auto-
res añaden 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 podría 
ser la marca Tío Pepe, en su identidad vi-
sual corporativa podemos ver el símbo-
lo de una botella de vino vestida con un 
atuendo típico 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 formaría 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. Así, se basó en cin-
co grandes rasgos de la personalidad hu-
mana para llevarlos a la marca: emoción, 
sinceridad, sofisticación, tranquilidad y 
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pasión (Aaker, citado en Saavedra Torres, 
Urdaneta, Pirela y Colmenares, 2008).

 Responsabilidad    
 Social Corporativa  
 (RSC)
La RSC es un aspecto cada vez más im-
portante para la toma de decisiones de 
compra, ya que cada vez hay más preo-
cupación por diversos temas sociales y la 
población quiere sentirse más participati-
va en este aspecto, ayudando así a mar-
cas específicas 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 Izquierdo (2004), antiguo Direc-
tor de Responsabilidad Social Corporativa 
del banco BBVA, entiende la RSC como 
un elemento utilizado, sobre todo, para 
el beneficio económico 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 Izquierdo, 2004, p.13)
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El objetivo general que tendremos en 
cuenta a la hora de llevar a cabo el desa-
rrollo del trabajo será:

Analizar la identidad de las si-
guientes marcas españolas 
de cerveza artesana: Laugar 
Brewery, Domus y La Cibeles.

Luego, en cuanto a objetivos específicos 
tendremos:

1. Elaborar un patrón general sobre la 
identidad de las marcas de cervezas 
artesanas.

2. Analizar el uso de las herramientas 
comunicativas digitales.

Figura 2: Logo Laugar Brewery. Fuente: Página de Facebook de la marca (s.f.)
Figura 3: Logo La Cibeles. Fuente: Página web La Cibeles (s.f.).
Figura 4: Logo DOMUS. Fuente: Página web de DOMUS (s.f.).
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A la hora de realizar la investigación usa-
remos una metodología cualitativa. Ade-
más, realizaremos un análisis descriptivo 
de la situación actual del sector cervecero 
artesanal, ya que nos basaremos en reco-
pilar información sobre ello para poder 
llegar a una conclusión 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 
común entre los diferentes productos. 
Para este análisis, elaboraremos una tabla 
de ítems que nos ayudará 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 página 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 carácter toma la pági-
na y si luego esto se relaciona con la iden-
tidad de marca; también tendremos en 
cuenta aspectos del contenido de la web 
para observar qué tiene más importancia 
dentro de esta y su función. Los elemen-
tos que hemos analizado son las diferen-
tes categorías en las que se divide la barra 
de tareas en las páginas webs a fin de ver 
cuáles serían los componentes más rele-
vantes a la hora de volver más atractivo 
el sitio web. Además, hemos estudiado la 

incorporación 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 más usadas por 
las marcas. En este aspecto, nos hemos 
basado en controlar el uso de las redes 
sociales con elementos como: el año de 
unión a la red social (Twitter) y la fecha 
de la última publicación (Twitter). Con 
esto queremos saber realmente la im-
portancia que tienen las redes sociales 
para las marcas seleccionadas, ya que la 
mayoría insiste en el uso de estas para 
una mayor interacción con sus clientes.
Por otra parte, hemos estudiado datos 
cuantitativos como el número de segui-
dores en redes sociales con el objetivo de 
observar el nivel de alcance que tiene la 
marca en estos medios. Por último, hemos 
visto interesante incluir información so-
bre el tipo de contenido que se difunde en 
estas redes y dividirlo en dos categorías: 
“de marca” y “de interés”; así, podremos 
profundizar en el uso de estas redes por 
parte de las marcas y su interés en ofrecer 
valor a sus clientes de forma que benefi-
cie a la misma vez a la propia empresa.
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BLOQUES ELEMENTOS LA CIBELES DOMUS LAUGAR 
BREWERY

WEB

Estilo de la web Tradicional
/informal

Tradicional
/informal

Tradicional
/informal

Presencia de colores 
corporativos Sí/No Sí/No Sí/No

Barra de contenidos (categorías) (categorías) (categorías)
Presencia de valores de marca Sí/No Sí/No Sí/No

Tienda online Sí/No Sí/No Sí/No
Acceso a redes sociales Sí/No Sí/No Sí/No

Contacto con la marca
Formulario web, 

e-mail, 
teléfono...

Formulario web, 
e-mail, 

teléfono...

Formulario web, 
e-mail, 

teléfono...
Suscripción a newsletter Sí/No Sí/No Sí/No

Blog de marca Sí/No Sí/No Sí/No

REDES 
SOCIALES

Twitter

Seguidores Nº Nº Nº
Año de unión a 

la red social Nº Nº Nº

Fecha de último 
post Nº Nº Nº

Contenido de 
publicaciones

De marca/de 
interés

De marca/de 
interés

De marca/de 
interés

Contenido 
multimedia (imaginería) (imaginería) (imaginería)

Facebook

Seguidores de 
la página Nº Nº Nº

"MGs" de la 
página Nº Nº Nº

Opiniones de 
consumidores

Buena/media
/mala

Buena/media
/mala

Buena/media
/mala

Contenido de 
publicaciones

De marca/de 
interés

De marca/de 
interés

De marca/de 
interés

Contenido 
multimedia (imaginería) (imaginería) (imaginería)

Instagram

Seguidores Nº Nº Nº
Número de 

publicaciones Nº Nº Nº

Destacados de 
las historias

De marca/de 
interés

De marca/de 
interés

De marca/de 
interés

IGTV De marca/de 
interés

De marca/de 
interés

De marca/de 
interés

Contenido de 
publicaciones

De marca/de 
interés

De marca/de 
interés

De marca/de 
interés

Contenido 
multimedia (imaginería) (imaginería) (imaginería)

YouTube

Suscriptores Nº Nº Nº
Media de 

visualizaciones 
entre todos los 

vídeos

Nº Nº Nº

Contenido De marca/de 
interés

De marca/de 
interés

De marca/de 
interés

Tabla 1: tabla de ítems elaborada para el análisis comunicativo de las marcas de cerveza artesana. Fuente: 
elaboración propia.
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Las opiniones de los consumidores 
en la plataforma de Facebook se me-
dirán a través de la puntuación en la 
página de Facebook de estas marcas; 
siendo así, 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. Así, podremos observar los 
resultados en común y poder estable-
cer ciertos patrones que nos hagan 
llegar a los resultados de la investiga-
ción realizada. Como el desarrollo de la 
identidad de las marcas de un sector es 
algo variable (aunque en un largo pla-
zo), estableceremos un estudio sobre 
la identidad actual de estas marcas: in-
vestigación sincrónica. De este modo, 
estableceremos los factores que carac-
terizan a estas marcas en un corto plazo. 

En esta investigación nos basaremos en 
los siguientes elementos:

1. Revisión de literatura especiali-
zada
2. Entrevistas a dos profesionales 
del sector cervecero artesanal
3. Entrevista a una experta en iden-
tidad de marca

4. Observación directa mediante 
una tabla de ítems

En el proceso de investigación 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 elección de las cervece-
rías hemos dado importancia a variables 
como la popularidad de las marcas, que 
sean marcas ya asentadas en el merca-
do de las cervezas artesanas; además 
de una identidad o concepto de marca 
más o menos perceptible en los sopor-
tes online y en las acciones publicitarias, 
promocionales y de relaciones públicas 
que llevan a cabo. Se llevarán a cabo 
dos entrevistas a dos profesionales de 
la comunicación, un profesional espe-
cializado en marketing y comunicación, 
quien ha trabajado para las marcas de 
La Cibeles y Domus y que nos hablará en 
profundidad sobre la marca La Cibeles; 
y una experta en comunicación para te-
ner un punto de vista más objetivo sobre 
la creación de la identidad de marca en 
productos de este sector. Luego, realiza-
remos dos entrevistas vía correo electró-
nico: una al responsable de comunica-
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ción de la marca Laugar Brewery y otra al 
antiguo Brand Strategy Manager de DO-
MUS, ambos nos hablarán de los aspec-
tos más fundamentales de la identidad 
de marca de estas cervezas artesanas.

En primer lugar, entrevistamos a Vicente 
Álvarez de Haro mediante una comuni-
cación por videoconferencia realizada 
el 12 de junio del 2020. Álvarez de Haro 
es el actual responsable de marketing y 
comunicación de Cervezas La Cibeles y 
antiguo Brand Strategy Manager de Cer-
veza DOMUS. Hablamos con él sobre su 
actual trabajo como jefe de comunica-
ción en La Cibeles y su percepción sobre 
la identidad de marca de la bebida; tam-
bién, nos comentó su opinión profesio-
nal sobre el desarrollo de la identidad de 
La Cibeles en el mercado. Por último, nos 
respondió algunas cuestiones sobre su 
antiguo trabajo como responsable de la 
estrategia de marca de DOMUS median-
te una comunicación por correo elec-
trónico llevada a cabo el 2 de julio del 
2020. Además, hablamos con la experta 
en Brand Management, Pilar Llorente 
Carrión, a través de una entrevista por 
videoconferencia efectuada el 24 de 
junio del 2020. La experta en dirección 
de marca ha trabajado para agencias de 
publicidad como McCANN Buenos Aires 
y GREY Argentina; además de participar 
en el reposicionamiento de marca de 

Marlboro. Llorente Carrión nos habló de 
la importancia de una identidad de mar-
ca cuidada y cómo sería su implantación 
en el ámbito comunicativo; asimismo, 
nos explicó la elaboración y posterior 
implementación de la identidad en las 
marcas de cerveza artesanales. Por últi-
mo, Sergio Valiente, socio de la marca de 
cerveza artesana Laugar Brewery y en-
cargado de la imagen y la comunicación 
de la empresa, nos expuso los aspectos 
más relevantes de la identidad de Lau-
gar y “la razón de ser” de la marca a raíz 
de una entrevista por correo electrónico 
llevada a cabo el día 5 de julio del 2020. 
Así, Valiente nos contó la importancia y 
la simbología de las peculiares ilustracio-
nes que conforman las etiquetas de su 
variada gama de cervezas y las caracterís-
ticas principales de esta cerveza vizcaína.

Las entrevistas a cada profesional serán 
personalizadas en función de la informa-
ción necesaria que nos sea más útil para 
llevar a cabo el análisis de la identidad 
de las marcas. Para ello, contaremos con 
una plantilla de preguntas para la entre-
vista, aunque puedan ir surgiendo más 
durante el desarrollo de estas; además 
de otra información de interés que nos 
quieran aportar los expertos. Las pregun-
tas se basarán en los aspectos del Pris-
ma de la identidad de Kapferer: aspecto 
físico, personalidad, cultura, relación, 
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reflejo y mentalización/auto-imagen 
(Kapferer, citado en Fernández, 2018).

A continuación, expondremos una serie 
de preguntas generales que se usarán 
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 específicas según la marca:

Generales
1. Al margen del diseño de las botellas, 
¿cuáles son los colores que identifican 
a la marca para hacerla reconocible 
ante el público?

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, ¿la marca 
ha pasado por muchos cambios a nivel 
visual?, ¿alguna 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, ¿cuáles serían los valores más 
importantes que quieren asociar o han 
asociado a la marca?, ¿a dónde preten-
den llegar como marca a corto y largo 
plazo?, ¿cuál es la filosofía de empresa 
que siguen?

4. Un concepto muy importante y que 
últimamente en el mundillo de la pu-
blicidad y la comunicación se le ha 
dado bastante importancia, es la idea 
de comunicación integral; no solo diri-
gida al público. ¿También trabajan en 
la comunicación 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 revolución de 
“lo natural”, ¿la marca defiende esta 
idea?, ¿es una característica que creen 
importante transmitir a vuestro públi-
co?

6. Tratándose España de un país don-
de hay bastante cultura cervecera en 
referencia tanto a un contexto festivo 
como a una situación de unión entre 
seres queridos, ¿cómo han adaptado 
la identidad a estas dos variables?, 
¿apoyan el equilibrio o apuestan más 
por una de las dos ideas?

7. En una sociedad donde prima la ca-
pacidad de relación y conexión entre 
los ciudadanos y las marcas, ¿cómo 
llevan a cabo la interacción con los pú-
blicos?, ¿qué medios y soportes suelen 
usar? 
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8. En cuanto a la percepción externa de 
la marca, ¿tienen alguna idea de cómo 
se percibe la idea de marca que buscan 
transmitir?, ¿se asemeja a la identidad 
que muestran?

9. ¿Cómo describirían al cliente tipo 
que consume la marca?, ¿se dirigen 
especialmente a un público joven o in-
tentan desarrollar una segmentación 
más amplia?

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

Específicas
 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”; ¿cómo surge?, 
¿qué es lo que les motiva a asociar 
la cerveza con la ciudad de Madrid?

