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1. INTRODUCCION

El tema principal del presente trabajo son las estrategias publicitarias desde el punto de vista
comunicacional y creativo de las empresas de cerveza sin alcohol en Espafia. El sector cervecero
ha experimentado en la Gltima década una gran evolucién tanto en el aumento del consumo como
en las acciones de marketing y publicidad. Los grupos cerveceros han realizado una gran labor
comercial centrada fundamentalmente en aspectos relacionados con la denominacion, como es el
caso de las llamadas “cervezas sin alcohol 0,0 %”, y la imagen de marca. Han insistido también
en el concepto de salud y bienestar, fomentando la idea de que son bebidas saludables més acordes
con los modelos culturales y las formas de vida de los hombres y mujeres de hoy.

Dentro de la temética general antes mencionada, se ha determinado como objeto de
estudio e investigacion la publicidad realizada por los grupos Mahou-San Miguel (San Miguel
0,0), Heineken (Buckler 0,0) y Estrella Damm (Free-Damm), ya que son los tres que, segun los
altimos informes socioecondémicos del sector de la cerveza en Espafia, se han mantenido en
primera posicién en cuanto al consumo. Ademas se trata de empresas de reconocida trayectoria,
en muchos casos pioneras en el sector de la cerveza sin alcohol, lo que las convierten en referentes
de marca. Por ultimo, forman el grupo de “cervezas 0,0” que menos graduacion contienen, lo que
las convierten en un subgrupo bien definido dentro del sector de las cervezas sin alcohol.

Una de las principales motivaciones que me llevaron a elegir este tema es el alto grado
de confusién que existe en el sector de la llamada cerveza sin alcohol. En efecto, no todas las
cervezas que se anuncian con este nombre carecen en absoluto de graduacion alcohdlica, lo cual
estd permitido por la ley, pero introduce un elemento de distorsion en la apreciacién del
consumidor y en las estrategias comerciales de las distribuidoras. En este sentido nos interesa el
hecho de la regulacion mercantil de las bebidas alcohdlicas y su tratamiento en las campafias
publicitarias, cuestién que consideramos basica tanto para atender los derechos y demandas de
los consumidores, como para el posicionamiento de los publicistas y otros profesionales del sector
ante esta nueva realidad.

En este contexto, las estrategias comunicacionales, mercantiles y creativas juegan un
papel fundamental en la difusién de un concepto de bebida y una imagen de marca que
entendemos, es fundamental a la hora de interpretar el aumento del consumo de esta cerveza en
los Gltimos afios. Precisamente esta relacion entre consumo, estrategias de publicidad y
habilidades de comunicacién, es un elemento que ha sido tratado por diversos autores en otros
sectores, incluido el cervecero tradicional, pero no tanto para el caso de la cerveza sin alcohol 0,0
%. Con el presente trabajo pretendemos paliar, aunque s6lo sea minimamente, este vacio en la
investigacion, aunque somos conscientes de nuestras limitaciones tanto a nivel formativo como
en relacion con el método, fuentes y bibliografia utilizada.

La hipotesis principal del trabajo se fundamenta en la idea de que las novedosas camparias
publicitarias realizadas en el sector de la cerveza en los Ultimos afios en Espafia, han servido para
construir la imagen de marca y promocionar con éxito de ventas los nuevos productos de bajo
contenido en alcohol (0,0 %).

A partir de dicho planteamiento podemaos definir las siguientes hip6tesis secundarias que
orientan la investigacion:

- Larealizacion de una publicidad innovadora en temaéticas y recursos de lenguaje, es
fundamental para posicionar y mejorar las ventas de la cerveza, particularmente en el
sector de cervezas sin alcohol. Esto es necesario para abrir nuevos espacios en un
mercado tan saturado como es el de la cerveza.

- La publicidad de cerveza sin alcohol 0,0% es mayoritariamente racional, frente a la
cerveza con alcohol gque suele ser mas emocional.



- El consumo de cerveza sin alcohol 0,0% ha aumentado significativamente en los
Gltimos afios como consecuencia de las continuas campafias de publicidad de
apelacion social.

- Las campafias publicitarias de cerveza 0,0% se centran en todo tipo de targets.

Las hipotesis de trabajo se traducen en varios objetivos, siendo el primero y principal el
saber cual es el motivo por el que la cerveza sin alcohol es la que menos ha sufrido en cuanto a
sus ventas y consumo en la actual situacién de crisis econémica. Un factor que creemos que puede
llegar a ser determinante en la explicacién de este hecho y que hemos planteado como hipotesis,
es la innovacion de las teméticas y de los recursos de lenguaje empleados para realizar las
campanas publicitarias.

Como consecuencia de lo anterior, el siguiente objetivo principal se fundamenta en
intentar conocer la estrategia de comunicacion de las tres marcas de cerveza 0,0 mas consumidas
en Espafa: San Miguel 0,0, Buckler 0,0 y Free - Damm. Analizaremos las campafias publicitarias
de estas marcas en los ultimos cinco afios, periodo que coincide con lo méas duro de la crisis
econdmica. De esta manera sabremos por qué en los Gltimos afios se ha mantenido o incluso
aumentado su consumo. Finalmente a partir de este estudio conoceremos las diferentes estrategias
de la marca, los puntos positivos 0 negativos de esa estrategia y su reflejo en los mensajes
publicitario emitidos.

Para alcanzar los objetivos propuestos, hemos desarrollado un plan de trabajo, no
secuencial, que podemos dividir en tres fases:

- En primer lugar hay que hacer una exhaustiva labor de localizacion de informacion
estadistica, comercial y publicitaria sobre el sector de la cerveza sin alcohol en Espafia,
particularizando al caso de las tres marcas seleccionadas. La mayoria de esta informacion esta
disponible en la red en memorias y estadisticas anuales publicadas entre otros, por la Asociacion
de Cerveceros de Espafia. A partir de estos datos podremos tener informacion suficiente para
conocer como es el sector de la cerveza sin alcohol, como son los productos que se comercializan,
y los motivos que guian la conducta de compra de los consumidores.

- Trataremos de acercarnos lo mas posible a los grupos Mahou-San Miguel, Heineken y
Damm a través de sus productos San Miguel 0,0, Buckler 0,0 y Free-Damm. De esta forma
comprenderemos las motivaciones profundas de sus consumidores en relacion con el producto,
pero también con la marcay el valor afiadido que estas tienen. Se analizaran las Gltimas campafias
de dichas marcas mediante un modelo anélisis focalizado en tres enfoques: el profesional, el
semidtico-linguistico y el cultural.

- Asimismo hemos analizado la comunicacién publicitaria de la cerveza sin alcohol
comparandola con otros sectores, relacionando las estrategias con los fundamentos teéricos y
casos practicos disponibles en la bibliografia especializada. De esta forma se integraran
conocimientos de distintas areas tales como la sociologia, la comunicacién, el marketing y la
creatividad publicitaria. Hay que hacer notal que al tratarse de productos relativamente nuevos
(0,0), no existen suficientes investigaciones de mercado ni analisis del lenguaje publicitario
especifico de este tipo de cervezas, por lo que el grueso de la informacién se ha obtenido a través
de memorias, noticias y articulos de difusion similares.

Tras el andlisis y sistematizacion de los datos recogidos, se ha procedido a redactar el
presente trabajo que contiene los siguientes apartados. Tras la introduccion, el siguiente capitulo
esta dedicado a cuestiones conceptuales, normativa y teoria de la comunicacion y del lenguaje
publicitario del sector de la cerveza, particularizando al grupo de cervezas sin alcohol. En el
capitulo tres realizaremos el estudio de mercado de la cerveza sin alcohol en Espafia. El siguiente
apartado se dedica al analisis de las estrategias de comunicacion y de marketing de los principales
grupos cerveceros en Espafia: Mahou-San Miguel, Heineken y Grupo Damm. El quinto capitulo
estd dedicado al estudio de las campafas publicitarias de los ultimos afios de las marcas de
referencia de dichos grupos: San Miguel 0,0; Buckler 0,0 y Free Damm. Finalmente aparecen las



conclusiones donde intentaremos dar respuesta a las hipétesis planteadas y a los objetivos
propuestos en nuestra investigacion.



CAPITULO 2



2. EL SECTOR DE LA CERVEZA Y LA COMUNICACION
PUBLICITARIA

La Real Academia de la Lengua Espafiola define la cerveza como “bebida alcohoélica hecha con
granos germinados de cebada u otros cereales fermentados en agua, y aromatizada con Itpulo,
boj, casia, etc.”’. Esta bebida ha formado parte desde hace siglos de la cultura occidental y de la
dieta Mediterrénea, y es ademas un medio de relaciones sociales y culturales.

Haciendo un breve recorrido historico podemos entender la popularidad y el éxito de esta
bebida. Los primeros datos estan relacionados con la aparicién de la economia productora en el
Neolitico, destacando los hallazgos arqueoldgicos en el Antiguo Egipto y en Mesopotamia cuna
de esta bebida. En la Peninsula Ibérica destaca el yacimiento de la cueva de San Sadurni en Begues
(Barcelona), en el Neolitico Antiguo (3.000 a. C). Durante la época ibérica, romana y medieval
se tiene noticia del consumo habitual de cerveza en Espafia, llegando incluso a constituir un
alimento para nifios, mujeres embarazadas y ancianos. Los médicos judios alababan sus
cualidades alimenticias e incluso curativas para determinadas dolencias, sobre todo las de tipo
intestinal.

