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La construccion de valores intangibles de marcas de cerveza artesanal. Atributos inmersos en las comunicaciones

tedricas se fundamentan desde los conceptos de identidad, imagen
y valores intangibles de marca. Dentro de los resultados mds
importantes se puede destacar que la cerveza artesanal responde
a un nuevo segmento como resultado de nuevas estrategias
comunicativas e imaginarios alrededor de lo artesanal. Ademads,
los valores intangibles mds relevantes que perciben los usuarios
de las marcas giran alrededor de la confianza, la innovacién, el
orgullo, entre otros. Mediante esta investigacién se demuestra la
importancia que tienen los valores intangibles, especialmente en

on the concepts of identity, image and intangible values of brands.
Among the most important results, it can be highlighted that craft
beer responds to a new segment as a result of new collective imagery
and communicative strategies around the craft. Furthermore, the
most relevant intangible values perceived by brand users revolve
around trust, innovation, pride, among others. This research
demonstrates the importance of intangible values, especially in the
communication and construction of a correct brand image.

Keywords:

la comunicacién y en la construccién de una correcta imagen de
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strategy; microbreweries; imaginary; brand construction.
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1. Introduccion

La investigacion de los Valores Intangibles (V.I.) ha sido un tema relevante para los campos de la comunicacién y el mar-
keting por su importancia en la construcciéon de imagen e identidad corporativa de las marcas. Ademads, porque de esta
manera se puede entender con mayor claridad el proceso de evaluacién, que sobre los V.., realizan los consumidores.
Basado en estas circunstancias, este estudio realiza una indagacion sobre la construccion de los valores intangibles en
marcas de cerveza artesanal, con lo cual se pretende aportar nuevas miradas a un tema que por su novedad y por su
escasa literatura reviste un significativo interés, no solo desde la visién empresarial, sino desde las actitudes de los con-
sumidores. En Colombia, no se ha realizado un andlisis de las estrategias comunicativas de las cervezas artesanales y
mucho menos desde las representaciones sociales y las construcciones culturales de los V.I. que emite la marca y que
son percibidos por los consumidores. Para comprender el proceso de generacion de estos por parte de las marcas, y la
forma en que los consumidores los perciben, se requiere comprender los conceptos asociados, como identidad, imagen
y estrategia comunicativa.

1.1. Identidad de marca

Laidentidad de marca ha sido definida como aquello que es comunicado por medio de una multiplicidad de signos, men-
sajes y productos, emanado de un tinico emisor (Kapferer, 1992; Elizondo, Bouchard & Favart, 2016; Apolo, Baez, Pauker &
Pasquel, 2017). No obstante, algunos autores sostienen que la identidad es mucho més que eso, asegurando que “a brand
is also far more than the name, logo, symbol or trademark that highlights its origin; it is imbued with a set of unique values
that defines its character” (Slade, 2016: 12), resaltando la importancia de tener claridad de aquellos valores que la vuelven
Unica. De acuerdo con lo anterior Orozco-Toro (2018) define la identidad como la materializaciéon de los aspectos que
identifican ala empresa en atributos dignos de ser comunicados alos stakeholders. Para Semprini (1995) laidentidad es la
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forma en la que una marca se hace visible y se materializa en los discursos que los actores sociales cruzan entre si, dando
importancia a la construccion del perceptor del mensaje respecto a estos atributos. Otros estudios van atin mas alld y re-
saltan que la identidad de marca, desde una posicion estratégica, es la representacion de la empresa y sus caracteristicas
Unicas y distintivas logradas desde el producto, los signos, simbolos, disefios o estrategias de diferenciacién (Buil, Catalan
& Martinez, 2016). Incluso se describe la identidad como una barrera, ya que “Corporate brands can block the trespass
of a rival with their distinctiveness” (Gehani, 2016: 11). La generacién de una correcta identidad de marca serd la que le
permita a la empresa una correcta construccién de la imagen ante sus diferentes stakeholders. Asilo entiende Sanz de la
Tajada (1996) al destacar que para conseguir una imagen controlada la empresa debe proyectar su propia personalidad
e identidad. Es por esto que la estrategia comunicativa y la identidad cobran importancia pues serdn responsables de
condicionar la imagen de marca. En este caso Slade (2016) establece la importancia de la identidad en términos de gene-
racion de valores intangibles que permitan una representacién de la imagen de la marca en la mente de los stakeholders.
Finalmente, y para reafirmar esta condicién de vinculo entre la identidad y la imagen, se puede advertir que: “Marketers
are trying, in effect, to “paint a picture” of their brands in the minds and hearts of consumers” (Keller, 2016: 291).