12. En cuanto al diseño de las botellas, 
en la web he encontrado once distin-
tivos bastante diferentes entre sí, con 
colores y estilos muy distintos, pero se 
puede apreciar una homogeneidad en-
tre todos los diseños, ¿cómo han con-
seguido esto?, ¿qué concepto en co-

mún hay detrás de todas las etiquetas?

13. También me ha llamado la aten-
ción 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-
ños y el agua de Madrid, ¿la marca se 
caracteriza por acoger los valores que 
representan al ciudadano madrileño?

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

15. A la hora del desarrollo de la mar-
ca en el mercado, ¿creen importante el 
concepto de branding relacional y de ex-
periencia para fortalecer la relación con 
los consumidores?, ¿dan especial impor-
tancia a la generación de engagement?

 DOMUS
16. Domus, sin embargo, de cara a su 
identidad visual da un aspecto más 
gourmet, sin hacer tanto hincapié en 
el origen de la bebida, que es Toledo; 
¿esta idea es la principal de la mar-
ca?, ¿es a lo que se esperaba llegar?
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17. Es muy característico y llamativo 
que oferten cervezas en lata con una 
etiqueta que a mí personalmente me 
recuerda a las latas de sopa típicas 
de los anuncios antiguos americanos; 
de hecho lo anunciáis como Amarillo 
Soup, Mosaic Soup..., ¿qué representa 
esto para la identidad?, ¿es una exten-
sión de marca para ampliar el público?

18. En cuanto al precio, no es preci-
samente el de una bebida que pue-
das comprar en el supermercado, 
¿esto 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 
más enfocado a minoristas que quie-
ran vender la marca, ¿este sería el pú-
blico principal de Domus?, ¿es una 
elección 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, ¿cuántos tipos de cerveza pode-
mos encontrar?, ¿prefieren la variedad 
entre tipos de cerveza o la especializa-
ción en un tipo de cerveza en concreto?

21. Llama la atención a simple vista el 
estilo de ilustraciones que han usa-
do para el etiquetado de las botellas, 
un estilo duro/roquero y muy caracte-
rístico de la marca. ¿Cuál sería el sig-
nificado de estas ilustraciones?, ¿tie-
ne alguna simbología en concreto?

22. También han apostado por la 
creación de eventos relacionados 
con la música rock que se llevan a 
cabo en vuestra fábrica, ¿esta se-
ría una forma de atraer a un públi-
co específico?, ¿prefieren segmentar 
según estos gustos tan concretos?

23. En la historia de la marca hacen 
mucho hincapié en la preferencia por 
la calidad antes que la cantidad. Según 
esto, ¿no buscan la expansión de la 
marca a nivel internacional?, ¿piensan 
que esto podría perjudicar a la identi-
dad como marca de cerveza artesana?

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

1. A la hora de comenzar a plantear la 
creación de una marca, ¿qué factores ve 
más importantes a tener en cuenta para 
lograr una identidad de marca potente?
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2. En el estudio de la identidad de 
marca podemos encontrar catego-
rías muy específicas para su desarro-
llo, ¿cree que la creación de la identi-
dad de marca es un proceso cerrado 
que hay que llevar a cabo o es más 
bien una adaptación al medio que 
se realiza de forma independiente?

3. En referencia al sector de la cer-
veza artesana, ¿es un aspecto fun-
damental desarrollar el concep-
to de branding relacional y de 
experiencia para lograr un trato más 
cercano con los consumidores?, ¿sería 
un factor importante a tener en cuenta?

4. Como experta en Brand Mana-
gement, ¿qué aspectos de comu-
nicación cree que deberían ser 
conceptos clave para transmitir al pú-
blico como marca de cerveza artesa-
na?, ¿a qué le daría más importancia?

5. En un mercado como el de las cerve-
zas artesanas, el cual ha tomado un gran 
avance en los últimos años y ha dado 
lugar al surgimiento de muchas marcas 
con estilos y valores muy diferentes, 
¿cree que tiene especial importancia 
la diferenciación de una marca y una 
base bien estructurada de la identidad?

6. ¿El hecho de que en la actuali-
dad se haya incrementado el va-
lor de los productos artesanales y 
naturales cree que debe ser el as-
pecto fundamental para posicio-
nar una marca de cerveza artesana?

7. En momentos del COVID-19, 
¿qué aspectos de la identidad de 
marca cree que deberían fortale-
cer las empresas de cerveza artesa-
na para mantener viva su imagen?
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Para profundizar en el análisis 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 investigación que conten-
ga los elementos de comunicación que utilizan las marcas para llegar a sus 
públicos. De esta forma, podremos ver la asociación entre la identidad que las 
marcas quieren transmitir y los componentes comunicativos que utilizan para ello.

36

 

COMUNICACIÓN DE 
MARCA



BLOQUES ELEMENTOS LA CIBELES DOMUS LAUGAR 
BREWERY

WEB

Estilo de la web Tradicional Tradicional Informal
Presencia de colores 

corporativos Sí Sí Sí

Barra de contenidos

Home, Nuestras 
cervezas, 

Tienda, Vive La 
Cibeles, Blog y 

Contacto

Inicio, Sobre 
nosotros, 

Domus week, 
Blog, Tienda y 

Contacto

Inicio, 
Cervezas, 

Historia, Visitas, 
Taproom, 
Contacto y 

Tienda
Presencia de valores de marca Sí Sí Sí

Tienda online Sí Sí Sí
Acceso a redes sociales Sí Sí Sí

Contacto con la marca
Formulario web, 

e-mail y 
teléfono

Formulario web, 
e-mail y 
teléfono

Formulario web, 
e-mail y 
teléfono

Suscripción a newsletter Sí No No
Blog de marca Sí Sí No

REDES 
SOCIALES

Twitter

Seguidores 61 4.986 2.346
Año de unión a 

la red social 2019 2011 2012

Fecha de último 
post 02/07/2020 05/08/2019 02/07/2020

Contenido de 
publicaciones De marca De interés De marca

Contenido 
multimedia

Fotos en primer 
planos de las 
cervezas o 

eventos 
organizados por 

la marca

Enlaces a 
entrevistas que 
puedan resultar 
de interés para 
los seguidores, 
cartelería sobre 

eventos 
organizados por 

la marca o 
anuncio de 

entrevistas y 
fotos de los 

propios eventos

Fotos en primer 
plano de las 

cervezas o de 
sus nuevos 

diseños, vídeos 
sobre eventos 

organizados de 
la marca y 

cartelería sobre 
colaboraciones 
con marcas o 
anunciando 

nuevas 
cervezas de la 

marca

Facebook

Seguidores de 
la página 7.925 8.755 7.399

"MG" de la 
página 7.373 8.359 6.785

Opiniones de 
consumidores Buena Buena -

Contenido de 
publicaciones De marca De marca De marca

Contenido 
multimedia

Cartelería sobre 
campañas, 

promociones y 
comunicados 

de marca. 
También, fotos 

dentro de la 
propia fábrica y 
de los eventos 

organizados

Desde 
imágenes 
donde los 

productos salen 
en primer plano, 

hasta 
fotografías de 

las 
instalaciones o 
de los eventos 

de marca

Cartelería de 
los diseños de 

las nuevas 
recetas de 
cervezas e 

información de 
las nuevas 

colaboraciones 
con marcas

Instagram

Seguidores 3.891 3.193 9.377
Número de 

publicaciones 514 571 529
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BLOQUES ELEMENTOS LA CIBELES DOMUS LAUGAR 
BREWERY

WEB

Estilo de la web Tradicional Tradicional Informal
Presencia de colores 

corporativos Sí Sí Sí

Barra de contenidos

Home, Nuestras 
cervezas, 

Tienda, Vive La 
Cibeles, Blog y 

Contacto

Inicio, Sobre 
nosotros, 

Domus week, 
Blog, Tienda y 

Contacto

Inicio, 
Cervezas, 

Historia, Visitas, 
Taproom, 
Contacto y 

Tienda
Presencia de valores de marca Sí Sí Sí

Tienda online Sí Sí Sí
Acceso a redes sociales Sí Sí Sí

Contacto con la marca
Formulario web, 

e-mail y 
teléfono

Formulario web, 
e-mail y 
teléfono

Formulario web, 
e-mail y 
teléfono

Suscripción a newsletter Sí No No
Blog de marca Sí Sí No

REDES 
SOCIALES

Twitter

Seguidores 61 4.986 2.346
Año de unión a 

la red social 2019 2011 2012

Fecha de último 
post 02/07/2020 05/08/2019 02/07/2020

Contenido de 
publicaciones De marca De interés De marca

Contenido 
multimedia

Fotos en primer 
planos de las 
cervezas o 

eventos 
organizados por 

la marca

Enlaces a 
entrevistas que 
puedan resultar 
de interés para 
los seguidores, 
cartelería sobre 

eventos 
organizados por 

la marca o 
anuncio de 

entrevistas y 
fotos de los 

propios eventos

Fotos en primer 
plano de las 

cervezas o de 
sus nuevos 

diseños, vídeos 
sobre eventos 

organizados de 
la marca y 

cartelería sobre 
colaboraciones 
con marcas o 
anunciando 

nuevas 
cervezas de la 

marca

Facebook

Seguidores de 
la página 7.925 8.755 7.399

"MG" de la 
página 7.373 8.359 6.785

Opiniones de 
consumidores Buena Buena -

Contenido de 
publicaciones De marca De marca De marca

Contenido 
multimedia

Cartelería sobre 
campañas, 

promociones y 
comunicados 

de marca. 
También, fotos 

dentro de la 
propia fábrica y 
de los eventos 

organizados

Desde 
imágenes 
donde los 

productos salen 
en primer plano, 

hasta 
fotografías de 

las 
instalaciones o 
de los eventos 

de marca

Cartelería de 
los diseños de 

las nuevas 
recetas de 
cervezas e 

información de 
las nuevas 

colaboraciones 
con marcas

Instagram

Seguidores 3.891 3.193 9.377
Número de 

publicaciones 514 571 529

REDES 
SOCIALES

Instagram

Destacados de 
las historias De marca De marca De marca

IGTV De marca De marca y de 
interés

De marca y de 
interés

Contenido de 
publicaciones De marca De marca De marca

Contenido 
multimedia

Fotografías en 
la fábrica donde 
el nombre de la 

marca o los 
productos sean 

los 
protagonistas. 

Además, 
fotografías 
anunciando 
próximas 

entrevistas o 
información de 

interés

Imágenes 
donde los 
productos 

aparecen en 
primer plano, 

fotografías en la 
propia fábrica y 

cartelería 
informativa

Cartelería 
anunciando 

nuevas 
cervezas que 

se sumarán a la 
oferta de la 

marca 
próximamente, 

cartelería 
informativa 

sobre eventos y 
fotos 

relacionadas 
con la fábrica y 

el 
establecimiento

YouTube

Suscriptores 76 - 32
Media de 

visualizaciones 137,67 - 59,83

Contenido De marca - De marca

Tabla 2: tabla de ítems. Fuente: elaboración propia a partir de los datos de las páginas webs de 
Cervezas La Cibeles (s.f.), Cerveza DOMUS (s.f.)  y Laugar Brewery (s.f.)
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 Resultados de
  entrevistas
Los resultados de la investigación esta-
rán divididos entre los resultados de las 
entrevistas y los datos observables de la 
tabla de ítems, ya desarrollada en apar-
tados anteriores. Para organizar la in-
formación relevante recuperada de las 
entrevistas, hemos establecido compa-
raciones entre las marcas para localizar 
un punto en común 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; instaurándose así como “la 
cerveza de Madrid” y representando a 
uno de los lugares más populares de Ma-
drid, la Plaza de Cibeles. Según el actual 
encargado de comunicación de La Cibeles, 
Vicente Álvarez: “Lo que tenía muy claro 
es que tenía que ser una marca asociada 
a su ciudad y qué mejor icono que La Ci-
beles y qué mejor nombre que La Cibeles 
que represente a mi ciudad”. Cervezas 
DOMUS también hace alusión a su lugar 
de origen con ciertos elementos especí-
ficos, que destaca a continuación Vicente 
Álvarez: “[...] águila imperial, en referencia 
a Toledo, con una cruz central que podría 

emular a una mesa con cuatro sillas vistas 
desde planta”. Igualmente, según el anti-
guo Brand Strategy Manager de DOMUS, 
la marca nunca se ha querido separar de 
su lugar de origen, pero sí que ha ido de-
rivando su identidad “hacia un terreno 
más craft”. Por ello, es la marca que más 
importancia otorga al valor tradicional, ya 
que fue la marca pionera del sector arte-
sanal nacional. De las tres marcas, es la 
única que oferta una línea de cervezas en 
lata llamada “sopas de lúpulo”, 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 según la 
experta en Brand Management, Pilar 
Llorente, es un buen punto de comunica-
ción 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 pequeño que repercute en el precio, 
es muy difícil destacar”. Esta exclusividad 
la podemos encontrar en La Cibeles con 
el claim “Elaborada de forma tradicional 
con agua de Madrid”. Vicente Álvarez nos 
explica que el hecho de utilizar el agua de 
Madrid en las cervezas forma parte de la 
diferenciación de la marca con respecto 
a su competencia: “[...] las fábricas mo-
dernas que se hayan construido en este 

39

ANÁLISIS DE RESULTADOS 
Y DISCUSIÓN



siglo XXI, no están usando ese agua por-
que no están suministradas directamente 
por el Canal de Isabel II. [...] es un signo 
de diferenciación aparte de identidad”.
 