Ya en el siglo XVI, el emperador Carlos V cre6 la primera fabrica y se establecieron los
primeros criterios sobre los aspectos de su produccion y comercializacién, aunque durante siglos
fue el vino la bebida alcohélica méas popular en Espafia. No seria hasta los tiempos modernos, con
la industrializacion y la sociedad de consumo, cuando mas se ha popularizado esta bebida entre
los espafioles.?

La cerveza es a dia de hoy una de las bebidas méas populares de nuestro pais gracias a los
componentes naturales y culturales que tiene. EI consumo de cerveza de forma moderada se ha
considerado saludable por aportar nutrientes y ser una bebida refrescante. Ademas el consumo de
esta bebida forma parte de la rutina de la vida diaria, normalmente acompafiada de alimentos tan
conocidos y apreciados como las famosas “tapas”.

La evolucién de la cultura cervecera en Espafia ha mejorado en los dltimos afios y el
espacio de su consumo se ha diversificado, tanto es asi que se han creado nuevas clasificaciones
de cerveza, seguin su origen, graduacién, composicion, etc. Uno de estos nuevos tipos de cerveza
es la cerveza sin alcohol que se define como “bebida fermentada, de origen agrario, elaborada
con los mismos ingredientes naturales de la cerveza tradicional: agua, cebada malteada y lGpulo,
a la que se le ha suprimido el alcohol™. Sus caracteristicas principales son el alto nivel de
hidratacién y su bajo nivel caldrico, sobre todo en comparacién con la cerveza con alcohol.

Los fabricantes se han adecuado con rapidez a la creciente demanda de esta bebida y poco
a poco han sabido hacerse un hueco en el mercado. Para ello, han mejorado las cualidades del
producto creando asi la cerveza sin alcohol 0,0 %, Ilegando a un volumen casi inapreciable de
contenido alcohélico. De este modo han innovando y han sabido posicionar el producto ante un
mercado muy saturado y cada vez mas exigente. Su creacion se fundamenta en alcanzar un
objetivo: cubrir las necesidades de un determinado publico exigente e informado. Consumidores

1 “Cerveza” en Diccionario de la lengua espafiola. Real Academia Espafiola. (en linea)
<http://lema.rae.es/drae/?val=cerveza> [Consultado 13/03/2014].

2 “El mundo de las cervezas” en Historia de la cerveza. Heineken Espafia, pp. 6-13 (en linea)
<http://www.heinekenespana.es/pdfs/EI%20mundo%20de%20las%20cervezas.pdf> [Consultado
13/03/2014].

3 Cerveza y Salud. Cerveza sin alcohol (en linea) < http://www.cervezaysalud.es/nut_alcohol_intro.php>
[Consultado 20/03/2014].
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que quieren disfrutar de la cerveza pero que no quieren o no pueden beber alcohol. Por lo tanto,
se trata de una demanda en alza, mas acorde con los habitos de vida saludables y la preocupacion
y culto por el bienestar y el equilibrio fisico y emocional.

Teniendo en cuenta que la cerveza sin alcohol es considerada un tipo de cerveza, la
legislacién y la reglamentacion sanitaria espafiola regula la utilizacion de tal denominacion,
siempre y cuando tenga una graduacion de menos del 1% Vol. Dentro de este grupo se encuentran
las denominadas cervezas sin alcohol 0,0%, por lo tanto, a pesar de tener menos volumen de
alcohol, no hay ninguna regulacion especifica para su denominacién. La mayor diferencia de la
Cerveza Sin y la Cerveza Sin 0,0% Vol. es que tiene trazas de alcohol entre 0,4% — 0,5% Vol.,
mientras que la segunda no tiene trazas en su composicion.

Segun el Real Decreto 53/1995, la cerveza sin alcohol tiene que tener un volumen de
alcohol inferior al 1%. Por otro lado, no existe ninguna norma para utilizar la denominacion “0,0%
Vol.” en el etiquetado de las cervezas, aunque estas suelen tener menos de un 0,05% Vol. En
relacion con el etiquetado, la norma de referencia es el Real Decreto 1334/1999 sobre condiciones
generales de etiquetado de los productos alimenticios donde se dice que:

“Cerveza sin alcohol. Se consideran cervezas sin alcohol aquéllas cuya graduacién
alcohdlica sea menor al 1 por 100 en volumen, incluido en dicho porcentaje la
tolerancia admitida par la indicacion del grado alcohélico volumétrico.

- Cerveza de bajo contenido en alcohol: se consideran cervezas de bajo contenido en
alcohol aquéllas cuya graduacion alcohdlica esté comprendida entre el 1 y el 3 por
100 en volumen, incluido en dicho porcentaje la tolerancia admitida por la indicacion
del grado alcohdlico volumétrico.

- Grado alcohdlico: es obligatorio para la cerveza con grado alcohodlico superior al
1,2% en volumen. La cifra correspondiente al grado alcohdlico incluird un decimal
como maximo e ird seguida del simbolo "% Vol." y podra estar precedida de la
palabra "alcohol" o de la abreviatura alc”

Por otro lado, la asociacién de Autocontrol de la Publicidad en convenio con Los
cerveceros de Espafia, ha creado un cédigo de autorregulacion publicitaria de la cerveza.
Independientemente del cumplimiento o no de las normas legales y administrativas, Cerveceros
de Espafia tienen este acuerdo pionero desde 1995, con el fin de que todas las comunicaciones
comerciales sobre la cerveza:

“(...) sean legales, honestas, veridicas y acordes a los principios de justa competencia y
buenas practicas comerciales, se elaboren con sentido de responsabilidad social,
basandose en los principios de buena fe y equidad entre las partes implicadas y en ningln
caso transgredan los limites de la ética, la dignidad o la integridad humana.”®

En relacién con este asunto, la publicidad como proceso de comunicacion ha ayudado al
conocimiento y posicionamiento de la cerveza sin alcohol 0,0%. En este proceso de comunicacion
intervienen elementos como: el emisor o anunciante; un receptor, es decir, el publico-objetivo; un
mensaje, la campafia publicitaria; unos codigos, el lenguaje publicitario; un contexto, la
situacion de la comunicacion concreta y finalmente, un contacto, la posible eficacia publicitaria.”®

4 “Marco legal. Normativa aplicable al etiquetado de la cerveza” en Cerveceros de Espafia. 1999 (en linea)
<http://www.cerveceros.org/pdf/indicaciones_etiquetado.pdf > [Consultado 25/04/2014].

5 “Codigo de Autorregulacion Publicitaria de Cerveceros de Espafia” en Autocontrol. 2009 (en linea)
<http://www.autocontrol.es/pdfs/pdfs_codigos/ CODCERVECEROQOS.pdf> [Consultado 25/04/2014].

® Gonzalez Martin, J.A. Teoria general de la publicidad. Ed. Fondo de la Cultura Econdmica, Madrid,
1993, p. 188.
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La utilizacion de la denominacion “0,0%” la consideramos como parte de una estrategia
de marketing comercial y de naming. Como veremos mas adelante, en dos de las tres marcas
analizadas la utilizan para posicionar su producto hacia un target o pablico objetivo preocupado
por su salud, que le gusta cuidarse o simplemente “para los que no pueden beber alcohol, no
quieren ninguna otra cosa que no sea ese momento cervecero™’.

Para que el pablico memorice nuestro producto o marca es necesario un nombre 0 haming.
Este esta ligado a todas las marcas desde sus comienzos. En efecto, para Kapferer y Laurent
(1991) “las marcas se desarrollan en la planificacion mercadotécnica y publicitaria ocupandose
de las funcion de identificacion, referencia, garantia, personificacion, ludica y practica.”®
Podemos considerar el naming como el elemento que inicia el proceso de comunicacion de la
marca y de la publicidad. Segin Peninou (1976) “se comienza a dar vida a un objeto cuando se le
ha dado un nombre, y precisamente se le ha dado un nombre para darle vida™®. En cuanto a las
marcas de cerveza, cada una ha denominado el tipo de “cerveza exenta de alcohol” de una
determinada manera.

El crossumer o consumidor 2.0, son los consumidores que cruzan la linea entre el
consumidor tradicional y el productor, buscando informaciéon del producto. Ademas se
caracterizan por ser protagonistas del proceso de comunicacion y de mantener una relacion directa
con los productos y con las marcas. Actualmente vivimos en un cambio en el proceso de
comunicaciéon en el que hay una reciprocidad entre los elementos, empresa - producto -
consumidor. Ademas los avances tecnoldgicos han ido trayendo consigo cambios en las
necesidades e intereses de los consumidores pero también en el tipo de lenguaje utilizado. Todo
esto ha repercutido en las técnicas utilizadas en comunicacion, publicidad, y marketing, por lo
tanto, el futuro de la comunicacion publicitaria esta en la colaboracion, entre empresas y
consumidores. El consumidor esta influenciado por los nuevos consumos y los discursos
comunicativos. Por consiguiente, la publicidad crea mensajes para llevar al consumidor hasta la
marca, el consumidor la escoge libremente porque le gusta y vive la marca, por lo tanto existe un
beneficio mutuo entre la marca y el consumidor.