1.2. Imagen de marca

La imagen de marca es el resultado del amplio proceso, que se inicia con el comportamiento de la compafiia y la gestién
estratégica y comunicativa de suidentidad, y que finaliza con la generacién de actitudes por parte de los stakeholders (Mi-
llares-Marcelo, Millares-Quir6s & Daza-Izquierdo, 2014). La imagen de marca es un proceso complejo, pues representa
“the successful building of a brand image is never accidental”’ (Chao-Sen, 2015: 234). Segtin este autor se puede tener una
buena marca, una correcta identidad, un producto con gran funcionalidad, pero estos factores deben redundar en una
buena imagen de marca pues es alli donde se reafirma la satisfaccion de los consumidores. Por ello, la imagen de marca
es un concepto de recepcion, complejo y multidimensional, producto y resultado de las construcciones mentales de los
stakeholders (Gazquez & Sanchez, 2004), y que ademds consiste en percepciones y las asociaciones que los grupos de
interés conservan en su memoria (Keller, 2008).

Algunos autores la definen como la representacién mental del consumidor respecto a la oferta donde significados cons-
truidos desde lo simbdlico estan asociados con las caracteristicas especificas de un producto o servicio (Manhas, Manrai
& Manrai, 2016; Turan, 2017), resaltando una imagen clara con el objetivo de satisfacer exitosamente las necesidades
del consumidor. Por su parte, Che-Hui, Miin-Jye, Li-Ching & Kuo-Lung (2015) afirman que estas asociaciones mentales
respecto a las marcas tienen unos niveles de intensidad, donde la conexién con una marca estd basada en la experiencia
del consumidor y el resultado de su exposicion a las comunicaciones. Hoy en dia se reconoce que estas asociaciones se
pueden entender desde los atributos, los beneficios y las actitudes hacia la marca. En este sentido, Finne & Grénroos
(2009) expresan que las marcas han tenido que mudar su foco de atencién, dejandose de basar en el paradigma en donde
la compaiiia es la que produce la integraciéon de un mensaje:

Instead of the traditional marketing communication concept, where a sender conveys a message to a receiver through coding,

noise and decoding processes, marketing communication should focus more on the receivers and the meaning created by

the receiver in the communication process (Finne & Gronroos, 2009: 180).
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Lo anterior evidencia la necesidad de las marcas de enfocarse en el consumidor, pues es el encargado de cumplir con la
labor de integracion de los mensajes, acentuando la importancia de la creacién de significados, construidos a partir de
esos atributos anteriormente mencionados, conceptualmente hoy nombrados como los valores intangibles de una mar-
ca, que son dados a conocer en las estrategias comunicativas de la organizacién.

1.3. Valores intangibles de marca

Los conceptos de identidad e imagen de marca son esenciales para entender la teoria de los valores intangibles. La pri-
mera representa la estrategia comunicativa que la compania quiere transmitir y la segunda la construccién que los stake-
holders edifican de la organizacion. Dentro del mensaje entre marca y consumidor entran en juego una serie de atributos
llamados valores intangibles, que se construyen y gestionan desde la estrategia de marketing. En el momento en que los
stakeholders, y en especial los consumidores, comienzan a interpretarlos es cuando se genera la construccién de los mis-
mos. Por ejemplo, autores como Pizzolante (2009), consideran que la calidad de los productos ya no es el tinico pardmetro
competitivo de una marca, por lo que la intangibilidad a través de los V1. se convierte en una parte primordial de c6émo
los consumidores perciben las marcas. Reforzando lo anterior: “brand value as a corporate asset is one of the primary
measures of competitive advantage of an enterprise that is useful to gain customers’ brand preference over rivals” (Gehani,
2016:11).

La preocupacion por evaluar la intangibilidad de las marcas y sus V.I., parte de la necesidad de desarrollar relaciones
duraderas con el fin de crear y mantener el valor del cliente, pensando mads alld de las meras transacciones y la venta de
un producto (Porcu, Del Barrio-Garcia & Kitchen, 2012). Entender el comportamiento de los consumidores y como cons-
truyen los valores intangibles es pensar en la sostenibilidad y el futuro de las marcas, por lo tanto de las empresas, y de la
generacion de valor que de esta relaciéon provoca. Desde la perspectiva de la marca se debe considerar que la lista de V.I.
es amplia, la cual ha sido estudiada por una serie importante de investigadores. Por ejemplo, para Mercader (2010) el valor
intangible mds importante es la credibilidad; para Muiioz (2010) son lealtad, conciencia y calidad; para Lépez & Sebastian
(2009) son la ética, buen gobierno, innovacion, calidad, responsabilidad y visién. A manera de resumen, se describen al-
gunos de los investigadores que han relacionado los V.I. de las marcas (Tabla 1):
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Tabla 1: Valores Intangibles