En cuanto a los valores más representa-
tivos de las marcas, la diversión y la reu-
nión 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 relación bastante estrecha 
entre los trabajadores. En La Cibeles, Vi-
cente Álvarez nos habla de la importan-
cia de la unión entre los miembros de la 
organización y que cada uno de ellos se 
sienta parte de la marca: “[...] todos los 
viernes a la 13:00h tenemos unas “ca-
ñas informativas”. Nos juntamos en una 
sala grande que tenemos allí con unos 
grifos, que es donde hacemos visitas 
guiadas y 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 creación de la marca. 
Esto lo podemos observar en el caso de 
la marca Laugar según Sergio Valiente:

[...] los cinco socios actuales 
de Laugar son los cinco ami-
gos que antes de montar el 
negocio (2014), ya hacían cer-
veza conjuntamente en el año 

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 
que la cantidad”, el cual nos expone Ser-
gio Valiente de la siguiente manera: “[...] 
somos una fábrica pequeña en la que 
anteponemos el trabajo con materias 
primas de primera calidad y respetando 
todos los tiempos de fermentación me-
diante procesos meticulosos”. Es decir, 
este sector no suele presumir de una 
gran producción en cuanto a litros produ-
cidos, aunque eso no quiere decir que no 
se busque la mejor manera de mantener 
un buen nivel de producción. La Cibeles 
también transmite esta idea a su público 
con el claim: “Cerveza artesana elaborada 
de forma tradicional”. Aparte de su dife-
renciación de producción con el uso del 
agua de Madrid en sus productos, tam-
bién busca transmitir otras característi-
cas como las que nos menciona Vicente 
Álvarez: “Productos 100% naturales que 
no abaratan los costes, usamos 100% 
malta. En el caso de la cerveza de trigo 
usamos 100% trigo, levaduras, lúpulos 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 intención de 
expandir la marca fuera de su localidad, 
haciendo que se forme como un produc-
to propio de su ciudad, según declara el 
experto: “Nosotros queremos ser la cer-
veza de referencia de los madrileños; 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 comunicación 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 
público al ser un elemento ya visible en 
las cervezas artesanas. Además, el posi-
cionamiento como producto natural y 
sostenible, según Álvarez, ya es una idea 
tomada por cerveceras industriales que sí 
añaden aditivos y productos no naturales 
a sus bebidas, por lo que en sí la cerve-
za como bebida ya se posiciona de forma 
más saludable que cualquier refresco. El 
encargado de comunicación de La Cibeles 
también hace hincapié en una distinción 
clara entre el mercado cervecero arte-
sanal y el industrial, excluyendo íntegra-
mente a este último de su competencia:

[...] yo no estoy poniendo la 
comunicación de La Cibeles a 
toda España y a un medio ge-
neralista para consumidores 
democráticos, mi público 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 años. Vicente 
Álvarez nos describe el perfil psicográ-
fico del público de la siguiente manera: 

[...] ya has salido de la univer-
sidad, te has hecho tu pro-
fesión o al menos tienes un 
poco más claras las cosas con 
respecto a tu identidad, sabes 
perfectamente lo que te gus-
ta, con un cierto poder adqui-
sitivo y te gusta experimentar.

Podríamos definir al público de estas mar-
cas como personas (mujeres u hombres) 
que buscan una cerveza de calidad, pero 
que 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 público principal de las 
marcas. Principalmente, el público direc-
to son minoristas, propietarios de locales 
que quieren vender la marca a su cliente 
final. Sergio Valiente nos habla de la dis-
tribución de la marca Laugar Brewery: 

Trabajamos la venta a tra-
vés de distribuidores espe-
cializados en cerveza arte-
sana por toda la península 
(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 física en la propia 
fábrica, lo que nos supone 
un 7% del total de ventas.

Suelen contar con su público principal, 
la distribución a propietarios de locales 
o tiendas especializadas, y el público fi-
nal de su cliente: el consumidor final. 
No obstante, podemos encontrar ofertas 
dedicadas especialmente al consumidor 
final mediante la tienda online o tienda 
física. 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. Además, 
contamos con la oferta de barriles de
DOMUS, según Vicente Álvarez, destina-
dos a las reuniones de amigos en las ca-
sas y a la hora de abrir un negocio nuevo. 

En cuanto a la relación con sus públicos, 
principalmente se mantienen activos me-
diante las redes sociales en el caso de 
Laugar Brewery (Instagram, Facebook y 
Twitter), según 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 públi-
co al centrarse en un punto local. En este 
caso, DOMUS prioriza este tipo de rela-
ción que las redes sociales. No obstante, 
las tres marcas tienen muy presente la 
realización de eventos como herramienta 
de comunicación y promoción de sus pro-
ductos. En La Cibeles, es común organizar 
eventos donde se inviten a los hosteleros 
y a los clientes de estos; usuarios muy 
específicos del sector. Esta sería la forma 
más común de mantener un vínculo con 
sus públicos a pequeña escala, mante-
niendo así la fidelidad con los clientes. De 
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acuerdo con Vicente Álvarez: “Los clien-
tes que tenemos, a lo mejor no son mu-
chos en relación a otras cerveceras, pero 
son de repetición constante y son emba-
jadores”. En este aspecto, Pilar Llorente 
nos recuerda el contexto de crisis en el 
que 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: cómo le 
llegas, cómo 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 españolas sosteniendo 
el consumo en su país y mostrando su 
apoyo a la causa. Esta sería la manera 
más efectiva de acercarse a su público, 
algo que el cliente tendrá 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 
que también acojan a todo el sector; y 
que a la sociedad nos aporte algo [...]”. 
Esta idea la valoraremos durante el aná-
lisis de la tabla de ítems, donde se lleva a 

cabo una observación directa de las redes 
sociales y la página web de las marcas.

A continuación, mostraremos una tabla 
con los factores más destacables de la 
identidad de marca de cada una de las 
cervezas:
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ELEMENTOS LA CIBELES DOMUS LAUGAR BREWERY

IDENTIDAD VISUAL

Baldosa de Madrid, 
tipografía de La 

Cibeles, busto de 
La Cibeles y 
alrededor los 

azulejos

Águila bicéfala 
con una cruz 

central que puede 
parecer una mesa 
con cuatro sillas 

desde arriba

Ilustraciones siguiendo 
líneas de zombies, 

calaveras, animales y 
rock

COLORES Azul, dorado y 
blanco Negro y dorado Blanco, rojo y negro

VALORES

Riesgo, reunión  de 
amigos, Carpe 
diem, "hazlo tú 

mismo", asociación 
con gastronomía y 

cultura 
especializada

Reunión familiar

Unión de amigos, 
diversión, rebeldía y 
calidad (el valor más 

importante)

FILOSOFÍA DE 
EMPRESA

"Cerveza para 
cuatro gatos" - " Apostar por la calidad 

antes que cantidad"

MISIÓN Y VISIÓN

Misión: sobrevivir 
al Covid-19 Visión: 
ser la cerveza de 
referencia de los 

madrileños

-

Misión: expandir la 
cultura cervecera 

Visión: consumo total 
de los productos en el 

ámbito cercano 

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

 Resultados de
  tabla de ítems
Hemos escogido los aspectos de comuni-
cación que hemos considerado más rele-
vantes a la hora de identificar la identidad 
de marca de las cervezas artesanas, ya 
que también serían elementos necesarios 
para definir la identidad en su totalidad. 
Para llevar a cabo este estudio, efectua-
remos un análisis de comunicación don-
de se analizarán los aspectos comuni-
cativos más importantes de las páginas 
webs y las redes sociales de las marcas, 
para así establecer una valoración y un 
uso de estas herramientas comunicativas.

En primer lugar, el estilo que podemos en-
contrar tanto en la página de La Cibeles 
como en la página de DOMUS, es el tra-
dicional; ya que en el estilo general de las 
dos páginas utilizan los colores ocres y al-
gunas ilustraciones con símbolos agrarios 
y de fabricación artesana para dar a sus 
webs ese valor. Sin embargo, en el sitio 
web de DOMUS este estilo destaca más 
como valor principal de la web. Además, 
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 relación con los 
clientes más 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 contraposición, Laugar Brewery 
no muestra elemento alguno en referen-
cia a la idea de tradición, siendo el estilo 
de esta página web más informal y neu-
tro; y tanto las cervezas como las ilustra-
ciones son las protagonistas del sitio web.

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

Figura 6: ejemplo de elementos tradicionales. Fuente: página 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 pú-
blico. Mientras, en la web de DOMUS re-
salta la tradición 
y artesanía de 
la marca, como 
dijimos ante-
riormente, por 
la utilización de 
colores ocres 
y dorados y el 
uso de ilustra-
ciones tradicio-
nalistas del sector.  
Mientras, Laugar
Brewery recalca su innovación y rebel-
día por medio de ilustraciones y diseños.
En relación 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 número de seguidores en 
comparación con las otras dos, ya que su 
unión a la red social fue en 2019. Por su 
parte, la cuenta de Twitter de DOMUS es 
la que más seguidores posee, debido en 
parte a que es la marca que mayor tiem-
po lleva en el mercado (2008) y a que fue 

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

Laugar Brewery (s.f.).

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 y las otras mar-
cas. Normalmente, La Cibeles y Laugar 

Brewery comparten un contenido en-
focado a la promoción de los productos 
ofertados; sin embargo, el contenido de 
DOMUS es más informativo: distribuido-
res que apuestan por la cerveza artesanal, 
entrevistas en lo referente a la cerveza, 
etc. En las páginas de Facebook no en-
contramos tanta diferencia en cuanto al 
alcance. Cuentan con un número similar 
de seguidores y en general las opiniones 
de los consumidores es buena. En esta 
red social sí contamos con una dedicación 
exclusiva al contenido de marca donde 
podemos encontrar: imágenes en pri-
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mer plano de productos, cartelería pro-
mocional, fotografías 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-
formación 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 vídeos 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 así información 
nueva de interés para el usuario. Por úl-
timo, YouTube es la plataforma menos 
usada por las marcas. Las únicas marcas 
que cuentan con un canal de YouTube 
son La Cibeles y Laugar Brewery. El uso 
de esta herramienta lo podemos clasifi-
car más 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-
ción adicional que no hayan compartido 
ya en redes como Twitter e Instagram.

 DISCUSIÓN
En este trabajo hemos analizado los as-
pectos fundamentales de la identidad de 

marca de tres marcas de cerveza artesa-
na: La Cibeles, DOMUS y Laugar Brewery. 
Para conocer más en profundidad este 
sector, hemos recopilado información 
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; además de la investigación sobre los 
factores más relevantes a la hora de es-
tablecer una identidad de marca efectiva 
en el mercado. Por ello, para este análisis 
hemos realizado una serie de entrevistas 
a profesionales del sector. Esta parte del 
trabajo consta de tres entrevistas: Vicen-
te Álvarez, actual responsable de comu-
nicación 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-
tención 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 ítems para 
estudiar el uso y la función de los soportes 
comunicativos que utiliza cada marca. En 
este caso, hemos estudiado los elemen-
tos más importantes a tener en cuenta de 
cada una de las páginas webs oficiales de 
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las marcas y las redes sociales más usadas. 