Debido a la importancia del consumidor a la hora de crear el proceso comunicacional, los
anunciantes y los publicitarios se fijan en las motivaciones, deseos, modas, etc, para crear las
campafias publicitarias. Haciendo un andlisis de observacion y sintesis sobre el tipo de técnicas y
recursos utilizados en las distintas camparias de bebidas alcohdlicas, comprobamos el uso habitual
del lenguaje emocional. El origen de los motivos emocionales estd en los instintos vy
representaciones de sentimientos impulsivos o no razonables de actuar. No obstante, tras el mismo
analisis comprobamos que las bebidas bajas en alcohol se centran en un lenguaje mas racional.
En efecto, las motivaciones racionales son las procedentes del terreno de las razones l6gicas, las
gue impulsan a los consumidores a la compra de productos o servicios por los beneficios que estos
les reportan. Algunos de estos motivos son la seguridad, la permanencia, la comodidad, la
tranquilidad, el reconocimiento y la superacion. Estos elementos son los mas usados por los
publicitarios para la construccion de sus mensajes publicitarios.

Por ultimo, sefialar el gran uso de todo tipo de soportes y medios para publicitar las
campafias de las cervezas sin alcohol. Si antes se realizaban las campafias en funcién del soporte,
hoy se hacen campafias multidisciplinares. Estas campafias suelen abarcar tanto spots, cufias,
gréficas, etc, pero también acciones de street marketing, aplicaciones para tablets, moviles,

T “Cerveceros: un homenaje de San Miguel 0,0% para los verdaderos apasionados a la cerveza” en
Marketing Directo. 2011 (en linea) <http://www.marketingdirecto.com/creacion/spots/cerveceros-un-
homenaje-de-san-miguel-00-para-los-verdaderos-apasionados-a-la-cerveza/> [Consultado 25/04/2014].

8 Gonzalez Martin, J.A. Op. cit. p. 195.
° Gonzalez Martin, J.A. Op. cit., p. 199.
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acciones en las redes sociales y en las paginas webs, para que cada vez més el pablico interactle
con la marca y el radio del alcance del mensaje que se quiere transmitir sea mayor.

Una modalidad comunicativa que las marcas de cerveza utilizan con frecuencia es el
patrocinio. El objetivo fundamental del patrocinio es crear, modificar o mantener la imagen de
marca. Esto ayuda a las marcas a tener mas repercusion mediatica y al relacionarse con el evento,
actividad, festival, etc, atribuir a la marca muchos de los atributos de los mismos. No obstante,
esta modalidad no s6lo se centra en los espectadores directos, sino también en los que tendran
acceso a él a través de los medios de comunicacion, como prensa, televisién, internet, etc.

En el siguiente capitulo veremos cémo se refleja esta realidad en el mercado de la cerveza
haciendo mas hincapié en la cerveza sin alcohol 0,0%. Ademas de sefialar los factores culturales,
sociales y econémicos que han influido durante los Gltimos afios en este producto. Por ultimo
sefialamos otros elementos gque influyen en el mercado, como son las campafias de la UGT.
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3. ANALISIS DEL MERCADO DE LA CERVEZA SIN ALCOHOL EN
ESPANA (2008-2013)

En los ultimos afios el mercado de la cerveza sin alcohol en Espafia se ha mantenido en un
contexto de crisis econdmica generalizada y de contencion en el consumo. Se trata de un hecho
relevante que merece la atencidon de especialistas diversos como economistas, sociologos,
publicistas, técnicos en marketing y expertos en comunicacion.

En este apartado realizaremos un andlisis de los estudios tanto cuantitativos como
cualitativos sobre el sector de la cerveza sin alcohol en Espafia desde el afio 2008 hasta la
actualidad. Entre las principales fuentes de informacion se encuentra el estudio que realiza todos
los afios sobre el sector la Asociacion de Cerveceros de Espafia (ACE). También utilizaremos el
analisis comparativo de cerveza sin alcohol, light y cerveza 0,0% realizado por la revista
Consumer-Eroski (2009). Para terminar nos centraremos en la investigacion sobre el consumo
actual de la cerveza sin alcohol realizado por Millward Brow (2011). Ademas usaremos otros
documentos como el llamado Libro Blanco de la Cerveza que permite conocer el mundo de la
cerveza a través de diversas personalidades de la comunidad cervecera, el sector cientifico y la
administracion.

3.1 El sector de la cerveza en Espafia

En la actualidad Espafia se sitla en el tercer lugar en cuanto a produccion total de cerveza,
teniendo por delante paises como Alemania y el Reino Unido. Podemos sefialar que este dato es
positivo ya que desde los ultimos afios la produccion de esta bebida ha experimentado un
crecimiento superior al 29%, mientras que en los paises de la union europea ha aumentado sélo
un 11%. En cuanto al consumo, Espafia es uno de los paises de la unién Europea que mas cerveza
consume. En ello influye su clima, la dieta mediterranea, su éxito entre la comunidad joven y el
contexto social actual.

Las cervezas consumidas en el sur de Europa se toman frias o muy frias, considerandose
asi una bebida “refrescante”. Un 73% de los espafioles encuestados asi lo afirman, frente al habito
de consumo de los paises anglosajones que la toman tibia. Otros atributos destacados por los
consumidores es el de “ser una bebida adecuada a cualquier hora” (un 46%) y su “baja
graduacion” (un 42%), siendo este Ultimo indicador el mas importante a tener en cuenta para
nuestro trabajo.

Para numerosos estudiosos la cerveza es una bebida natural, saludable y unida a
momentos sociales. Los consumidores también coinciden en esta apreciacion, ya que un 45% de
los encuestados han oido hablar de sus propiedades benéficas y un 70 % afirma que consume
cerveza, entre otras cosas, por esos atributos ademas de su baja graduacién de alcohol.*®

Espafia es el primer pais productor y consumidor de cerveza sin alcohol de la Unién
Europea. Cada vez mas los consumidores la escogen como una alternativa cuando no se quiere
renunciar al sabor y a las propiedades de la cerveza. La mayor parte de los usuarios de cerveza la
eligen por su sabor y su propiedad refrescante, y no por su contenido alcohdlico, a diferencia de
los paises del norte de Europa.

Hay que tener en cuenta que el consumo de cerveza en términos globales ha disminuido
desde el afio 2008, consecuencia del comienzo de la crisis econémica mas grave de los Gltimos

10 Bergqvist, P. “El papel de la cerveza y de la industria cervecera espafiola en el marco europeo ” en Libro
Blanco de la Cerveza. Ed. Cerveceros de Espafia, 2001. p. 3 (en linea)
<http://www.cerveceros.org/pdf/libro_blanco_cerveza.pdf> [consultado 13/04/2014].
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tiempos, crisis que actualmente continda y sigue afectando al consumo del producto. No obstante,
como sefialdbamos mas arriba, la cerveza sigue siendo una de las bebidas mas consumidas en
Espafia y la cerveza sin alcohol es la que menos se ha resentido en esta recesion del consumo.

En el afio 2007 se consumia una media de 56 litros de cerveza per capita al afio. Un afio
después, el consumo de cerveza descendid un 6% ese afio y un 3% en el afio siguiente. En 2010
el consumo fue de 48,3 litros, con un descenso de un 4,7%. Al afio siguiente podemos sefialar que
se mantuvo, ya que el consumo fue de 48,2 litros. En el 2012 fue de 47,5 litros per capita, un 1,5%
menos gue el afio anterior. El Gltimo dato lo encontramos en el afio 2013, con un consumo de 46,5
litros per capita.lt
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Tabla 1: Litros totales de cerveza consumida en Espafia per cépita.

Fuente: elaboracion propia. Datos obtenidos de la Asociacidn de Cerveceros de
Espafia (ACE) y Ministerio de Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente
(Informe socioecondmico del sector de la cerveza en Espafia. 2007-2013).

En cuanto al consumo de cerveza por canal, el sector de la cerveza ha mostrado un cambio
en relacion con el consumo en el ambito de la hosteleria y en los hogares en los Gltimos 6 afios.
Desde que empez0 la crisis el consumo de cerveza ha mostrado cambios, en el canal de la hosteria
ha sufrido un retroceso en su consumo, mientras que en el hogar su consumo ha aumentado o se
ha mantenido.

En este sentido la union del consumo de cerveza en el canal de la hosteria con la cultura
del tapeo es indudable. Algunos datos sobre este aspecto lo confirman: un 67% de las ventas de
cerveza se realizan en este canal y el 60% de esa cerveza se consumié acompafiada de un aperitivo,
un tapeo o un alimento®?,

11 “El sector cervecero en el 2007-2012” en Informe socioeconémico del sector de la cerveza en Espafia.
2007 al 2013. Asociacion de cerveceros de Espafia (ACE) y Ministerio de agricultura, alimentacién y medio
ambiente Espafia [Consulta 20/04/2014].

12 “Consumo de cerveza por canal” en Informe socioecondmico del sector de la cerveza en Espafia. 2007
al 2013. Asociacion de cerveceros de Espafia (ACE) y Ministerio de Agricultura, alimentacién y medio
ambiente. [Consulta 20/04/2014].
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Tabla 2: Consumo de cerveza por canal

Fuente: elaboracion propia. Datos obtenidos de la Asociacion de Cerveceros de
Espafia (ACE) y Ministerio de Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente
(Informe socioecondmico del sector de la cerveza en Espafia. 2007-2013)

3.2 El consumo de la cerveza sin alcohol en los Ultimos afios

En relacion con la cerveza sin alcohol, aun siendo minoritaria, su consumo no se ha visto tan
afectado como la cerveza tradicional por motivo de la crisis econdmica. En el afio 2008, el 9,8 %
del total de cervezas consumidas en Espafia pertenecian al tipo “sin alcohol”. En los afios
siguientes ha disminuido ligeramente la proporcién, pero siempre se ha mantenido por encima del
9 %.
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B Porcentaje de consumo de cerveza sin alcohol con respecto al total de cerveza
consumida en Espafia

Tabla 3: Porcentaje de consumo de cerveza sin alcohol con respecto al total de cerveza en Espafia.