Autor Valor Intangible
Larkin (2003) Trust
Quevedo (2003) Legitimacién

Davies, Chun, Vinhas & Roper (2003)

Symmetry, affinity, connection

Herranz (2003)

Excelencia, calidad, prestigio

Alsop (2004)

Financial performance, quality of products, corporate leadership, vision

Jackson (2004)

Quality, innovation, profitability, loyalty

Fombrun & Van Riel (2004)

Authentic, visible, transparent, consistent, distinctive

Covey (2007)

Confianza

Fundacién Alternativas (2007)

Confianza, transparencia, integridad, responsabilidad, integracién, inclusion,
compromiso

Lépez & Sebastidn (2009)

Etica, buen gobierno, innovacion, calidad, responsabilidad, visién

Griffin (2009) Ethics, sustainability, responsibility
Pizzolante (2009) Confianza, transparencia

Molleda (2010) Autenticidad, valores, tradiciéon
Mercader (2010) Credibilidad

Muiioz (2010) Lealtad, conciencia, calidad

Ewing (2011) Philanthropy, strategy, expertise
Komisarjevsky (2012) Character, trust, communication

Shepherd, Chartrand & Fitzsimons (2015)

Ideology, satisfaction, power, status, wealth, control, dominance, resourceful,
universalism, concern, equality, social justice, achievement, hedonism, stimulation,
self direction, benevolence, tradition, conformity, security.

Schultz & Block (2015)

Loyalty, sustainability, equity, profitability.

Villagra, Lopez & Monfort (2015)

Corporate governance, communication, social corporate responsibility (SCR),
legitimacy.

Apolo, Béez, Pauker & Pasquel (2017)

Corporate communication, commitment, knowledge, understanding, awareness.

Fuente: Elaboraci6n propia

Los anteriores V.I. han sido descritos por diversos autores como aquellos que las marcas deben conservar dentro de su
comunicacién, con el fin de generar un mejor vinculo con cada uno de los stakeholders. Es el caso de las cervezas artesa-
nales, que constituyen un tipo de producto que se ha decantado por la generacién de valores intangibles como un recurso
comunicativo para que las diferencien de marcas de produccién masiva, evidenciado en proporciones de produccion,
tratamiento de la materia prima y procesos de elaboracion.
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1.4. La cerveza artesanal

Las cervecerias artesanales se definen como pequefias empresas productoras de cerveza, independientes y tradicionales,
pues su operacién no pasa de seis millones de barriles de cerveza anualmente, las cuales utilizan ingredientes no tradicio-
nales con fermentaciones innovadoras (Fish, 2015). Para Reid & Gatrell (2015) se presenta un crecimiento exponencial en
el surgimiento de marcas de cerveza artesanal, ya que en Estados Unidos se ha pasado de 8 a 3400 cervecerias artesanales
en tan solo 34 afios. En 2012 esta industria contribuy6 con 33.9 billones de délares a la economia de Estados Unidos, y
fue responsable por més de 360,000 empleos. En otro sentido, investigaciones realizadas por Fletchall (2016) advierten
que aunque la produccidén per cépita de cerveza en los Estados Unidos ha disminuido desde los afios 80, el nimero de
cervecerias ha aumentado de 80 en 1983 a mds de 4.000 en septiembre de 2015, de las cuales el 99% de ellas corresponde
a pequefios productores.

Roberson & Collins (2015) ilustran el caso de Sudéfrica, y la relacién entre aspectos culturales de la regién que son fuertes
motivadores para el turismo, y la visita y consumo de pequefias cervecerias artesanales. Se evidencian casos parecidos
en paises como Reino Unido, Eslovaquia y Australia, donde se alberga festivales y eventos relacionados con la cerveza
artesanal. Los autores resaltan las oportunidades del turismo por ser un motor de desarrollo local y regional sostenible,
como una base de la economia local promoviendo la reafirmacién de identidades y tradiciones locales. Sustersi & Sustersi
(2013) encuentran al respecto que en el mercado de la cerveza en Eslovaquia, hubo importaciones de cervezas industria-
les, que pensaron afectarian a las pequenas industrias. Pero los consumidores prefirieron las artesanales pues percibian
la importancia del sabor de la cerveza y la diversidad que les brindaban. Autores como Fletchall no sélo da importancia
al producto como tal sino al lugar, afirmando que “Place comes into existence when meaningful experience is attached to
a particular location” (2016: 539), demostrando cémo las cervecerias artesanales desempefian un papel en la creacion
contempordnea de lugares, pues brindan la oportunidad de experimentar la comunidad local de una manera auténtica,
y por lo tanto, ofrecer una oportunidad para hacer una conexidn significativa con el lugar.