Como resultado de estas investigaciones, 
vemos que el factor calidad es uno de los 
elementos de la identidad que más inte-
resa comunicar. Se hace hincapié en la 
naturalidad de los ingredientes utilizados, 
lo que justifica también el precio de los 
productos, algo más caros que las cerve-
zas industriales; sin embargo, sí podemos 
ver que ya algunas cerveceras artesanales 
están dando el salto a establecimientos 
masivos como pueden ser los supermer-
cados. Esto hace que puedan tener unos 
precios más competitivos, pero siguen 
contando con la limitación de la produc-
ción por litros, algo que también comuni-
can como un factor distintivo del propio 
sector artesanal ante las industriales, 
aportando también a la comunicación la 
idea de calidad. La reunión entre amigos 
o familiares también es un factor muy im-
portante en la identidad de estas marcas, 
quizás porque suelen ser negocios confor-
mados entre un grupo de amigos o una 
familia, lo que hace que la comunicación 
gire entorno a esta idea: encuentros en 
la fábrica, quedadas grupales, eventos de 
entretenimiento, etc. Todo esto sin llegar 
a un público masivo, ya que se saldría 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 intención de internacionaliza-
ción y encontramos una idea de negocio 
más enfocada a un pequeño nicho seg-
mentado de forma geográfica. También, 
poseen una segmentación por edad bas-
tante definida (30 - 45 años), ya que se-
gún han asegurado algunos profesionales, 
las personas comprendidas en este rango 
de edad se verían más atraídas por este 
tipo de producto al estar buscando en el 
mercado otro tipo de experiencias rela-
cionadas con el sector de la gastronomía. 
La especificación del público objetivo por 
parte de las marcas hace que les sea más 
fácil llegar a ellos mediante una comuni-
cación directa donde pueden tener mayor 
importancia la relación personal con los 
clientes. Igualmente, la vía online también 
es una herramienta relevante en la comu-
nicación con el público. Encontramos una 
página oficial de cada una de las marcas 
de cerveza artesana donde los clientes 
cuentan con información específica de la 
marca como su historia o su catálogo de 
productos, una tienda online; que tiene 
más importancia en esta situación debido 
al Covid-19, y otros elementos propios de 
cada marca. Por último, las webs y RRSS 
son las utilizadas para el posicionamiento 
y la muestra de los valores más relevantes .
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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 así los elementos considerados 
más importantes para el trabajo. Gracias 
a este estudio hemos podido visualizar la 
magnitud de este sector a nivel nacional. 
Encontramos que es un sector aún en de-
sarrollo en nuestro país en comparación 
con otros países 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 expansión de este sector 
a nivel internacional puede ayudar a po-
pularizar el producto nacional cervecero; 
ya que en España, los productores de cer-
veza artesana ponen el foco de atención 
en un producto nacional y muchas veces 
local. En este mercado, la idea de produc-
to español es lo que realmente aporta la 
calidad a los productos y se convierte en 
un principio clave para la creación de la 
identidad de estas marcas. Con esto ve-
mos una gran oportunidad en el mercado 
cervecero artesanal; como hemos dicho 
anteriormente, aún no es un sector ex-
plotado en nuestro país (aunque sí ha ido 
cobrando importancia durante los años) y 
el factor “innovación” sería un elemento 
aprovechable para seguir aportando valor 
a los consumidores; porque de una forma 
o de otra lo podemos encontrar en las 

marcas artesanas, ya sea en su posiciona-
miento o en las características físicas de 
las cervezas. Al igual que antes resaltamos 
la importancia del posicionamiento de es-
tas bebidas como productos nacionales, 
también sería relevante destacar el valor 
artesanal de las cervezas, ya que es lo que 
hace que se diferencien del sector cerve-
cero industrial. Esto nos aportaría como 
fabricantes otra oportunidad en el merca-
do al tener esta distinción tan clara con el 
sector industrial. Por su parte, las cerve-
zas industriales en la actualidad cada vez 
dan más importancia a mostrarse como 
productos saludables con una huella so-
cial constitutiva, lo que podría hacer que 
invalidara la imagen de las artesanas. En 
cambio, al tener una distinción tan clara 
a nivel de técnica de fabricación, le otor-
ga un valor adicional a la cerveza artesa-
na que aporta calidad y diferenciación 
al producto; haciendo que se encuen-
tren en mercados totalmente opuestos.
Por otro lado, un resultado inesperado 
de esta investigación es que la idea de 
sostenibilidad no es un mensaje comu-
nicativo recurrente en la identidad de las 
marcas, ya que se considera intrínseco 
en el sector de la cerveza artesanal; por 
tanto, no es un valor considerado nece-
sario comunicar a los públicos. Asimismo, 
es importante tener en cuenta que esta 
idea fue un beneficio social y técnico que 
en su momento ayudó a explicar el valor 
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y la importancia de esta bebida, aportan-
do así valor a la categoría de producto y 
haciendo aparecer fieles de estas marcas. 
Por tanto, si quisiéramos insertar esta be-
bida en un mercado donde aún no exis-
tiera esta categoría de producto, el factor 
de sostenibilidad y el uso de materias 
naturales para la producción de las cerve-
zas, sí lo podríamos considerar como un 
elemento comunicativo destacado para 
promocionar primeramente la catego-
ría general del producto. Otro elemento 
notorio de los resultados extraídos de la 
investigación es que el público objetivo 
principal de las marcas son minoristas y 
hosteleros, lo que facilita el número y la 
frecuencia de venta. Observamos que el 
consumidor potencial de estos produc-
tos no es un público especializado en la 
elaboración ni características de la cer-
veza artesanal, por ello es fundamental 
proporcionarles información de interés 
sobre el consumo de estas bebidas y ac-
tuar como asesores para que el cliente 
quede satisfecho con su compra. Tenien-
do esto en cuenta, consideramos que 
para esta labor sería conveniente contar 
con un profesional en el sector cervecero 
artesanal que actúe como promotor de 
ventas; además de aprovechar las plata-
formas digitales para complementar esta 
información extra y así suscitar interés en 
este tipo de públicos. Como herramien-
ta comunicativa, los eventos con conte-

nidos de marca serían un factor intere-
sante con el que contar para transmitir 
la idea de cercanía al público, tanto para 
el público principal como para el consu-
midor final. Concluimos con que en este 
sector sería indispensable elaborar una 
buena base de Relaciones Públicas que 
ayude a comunicar los elementos princi-
pales de la identidad de marca; en este 
caso, la cercanía de las marcas, la cali-
dad de los productos y el valor artesanal.
Finalmente, debemos tener en cuenta que 
hemos estudiado la identidad de marca 
del sector cervecero artesanal desde un 
punto de vista nacional (España). Con los 
datos recogidos en el estudio podríamos 
formar una base esencial para la creación 
de una marca de cerveza artesanal a nivel 
nacional. Igualmente, para futuras inves-
tigaciones sería interesante abordar este 
tema desde un punto de vista internacio-
nal, teniendo en cuenta la creación de 
una marca con alcance global. Esto nos 
aportaría otros datos que no hemos teni-
do en cuenta en esta investigación como 
la globalización de una marca y la estan-
darización para su inserción en cualquier 
mercado. Este modelo de negocio sería 
apropiado llevarlo a cabo primeramente 
desde una segmentación geográfica 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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A todos los profesionales que me han ayudado a llevar a cabo este 
trabajo de la mejor forma posible: Vicente Álvarez, Pilar Llorente y

 Sergio Valiente.

A mi madre por hacerme ver que yo podía con todo. 
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ANEXO I: ENTREVISTAS
Entrevista a Vicente Álvarez de Haro sobre La Cibeles:

P1: La primera pregunta: partiendo primero de lo que vemos a simple vista, Cervezas La Cibe-

les debe su nombre a la Plaza la Cibeles de Madrid. Este posicionamiento como “La Cerveza de 

Madrid”; ¿cómo surge?

P2: No nos gusta asociarla directamente a la plaza ni a la fuente. Nos gusta más hablar de la 

diosa, pero evidentemente es un símbolo de Madrid. Cuando piensas en Madrid, en un sím-

bolo o en algo que sea icónico de Madrid, seguramente pienses en Cibeles. Entonces, cuando 

David, que es el cervecero y el C.E.O. de la empresa, pensó en crear una marca de cerveza; 

primero pensó “Gran Vía”, tenía como varios nombres en la cabeza. Lo que tenía muy claro 

es que tenía 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 había 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 había 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 histórica 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 más madrileña o que tenga (inaudible 00:03:00).

P1: Entonces, sería como algo simbólico en referencia a la diosa. ¿No representa los estereoti-

pos o pensamientos madrileños?

P2: ¿La Cibeles como tal?

P1: Sí, como marca La Cibeles.

P2: No sé decirte. Nuestro cliente es madrileño, pero no estamos trabajando con un madrileño 

muy estereotipado; todo lo contrario. De hecho, desde que nosotros empezamos, es la cer-

veza de aquí para los que se sienten de aquí. Es una característica muy de Madrid; en Madrid 

tú puedes ir solo por las calles o entrar a un bar y no vas a estar nunca solo. De ahí vas a salir 

55

 

ANEXOS



con amigos seguro. La mayoría de la gente que vive ahora en Madrid, se siente de Madrid, es 

muy madrileño 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 gastronómico como cultural y de 

forma de ser; pero aunque las etiquetas e imágenes pueden ser un poco tradicionalistas o muy 

arraigadas a cierta etapa histórica 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 madrileños… ha cogido también esos valores de… (interrumpe).

P2: A ver, nosotros no hemos cambiado mucho en estos diez años. Hace diez años teníamos 

que explicar qué era una cerveza artesana; que no se estaba haciendo en un garaje o en una 

bañera, 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 

tenía un sentido con respecto a La Cibeles por lo que comentaba, pues la fuente es una fuente 

de Madrid y los madrileños 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 porque lleva mucha cal o sea más dura y permite que haya muchos microorganismos 

que afecten a la fermentación natural de la cerveza o que pueda generar productos, aromas y 

sabores no deseados. El agua de Madrid se presta mucho a eso. Es un agua perfecta directa-

mente del grifo; la coges, la tratas mínimamente y te sale un producto de calidad. Entonces, 

hemos aprovechado el tema del agua porque para nosotros sí que es una identidad clara. 

Luego, contando que con respecto a nuestra competencia… las fábricas modernas que se ha-

yan construido en este siglo XXI, no están usando ese agua porque no están suministradas 

directamente por el Canal de Isabel II. Entonces, evidentemente es un signo de diferenciación 

aparte de identidad. Es la identidad de los madrileños de lo orgullosos que están del agua y de 

diferenciación de La Cibeles con respecto a la competencia porque ninguna marca de Madrid 

o fábrica está usando el agua del Canal de Isabel II como hacemos nosotros.

P1: Entonces sería también para transmitir ese valor de calidad que le otorga a vuestra cerveza.

P2: Claro, entonces esto explicaba el claim de entonces, que lo seguimos usando. Sería “Cer-
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veza artesana elaborada de forma tradicional”, podríamos decir también elaborada de forma 

natural, ya que son productos naturales; sin alteración de las fermentaciones, sin añadir nin-

gún tipo de producto químico, sin añadir gas. Productos 100% naturales que no abaratan los 

costes, usamos 100% malta. En el caso de la cerveza de trigo usamos 100% trigo, levaduras, 

lúpulos y agua de Madrid.

P1: Vale, y en cuanto al diseño de las botellas; en la web hay once distintivos muy diferentes 

entre sí, con colores y estilos diferentes, pero se puede apreciar que son homogéneos en 

todos los diseños. ¿Cómo se consigue esto?, ¿qué base hay detrás para que todo tenga esta 

homogeneidad?

P2: Pues eso es lo que comentaba un poco de David. Él quería que cada cerveza contara una 

historia. Evidentemente, cada cerveza tiene un estilo diferente y va dirigido a momentos de 

consumo distintos, diversos momentos del día… Hay estacionales… Entonces quería ejempli-

ficar cada elemento que pudiera identificar estos estilos en las etiquetas y que a la vez tuviera 

que ver con Madrid. Entonces, claramente cuando ves las etiquetas ves lo que sería nuestros 

símbolo 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 cerámicas de las calles de Madrid, la zona histórica; el dibujo del 

busto de La Cibeles y alrededor un universo también formado por azulejos.

Claro, tú 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 ideólogo de la marca es él, es el que concibe las recetas y por tanto también 

decide cómo se tienen que presentar en el mercado. Entonces, las etiquetas pueden estar 

mejor o peor diseñadas, pero en sí representan lo que contienen. La motivación del maestro 

cervecero es… Por ejemplo, la Rubia... También tiene que ver con lo que te decía 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, tú ves esto y piensas “Madrid” directamente. 

Estos azulejos de aquí (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 diseño que era el que estaba en las casa de los pequeños empre-

sarios. Luego, La Castaña... (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 característica 

principal es el lúpulo y es lo que aparece. Pero luego, la de David ‘s Ale (ANEXO II - figura 11), 

que es una receta personal de David, la etiqueta es un cuadro de Manet. Quiero decir, estamos 

trabajando siempre… juntando el arte con nuestra artesanía más el mensaje que quiera lanzar 

David en cada caso con la receta que contiene. 

P1: Al margen del diseño de las botellas, ¿cuáles son los colores que identifican a la marca para 

hacerla reconocible ante el público?