Fuente: elaboracidn propia. Datos obtenidos de la Asociacion de Cerveceros de
Espafia (ACE) y Ministerio de Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente
(Informe socioeconémico del sector de la cerveza en Espafia. 2007-2013)
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En conclusidn, podemos afirmar que el consumo de cerveza sin alcohol se ha mantenido
en relacion al de cerveza con alcohol, que a pesar de ser la mas consumida antes, ha sufrido mas
debido a la crisis econdmica de los Ultimos 6 afios. Alguno de estos factores pueden ser el mayor
rigor en los controles de alcoholemia o la iniciativa creada en el afio 2006 el carnet por puntos.
Los usuarios de este tipo de cerveza son mas fieles y la evolucion en el mercado ha sido mas
favorable que el del sector de cervezas con alcohol.

OO P N W B~ OO
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OLitros de cerveza sin alcohol consumidos en Espafia per capita

Tabla 4: Litros de cerveza sin alcohol consumida en Espafia per capita.

Fuente: elaboracion propia. Datos obtenidos de la Asociacion de Cerveceros de Espafia
(ACE) y Ministerio de Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente (Informe
socioecondmico del sector de la cerveza en Espafia. 2007-2013)

Los principales productores de cerveza en Espafia son el grupo Mahou-San Miguel,
Heineken, y Damm. A pesar del descenso de produccion debido a la situacion de crisis de los
Gltimos afios, todos los grupos cerveceros se han abierto a nuevos mercados exportando sus
productos. A la cabeza de todos ellos se encuentra el grupo Mahou—San Miguel. Su produccion
en estos afios se ha mantenido constante, aunque hubo un pequefio descenso en el afio 2012. El
grupo Heineken es el segundo grupo cervecero del ranking de los que mas produce, aungue es el
que mas ha notado la crisis. EI grupo Damm, a pesar de ser el Gltimo en comparacion con los dos
anteriores, ha mostrado una evolucion positiva en los Gltimos afios. Poco a poco se va haciendo
un hueco en el mercado y las campafias comunicacionales, creativas y publicitarias estan dado
sus frutos tanto en el aumento de la produccion de sus productos, como en el aumento exponencial
de las ventas.
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Tabla 5: Produccion en miles de HI de los principales grupos cerveceros en Espafia

Fuente: elaboracion propia. Datos obtenidos de la Asociacion de Cerveceros de
Espafia (ACE) y Ministerio de Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente (Informe
socioecondmico del sector de la cerveza en Espafia. Produccion. 2007-2013)

La revista Consumer—Eroski realizé en 2009, un estudio comparativo sobre nueve tipos
de cervezas y marcas: cuatro “sin alcohol” (Buckler, Laiker, Kaliber y Cruzcampo); tres
denominadas “0,0%” (Free-Damm, Buckle y Cruzcampo); y dos de las denominadas “light”
(Mahou y Cruzcampo)®. De este interesante trabajo es relevante para nuestro estudio las “0,0%”.
El analisis se centra en tres factores: el valor energético, el grado de alcohol en volumen y su
precio. Los resultados se resumen a continuacion:

Las menos energéticas son las cervezas 0,0% (aportan entre 12 y 23 calorias cada cien
mililitros), seguidas de las “sin alcohol” (entre 21 y 24 calorias cada cien mililitros) y las “light”
(una aporta 30 y otra 26 calorias cada cien mililitros).

En relacion con el volumen de alcohol, las cervezas denominadas 0,0% registraron:
0,01% vol. de alcohol en San Miguel y en Free Damm y un 0,07% vol. en la cerveza Buckler. Las
segundas marcas con menos alcohol dentro del ranking son las “sin alcohol” que se encuentran
entre el 0,6% y el 0,9% en volumen. La marca “sin alcohol” con menos graduacion es Cruzcampo
con 0,6%, le sigue Kaliber con 0,7%, Buckler con 0,8% y cierra la lista Laiker con un 0,9%. Las
cervezas “light” son las que mas graduacion alcohdlica tienen, con un 2,4% vol. en la marca
Cruzcampo y 3,5% vol en Mahou light.

Como conclusion, las cervezas de menor graduacion segun el estudio fueron dos cervezas
denominadas “0,0%”, San Miguel y Free-Damm, con menos de un 0,01% vol., y la de mayor
graduacion fue la Mahou Light, con un 3,5% vol.

13 Las cervezas light tienen menos calorias que las normales, pero siguen teniendo contenido alcohélico
aunque ligeramente disminuido respecto a las convencionales. La opinién publica asocia con frecuencia
este tipo de cervezas con las denominadas “sin alcohol”. Ver “Estudio comparativo sobre nueve tipo de
cervezas y marcas” en Revista Consumer-Eroski, 2009, pp. 42-46 (en linea) disponible en
<http://revista.consumer.es/web/es/20090501/pdf/analisis.pdf > [Consultado 13/04/2014].
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Tabla 6: Porcentaje de volumen de alcohol en las cervezas sin alcohol 0,0.

Fuente: Elaboracion propia. Datos obtenidos del “Estudio comparativo sobre
nueve tipos de cervezas y marcas” en Revista Consumer—Eroski (2009), pp. 42-46.

Ahora bien, una cosa son los valores numéricos de referencia y otra los gustos y
apetencias para el consumo. Tras la cata de las nueve cervezas, la revista afirma que las que méas
gustaron fueron dos “sin alcohol” (Buckler y Laiker) y una light (Cruzcampo); y las menos
apreciadas, una 0,0% (Buckler) y una light (Mahou).

Es curioso que segun el estudio, las dos mejores cervezas en relacion calidad-precio
fueran las “sin alcohol” Buckler y Laiker. En cuanto a la mejor cerveza del ranking con menor
grado de alcohol fue la de San Miguel, ya que es de las mas baratas y la Unica sin aditivos. Por
altimo, en cuanto a las light, la mejor opcién fue la Cruzcampo, por ser la mas barata y con menor
graduacion de alcohol.

El Estudio de Investigacion sobre El papel actual de la cerveza sin alcohol y seguridad
vial realizado por la compafiia internacional Millward Brown*#, ofrece datos sobre el consumo de
cerveza sin alcohol en Espafia en el 2011. El estudio compara, entre otras cosas, el consumo de
cerveza con la edad, dando como resultado que el grupo de edad que mas consume cerveza sin
alcohol 0,0 % es el de 35 a 44 afios, con un 66%, tanto para hombres como para mujeres. EI grupo
que menos consume cerveza sin alcohol es el grupo de los jovenes formado por hombres y
mujeres entre los 18 y 24 afios, con un 41%.

14 Estudio de Investigacion sobre el papel actual de la cerveza y la seguridad vial. Millward Brown, 2011
(en linea)  <http://thecommunitymanager.es/comafiles/cerveceros/lamina_sin.pdf> [Consultado
13/04/2014].
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Tabla 7: Porcentaje de consumo de cerveza sin alcohol por grupos de edad.

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos aportados en El papel actual
de la cerveza sin alcohol y la seguridad vial. Millward Brown

Por otro lado, el 15% de los encuestados confirman haber bebido cerveza “sin” en los
ultimos meses, y 5 de cada 10 espafoles reconoce consumir hoy mas cerveza “sin” que hace
algunos afios. Los motivos que segun el estudio justifican este ascenso del consumo sin alcohol
son los siguientes:

- La mejora en el sabor en relacion con la cerveza tradicional.
- El poder consumir cerveza y conducir después.

- Las campafias publicitarias en relacién con la seguridad vial y el consumo del alcohol.
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Tabla 8: Motivos del ascenso de Cerveza sin alcohol

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos
aportados en El papel actual de la cerveza sin alcohol y la
seguridad vial. Millward Brown
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3.3 Campaiias publicitarias y consumo responsable de alcohol

La incidencia de las campaiias publicitarias, institucionales o no, sobre el aumento del consumo
de cerveza 0,0 es un hecho constatable en los Gltimos afios. Sin animo de ser exhaustivos,
podemos destacar algunas campafias de publicidad social y apelacion social tremendamente
impactantes impulsadas por la Direccion General de Trafico o empresas de comunicacion privada
como el Grupo Antena 3. Estas iniciativas tienen como objetivo: el consumo responsable del
alcohol, la conciencia de la poblacidn sobre el alcohol y la conduccion, el alcohol y el embarazo,
etc. asegurando la proteccion de todos los ciudadanos. Son campafias abiertas pero que inciden
sobre todo en los grupos mas vulnerables, es decir, los jovenes y que en Gltimo término han
favorecido el aumento del consumo de cerveza 0,0 entre la poblacion espariola.

Un dedo de espuma, dos dedos de frente™ es una camparia que se realiza todos los afios,
en el que el objetivo es recordar el consumo responsable de cerveza. Esta campafia se lleva a cabo
a través de un concurso donde el ganador crea la propia campafia. Los soportes que se han
utilizado en los ultimos afios son desde postales gratuitas (colocadas en universidades e institutos,
centros sociales y hospitales), spots de cine, hasta posavasos. La idea ganadora siempre incide en
recomendaciones sobre el consumo de cerveza, como no beber si eres menor de edad, evitar su
consumo en caso de embarazo, si vas a coger el coche, si estas tomando medicacion, etc. La
decimosegunda edicion de este certamen creativo se encuentra disponible hasta el 25 de Julio del
2014 y esta formada por tres categorias: una pieza audiovisual, una gréfica y un microrrelato. A
diferencia de afios anteriores se utilizan plataformas sociales como; Youtube, Pinterest o
Instagram y Twitter.