Ahora bien, en Colombia se venden 21 millones de hectolitros de cerveza y aunque las tres empresas insignia de cerveza
artesanal, BBC Company (Bogotd), Tres Cordilleras y Apdstol (Medellin), apenas tienen una produccién al afio de alrede-
dor de 36.000 hectolitros, lo que representa un crecimiento por encima del 30% al afio (Revista Dinero, 2015). Dos de estas
tres marcas de cerveza artesanal que vienen en crecimiento exponencial son producidas en la ciudad de Medellin, por
lo que estudiar los intangibles de marcas de cerveza artesanal y cémo estos son construidos por sus consumidores es un
tema relevante. Asimismo, este fenémeno ha venido tomando fuerza en los tltimos afios por el potencial econémico de
crecimiento y oportunidades para el desarrollo de economias locales, y por las construcciones sociales que generan estas
marcas artesanales en relacién con los consumidores.

Entender el impacto de estas marcas de cerveza artesanal en los consumidores aportaria al entendimiento de nuevas for-
mas de consumo, desde como estas promueven su identidad y coémo se ve reflejada en la imagen que los consumidores
crean a partir de la construccion de los valores intangibles que la marca les propone. Bajo esta perspectiva, esta investi-
gacion podria contribuir a entender mejor coémo se viene desarrollando este sector en la mente de los consumidores. Por
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lo tanto, este estudio pretende analizar el proceso de construccion de los V.I. que hace el consumidor de las marcas de
cerveza artesanal producidas en Medellin, a fin de correlacionarse con la estrategia de comunicacién que estas emiten.

2.Metodologia

Esta investigacion es cualitativa, con un enfoque hermenéutico-etnografico y de alcance correlacional. Consisti6 en llevar
a cabo 4 pasos consecutivos. El primero se enfocé en hacer un andlisis del discurso de las paginas web de las compafias
cerveceras Apostol y 3 Cordilleras, marcas colombianas producidas en la ciudad de Medellin. El andlisis del discurso
se hizo a partir del modelo que propone Prieto (1999) que plantea la evaluacién de aspectos objetivos del discurso re-
lacionados con el tema principal, el texto, los elementos morfolégicos y el modelo comunicativo; ademds de aspectos
subjetivos compuestos por valores y estereotipos, recursos expresivos utilizados, estrategia comunicativo-persuasiva,
relaciones verbal visuales, aportes de la estructura narrativa, funciones del texto y el ptblico objetivo. Para este andlisis
se utilizé como instrumento una tabla en Excel que permitiera realizar la comparacion de los aspectos anteriormente
mencionados.

En segunda instancia, se realizaron entrevistas semiestructuradas a expertos, considerados de esta manera por ser las
personas que lideraban la comunicacion estratégica de las marcas investigadas. Previamente se realiz6 una prueba piloto
de la herramienta con un experto en marcas importantes de cerveza colombiana, quien trabaja en el drea de mercadeo
como lider de la estrategia comunicativa. Basados en la prueba piloto, se realizaron cambios, dando como resultado una
herramienta con 15 preguntas enfocadas a la estrategia comunicativo-persuasiva de la marca, los valores intangibles emi-
tidos, la intencién del mensaje y el enfoque en el consumidor. Finalmente dentro de esta parte del proceso, se entrevis-
taron 5 expertos, en donde se encontraban los community managers de ambas compaiiias, los duefios de las cervecerias,
publicistas y directores de mercadeo.

El tercer paso consisti6 en realizar un andlisis del discurso de los tours cerveceros. El trabajo de campo se realizé aten-
diendo a este tour, grabando el discurso del guia y analizando posteriormente la informacién bajo el mismo modelo
y herramientas anteriormente mencionadas para las paginas web. Los tours son eventos que hacen cada jueves en las
plantas de produccién de ambas microcervecerias. En ellos, se hace un breve recorrido por la planta con el objetivo de
informar sobre la empresa, los modelos de fabricacion y la cerveza artesanal. Cuando ha terminado la charla, las personas
se ubican en un pequefio bar dentro de la planta y degustan los diferentes tipos de cerveza producida.