P2: Pues tenemos una paleta de azules; desde el azul más oscuro que es este de aquí (seña-

lando el logo en el empaquetado de las cervezas), que no sé si es el 276 de Pantone, a uno 

más clarito: el 273; el dorado y el blanco. Lo nuestro sería justo así: azul sobre blanco con 

elementos dorados o azul (ANEXO II - figura 9). Azul y blanco. Luego, pequeños elementos en 

dorado como el busto. El busto de La Cibeles es dorado porque: primero, en las deidades clá-

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 únicamente de 

la Cibeles con este color más dorado o ámbar. 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, ¿la marca ha pa-

sado por muchos cambios a nivel visual?, ¿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 algún tipo de cambio o avance en tecnología 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 podrían ir serigrafiadas, pero tú no puedes serigrafiar 

90.000 botellas cada vez. O sea, sería un proceso muy costoso. Sí que hemos pasado de pegar 
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únicamente el rombo en la botella y 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 

que coge la máquina de etiquetado que tenemos. Pero, prácticamente la imagen no ha varia-

do. Tú puedes ver la primera de nuestras botellas y es exactamente igual; es el rombo y aquí 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 quería cargar y ya me dijo 

David que era imposible modificar absolutamente nada del producto; pues sigue siendo todo 

lo mismo. Lo único que sí que hemos perfeccionado o hemos seleccionado es: una paleta de 

colores, diferentes logos según diferentes usos y como una especie de logo oficial que antes 

no existía y que entra a convivir con el lenguaje de las etiquetas. Por ejemplo este de aquí, 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 provenían directa-

mente del dibujo. Pero vaya, que en estos diez años no ha variado nada. Lo que ha variado ha 

sido por necesidades propias de optimizar y economizar los procesos de producción.

P1: Entonces, a lo mejor ha sido para modernizar un poco la imagen.

P2: Sí, no estamos cerrados, pero al final… Claro, nosotros vendíamos a la hostelería, y lo que 

teníamos muy claro es que cuando allí iba un cliente y veía la etiqueta de la cerveza, decía: 

“claro, esto es Madrid”. La gente decía: pues la cerveza es local, es de aquí y normalmente lo 

que piden nuestros clientes es: tomar cervezas de máxima calidad, a un precio asequible y 

además con la que se sientan identificados. Entonces, las etiquetas no son una eminencia en 

el diseño. Evidentemente, no tienen absolutamente nada de artístico. Es decir, ahora el sector 

de microcervecerías está avanzando más a esto; a (inaudible 00:17:49), a pequeñas (inaudible 

00:17:51). Esto no es tampoco diseño gráfico, es como una imagen más de identificación de la 

ciudad. Si modificamos lo que tenemos que modificar, no puede salirse de esa línea; pero que 

no está en nuestro objetivo ahora mismo cambiar las etiquetas. En caso de que saquemos otra 

gama o cambiemos las recetas, pues a lo mejor sí que la modificamos; sería el momento, pero 

no tenemos en la cabeza cambiar cosas que funcionan.

P1: En cuanto al universo cultural de la marca, ¿cuáles serían los valores más 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 tú mismo”, el punto canalla… De mirar 

con optimismo, de salir a la calle y disfrutar de la ciudad, disfrutar de la vida, la asociación con 

la gastronomía, asociarla con una cultura no muy masiva; sino como más cuidada. Un ejemplo 

podría ser… Nosotros aquí 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, había 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 

tenía más amigos que cerveza”. Entonces todo era montar una empresa para sacar más 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 sería la filosofía de la empresa, ¿no? De hacerlo tú mismo y de reunión 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-

sábamos hacer muchas cosas allí 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 

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 más chulo que un ocho y puedo salir al balcón a 

ver chotis porque además en el balcón me sobra sitio”... Como la campaña 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 dónde venimos y dónde estamos; 

pero llevarlo a la vuelta de tuerca, del más allá, del “todo es posible” y de “disfrutemos de la 

ciudad y de la vida”. De hecho, la baldosa también tiene el símbolo 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 innovación, de explorar, ver posibilidades… De todo. O sea, si dicen que se tiene que 

hacer una cosa así, pues vamos a llevarla un poco más allá para entenderlo perfectamente y 

modificarlo.

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

P2: Nosotros el año pasado creo que fueron 800.000 litros los que hicimos y 1.000 nuevos 

clientes en Madrid. Este año iba a haber 4.000 nuevos clientes y más del millón de litros pro-

ducidos. Nuestro objetivo de momento no pasa por salir de Madrid. Nosotros queremos ser la 

cerveza de referencia de los madrileños; 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 países ni de competir contra nadie, no. La 

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

P1: Genial. Un concepto muy importante y que últimamente en el mundillo de la publicidad y 

la comunicación se le ha dado bastante importancia, es la idea de comunicación integral; no 

solo dirigida al público. ¿También trabajan en la comunicación interna de la empresa?, ¿hay 

una cultura institucional que se transmita también a los empleados?

P2: Sí, de hecho todos los viernes a la 13:00h tenemos unas “cañas informativas”. Nos jun-

tamos en una sala grande que tenemos allí con unos grifos, que es donde hacemos visitas 

guiadas y los eventos, y entonces cada departamento explica lo que ha hecho. O sea, en sí el 

objetivo es que… Todos al final somos una empresa pequeña, somos veinte personas y todos 

estamos haciendo marca y representando a la empresa en nuestras áreas, tanto dentro como 

fuera. Entonces, me preocupa mucho que los trabajadores de producción entiendan o no por 

qué se está haciendo ese tipo de cerveza en este momento; y ellos igual se preocupan de mí. O 

sea, la semana pasada estuve prácticamente toda la semana embotellando porque había que 

echar un cable porque los chicos no podían. Entonces, tanto sirve que ellos entiendan que a lo 

mejor yo… O sea, incluso David estuvo cambiando camiones. No sé dónde has visto tú al C.E.O. 

de una empresa cargando camiones; somos muy pequeñitos. Entonces, es tan importante 

para ellos que nosotros entendamos el trabajo que están haciendo; que curiosamente a lo 

que mayor valor se le dá de las microcervecerías es el producto, pero el trabajo de producción 

es el menos visible y el menos valorado… Como que ellos entiendan mi trabajo, que yo no es 

que esté todo el día 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 está 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 básicamente estas “cañas informativas”. Y bueno, hoy en concreto además 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 compañeros me voy de cervezas por ahí. Incluso 

algún sábado que tenemos que venir a la fábrica, pues quedamos y nos vemos en la fábrica o 

buscamos algún sitio. O sea, no hay quizás una comunicación detallada de todo lo que esta-

mos haciendo a todos los niveles, pero sí que se está generando una familia. Nos vemos tanto 

en momentos de ocio como en momentos de trabajo. Como en todas las familias, pues hay 

momentos de riñas; 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 más importante; pero sí que estamos trabajando eso. Tenemos grupos 

de WhatsApp diferentes; uno conjunto y luego diferentes según el objetivo para no saturar a 

todo el mundo. Todos están bastante activos. Tenemos newsletter interna con los clientes, que 

también nos ponemos en contacto con ellos por redes sociales; por Instagram y 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 “vámonos de cena hoy y vamos a jugar a un espacio 

de realidad virtual que hay cerca de la fábrica”. 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 revolución de “lo natural”... ¿La marca de-

fiende esta idea?, ¿queréis transmitir esto al público?

P2: Sí, a ver, nosotros lo tenemos fácil porque todos los ingredientes que usamos son natura-

les, está en el ADN de las microcervecerías; por eso en todas las etiquetas aparece eso: “cer-

veza elaborada de forma tradicional en Madrid”. El otro día, por ejemplo, me llamó una chica 

que hace un programa de La 2 de divulgación científica, que quería hablar acerca del proceso 

de pasteurización porque quería hablar de la pasteurización como uno de los descubrimientos 

biológicos más importantes para la salud. Nosotros no pasteurizamos. Entonces, curiosamente 

ahora que se puede estar hablando más de la salud, pues algo como la pasteurización puede 

no casar perfectamente con la cerveza.

La cerveza, incluso las empresas grandes que sí utilizan aditivos, químicos… Y están usando 

otro tipo de ingredientes que no es la cebada directamente para abaratar costes; están muy 

asociadas a “lo natural”: un tipo de vida natural, unas costumbres muy propias con la gas-

tronomía, productos de proximidad, (inaudible 00:29:53). Entonces, la cerveza últimamente 
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está mejor considerada que un refresco; por los azúcares que tiene el refresco, las (inaudible 

00:30:01). Entonces, no es una cosa única de La Cibeles. Nosotros no estamos haciendo una 

comunicación muy activa de esto porque estamos comunicando otras cosas, pero creo que en 

general ya se está viendo que el sector de los cerveceros, y las cervezas artesanas en concreto, 

se toma como algo directo, natural, saludable, etc. Además de estar asociada a un tipo de vida 

sana. 

P1: Entonces, ¿pensáis que es como un valor que se da ya por entendido, ¿no? No pensáis que 

sea un valor clave para la diferenciación.

P2: Exactamente, es lo que decía un poco antes. El claim este de elaborar de forma tradicional 

no lo hemos variado; pero en ese momento sí que era muy importante culturizar a la gente 

sobre el tipo de producto (vender la categoría 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 graduación. El sector 

puede ir más hacia allí, hacia cuidar diferentes segmentos de consumidores y también hacia 

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

caro porque no hay grandes productores de productos 100% ecológicos en España. Entonces, 

sería un poco inviable para cervezas que tienen más tirada. La gente tiene el concepto de que 

no tiene que pagar tanto para consumirlas. Luego, sí que va claramente hacia ahí. De hecho, 

justo un momento antes de escribirte, estaba viendo un vídeo corporativo de Estrella Levante, 

que habían producido energía 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 energía, reducir el consumo de los recursos energéticos y de agua en sus 

centros de producción; en sus oficinas. Nosotros también. Hemos cambiado toda la ilumina-

ción de la fábrica para consumir menos energía y tener una energía que sea lo más ecológica 

posible.  En sí, el proceso de elaboración genera unos residuos que estamos reciclando. Enton-

ces, hacia ahí sí que va la historia. No creo que de momento haga falta poner mucho foco en la 

comunicación de todos los productos. Los ingredientes son naturales. 

P1: Y como me ha dicho antes del tema de las cervecerías industriales, que han empezado a 

diferenciarse con su RSC, ¿esto podría 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 aún no lo entien-

de. A nosotros a veces se nos ve como industriales por las cervezas que son más pequeñas 

que nosotros; porque tenemos más volumen de producción y porque desde el principio se 

decidió que nuestra marca también estuviera en los supermercados. Entonces, lo que está 

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 tú pones una cerveza industrial y una cerveza artesana una al lado de otra, aparte de que el 

producto no es el mismo, está llamando a mercados diferentes. 

Estrella Galicia no hace mucho sacó una cerveza con Madroña. Que por cierto, nosotros sa-

camos una cerveza con Madroña hace unos años y teníamos pensado volver a sacar este año 

para una de las gamas que teníamos pensada para celebrar el décimo aniversario.

Que Estrella Galicia saque una cerveza con Madroños y la quiera vender en Madrid, a mí no me 

va a quitar cuota de mercado porque Estrella Galicia, ¿a quien está comunicando Cerveza con 

Madroños? Pues a toda España. Está comunicando a toda España por unos canales de comu-

nicación 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 comunicación de La Cibeles a toda Es-

paña y a un medio generalista para consumidores democráticos, mi público es muy concreto; 

y los que consultan la información 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 microcervecerías 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 características de la 

artesana, o que vaya dirigida directamente a un mercado de Madrid... A mí, más que perjudi-

carme, incluso me puede ayudar.

Porque está 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 más por 

la cerveza; y yo creo que cuando la gente más se interesa por la cerveza y más aprende sobre 

cerveza… Yo soy el que más 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 demás, pues que es imposible que compitamos. Están viendo a ver 

quién consigue más dinero y quién tiene la cerveza más barata; nosotros no estamos ahí, no-

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

 

P1: Ha dicho que, ¿al principio estaba estipulado que iban a ofrecer la marca en supermerca-

dos?

P2: Sí, nosotros estamos. Lo he dicho porque para las pequeñas, 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 así, es todo lo contrario. O sea, aparte de que es la forma de crecimiento que tienes si tú 

estás comunicando, estás invirtiendo energías en intentar mejorar la producción, en optimizar 

todos los procesos y en llegar a la gente; pues yo lo que quiero es que si han oído hablar de no-

sotros, nos han visto en un restaurante o un amigo ha comentado algo de la marca y estás 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 pensábamos que eso era lo que queríamos, y es donde estamos.

Pero bueno, quien se vaya a llevar La Cibeles… Yo lo decía por la diferencia de mercado (inaudi-

ble 00:38:03). Al final el producto habla por sí mismo y las cervezas industriales sacan este tipo 

de producto para los clientes que ya tienen y están atacando directamente una segmentación 

de esos clientes. En ese caso, pues el segmento de consumidores de Estrella Galicia en Madrid, 

pero que no somos nosotros. 