La campafia La carretera te pide sin*® creada por Cerveceros de Espafia y la Direccion
General de Trafico (DGT) junto con quince instituciones mas, tiene como objetivo recordar a
todos los consumidores de cerveza la incompatibilidad con la conduccion, mostrando alternativas
como la cerveza 0,0 % volumen de alcohol. Esta iniciativa empezé hace doce afios, y poco a poco
se ven los resultados en los ultimos estudios realizados sobre la conduccién y el alcohol. Dentro
de estos estudios destacamos dos por su excelencia: la “Cerveza sin alcohol y evolucion de los
habitos de conductores™’ y el “Efecto del consumo de cerveza sin alcohol sobre el nivel de
alcoholemia”.

Los conductores estan cambiando poco a poco su conducta y sus habitos de bebida a la
hora de conducir. Por ese motivo podemos decir que hay un descenso de conductores que al
realizar un trayecto con un vehiculo consumen bebidas alcohdlicas. Segun los encuestados, el
porcentaje de conductores que nunca consumen bebidas que contengan alcohol cuando tienen que
realizar un trayecto largo es del 84%. En el caso de desplazamientos cortos el porcentaje es de un
71%.

En consecuencia, con estos datos, un 48% de los encuestados consume menos alcohol en
relacion con afios anteriores, tomando en su lugar otro tipo de bebidas, entre las que destaca la
cerveza sin alcohol 0,0%. Este producto ha pasado a ser una gran alternativa a la hora de
compaginar lo bueno de la cerveza y la conduccion y la seguridad vial. Segun los datos del
estudio, un 16% de los conductores consume cerveza sin alcohol 0,0%, destacando en este

15 Un dedo de espuma, dos dedos de frente. Sector responsable. Cerveceros de Espaiia (en linea)
<http://www.cerveceros.org/pdf/bases-un-dedo-13.pdf > [Consultado 28/04/2014].

16 La carretera te pide sin. Cervecera 2013 (en linea) <http://www.cervecear.com/la-carretera-te-pide-sin/>
[Consultado 28/04/2014].

17 Conchillo Jiménez, A y Rodriguez Arredondo J. M3, Consumo de bebidas y conduccién: cerveza sin
alcohol 'y evolucion de los habitos de los conductores. 2007 (en linea)
<http://thecommunitymanager.es/comafiles/cerveceros/estudio01.pdf > [Consultado 28/04/2014].
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porcentaje los varones de entre 25 y 44 afios, frente a las mujeres de 18 y 25 afios, que obtienen
un porcentaje mas negativo. Un factor determinante a la hora de consumo de cerveza sin alcohol
0,0% es el lugar de residencia presentando una mejor evolucidn el Sur-Canarias con un aumento
del 18%.

Por otro lado, el consumo de cerveza tradicional ha disminuido y un 26 % de las personas
encuestadas confirman que beben, a dia de hoy, més cerveza sin alcohol 0,0, en particular a la
hora de coger un vehiculo.

Aunque observamos datos positivos de seguridad vial en comparacidn con otras encuestas
realizadas en afos anteriores, tenemos que sefialar que todavia un 2% de los conductores
consumen bebidas con contenido en alcohol cuando realizan un trayecto largo y un 5% en
trayectos cortos. Ante este problema, las campafias hacia una educacién y concienciacion hacia
la seguridad vial y el consumo responsable de bebidas alcohdlicas siguen siendo fundamentales.

En relacion con la importancia de demostrar la repercusion del tipo de cerveza que bebes
a lahora coger el coche, la Universidad Calos |11 de Madrid junto con el Instituto de los VVehiculos
Automdviles ha realizado un estudio denominado El efecto del consumo de cerveza sin alcohol
sobre el nivel de alcoholemia®®. Para el estudio se hizo un muestreo de 100 personas, 50 mujeres
y 50 varones. Dentro de estos, 25 hombres y mujeres entre 18 y 25 afios y el resto entre 25 y 55
afios. El estudio consistia en proporcionar distintos tipos de cervezas sin alcohol y ver la
repercusion a través de un alcoholimetro durante tres dias diferentes. Los tipos de cerveza que se
utilizaron para el estudio fueron: cerveza sin alcohol 0,0% vol., cerveza sin 0,4% de alcohol y
0,9% de alcohol.

En cuanto a los resultados obtenidos, se lleg6 a la conclusion que el consumo de cerveza
0,0% muestra valores 0,0 mg/l de alcohol en aire expirado y los factores como edad, sexo,
cantidad de cerveza consumida y el hecho de haber comido o estar en ayunas, no influyen en el
resultado obtenido. No podemos decir lo mismo de los otros dos tipos de cervezas. EI consumo
de cerveza 0,4% muestra un 0,002 mg/l en aire expirado y en la cerveza sin alcohol de 0,9%
muestra un valor de 0,008 mg/l. En estos dos tipos de cervezas si que influyen los factores vistos
anteriormente, pero es apenas perceptible. Segun este estudio seria practicamente imposible poder
dar en un control de alcoholemia positivo bebiendo solo cervezas sin alcohol, aungue si es cierto
que hay que estar atento del porcentaje de alcohol que tienen las cervezas llamas “sin”, que en
realidad no lo son.

18 Efecto del consumo de cerveza sin alcohol sobre el nivel de alcoholemia. Cervecear. 2007 (en linea)
<http://thecommunitymanager.es/comafiles/cerveceros/estudio02.pdf > [Consultado 28/04/2014].
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Tabla 9: Cerveza sin alcohol y nivel de alcoholemia

Fuente: Elaboracion propia a partir de la informacién aportada por
Efecto del consumo de cerveza sin alcohol sobre el nivel de
alcoholemia. Cervecear. 2007.

Otra campafia interesante fue la llamada Los padres tienen la palabra’® realizada por
Petra M. Perez. Se trata de una campafia creada en 2012 y formada por una guia de apoyo y
sensibilizacion para generar actitudes responsables ante el consumo de alcohol a través de los
adultos. Si bien las campafias anteriores iban dirigidas a jovenes mayores de edad, estd camparfia
fue dirigida a padres y madres con hijos de entre 6 a 13 afios. Con esta iniciativa se intentaba
establecer unos limites y normas de comportamiento, ya que el alcohol es uno de los problemas
mas importantes entre los adolescentes.

A pesar de ser un problema generalizado de las sociedades desarrolladas, seglin este
documento sélo el 52% de los padres encuestados habla con sus hijos del tema, y esto muchas
veces es debido a la baja conciencia de la responsabilidad, y al hecho de evitar posibles conflictos
de comunicacion. Por otro lado, segtn el Plan Nacional sobre Drogas, el 58% de los jovenes entre
14 y 18 afios confirma tomar alcohol y el 29% suftrir una “borrachera” en el ultimo mes, siendo
el inicio medio de consumo de alcohol a los 14 afios.

Segln Petra M. Pérez, “Dado que las pautas que rigen el consumo posterior de alcohol se
establecen en los primeros afios de vida, se hace necesaria la ecuacion para un consumo
responsable de alcohol que evite los abusos y permita una vida saludable en el futuro”®. Los
padres son un ejemplo a seguir de los hijos y una comunicacién temprana sobre alcohol, puede
ayudar a llevar una adolescencia mas responsable y autocritica hacia el consumo de alcohol. Los
diez puntos clave a la hora de tratar el tema del consumo de alcohol a menores son:

Estableces limites y normas.
Servir de modelos.

Mostrar cercania.

Ensefarles a superar la frustracion.

Fomentar que tomen decisiones.

© v M w Db E

Hablarles claramente.

19 Pérez Alonso-Geta, P. Los padres tienen la palabra. Madrid 2012 (en linea)
<http://www.cerveceros.org/pdf/Guia_los_padres_tienen_la_palabra_2013.pdf> [Consultado 28/04/2014]

20 Campafia Educativa: Los padres tienen la palabra. Saber vivir. 2012 (en linea)
<http://sabervivir.es/contenido.php?seccion=1387> [Consultado 28/04/2014].
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7. Generar una buena autoestima.

8. Capacidad de autocontrol

9. Hacerles responsables del buen uso de la libertad.
10. Consensuar la toma de decisiones.

Es necesario fomentar este tipo de iniciativas para disminuir el porcentaje de jovenes que
consumen alcohol, ademas de crear una buena educacién sobre el consumo de alcohol desde la
nifiez, ayudando a tener mayores actitudes positivas hacia su consumo en la adolescencia y en
edades adultas.

Por Gltimo la campafia Un embarazo sin? iniciativa impulsada por Cerveceros de Espafia
y la Sociedad Espafiola de Ginecologia y Obstetricia (SEGO), fue creada con el objetivo de
sensibilizar a las mujeres en estado de gestacion sobre la incompatibilidad de consumo de alcohol
durante el embarazo. Con el lema “Porque €l bebe lo que tu bebes” y la difusion de los habitos
saludables de alimentacién y bienestar, se buscaba motivar a las gestantes para que se abstuvieran
de tomar bebidas alcohdlicas, dandoles alternativas como la cerveza 0,0. Fueron impresos unos
500.000 tripticos y se colocaron en 7.800 clinicas ginecoldgicas de toda Espafia. Ademas, segin
estudios como Cervezas sin alcohol. Sus propiedades?®? las mujeres en periodo de lactancia deben
tomar una gran cantidad de liquido, por ese motivo refrescos, agua, zumos o cerveza 0,0 % ayudan
a llevar una buena hidratacién. Pero los efectos beneficiosos de la cerveza para las gestantes van
mas alla, contribuyendo a suministrar acido félico, asi como fosforo, potasio y magnesio.