Por 1ultimo, se llevaron a cabo triadas de conversaciéon con consumidores, basadas en el modelo de sesiones en profun-
didad o grupos de enfoque de Hernandez-Sampieri, Ferndndez-Collado & Baptista-Lucio (2010), quienes sugieren que
“el tamarfio de los grupos varia dependiendo del tema: tres a cinco personas cuando se expresan emociones profundas o
temas complejos” (2010: 426). Se realizaron en total 3 triadas de conversacion, por lo que participaron 9 personas en total.
Este ejercicio dejo de ejecutarse en el momento en que se llegé al principio de saturacién de los datos. En ellas, se susci-
taba a un debate con el objetivo de detectar en sus argumentos las construcciones relacionadas con la cerveza artesanal,
la comunicacién de las dos marcas y los valores intangibles detectados. Para este paso del trabajo de campo también se
disefi6 una guia de 15 preguntas semi estructuradas.
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Toda la informacién resultante de este trabajo de campo fue grabada y luego procesada por medio del software Atlas.ti
para el andlisis de los datos cualitativos y comprobacion de categorias emergentes. La informacién primero fue cataloga-
da en dos unidades hermenéuticas. En ellas los datos eran clasificados en c6digos, posteriormente agrupados en familias
de informacién y por tltimo unidas en 4 grandes estructuras que resultaron siendo las categorias de andlisis del estudio:
estrategia comunicativa y valores intangibles de marca, consumidor y cerveza artesanal.

Estos resultados no necesariamente se evidenciaran mediante los cuatro pasos que se enuncian en la metodologia, pues
los datos fueron analizados de manera holistica, basados en la interpretacion de los valores intangibles desde los diferen-
tes puntos de vista: mensajes emitidos por las marcas, percepcion de los expertos y la construccion de valores intangibles
que realizan los consumidores.

3. Resultados

3.1. Los V.I. desde la estrategia comunicativa de las marcas. El andlisis del discurso

El andlisis del discurso de las paginas web y de los tours cerveceros de ambas marcas fue un rastreo preliminar de las
estrategias comunicativas y los V.I. que intentan inculcar en los consumidores. Dentro de los hallazgos mas significativos
se encuentra que ambas marcas persuaden al consumidor para que tenga un vinculo emocional desde las comunidades
de marca y los tours cerveceros, como espacios en donde puede darse una culturizacién de la cerveza artesanal. Esto se
entiende no como un proceso casero, sino como una fabricacién cuidadosa desde pequefios lotes de produccién y alta
tecnologia utilizada para el cuidado de los ingredientes, y en donde la cultura cervecera se enfoca en la experimentacién
de sabores, olores, aromas y composiciéon del producto.

El objetivo principal de la marca Apéstol es comunicar la experticia en la fabricacién de un producto premiumy artesanal.
El mensaje es extenso y saturado pues se estructura en lo informativo de cuestiones como las recetas, tiempos de madu-
racion, uso de ingredientes alemanes y belgas, los diferentes momentos de consumo y su maridaje; los jarros y botellas
utilizadas para cada cerveza y las medallas y premios obtenidos. Esta marca enfoca su comunicacién a V.I. como calidad,
excelencia, tradicién, prestigioy exclusividad.

Por su parte, 3 Cordilleras da prioridad a la comunicacién de V.I. como diversidad, diversiony tranquilidad, acentuando
su interés por el arraigo que desea inculcar en sus consumidores. Brinda importancia a ser una cerveceria local que gene-
ra nuevas experiencias sensoriales desde lo colombiano, lo cual es simbolo de la pluralidad y variedad de modos de vida,
fauna y flora, intentando transmitirlo a los consumidores por medio de sensaciones: mayores en sabor, color y aromas,
inclusive desde el uso de ingredientes cultivados localmente. Los nombres de las cervezas dan cuenta de las diferentes
razas del pais. El discurso tiene una estructura simple pues la informacion que se entrega es clara y directa. Su foco son
las experiencias fuera de la rutina, llenas de musica, amigos y disfrute.
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3.2. Los expertos

Se nombraron como expertos a las personas que lideran la estrategia comunicativa de ambas marcas (community mana-
gers, publicistas, directores de mercadeo y accionistas). El objetivo de las entrevistas semiestructuradas consisti, a partir
del alcance correlacional de la investigacion, verificar la coherencia entre los mensajes de la marca y los valores intangi-
bles emitidos en los tours cerveceros y sus paginas web.