P1: Entonces, tratándose España de un país donde hay bastante cultura cerveza en referencia 

tanto a un contexto festivo como a una situación de unión entre seres queridos, ¿cómo han 

adaptado la identidad a estas dos variables?, ¿apoyan el equilibrio o apuestan más 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 más meditado, a pesar de que nues-

tras cervezas, pues prácticamente la mayoría son de trago fácil y te puedes beber muchos 

litros de una sentada…Es más la filosofía de reunión de amigos. De ahí ya que pase lo que 

tenga que pasar. Si se alarga a dos días de fiesta y hacemos un cumpleaños gitano o lo que sea, 

pero no somos de vaso de plástico de litro ni de fiestas masivas. Apelamos mucho al consumo 

responsable y nos sentimos más identificados con eso. Con un maridaje gastronómico 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 sí que nos propuso que las 

barras de cerveza fueran nuestras; entonces, en ese en concreto… A lo mejor no con respecto 

65

Anexos



a la música americana, pero los valores de proximidad, agricultura, productos naturales, de la 

tierra… Pues ligaba mucho con nosotros; y un estilo de música y de vida sana, en el campo… 

Pues era algo con lo que nos sentíamos muy cómodos 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 más cool, de fiestas súper 

producidas, como más de “postureo”. Eso sí que no va con nosotros. Al final tampoco el con-

sumidor, es muy difícil que asocie nuestra marca de la forma que es con que haya esta súper 

producción de performance, djs… Como un poco raro. Entonces, no estamos aquí, vamos más 

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

P1: Claro, también sería ir contra la identidad, ¿no? Porque si remarcan lo de la reunión, los 

valores y lo natural; no casaría con…(interrumpe).

P2: Exactamente. 

P1: En una sociedad donde prima la capacidad de relación y conexión entre los ciudadanos y 

las marcas, ¿cómo llevan a cabo la interacción con su público?, ¿qué medios y soportes suelen 

usar?

P2: Pues, las redes sociales. Nosotros no teníamos una política clara de crecimiento ni desarro-

llo en cada (inaudible 00:42:05). La relación que teníamos era directa. Telefónica 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 teníamos 

esta relación. Ahora, el Covid-19 lo que ha hecho ha sido acelerar este conocimiento. O sea, 

no solo hemos subido muchísimo en redes sociales con respecto a tiempo antes. Teníamos 

presencia, pero no teníamos un gran número de usuarios. Muy fieles, eso sí. Cualquier cosa 

que hacíamos estaba muy informada. También aquí, cada año, hacíamos en la fábrica fiestas 

donde veían 4.000 mil personas y han sido comunicados directamente por redes sociales. En 

redes sociales ahora mismo tenemos más de 3.000 usuarios, pero (inaudible 00:42:59) cuando 

éramos unos 400 usuarios. Entonces, Facebook era lo que más se movía. 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, porque lo que más 

se intenta es llamar por teléfono o dejar mensajes en Instagram. 
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Antes de esto, era poca cosa. Era más el contacto personal y directo con los clientes hosteleros, 

que no con el consumidor final, que lo estamos conociendo ahora. De hecho, en breves podrás 

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

P1: A la hora del desarrollo de la marca en el mercado, ¿creen importante desarrollar el con-

cepto de branding relacional y de experiencia para fortalecer la relación con los consumidores?

Bueno, supongo que sí teniendo en cuenta lo que me has dicho de la cercanía y demás.

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 

sí”. Las cervezas que teníamos ahí guardadas, de no sé cuánto tiempo, las sacamos. Invitamos 

a gente que no conocemos, pero que nos siguen. La fábrica 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 Alcorcón, que nos sigan en redes sociales o que sean muy fieles de los clientes que 

tenemos; pues les invitamos, vienen aquí a la fábrica 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 así. En alguna casa también vemos cosas de La Cibeles. También, pues: “mira, a ver a 

quién le apetece acompañarnos a tal feria” o conocer cómo funciona un campeonato de cata 

con la medalla de cerveza. Claro, esto no es escalable. Está dirigido a los usuarios que tenía-

mos en ese momento, cliente de nuestros clientes o directamente al hostelero. Entonces, una 

cosa es que el producto hable por sí 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 

nunca y los que todavía no nos conocen pero que nos van a beber”. Entonces, casi siempre nos 

dirigimos a estos, los que todavía 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 

fábrica, que se sientan en casa y darles lo máximo que podemos.

P1: Entonces, ¿le dais importancia a la fidelidad y el compromiso con los clientes?  

P2: Claro, totalmente. De hecho, la mayoría 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 relación a otras cerveceras, pero son 

de repetición 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 percepción externa de la marca, ¿tienen idea de cómo se posi-

ciona?, ¿qué 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 teníamos o seguimos teniendo, son los hosteleros. Como tampoco tenemos in-

tención o mucha intención de cambiar, tampoco nos interesa mucho cómo 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: “¿qué te 

parece La Cibeles?”, “¿qué ves de La Cibeles?”. “Pues Madrid”, ya está. No hay más, si es lo 

que queremos. Entonces, en ese sentido si vamos más allá puede ser que: oye, a lo mejor las 

cervezas no son las mejores cervezas del mundo, pero están muy bien hechas, a pesar de que 

nosotros sí que hemos invertido en energías, 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 relación a otras cervezas del 

sector, la más arriesgada o la más loca. Son cervezas muy bien hechas, de muchísima calidad, 

para gustar a todo el mundo. Desde el estilo más 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. Metí tres cervezas “fáciles”, de estilos más comunes; y una Barley 

Wine de 9% alc., las Barley Wine son cervezas que requieren estar un tiempo en guarda, son 

bastante alcohólicas, muy densas y con mucho cuerpo. A todo el mundo fue la que más le 

gustó, pero además les dije que la combinaran con un queso azul y “flipaban”. Era gente que 

no tenía 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 

diferenciación bastante clara en estilos de cerveza, que además están muy ricas y muy bien 

hechas. Eso sería como el resumen de lo que creo que piensa la gente de nosotros. Evidente-

mente, así pues nos sentimos muy cómodos.
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P1: Entonces, ha dicho que tienen diferentes públicos, pero sobre todo ligado al hostelero. 

¿No pretenden acercarse a un público más joven? No piensan que ese segmento interese a la 

marca.

P2: No, por estadística nuestro cliente está alrededor de los 35 años. Normalmente está entre 

los 30 y los 45. Mayor de 45 quizás son menos que menores de 30, pero más o menos está ahí 

la cosa. 

O sea, no es directamente un público joven. O sea, joven, yo aún me siento joven. Entonces, 

unos 35 años o así. No estás en la universidad, ya has salido de la universidad, te has hecho tu 

profesión o al menos tienes un poco más 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 jóvenes, pues sí que están más interesados hacia nosotros que las personas mayores de 55 

años o mayores de 50, pero yo creo que es por el tipo de consumo que puede haber ahora: de 

productos diferentes, más naturales, de preguntar qué estás comiendo/qué estás bebiendo, 

del uso de las redes sociales, que nos descubren por otras cuentas. La diferencia simplemente 

es eso, entre la generación que ha vivido directamente de lo digital y la generación que no está 

en el mundo digital, que no ha entrado todavía o es difícil que entre en el mundo de las cer-

vezas artesanas. Para ellos, la cerveza de calidad son las cervezas que son un poco más (inau-

dible 00:52:34) de las industriales y sus gustos además son muy difíciles de cambiar. Me pasa 

con mi padre, el otro día voy a la casa, abrí la nevera… Porque las botellas que no acaban de 

llenarse, evidentemente no las ponemos en circulación y nos las repartimos; siempre llevo allí 

alguna caja de botellas que no están hasta arriba de cerveza. Fue a comprar a Alcampo, abro 

la nevera y estaba todo lleno de botellas de Estrella Galicia, y yo digo: “¿y esto?” y dice; “no, es 

que como no me quedaban cervezas”. Digo: “¿y por qué no me pides?” y “¿si vas a Alcampo 

por qué no compras La Cibeles?”. Es como que cuesta más esta redirección de consumo. Ya te 

digo, es directamente mi padre, que mi padre “ha mamado” la cerveza desde estos siete años 

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 imagínate los que no tienen esta relación 

tan directa. Y la gente joven, pues sí, supongo que es por ciertos prescriptores, influencers o 

apoyo que estamos dando en redes sociales. También el trabajo físico que hacemos aquí es 

muy importante. Nosotros estamos en muchas universidades de Madrid, tanto comunicando 

formaciones gastronómicas, como formaciones en alimentación, 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 público principal ni mucho menos. De hecho, cualquier propuesta que nos ha 

llegado para tener más público joven, de momento la hemos rechazado porque no nos quere-

mos meter en otro segmento de cliente.

P1:  ¿Pensáis 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 más repetitivo.

P2: Sí, 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, más 

allá de la tapa o caña en el bar, que descubre que hay un producto de más calidad, que le 

cuesta muy poco más que una cerveza normal o más conocida, que además le dice muchas 

más cosas sobre él mismo (inaudible 00:55:40) y que además puede hacerse el interesante y 

decirle a los amigos: “oye, mira, que te voy a llevar a este sitio a probar una cerveza que está 

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 más capa-

cidad económica, más formación, más educación, más cultura y más identidad propia te hayas 

generado; más te va a gustar nuestra cerveza. O sea, supongo que nuestro cliente es un tipo 

bastante formado, chico y chica, están prácticamente parejo hombre y mujer. 

P1: La última pregunta sería: ¿cuentan con un local oficial para la venta de los productos, o 

toda la distribución se lleva a cabo mediante la vía online?

P2: Solo sería en fábrica. Ahora tenemos una tienda online, pero no. En la fábrica tenemos 

una tienda física. Bueno, la tenemos cerrada, pero en realidad sigue viniendo gente a comprar.   

Habíamos puesto en la tienda online la opción de comprar online y recoger en la fábrica si 

quieres, pero la gente sigue viniendo. Aquí en la fábrica tenemos zona de degustación, 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 sí 

que pueda ser una zona en la que nuestros clientes más fieles puedan disponer. Por ejemplo, 

reservo o hago una compra online de cerveza y te reservo un barril para mí, porque quiero to-
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marlo con los amigos y me voy a tomarlo a la fábrica. Entonces, esto sí 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 física en la fábrica. Luego, tenemos nuestros distribuidores, 

que distribuyen a hosteleros.  

P1: Muy bien, pues eso sería todo.

Entrevista a Pilar Llorente Carrión:

P1: Bueno, he visto tus preguntas. Me las he puesto un poco por arriba como para tener un 

“guioncito” y he ido añadiendo cosas que te quería comentar. He buscado unas imágenes 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 imágenes para 

que las tengas.

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

quieres me las envías por ahí. 

P1: Perfecto, aquí te tengo, que no te he visto.

P2: Vale, no pasa nada.

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

contextualizar, solo eso. Así que nada, tú empieza y vamos charlando.

P2: A ver, mi objetivo es establecer una estructura de la identidad de marca, los parámetros 

básicos que hay que seguir. Luego, eso poder desarrollarlo conforme a las cervezas artesanas 

para ver qué es lo ideal dentro de ese sector y demás. Entonces, estará la entrevista más en-

focada a eso.

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

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

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

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

P1: Bueno, pues aquí mucha gente te va a decir, obviamente, que tienes que hacer un análisis 

DAFO; pero la realidad es que esto ha cambiado un montón. Ya solo con medir las debilidades 

y fortalezas en el mercado, ya te quedas muy corto. Yo lo que haría, y lo que hacen muchas 

agencias especializadas de branding, es que hacen un análisis del entorno. Hay una metodo-

logía, que se llama PESTEL, que lo que hace es que analizas todo; socio-económico, el político, 

el económico,  el tecnológico, el ecológico… ¿Por qué? La realidad es que una marca ya no es 

un ente aislado que convive solo con sus padres y su competencia; ahora, estás conviviendo 

con el entorno, con una crisis, con una deflación… Incluso con catástrofes medioambientales.

P2: Si puede hablar un poquito más lento para que se oiga bien en la grabación.

P1: Vale. La realidad es que una marca ya no solo está conviviendo en un supermercado, en una 

góndola. 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 específicas; en un tono, que eso lo veremos más adelante, y eli-

ge sobre qué temas posicionarse. A lo mejor se posiciona en pro del último decreto LGTB que 

ha puesto el gobierno porque es una marca disruptiva. Tenemos el ejemplo de hace dos días 

de Correos, una marca española. O sea, ahora más que nunca, las marcas ya son como un ente 

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

P2: Entonces, en el estudio de identidad de marca podemos encontrar categorías muy espe-

cíficas para su desarrollo, ¿cree que la creación de identidad de marca es un proceso cerrado 

que hay que llevar a cabo; o es más bien una adaptación al medio que se realiza de forma 

independiente según la marca y según el ámbito?