A partir de todos estos estudios se demuestra como las camparias en positivo que asocian
los beneficios de la cerveza 0,0 y la vida saludable y el bienestar estdn dando resultados
tremendamente positivos tanto a nivel comercial como de consumo. Los beneficios sociales son
evidentes y por eso los publicistas insisten en las campafias de tipo racional. No obstante, salvo
excepciones, la componente emocional sigue siendo la asignatura pendiente de este tipo de
promociones.

En el proximo capitulo analizaremos las diferentes estrategias de los principales grupos
cerveceros. Sefialaremos distintas técnicas de comunicacion y de Responsabilidad Social
Corporativa que ayuda a que se puedan definir las marcas ante un mercado muy competitivo.

2L pPorque él bebe lo que ti bebes. Cerveceros de Espafia (en linea)
<http://www.cerveceros.org/pdf/Un_embarazo_sin.pdf> [Consultado 28/04/2014].

22 Martinez J.R, Villarino, A y Cobo, J M2 Cerveza sin alcohol. Sus propiedades. 2001 (en linea) <
http://www.nutricion.org/publicaciones/pdf/libro_cerveza_7.pdf > [Consultado 28/04/2014]
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4. ESTRATEGIAS DE COMUNICA:CIC’)N DE LOS PRINCIPALES
GRUPOS CERVECEROS DE ESPANA

En este aparatado haremos una aproximacion de las estrategias utilizadas por las cinco marcas de
cerveza que se encuentran en el ranking de las mas productivas y consumidas de los Gltimos afios
en Espafia; Mahou-San Miguel, Heineken y Damm. Estas marcas pertenecen a empresas
multinacionales, ya que producen cervezas en diferentes lugares, principalmente en Europa,
aunque todas estan abriéndose camino a nuevos continentes. A pesar de ello, tenemos que tener
en cuenta el origen de dichas empresas y el volumen de venta a nivel nacional para valorar su
peso especifico en el mercado espafiol.

Dos de las tres marcas analizadas fueron fundadas en Espafia, destacando Mahou que fue
creada en el afio 1890. En el afio 2000 comprd San Miguel, fusionandose como grupo y dando
origen a Mahou-San Miguel. La cerveza Damm naci6 en el afio 1910 y desde entonces ha ido
creciendo comprando otras empresas cerveceras de caracter local o regional. Por otro lado, el
grupo Heineken se fundé en Amsterdam, en los Paises Bajos en el afio 1873, y a pesar de tener
un origen diferente a los otros dos grupos, ha entrado con fuerza en el mercado hispano. En la
actualidad es la segunda marca mas popular entre los espafioles.

Estas firmas, como ya hemos destacado, son grupos cerveceros de implantacion
internacional, por lo que en realidad estan formadas por un conjunto de marcas que juntas forman
una identidad visual corporativa propia. Es necesario tener en cuenta que dentro de cada marca
se crean diferentes estrategias creativas y comunicacionales, ya que en muchas ocasiones el
publico al que se dirigen varia en funcion de las estrategias de la marca. También tenemos que
tener en cuenta las situaciones socioecondémicas, asi como tendencias y modas que hacen que las
marcas utilicen diferentes mecanismos de atraccion hacia sus productos.

4.1 Grupo MAHOU-SAN MIGUEL

El grupo Mahou-San Miguel es la primera marca en el ranking de bebidas de cerveza mas
consumidas en Espafia. A pesar de ser la marca lider, ha sufrido en los ultimos afios los efectos
de la competencia, tanto de las llamadas “marcas blancas” como de los otros grupos
multinacionales competidores.

En cuanto a la comunicacion y gestion de la marca, es un gran ejemplo de profesionalidad
y trabajo, ya que ha sido fiel al proceso de desestacionalizacion del consumo de cerveza y ha
sabido tratar mas temas como el cuidado del medio ambiente, la salud y el deporte, ademas del
uso de tépicos como el verano, el futbol o los conciertos.

La mision que tiene la marca encaja con el tipo de estrategia que utiliza, mayoritariamente
emocional, cercana y apetecible. Es el caso de la cerveza Mahou Cinco Estrellas, la més popular
de la firma. Por otro lado, ha sabido posicionarse con todo tipo de consumidores a través de
productos mas selectos en los que se tiene muy en cuenta el tipo de consumidor. Un ejemplo de
ello son las cervezas sin alcohol San Miguel 0,0% creada en el afio 2001. Fue la primera cerveza
esparfiola con una graduacion de 0,01% de alcohol. Como novedad, en el afio 2011 el producto
San Miguel 0,0% ha creado en el formato de botella 25cl una anilla abre-facil para facilitar su
consumo. En 2005 lanzaron una nueva cerveza, San Miguel 0,0% Manzana y cinco afios méas
tarde San Miguel 0,0% Limon. Se trata de productos novedosos que tratan de ampliar el elenco
de consumidores. La publicad asociada a los mismos suele ser mas racional y sensitiva.

23



En el afio 2013 la revista IPMARKZ sefiald la marca San Miguel por su excelente gestion
y por la utilizacién de medios muy potentes para la comunicacion de sus campafas, formada por
todos los soportes convencionales y no convencionales. La utilizacion de las redes sociales esta
siendo uno de los puntos fuertes de la firma, y la comunicacion digital a partir de plataformas
online, soportes y exteriores, hace que los clientes puedan interactuar mas con la marca (Eje de
las estrategias del Grupo Mahou-San Miguel). Para ello la marca utiliza codigos bidi, crea
hashtag en twitter como #sacatubici o #nolotiro, webs exclusivas como ciudadano00 o
sanmiguelfresca y aplicaciones para el mdvil como Y tu ¢estas siendo selecto?

En definitiva la marca San Miguel tiene una gestion eficaz y consistente, con un gran
posicionamiento como cerveza internacional. Esto lo podemos encontrar en muchas de sus
campafias publicitarias, como la realizada en el afio 2012 por la agencia “Ciudadanos de un lugar
llamado mundo”, en la que la internacionalidad de sus consumidores es la clave para entender la
vision de la marca. Para continuar explotando los valores del grupo, se ha creado en febrero del
2014 la fundacion Mahou - San Miguel. Alfredo Mahou, en la carta de presentacion de la
fundacién?®, sefiala la gran implicacion que tiene Mahou-San Miguel en asuntos sociales,
formativos, culturales y el fomento hacia habitos de consumo y vida saludables. Por ello fomentan
alianzas estratégicas con asociaciones sin animo de lucro, fundaciones e instituciones ligadas a
dichos valores, todo ello recogido en la Responsabilidad Social Corporativa de la empresa.

El director de marketing del Grupo, César Hernandez?®, tras el éxito de la marca al
aparecer por primera vez en las Mejores marcas espafiolas 2013, afirmaba que “la marca influye
de manera muy significativa si se sabe trasmitir correctamente todo lo que hay detras de ella”.
Para él, la clave de una marca lider es la combinacion de tradicion y progreso a través de la
internacionalizacion, la innovacion, la diversificacion y la mejora continua. Lo que se pretende a
través de Mahou-San Miguel es trasmitir la autenticidad de sus productos, el liderazgo frente a la
competencia y la calidad de marca. Se afiade asi un valor afiadido a los atributos que caracterizan
la marca como son el desarrollo, la fortaleza, la transparencia y el conocimiento. Por otro lado, la
apuesta de la marca por el mundo digital, permite ofrecer una mayor interactuacion feed-back con
los consumidores, pudiendo llegar a un pablico mas amplio y exigente. En palabras de César
Hernandez:

“Lo mas importante es construir con nuestros publicos una relacion constante, de largo
plazo, que les aporte un contenido de valor. Una relacion que sea relevante, no solo para
el consumidor, sino también para la marca. Es ahi donde se establece la diferencia.”

La altima noticia destacada en 2014 sobre el Grupo en cuestion y su actividad publicitaria,
fue la emitida por el programa de radio Made in Spain de la cadena Radio Nacional de Espafa.
En ella Jonathan Stordy director general internacional, explico la evolucion positiva de la marca
y Su expansion hacia nuevos mercados, para ello se torna en fundamental la necesidad de conocer
al “cliente local”. 2" También destacé la innovacién de la marca hacia la interculturalidad, y su

2 “Mejores marcas  espafiolas, 2013” en Ipmark, (en linea). 2013, p.55
<http://www.ipmark.com/pdf/MME_2013.pdf > [Consultado 04/05/2014].

2 Mahou, Alfredo. Fundacién Mahou-San Miguel. Nosotros-Presentacion. (En  linea)
<http://www.fundacionmahousanmiguel.com/es-ES/carta_del_presidente.html> [Consultado 04/05/2014].

% “Conversaciones acerca de la construccion de una marca. Mahou — San Miguel” en Mejores marcas
espafiolas 2013. Interbrand, (en linea) <http://www.mejoresmarcasinterbrand.com/mahousanmiguel/>
[Consultado 04/05/2014].

% “Entrevista a César Hernandez” en Mejores marcas Espafiolas 2013. Interbrand (en linea)
<http://www.mejoresmarcasinterbrand.com/mahousanmiguel/> [10/05/2014].