Las entrevistas a expertos permiten encontrar que ambas marcas llevan a cabo estrategias BTL (below the line), marketing
experiencial y herramientas de relaciones publicas, que se evidencian en la generacién de arraigo y orgullo de la produc-
cion local. Lo artesanal, en el imaginario de los expertos es concebido desde la calidad, tanto por la materia prima como
por la maquinaria y los tiempos de coccién. Se traduce en lotes pequefios elaborados cuidadosamente con ingredientes
singulares. Lo anterior tiene el objetivo de transmitir al consumidor un concepto de sentirse tinico, exclusivoy diferente,
al posicionar la cerveza artesanal como un nuevo bien de lujo exotizante. En ello, se vuelve importante la comunicacién
dela innovacién en sabores, aromas y colores insignia de un consumo de lo experiencial que viene consigo, con una carga
informativa como un manual de uso del producto llamado cultura cervecera.

Se habla de cultura cervecera, que es: disfrutar de buenos momentos, olores, sabores, colores de la cerveza, de una buena

compaiiia y maridaje. Un buen servir, una buena temperatura. Que el consumidor no sea uno més del montén (Community

Manager, Ap6stol).

Los intangibles més importantes que ambas marcas desean transmitir y que no se encontraron anteriormente en el ana-
lisis del discurso son la cercania, pues se facilita la conformacién de comunidades de marca exclusivas; la irreverencia,
como una actitud de la juventud con la cual puede haber un fenémeno de identificaciéon con estas marcas artesanales,
pues es un producto que respeta la esencia y tradicion, lo que lleva a un dltimo intangible en comun que es la pasién por
este tipo de fabricacién al obtener resultados no industrializados, més orgdnicos y naturales.
Esta cerveza es excelente. La base del trabajo es el producto. Una cerveza de excelente calidad, buenos procesos, buenas
materias primas. Que no tiene nada que envidiarle a ninguna otra cerveza. Tratamos de transmitir que la marca es cercana,
que tengan una interaccién con nosotros de forma amistosa (Lider cervecero, 3 Cordilleras).

No obstante, cada una de las marcas tiene diferencias en el foco estratégico de su comunicacién. En Apdstol es una prio-
ridad la transmisién de V.I. como elegancia, tradicién, premium, calidady orgullo. Mientras que 3 cordilleras enfatiza en
arraigo a la colombianidad, frescura, emocionalidady extroversion. Si bien todos estos valores intangibles coinciden con
aquellos comunicados en la pagina web y los tours, hay ligeras diferencias entre las opiniones de cada uno de los entrevis-
tados, incluso dentro de la misma marca, lo cual permite dilucidar que unos expertos dan mas peso a unos V.I. que otros.

3.3. Los V.I. desde el consumidor

Luego del andlisis del discurso de las comunicaciones web y los tours cerveceros, las entrevistas con los expertos, se rea-
lizaron una serie de triadas, mediante una conversacién con 3 consumidores de las marcas, con los cuales se incentivaba
un debate a profundidad alrededor de los valores intangibles que perciben de Apéstol y de 3 Cordilleras.
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Dentro de los hallazgos mas significativos se encuentra que hay dos tipos de consumidores de cerveza artesanal. Aquellos
que son heavy usersy tienen mayor informacién sobre este segmento, y consumidores eventuales que comienzan con un
consumo mds regular. El primer grupo presenté una preferencia por Apéstol, para la cual rescataron V.I. como excelencia,
calidad, prestigio, distincién, tradicién y experticia; mientras el segundo grupo, que preferia a 3 Cordilleras, encontraron
relevantes otros como afinidad, lealtad, y compromiso (vinculados al amor por Colombia y la cercania de la marca). Los
consumidores de las triadas perciben a 3 Cordilleras como una marca que hace énfasis en el arraigo a lo colombiano,
que genera sentimientos de frescura, relajamiento, tranquilidad y cercania, convirtiéndose en una opcién mdés emocio-
nal para el consumidor. Por otro lado, Apdstol sélo es entendida por los heavy users como una marca con mejor sabor y
elaboracién de la cerveza, dando prioridad a la composicion y calidad del producto, la tradicién cerveceray la experticia
en su fabricacién. Los consumidores eventuales ven a Ap6stol como una marca que aunque hace sentir un orgullo por
la calidad de un producto colombiano, igual de bueno al extranjero, no genera la afinidad que si produce 3 Cordilleras.
Por otro lado, en todos los consumidores se encuentran consensos en cuanto al concepto de lo artesanal hacia ambas
marcas. Entre ellos estan los V.I. como confianza, conexion, autenticidad, innovaciony diversidad. Estos se relacionan a
un concepto en comun, que si bien es emitido de forma diferenciada por las estrategias de ambas marcas, hace referen-
cia a una construccién simbélica que el consumidor ha hecho de lo artesanal, concebido como una forma de volver a lo
tradicional, a lo casero.
Lo artesanal es que alguien se tomo el trabajo de amasar, de mezclar los ingredientes como la receta de la abuela. Uno siente
que lo artesanal es un privilegio, algo de pocos, que se hizo con mucho cuidado. Es como el dia que la abuela cociné algo
exquisito y precisamente ese dia le quedo particularmente bueno, y uno no sabe si eso se repite. Es el privilegio de haber
estado alli (Hombre, 28 anos).