P1: Bueno, pues tiene mucha relación con la pregunta número uno; porque como estamos 

en un mundo tan cambiante, tenemos en medios de diez años una evolución muy rápida no 

solo a nivel tecnológico, sino también a nivel de gustos personales: generación X, generación Y, 

nativos digitales, etc. Tenemos diferentes gustos, diferentes programas, nos gustan de repente 

diferentes aparatos electrónicos… Eso es un análisis del entorno; y una marca se mueve con su 

entorno. Con lo cual, una marca está abierta. Estaba pensando en algún ejemplo para ponerte, 

y el caso de Vodafone es un caso que todos conocemos y es muy práctico para traerlo aquí al 
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caso. Vodafone, una marca de telefonía, no multinacional, muy robusta; comunicó hace diez 

años planes de teléfonos móviles: A, B, C y 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 jóvenes y tiene un canal de radio que se llama Vodafone You, donde le habla direc-

tamente a los jóvenes. Está hecho por jóvenes y para jóvenes. Es decir, es una marca que sigue 

siendo una referencia mundial en telecomunicaciones, pero ha sabido adaptarse a su target, 

a cómo piensan y cómo hablan. Entonces, siempre el estudio de una marca en la creación, 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, ahí sí. Me parece muy eficiente. Llega un momento, cuando creamos un pro-

ducto nuevo y una categoría que antes no estaba, no tenemos competidores. Pero, hoy en 

día, en el terreno de la cerveza artesanal, es un terreno que dentro de las bebidas alcohólicas 

como ha sabido separarse de las industriales; por ahora el camino está un poco más allanado, 

pero la realidad es que hoy en día las grandes marcas, las multinacionales; por ejemplo, Cruz-

campo, Heineken, etc; que no pueden llegar a estos consumidores, ¿qué están haciendo? Que 

las están comprando. La cerveza Carmen, por ejemplo, que se hace en Madrid con castañas; la 

compra Heineken y dice: Yo no llego a este público objetivo porque mi cerveza es muy liviana, 

la vendo en supermercados y cuesta 0,80€; ¿qué hago? Te compro. Compro tu distribución, 

compro tu (inaudible 00:07:16), compro cómo la haces, etc. Tú sigues manteniéndote llamán-

dote Carmen y yo me llamo Heineken, pero toda la distribución y todo el asesoramiento, va 

a pasar a ser mío. Entonces, más que nunca necesitamos experiencias y necesitamos llegar 

al consumidor por los canales que él consume, porque estas cervezas pequeñas que están 

(inaudible 00:07:42) por las grandes, tienen sus canales de distribución. ¿Qué pasa con el 

resto?, que necesitan llegar a su público; y hoy el público ya no se mueve viendo la televisión, 

ya no se mueve escuchando la radio y ya no se mueve en redes sociales. Hoy, el público se 

mueve en una fiesta clandestina, pequeña, en un barrio que se ha movido de boca a boca, y 

es ahí donde las marcas tienen que tener presencia. Tienen que estudiar muy bien cuál es su 

nicho de mercado, donde quieren atacar y dónde son competitivos. No pueden tenerlo todo, 

no pueden ser la más barata, la más 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 así. Haciendo marketing 
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de experiencia, haciendo marketing en el precio de venta; dependiendo de la estrategia tienes 

que decidir cómo atacas.  

P2: De acuerdo, entonces, una cosa que me ha llamado la atención. Eso de que las cervezas 

industriales están comprando a las cervezas artesanas, ¿sería como una apropiación 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, ¿cómo ve esta apropiación de valores?, ¿cree que eso 

forma parte de la identidad como algo importante? 

P1: Pues mira, en el caso que te he comentado no sería apropiación de valores. De hecho, Hei-

neken no quiere que tú 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 madrileños, que solo se fabri-

ca en invierno porque se hace con castañas; 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 están dentro de un holding, ¿por qué?, 

porque tienen targets diferentes. En el caso de Ambar, ¿que se quieren apropiar de los valores 

de tradición? Claro. Lo que están viendo es que las personas que hace cinco años consumían 

su cerveza, están eligiendo cervezas de la misma categoría; pero otras distintas. Entonces dice: 

qué no tengo yo que tiene la cerveza que cuesta 0,80€ en la góndola como yo. Yo no estoy 

posicionándome como tradicional, no he cambiado mi packaging desde hace cinco años, sigo 

comunicando a las mismas personas y se me está yendo mi público objetivo. Entonces, ¿qué 

hacen?, viran su comunicación hacia donde está la competencia. Está intentando ponerse al 

mismo nivel y no perder clientes.  

P2: Entonces sería 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 está yendo el mercado ahora 

mismo. Entonces, coge lo mejor de la industrial, como sería el precio y la competitividad, y la 

tradición de la artesana.

P1: Totalmente. Dentro de unos años estoy segura de que el próximo challenge va a estar 

en el packaging. El packaging que (inaudible 00:10:57) sustentable, eso va a ser el próximo 

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 evolución del contexto y el ecosistema. Entonces, 

¿al final qué harán?, pues encontrarán un aluminio que se degrade en dos años, un invento, 

empezarán a hacer la patente y todas dirán: “soy artesanal y además soy sustentable”, pero 

todo eso al final es una consecuencia de la modificación 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 cómo son nuestros 

hábitos de consumo. De esto hay equipos enteros que se dedican día a día a analizar cómo es 

el comportamiento de las personas. ¿Qué pasa?, que nuestro comportamiento es muy rápido 

y las marcas no se pueden mover tan rápidamente porque al final son organizaciones con una 

estructura muy grande. ¿Quiénes serán las marcas competitivas que ganen el terreno?, las que 

se mueven más rápido. Esas son las marcas que son más ágiles y que al final van a llegar hasta 

donde tú quieres.

P2: Vale, entonces, tirando aún por ahí, que las industriales se apropien un poco de los valores 

de la artesana, ¿cree que puede afectar al mercado de la cerveza artesana?, ¿cree que prefe-

rirán (el público) comprar una cerveza industrial más barata con valores tradicionales y con un 

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

P1: Seguramente les afectará, porque dentro de (inaudible 00:12:43) no deja de ser el mismo 

producto y la misma categoría de producto; o sea, el mismo subproducto, un competidor más. 

¿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 botellín. 

No es el mismo. A lo mejor ellos lo saben y dicen: “no pasa nada, a mí me interesa vender doce 

latas y no hacer botellín porque hay muchas empresas que les interesa no sacar el botellín; 

porque el botellín es más caro, la distribución es más cara… Tiene unos costes añadidos. Ellos 

saben que su consumidor consume lata y no se gasta más de 0,80€, pero hay otro tipo de 

target que dice: “mi consumidor me paga hasta 3,20€ por un botellín. Entonces, al final es la 

diferencia entre públicos objetivos. 

P2: Entonces, ¿qué aspectos de comunicación cree que deberían ser conceptos clave para 

transmitir al público como marca de cerveza artesana?, ¿a qué le daría más importancia?   

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

porque esto obviamente hay que hacer un estudio estratégico para ver dónde te quieres po-
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sicionar. Dentro de mi subjetividad, pensando en si yo creara mañana una cerveza artesana, 

yo obviamente sería exclusivo, porque tengo que destacarme. Tengo que decir que solo voy 

a vender en Navarra; por ejemplo, el año pasado compré una cerveza en Galicia, que segu-

ramente estará en más partes de España, 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 pareció muy bonita. Entonces, dices: bueno, una industria grande ha conseguido 

hacer una línea de productos, que se llaman como productos cápsula, que dices: “Oye, voy a 

hacer una edición limitada que es con sabor a percebes”; y estaba rica, la verdad. ¿Qué pasa?, 

tú pagas 3,20€ por una y te llevas seis. Claro, pero a lo mejor no la consumes todos los días. 

¿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 pequeño que repercute en el 

precio, es muy difícil destacar. Junto con la exclusividad, también le metería producto nacional, 
sobre todo ahora mucho con marca España. Le metería eso, productos locales: cerveza de Va-

lladolid hecha con las castañas que se recogen en…  Justo antes estaba mirando y hay un par 

de cervezas artesanales hechas con el agua del río de las montañas 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 diferenciación no solo está en el precio de la 

elaboración, sino está en la exclusividad del producto natural. 

P2: Claro. Por ejemplo, yo hice hace poco una entrevista con el responsable de comunicación 

de Cervezas La Cibeles, que es una cerveza exclusiva de Madrid y se posiciona como “la cerve-

za de Madrid” y eso me pareció muy curioso porque habla de: “nuestra cerveza está 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 

demás para poder llegar a ese público.

P1: Que eso no quiere decir que la cerveza no vaya a triunfar fuera de Madrid, quiere decir que 

ellos se están posicionando así; que su tono, su identidad de marca y cómo 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 más o menos. Lo de: ¿cree que tiene 

importancia la diferenciación de una marca y una base bien estructurada de la identidad? Sí, 

nos ha quedado claro que exclusividad y producto nacional serían importantes. Vale. ¿El hecho 

de que en la actualidad se haya incrementado el valor de los productos artesanales y naturales 
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cree que debe ser un aspecto fundamental para posicionar una marca de cerveza artesana? A 

lo mejor como productos sostenibles y demás.

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 lejía, no es detergente, no es agua 

y no es arroz. Entonces, siempre que no sea primera necesidad, tenemos que posicionarnos 

de algún 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 elección dentro de tus caprichos. Yo soy el top 

one, tienes cinco caprichos y tienes este dinero. Estoy aquí. A mí no me olvides, yo soy la se-

gunda necesidad, pero yo estoy aquí”. 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 categoría 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, ¿es importante el valor? Muy importante, porque en época de crisis tú tienes que ser 

la marca posicionada como una de las primeras elegidas. Para ello, durante un tiempo tienes 

que estudiar a ese consumidor: cómo le llegas, como le hablas, tienes que haberte establecido 

en su Top of Mind, que es importante.     

P2: Vale. Entonces, durante el Covid-19, ¿cuáles serían los aspectos más importantes a tener 

en cuenta para que no se vea esa visión 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 opinión 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 logística, en distribución… No digas nada, porque no suma. Si ese 

espacio que estás dejando de usar en medios y ese presupuesto que estás 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 están teniendo una actitud más personificada, ya se están 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 acción de publicidad 
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directamente se la trasladamos al producto, y decimos: “no me gusta esta comunicación; 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 válido, y aparte yo lo he visto en muchas 

marcas; hay una marca que se llama Patagonia que tiene unos casos de estudios buenísimos, 

hace una comunicación increíble. Patagonia, por ejemplo, salió ayer o antes de ayer y dijo 

que no iba a publicar más 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 montaña. 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 comunicación. No digo nada más”. Pues al final dices tú: “es efectivo”. Estás siendo 

respetuoso con tu marca, con tus consumidores y estás 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 año de una forma sustentable 

y sostenible, de repente en el Covid-19 me diga: “cómprame un abrigo, cómprame un gorro o 

cómprame unos esquís”. Hay que ser muy consciente, y los departamentos de comunicación 

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. Ahí me parece muy relevante. Ahí siento que la cerveza, en este caso Mahou, 

San Miguel y todas estas que hicieron, no están haciendo una comunicación para vender más 

cervezas; están 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-

ños comercios puedan abrir en el mes de junio”. Esos veinticinco millones no lo han hecho en 

distribución, no lo han gastado en logística, no lo han gastado en I+D, lo han gastado en peque-

ños consumidores. Yo como consumidora, esto lo tengo en cuenta. Al final, cuando me esté 

tomando mi botellín 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 campaña invasiva de 

promoción, sino que he visto algo que añade 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, ¿sería también la aportación social?, cuando estamos en época de crisis sería 

ayudar, pero a la causa; no a promocionar el producto.

P1: Exactamente. 

P2: Vale, pues por aquí ya se han acabado las preguntas.         

Entrevista a Vicente Álvarez 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; ¿esta idea es la principal de la
marca?, ¿es a lo que se esperaba llegar?

El primer nombre de la marca fue Regia, en referencia a la ciudad. Finalmente, Regia quedó 

como nombre del primer estilo de cerveza que se elaboró pasando a denominarse Domus 

la marca, en el sentido de lo hecho en casa, que fue como empezó la empresa: elaborando 

cerveza en casa. De ahí también el logo. Es el águila imperial, en referencia a Toledo, con una 

cruz central que podría emular a una mesa con cuatro sillas vistas desde planta (ANEXO II - Fi-

gura 12). Con el tiempo, se ha ido simplificando más el emblema dando más protagonismo a 

la tipografía del nombre, con un sentido más de cerveza craft, que al águila con la cruz. Se ha 

usado tanto “la cerveza de Toledo” como “craft beer Toledo” acompañando el logo. En verdad, 

nunca se ha tenido intención de apartarla de su ciudad de origen. Si bien, quizá, avanzar hacia 

un terreno más craft en los cambios de diseño de etiqueta y restyling del logo.

2. ¿Cuáles son los colores que identifican a la marca para hacerla reconocible ante el
público?

El negro y 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, ¿la 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 tecnología. Al principio, las etiquetas formaban un óvalo y tenían diferentes texturas y 

brillos. Al pasar a embotellado automatizado de cola, se tuvo que adaptar ese diseño a unas 

etiquetas cuadradas. En la actualidad, se usa etiquetado autoadhesivo con un cambio de ima-

gen total que coincidió con los 10 años 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 tipografías 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 característico y llamativo que oferten cervezas en lata con una etiqueta que
a mí personalmente me recuerda a las latas de sopa típicas de los anuncios antiguos
americanos; de hecho lo anuncian como Amarillo Soup, Mosaic Soup..., ¿qué
representa esto para la identidad?, ¿es una extensión de línea para ampliar el
público?