27 San Miguel, entre las 10 mejores cervezas del mundo. Made in Spain. Radio Exterior, 2014 (en linea)
<http://www.rtve.es/alacarta/audios/made-in-spain/made-in-spain-san-migquel-entre-10-cervezas-mejores-
del-mundo-04-04-14/2488527/> [Consultado 10/05/2014].
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expansion hacia paises como China, Argentina, Chile o Irdn. Pero también la innovacion de
campafias y estrategias para consumidores exigentes y cambiantes.

4.2 Grupo HEINEKEN

El grupo Heineken es la segunda marca mas consumida en el sector de cervecero espafiol, segln
el estudio realizado por la asociacion de cerveceros de Espafia. Los valores principales de la
marca son la pasion, el compromiso, la valentia, el dinamismo, etc, y son trasmitidos a los
consumidores a través de las camparfias de marketing y publicidad. No es de extrafiar que sea una
marca muy apreciada por la poblacion joven, tanto en hombres como en mujeres.

Heineken Espafia obtuvo cuatro galardones de los Premios Inspirational 2013 en las
categorias “Mejor Copy” y “Video Viral” por la campafia Monica Limon (Shandy Cruzcampo),
“Mejor video viral de marketing” para la campafia La 92 Sinfonia de V. Caballer (Amstel) y
“Mejor Marketing Viral” para #Beforework (Buckler 0,0). Con estos premios Heineken Espafia
es la compafiia cervecera mas galardonada en certdmenes de publicidad y comunicacion digital
en Espafia.

Heineken se ha caracterizado por utilizar campafias publicitarias de amplio espectro y
enorme éxito. Un ejemplo de ello es el famoso spot de “Buckler 0,0% Blanca y Negra” realizado
por la agencia de publicidad LOLA en el afio 2013 que recibi6 el palmarés de la edicién 2014 al
Mejor Uso del Humor en un Spot de TV. Ademas recibi6 el premio a la Mejor Produccion en
Campania Publicitaria realizada por la agencia Draft FCB en Smile Festival.

Por otro lado, Heineken ha sido pionero en cuanto a la publicidad de las cervezas sin
alcohol en Espafia, ya que en el afio 1986 lanz6 al mercado la cerveza Buckler 0,0 “la mejor
alternativa para los que quieren cuidarse o tienen que conducir, sin tener que renunciar a ese
momento cervecero’,

El grupo Heineken cre6 en el afio 2013 dos nuevos productos de cerveza 0,0 % vol. para
ampliar la oferta de productos sin alcohol y diferenciarse de sus competidores. Se trata de Buckler
0,0 Blanca, compuesta de malta de trigo y malta de cebada, y Buckler 0,0 Negra formada por
malta tostada y con toques caramelizados. El 21 de Enero del 2014 Buckler 0,0 Blanca y Negra
han sido galardonadas con los premios “Mejor Sabor” y ‘“Producto del Ano” por su calidad y
sabor. También han recibido los premios TNS Fan Page Awards y el galardén a la mejor Fan
Page de Facebook. Esto demuestra la calidad del producto y el apoyo de los consumidores a través
de plataformas sociales como Facebook.

Buckler 0,0 ha apoyado y ha sido patrocinador oficial de la Asociacion Espafiola contra
el Cancer (AECC) desde el afio 2010 con “el reto de Carmen”, una carrera solidaria para apoyar
a las mujeres que luchan contra el cancer de mama. Otro evento solidario con estas mujeres que
sufren la enfermedad fue “La vuelta a la tortilla” donde se hicieron 22.000 tortillas, por otro lado
Paco Leon ayudo a la causa con un corto?®. También colabora con la Carrera de la Mujer
promoviendo la investigacion sobre cancer de mama.

Para apoyar a los jovenes Heineken Espafia, en colaboracion con la Universidad
Politécnica de Madrid, present6 en el 2012 una campafia sobre la conduccién responsable. Con el
lema Yo Piloto se pretende transmitir el mensaje de la incompatibilidad del alcohol y la
conduccion, y la posibilidad de elegir bebidas alternativas como la cerveza sin alcohol. Para una
mayor difusion se han utilizado redes sociales, como Twitter y Facebook, y un recorrido por las

28 Nuestras marcas. Heineken (en linea) <http://www.heinekenespana.es/index.asp?nav=31&id=18>
[Consultado 16/05/2014].

29 Paco Ledn. La vuelta a la tortilla (en linea) < https://www.youtube.com/watch?v=A8mtdnlotT0 >
[Consultado 16/05/2014].
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universidades de toda Espafia. Segin Diego Antofianzas, director de Relaciones Publicas
Corporativas de Heineken Espafia “esta camparia reafirma el compromiso de Heineken Esparia
con la sociedad y sobre todo muestra la implicacion de la compafiia en el consumo responsable
de nuestros productos.”

4.3 Grupo DAMM

Damm es el tercer grupo cervecero con mas ventas en los Ultimos cinco afios. Crece de manera
sostenible y rentable en cada una de las marcas, apostando por la tecnologia y la calidad del
producto. Se preocupa también por el medio ambiente y el cumplimiento estricto de la normativa
vigente.

El grupo Damm lo forman gran cantidad de cervezas como son Estrella Damm, Estrella
Inedit, Daura Damm, Voll-Damm, Free Damm, Damm Lemon, Xibeca, Bock-Damm,
A.K.Damm, SAAZ Damm y Weiss Damm. El hecho de tener esta gran variedad de cervezas ha
ayudado a su posicionamiento en el mercado tanto nacional como internacional.

Segln la estrategia de comunicacion del grupo, las personas son lo mas importante para
la empresa, ya que hacen posible el éxito de la compafiia. Por ese motivo se ofrecen potenciadores
de desarrollo #agilitydamm, como: agilidad, movilidad y actitud positiva. La innovacion, la
investigacion y el autoaprendizaje son referentes de marca, apoyando en todo momento la
creatividad y la iniciativa. La empresa cuida a los empleados pero también a los consumidores.
Las visitas a las factorias del grupo tienen una amplia tradicion y gozan de enorme éxito.

En el afio 2011 Damm fue galardonada con tres premios internacionales por la cerveza
Estrella Damm Daura. Se trata de una cerveza sin gluten e innovadora que ha sido premiada con
la Medalla de Oro del World Beer Championships, la Medalla de Oro del Internacional Beer
Challege y el Premio a la Mejor Cerveza sin Gluten. De este modo Estrella Damm Daura es
considerada una de las mejores cervezas sin gluten del mundo.

Destacamos por otro lado la utilizacion de antiguas fabricas para realizar conciertos
multitudinarios, como el que se realizé en el afio 2012 en las fiestas de la Mercé (Barcelona)
participando grupos como: laia, Love of Leshian y The Kools. De esta forma engancha con los
grupos mas jovenes y dinamicos de la sociedad, buscando ese vinculo cultural y grupal que tanto
favorece a la popularizacion del producto. En cuanto a la parte de la Responsabilidad Social
Corporativa el grupo cervecero hace especial hincapié en el mundo solidario y las relaciones
humanas. En 2009 se cre6 la Fundacién Damm para la labor de mecenazgo a todos los niveles, y
en especial en los deportes. El Club de Futbol Damm muestra la ilusion, el esfuerzo, el respeto,
la entrega y el comparfierismo, valores que suelen asociarse al consumo de sus productos.

Entre las campafias publicitarias del grupo Damm, destaca la realizada al inicio de la
temporada veraniega. En 2014 se ha denominado Entrena tu alma. En cuanto al uso de la musica,
Damm cree que es uno de los mayores atractivos hacia sus productos, y esto se muestra en todas
las campafias como la de este afio What did you exprect from the Vacciones? del grupo The
Vacciones, o Billie the vision & the dancers, para la camparia del 2009.

Poco a poco Damm ha creado su imagen de marca gracias campafias como: Todos
necesitamos un poco de sur para poder ver el norte (2011) o Mediterraneamente (2013). En todas
las campafias la marca busca crear un vinculo entre la cultura Espafiola y el Mediterrdneo, ademas
de difundir un mensaje claro y directo, animar a los consumidores a salir a la calle y disfrutar de
la naturaleza, la cultura y vivir buenas experiencias. También destacamos el buen uso del humor
que junto a las caracteristicas anteriores, anima a la poblacién mas joven a decantarse por esta
marca.
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Entre las innovaciones del Grupo destaca “la cerveza mas libre, Free-Damm, la cerveza
con menos calorias” (2007)*. Free Damm Limon fue la primera clara de cerveza sin alcohol del
grupo Damm. La caracteristica principal del producto es la reduccion del contenido calérico,
siendo la méas baja del mercado de cervezas sin alcohol. Segun la revista Control de la Publicidad
“Free Damm esta pensada para todas aquellas personas a las que les gusta cuidarse y se
preocupan por su salud, su forma fisica y su alimentacion”. Un detalle importante de este
producto y de la marca, es que no utiliza la denominacion 0,0% para el naming de su nuevo
producto.

En el proximo y altimo capitulo, analizaremos las Ultimas campafias realizadas para San
Miguel 0,0%, Buckler 0,0% y Free Damm. Para ello nos centraremos en tres enfoques; desde un
enfogue profesional, un enfoque semiético-linglistico, y desde un enfoque cultural.