Se busca en la cerveza artesanal lo diferente, vibrante, raro, e incluso extravagante. El consumidor, encuentra en este
producto una bisqueda de identidades nuevas desde lo propio, entendido como el orgullo de lo colombiano. En lo arte-
sanal hay un encuentro con un nuevo lujo, en donde al ser una forma exclusiva y diferente de tomar cerveza, se generan
rituales que acompafian el consumo, evidenciado en los tours cerveceros, en donde el conocimiento de los ingredientes,
el proceso, la planta de produccién y los vasos especiales asi lo confirman.

El consumo de la cerveza artesanal es una necesidad por redefinirse...como el sushi, bisquedas de identidades nuevas...pero
desde lo propio, es un animo de despertarse, disfrutar mas (Hombre, 30 afios).

Basado en lo artesanal, el consumidor se encuentra con una sensacién de privilegio, en donde no existe problema en que
no tenga los mismos estdndares de calidad de una cerveza industrial, pues por el contrario, entre més casero, cuidadoso
y manual sea, se percibe como mejor por el empenio y el trabajo puesto en su elaboracién. Por ello, el consumidor de cer-
veza artesanal se entiende como un sujeto que se concibe a si mismo como joven de espiritu, abierto y atrevido. Tiene la
necesidad de sentir a la marca como propia, es decir, de pertenencia e identificacion.

Finalmente, y luego del desarrollo del andlisis del discurso, las entrevistas semiestructuradas y las triadas, se pueden en-
contrar una serie de valores intangibles que pueden ser comparados desde las estrategias de comunicacién de las marcas,
de las concepciones de los expertos y desde las percepciones de sus consumidores finales (Tabla 2).
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Tabla 2. Los V.I. desde la emisi6n hasta la percepcion del mensaje

Estrategia comunicativa de la marca Consumidor
Andlisis del discurso Entrevista a expertos Triadas de conversacion
. . calidad
calidad calidad .
. . excelencia
excelencia elegancia s
. . s tradicién
Apéstol tradicion tradicion L.
. , . prestigio
prestigio lo premium (prestigio) e
O distincién
exclusividad orgullo ..
experticia
L . . afinidad
diversidad emocionalidad
. . lealtad
. diversion extroversion .
3 cordilleras . compromiso
tranquilidad frescura L
. . comunicacion
arraigo arraigo .
cercania
orgullo
. . calidad .
emocionalidad . .. confianza
L innovacién )
experiencialidad . conexion
Ambas marcas . L cercania .
innovacién . . autenticidad
.. irreverencia . e
autenticidad L innovacién diversidad
pasion
Autenticidad

Fuente: Elaboraci6n propia

4. Conclusiones

Dentro de las conclusiones mds significativas del estudio se encuentra que las cervezas artesanales se estan desarrollando
como un nuevo tipo de segmento, como resultado de la mediacién de nuevas narrativas y estrategias comunicativas por
parte de las marcas, que enfocan la comunicacién a la exclusividad, autenticidad, calidad y cuidado en la fabricacién. De
esta forma han convertido a la cerveza en un producto propenso a experimentos gustativos, que permiten nuevos mo-
mentos de consumo, acompanados de rituales que incluyen formas de encuentro como los tours cerveceros y festivales;
ademads de experiencias sensoriales que incluyen sabores, aromas y colores, resultado del uso de ingredientes innovado-
res. Esto en coherencia con las afirmaciones de Fish (2015), quien sostiene que el centro del negocio de las cervecerias
artesanales es el uso innovador, tanto de ingredientes y fermentaciones, como en sus técnicas de la elaboracién.