Sí, llegó un momento donde Domus, que había sido uno de los pioneros del sector craft nacio-

nal, había quedado algo oculto por las nuevas cerveceras cuya estrategia es lanzar constante-

mente novedades sin profundizar en estilos de consumo más estables, que es lo que Domus 

había conseguido, sobre todo, para Toledo. Se pensó en hacer cuatro cervezas, que formaran 

parte de una serie, donde el lúpulo fuese el protagonista. Fernando, el maestro cervecero, 

pensó en las “sopas de lúpulo” al más puro estilo tradicional: la abuela. De ahí trabajar dise-

ños que recordaran a las antiguas latas de sopa. Primero salieron en barril, directamente para 

locales especializados en cerveza artesana, y botella. La lata llegó más tarde, también en el 

momento donde el sector craft está apostando más por este formato.  

5. ¿Cuentan con un local oficial para la venta de los productos o toda la distribución se lleva 
a cabo mediante la vía online?

Tenemos distribución propia para restauración y alimentación. La realizamos directamente en 

Toledo. El consumidor final puede adquirir las cervezas tanto en tienda física en fábrica como 

tienda online. También participamos en un local en el casco histórico, Cervecería Lúpulo, 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, ¿esto también es lo que hace mostrar esa imagen de calidad de la
marca?

Bueno, no ha sido una decisión no entrar en alimentación. Las grandes cadenas realizan com-

pras regionales, con lo que es fácil encontrarnos en la provincia de Toledo en supermercados 

como Mercadona, Alcampo o Eroski… pero prácticamente imposible fuera de la provincia. 

La intención siempre ha sido poder contar con presencia nacional, pero eso no depende de 

Domus. 

7. En cuanto al universo cultural de la marca, ¿cuáles serían los valores más
importantes que quieren asociar o han asociado a la marca?, ¿a dónde pretenden
llegar como marca a corto y largo plazo?, ¿cuál es la filosofía de empresa que
siguen?

Siguiendo la nomenclatura, en lo próximo, 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 

fábrica. Eventos externos se han limitado también a ferias cerveceras; pero antes sí apostá-

bamos por eventos de reunión 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 más enfocado a minoristas que quieran vender la marca,
¿este sería el público principal de Domus?, ¿es una elección por rentabilidad de la
empresa o realmente es un aspecto importante para la identidad de la marca?

Fue una solución a la venta online. El coronavirus ha hecho que la venta online fuera la única 

venta posible. Pocos consumidores finales adquieren una caja completa de una sola gama. La 

mayoría 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 fácil y 

económica Domus de barril. También abrir un nuevo negocio. Domus es el distribuidor de ese 

formato en España.
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9. Un concepto muy importante y que últimamente en el mundillo de la publicidad y la
comunicación se le ha dado bastante importancia, es la idea de comunicación
integral ; no solo dirigida al público. ¿También trabajan en la comunicación interna
de la empresa?, ¿hay una cultura institucional que se transmita también a los
empleados?

Que yo recuerde, cada lunes por la mañana había reunión de equipo donde se organizaba el 

trabajo semanal y cada persona tenía conocimiento de la marcha de la empresa y qué hacía 

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 fábrica, y entiendo que todos haciendo de todo. 

La comunicación 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. ¿Cómo describirían al cliente tipo que consume la marca?, ¿se dirige especialmente a 
un público joven o intentan desarrollar una segmentación más amplia?

Es un público local de unos 35 años, y turistas que llegan a la ciudad buscando cerveza local. 

También tenemos público 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 relación y conexión entre los
ciudadanos y las marcas, ¿cómo llevan a cabo la interacción con los públicos?, ¿qué medios 
y soportes suelen usar?

El contacto directo suele ser nuestra mejor herramienta de relación con el cliente. Al ser una 

cerveza local y Toledo tan pequeño, podemos hablar directamente con los clientes. No te-

nemos una mala base social en redes, pero lo cierto es que la interacción 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 revolución de “lo natural”, ¿la marca defiende 
esta idea?, ¿es una característica que creen importante transmitir al público?
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Sí, de hecho se lanzó 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. Tratándose España de un país donde hay bastante cultura cervecera en referencia
tanto a un contexto festivo como a una situación de unión entre seres queridos,
¿cómo han adaptado la identidad a estas dos variables?, ¿apoyan el equilibrio o
apuestan más por una de las dos ideas?

Domus ha significado siempre “reunión familiar”. La fiesta puede ser tanto de 4 como de 4.000, 

aunque ahora no se da mucho la situación para esto. Se dejó de hacer eventos propios para 

sumar a otras marcas, como la Fiesta de la Cerveza de Toledo, coorganizada con otra pequeña 

cerveza local, Speranto, y donde tienen cabida todas las cervezas de la provincia más cervece-

ras amigas. Esta festividad está centrada en el sector, y la reunión de amigos cerveceros es una 

tónica en la marca. Se suelen hacer cervezas en colaboración con otras marcas. 

14. En cuanto a la percepción externa de la marca, ¿tienen alguna idea de cómo se
percibe la idea de marca que buscan transmitir?, ¿se asemeja a la identidad que
muestran?

Creo que Domus tiene una percepción 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 fácil en Toledo; pero quizá la gente tenga en mente que es una cerveza para ciertas 

ocasiones. Por otra parte, todo el trabajo de penetración en el mercado toledano e identidad 

con la ciudad, sí ha hecho que se vea como la cerveza de la ciudad. Eso también trae consigo la 

consecuencia negativa de no valoración de lo próximo, lo que tienes al alcance y ves cada día. 

Se valora más por los toledanos que encuentren Domus en el extranjero que no que puedan 

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

1. Llama la atención a simple vista el estilo de ilustraciones que han usado para el
etiquetado de las botellas, un estilo duro/roquero y muy característico de la marca.
¿Cuál sería el significado de estas ilustraciones?, ¿tiene alguna simbología en
concreto?

Lo primero sería remarcar que ninguno de los implicados en el proyecto Laugar tiene conoci-

mientos previos de marketing. Lo que teníamos claro es que buscábamos algo desenfadado, 

extrovertido y alejado de la imagen de la cerveza industrial. Elegimos el campo de la ilustración 

para el diseño de las etiquetas por la inspiración 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 líneas como son el juego con zombies, calaveras, animales o 

el rock.

2. ¿Cuáles son los colores que identifican a la marca para hacerla reconocible ante el
público?

Básicamente serían 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, ¿cuántos tipos de cerveza podemos encontrar?, ¿prefieren la variedad
entre tipos de cerveza o la especialización en un tipo de cerveza en concreto?

En cuanto a variedades de cervezas, a día de hoy habremos elaborado más de 80 referencias 

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

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

-HOPPY SERIES: cervezas lupuladas que varían a lo largo del año.

-ZOMBIE SERIES: cervezas de varios estilos que varían a lo largo del año.

-COLLAB SERIES: cervezas elaboradas en colaboración con otras cervecerías y que se hacen 

generalmente una sola vez.

-DARK SERIES: cervezas negras que varían según la época del año.

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

fijas (CLASSICS) y que son las más accesibles a todos los públicos.

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, ¿la 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?

Sí que han variado algunos aspectos. Desde que salimos oficialmente al mercado en el año 

2014, tanto el logo como algunas etiquetas han sufrido cambios. En el año 2015, al ponernos 

en manos del estudio Crisiscreativa, fuimos profesionalizando la imagen y a día de hoy segui-

mos realizando cambios en algunos diseños. Es algo que nos parece natural y asumimos que 

seguirá evolucionando la imagen de la marca.

5. En cuanto al universo cultural de la marca, ¿cuáles serían los valores más
importantes que quieren asociar o han asociado a la marca?, ¿a dónde 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 hacían cerveza conjuntamente en el año 

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 máxima calidad en el producto (Brewing in the name 

of malts and hops). Todo ello sumado a una cercanía y honestidad con el público para intentar 

hacer crecer la cultura cervecera. No pretendemos más que seguir disfrutando y haciendo lo 

que nos gusta, y no nos marcamos ningunos números de facturación o producción. 

En un corto como en un largo plazo, seguir disfrutando y expandiendo esa cultura cervecera. 

Como consecuencia de ello, sería increíble que en un largo plazo nuestra cerveza se consumie-

ra casi totalmente en nuestro ámbito cercano.

6. Sobre la filosofía 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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¿realmente no sería más como una unión 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 número de litros totales elaborados a lo largo de un año, por 

ejemplo. Es decir, somos una fábrica pequeña en la que anteponemos el trabajo con materias 

primas de primera calidad y respetando todos los tiempos de fermentación mediante proce-

sos meticulosos. Podríamos usar materias primas de peor calidad y rebajar los tiempos para 

tener hecha una cerveza; esto supondría, por tanto, elaborar más litros a lo largo del año pero 

al mismo tiempo supondría 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 revolución de “lo natural”, ¿la marca
defiende esta idea?, ¿es una característica que creen importante transmitir al
público?

Defendemos totalmente esta idea y creemos que afortunadamente cada día más gente tiene 

conciencia de ello. 

Cualquier aspecto que recalque esta idea nos parece muy positivo y creemos además que es 

una de las piedras angulares de este sector de la cerveza artesana, ya que está conformado por 

empresas de pequeña 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, ¿es un mensaje que suelen comunicar al público, o no creen que sea necesario comuni-
car ese valor porque ya se tiene más asumido dentro de la cerveza artesanal?

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

que deberíamos hacer más hincapié en hacerlo visible al público.

9. En la historia de la marca hacen mucho hincapié en la preferencia por la calidad
antes que la cantidad. Según esto, ¿no buscan la expansión de la marca a nivel
internacional?, ¿piensan que esto podría perjudicar a la identidad como marca de
cerveza artesana?

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

cerveza artesana de los Estados Unidos con una gran producción 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 más importan-

te es intentar vender lo máximo posible en nuestro ámbito regional, afianzando nuestra cerca-

nía con  la comunidad tanto de clientes como de consumidores y donde pueden consumir el 

producto más fresco que en ningún otro lado.

10. Un concepto muy importante y que últimamente en el mundillo de la publicidad y la
comunicación se le ha dado bastante importancia, es la idea de comunicación
integral; no solo dirigida al público. ¿También trabajan en la comunicación interna
de la empresa?, ¿hay una cultura institucional que se transmita también a los
empleados?

En nuestro caso esta comunicación 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. 

Sí 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. ¿Cómo describirían al cliente tipo que consume la marca?, ¿se dirige especialmente
a un público joven o intentan desarrollar una segmentación más amplia?

Como una persona desenfadada, abierta a experimentar nuevas sensaciones y que espera una 

alta calidad de producto. El rango de edad de nuestro público potencial se encuentra entre los 

30 y los 45 años.

12. En una sociedad donde prima la capacidad de relación y conexión entre los
ciudadanos y las marcas, ¿cómo llevan a cabo la interacción con los públicos?, ¿qué
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 público. 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 están los eventos y festivales de cerveza, a los cuales acudimos para pro-

fundizar en ese vínculo con el público y que hacemos muy a menudo tanto por España como 
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por Europa.

13. También han apostado por la creación de eventos relacionados con la música rock
que se llevan a cabo en vuestra fábrica, ¿esta sería una forma de atraer a un público
específico?, ¿prefieren segmentar según 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 filosofía de Laugar (FILOSOFÍA DE MARCA SALE EN LA 

WEB Y SERÍA “APOSTAR POR LA CALIDAD FRENTE A LA CANTIDAD”). Podría 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 distribución se
lleva a cabo mediante la vía online?

Trabajamos la venta a través de distribuidores especializados en cerveza artesana por toda la 

península ( 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 física 

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

15. Tratándose España de un país donde hay bastante cultura cervecera en referencia
tanto a un contexto festivo como a una situación de unión entre seres queridos,
¿cómo han adaptado la identidad a estas dos variables?, ¿apoyan el equilibrio o
apuestan más por una de las dos ideas?

Dado que nuestros productos están dirigidos a un público más especializado que quiere dis-

frutar de la experiencia de tomar una cerveza diferente, lo vemos como algo más enfocado 

a un público cervecero y donde tanto la cerveza como la experiencia de degustarla son las 

protagonistas.

16. En cuanto a la percepción externa de la marca, ¿tienen alguna idea de cómo se
percibe la idea de marca que buscan transmitir?, ¿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 ningún tipo de presión 

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

libertad.

ANEXO II: IMÁGENES

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 Castaña de La Cibeles. 

Fuente: web Cervezas La Cibeles (s.f.).
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Figura 11: Cerveza David’s Ale de La Cibeles. 

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

Figura 12: Logotipo de Domus. 

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