En el discurso de ambas cervecerias se encuentra la bisqueda de producciones locales y pequeias, con el fin de darle
protagonismo al producto, su sabor y calidad, por encima de la produccién masiva y también a la construccién de lu-
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gar, lo cual permite la apropiacién de constructos socio-culturales de identidad colombiana. En esta concepcion de la
fabricacion, se alberga, ademads, un imaginario de lo artesanal, que intenta transmitir al consumidor valores intangibles
como la exclusividad, diversidad y calidad. Sin embargo, dentro de las construcciones que hacen los consumidores de
esta nocion, se encuentran grandes diferencias respecto a las generadas por las marcas, pues al no ser las peculiaridades
de la fabricacién y el uso de tecnologia de punta la prioridad, si lo es el retorno a lo esencial, lo natural y orgénico, nom-
brado como lo casero, que también hace alusién a apropiarse de lo local y lo colombiano. En esta elaboracién se puede
dilucidar un fenémeno social y cultural relacionado al rechazo de lo industrial como simbolo de lo masificador, comtn y
estructuralmente imbatible. La cerveza artesanal, permite entonces al consumidor tangibilizar en un producto la nece-
sidad de sentirse diferente e identificarse con lo ex6tico, como un intento por descubrir lo propio. En ese mismo sentido,
los V.I. como el arraigo y el orgullo detectados en la intencién comunicativa de ambas marcas, satisfacen la bisqueda de
los consumidores de identidades nuevas a partir de lo propio. Esto coincide con las afirmaciones de Roberson & Collins
(2015) quienes sostienen que existe una fuerte relacién entre la cerveza artesanal y las oportunidades que genera el pro-
mover la reafirmacion de identidades y tradiciones locales. Fletchall (2016) también demuestra lo anterior en cuanto a
que las cervecerias artesanales efectivamente cumplen con una funcién en la creacién contemporanea de lugares, pues
por medio de lo experiencial, la comunidad local puede sentirse identificada con lo auténtico, y por lo tanto, ofrecer una
mayor conexién con la marca.

Esta investigacién permite demostrar que el concepto de lo artesanal es un condicionante de la forma en c6mo tanto las
marcas como el consumidor construyen los valores intangibles. Por parte de 3 Cordilleras y Apdstol la identidad de marca
es construida desde VI. como la calidad y la innovacién, por la fabricacién cuidadosa de pequefios lotes de produccién
pero con el uso de plantas modernas. Por otro lado, la imagen de marca que han construido los consumidores de ellas
ha sido mds enfocada a la confianza, conexién, autenticidad y diversidad. Estos V.I. se ven mds orientados a la necesidad
de la cercania de la marca con los consumidores al buscar una opcién diferenciadora e irreverente en donde se prioriza
la esencia sobre la cantidad. Dentro de aquellos valores intangibles en los que se encuentra una correlacion tanto desde
la estrategia comunicativa hasta la percepcién del mensaje, estdn la experiencialidad y autenticidad para ambas marcas.
Apéstol particularmente, logra la transmision y percepcién exitosa de V.I. como la calidad, tradicién y prestigio. Este tlti-
mo puede encontrar sin6nimos en sus consumidores como elegancia, lo premiumyla distincién. No obstante, esta marca
no logra comunicar satisfactoriamente que es colombiana, ya que solo un pequeiio porcentaje de los consumidores lo
entiende. Por su parte, 3 Cordilleras si logra transmitir el arraigo a lo colombiano, pues los consumidores asumen V.I.
como afinidad, lealtad y compromiso.

Este estudio muestra la importancia de investigar los valores intangibles, construidos tanto desde la identidad como
desde la imagen, pues evidencia el poder de las comunicaciones para la construccién de nociones y concepciones de
marca, y la apertura de nuevos segmentos de consumo mediados por dichas estrategias comunicativas. La investigaciéon
inclusive pone en evidencia cdmo estas nociones construidas tanto desde la marca como desde el consumidor pueden
afectar la manera en cémo se erigen desde los imaginarios y lo simbélico los V.I. de marca.

Seria importante para futuras investigaciones, examinar otros canales comunicativos utilizados por estas micro cervece-
rias, como festivales de cerveza artesanal y eventos especiales en donde llevan a cabo sus estrategias de comunicacién
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y mercadeo. Por otro lado, seria interesante profundizar respecto al fen6meno de lo artesanal en otros sectores empre-
sariales, de tal forma que se puede evidenciar c6mo se comporta esta creciente tendencia respecto a otras estrategias
comunicativas y a los V.I. que emergen en los consumidores.
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