0“Nace la cerveza mas libre, free Damm, la cerveza con menos calorias”, ControlPublicidad. (en linea)
2007 < http://controlpublicidad.com/2007/04/09/nace-la-cerveza-mas-libre-free-damm-la-cerveza-con-
menos-calorias > [Consultado 20/05/2014]
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5. ANALISIS DE LAS CAMPANAS PUBLICITARIAS DE CERVEZA
SIN. ALCOHOL 00 DE LOS PRINCIPALES GRUPOS
CERVECEROS DE ESPANA

En los Gltimos afios las marcas lideres en el sector de las cervezas 0,0% han utilizado diferentes
técnicas publicitarias para crear sus campafas. Los objetivos que buscan las marcas no son
siempre los mismos, pues varian en funcion de sus necesidades y de los consumidores. Para
analizar las campafas es necesario hacer un seguimiento de todo el sector asi como de las
estrategias de los grupos de cerveza de los que forman parte, cuestion que hemos analizado en las
paginas precedentes.

Actualmente las camparfias publicitarias estan orientadas hacia todo tipo de soporte, por
lo que es muy dificil aplicar un mismo anélisis publicitario para todos los medios. Por este motivo,
hemos centrado el analisis de las Ultimas campafias de San Miguel 0,0%, Buckler 0,0% y Free
Damm.

El analisis de los tres productos de las marcas mas populares de cerveza de Espafia, sera
realizado desde tres tipos de enfoques:

- El enfoque profesional, en el que sefialaremos las técnicas, recursos y herramientas
utilizadas para crear el anuncio.

- El enfoque semidtico-lingistico centrandonos en la publicidad como lenguaje.

- Y por ultimo el enfoque socio-cultural, el uso reciproco de la publicidad en la
sociedad y la influencia de la cultura en las camparias.

Ademas afiadiremos qué funcion o funciones se utilizan en las campafias analizadas
siguiendo a Gonzalez Martin, tendremos en cuenta que las mas utilizadas en publicidad son;
funcién apelativa o conativa en la que el proceso de comunicacion se centra en él receptor;
referencial, cuando se centra en el producto; y la poética, cuando la importancia recae el mensaje.

Es conveniente recordar la importancia de diferenciar el tipo de publicidad realizada en
cada campafia, siendo emocional la publicidad disefiada para provocar sentimientos y
sensaciones; y racional o informativa la publicidad que explica los atributos, soluciones, y
ventajas competitivas del producto, como afirma David Bernstein. Como ya hemos sefialado
anteriormente, en los productos de bebidas como la cerveza sin alcohol 0,0% la publicidad
emocional es especialmente eficaz, siendo ademas un apoyo para familiarizar la marca con el
consumidor, ademas de ayudar a diferenciar una marca de sus competidoras.

En cuanto a la relacion consumidor — marca, hoy mas que nunca el consumidor busca una
comunicacion bidireccional en la que sentirse integrado con sus marcas, por lo que la publicidad
emocional es la estrategia mas efectiva. Ademas de generar un vinculo, se crea una actitud
positiva hacia el anuncio, a diferencia de la publicidad puramente informativa que fue la
predominante en los primeros afios de lanzamiento del producto.

5.1 San Miguel 0,0%

Mahou-San Miguel encargd a la agencia Sra. Rushmore la ultima campafia para el producto San
Miguel 0,0%. Se la denomind “Ciudadano 0,0” (2012). El objetivo de esta campafia era llevar al
consumidor hacia un estilo de vida saludable y responsable. Ademas de ser una propuesta
innovadora, también sirvié de apoyo y renovacion de imagen de marca, al insistir en la graduacion
0,0% Vol. de alcohol del producto. La campafia esta compuesta por una renovacion de imagen de
marca, un evento Nolotiro Solidario y la campafia de Sabores.

Nos encontramos ante una campafia de amplio espectro formada tanto por spots, gréaficas,
teaser, aplicaciones mdviles, cufias, etc (Anexo 1). La campafia se lanzd con una pieza de
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televisién a través de Ciudadano 0,0 donde se daba a conocer el movimiento y se incluian
tendencias como Nolotiro, la bici urbana o los huertos urbanos (Anexo 1: Figura 3). También se
realizaron gréaficas publicitarias en periodicos y revistas. Paralelamente se realiz6 una campafia
de refuerzo en la web, en redes sociales como Facebook y Twitter, y se cred un blog
“ciudadano00.com”.

San Miguel 0,0% cred las cajas Nolotiro y las distribuy6 por restaurantes en Madrid y
Barcelona. Estos restaurantes estaban perfectamente visibles en perfiles de redes sociales como
Facebook o Twitter. Las piezas de esta campafia fueron: Cajas Nolotiro, distintivo para los
restaurantes y otras piezas PLV para dichos centros. Finalmente, en diciembre de 2012 se realiz6
un Evento Nolotiro Solidario, donde cada persona participante donaba 1 Kg de comida al Banco
de Alimentos.

San Miguel 0,0% limén y manzana participaron también en esta campafia con publicidad
exterior, con mupis y columnas para los dos tipos, ademas de una lona para el de limon, y
autobuses para el de manzana (Anexo 1: Figura 4). En el afio 2013, se reforz6 la campafia con
teaser, promocion de la imagen, la aplicacion de Bicis solidarias, evento entrega bicis solidarias
y campafa de sabores.

Uno de los aspectos mas Ilamativos de la campafia fue la creacion de un viral de inicio
gue después se incorporé en television. La camparfia de TV se basé en el insight de sacar a la calle
todas esas bicis que tenemos guardadas en el garaje. Ademas se realiz6 una campafia digital con
una aplicacién solidaria en la pagina social de Facebook.

En lineas generales, el mensaje que nos quiere transmitir esta campafia es la idea de
solidaridad y comunidad. La manera de “contribuir con la sociedad” es formando parte de la
marca, siendo un “ciudadano 0,0”. Este hecho se acentiia a través de la metafora del contenido de
la campana y el eslogan utilizado “Pequefios gestos para un mundo mejor”. La camparfia responde
a la necesidad de busqueda de una vida saludable a través del respeto hacia el medio ambiente, la
sostenibilidad y a la sociedad en general, y para ello utilizan un discurso mas racional que
emocional. Aunque si es cierto que se centran en parte en el sujeto, el objeto (la cerveza) tiene
mayor protagonismo. Otros atributos que muestran la racionalidad del discurso son, el realismo
de la campafia, la veracidad y la novedad. Este discurso busca cubrir la necesidad de saber, de
tener, de estar y de pensar. Por ese motivo podemos sefialar que nos encontramos con una
campafia que busca y utiliza tanto aspecto racionales como emocionales, predominando asi un
lenguaje tanto verbal como visual.

Por otro lado, la estrategia empresarial parece clara. EI Grupo quiere entrar de lleno en
las redes sociales con el producto “San Miguel 0,0%”, siendo éste el mayor recurso creativo
(Anexo 1: Figura 2). Podemos encontrar otros recursos como la utilizacion de todo tipo de medios
convencionales y no convencionales usando claramente una funcién metalinglistica, o la
utilizacion de la imagen de famosos para la promocién. En efecto, San Miguel 0,0% utiliza la
imagen de los hermanos Gasol, dos deportistas sanos y exitosos que han trascendido nuestras
fronteras. Segun los ultimos datos Pau Gasol es el segundo deportista espafiol més admirado y
seguido, lo que crea un cumulo de emociones positivas entre los espectadores. Esta idea entra en
escena con los consumidores que se reflejan en los personajes y ven colmar sus aspiraciones
futuras a través de la cerveza y la imagen de sus idolos deportivos.

Desde un puesto de vista cultural, el producto San Miguel 0,0 se muestra pues como un
elemento de unidn entre el objeto de consumo y los atributos que la publicidad refleja de manera
estereotipada, como son la busqueda de salud, el bienestar y el éxito. A través del producto, vemos
como se refuerzan topicos pero también nos muestra la realidad de los consumidores, las
preocupaciones y los cambios de tendencia actuales hacia un habito de vida mas saludable®!. La
imagen de los hermanos Gasol, personas triunfantes y modelos de vida, representan esos
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estereotipos y refuerzan los valores del producto. De esta forma, el Ciudadano 0,0, con toda su
abstraccion y carga emocional, se personifica en dichos jugadores. El anuncio entendido
globalmente es un simbolo de las convenciones sobre la belleza, la salud y el bienestar de la
cultura occidental y todo lo que significa un ambito de vida saludable.

5.2 Buckler 0,0

El grupo Heineken con la agencia Wysiwyg, han realizado este afio 2014 la ultima campafa para
el producto Buckler 0,0. El objetivo de esta campafia es llevar al consumidor hacia un estilo de
vida que busca en todo momento la felicidad.

Profesionalmente nos encontramos con una camparia que usa medios convencionales y
no convencionales, destacando el uso de la television como base de repercusién comunicacional,
ademas de apoyo de otros medios como Internet, con la creacién de paginas web y redes sociales,
Facebook y Twitter principalmente.

Buckler 0,0% “Un dia cualquiera” encaja muy bien con las campafias anteriores de la
marca como “Vienen dias felices para el bebedor 0,0” que pretenden remarcar la idea de que a
través del consumo del producto vives mejor el momento. Esta campafia también apoya la imagen
que poco a poco estd construyendo la marca Buckler 0,0 a través del humor, la diversion, el
dinamismo y la masica moderna. (Anexo 2: Figura 6)

Los creadores de la campafia pretenden buscar una interrelacion entre la marca y el
consumidor a través de un discurso emocional. Podemos atrevernos a decir que sus ultimas
campafias homenajean a los consumidores, refuerzan lo positivo, destacando sus cualidades y
sobre todo, el disfrute de vivir cada minuto de la vida.

El enfoque semidtico-linguistico de anuncio destaca el lenguaje utilizado en esta
campafia, ya que es tanto verbal como no verbal. El hecho de utilizar una camara oculta para
resaltar las cualidades del producto afiade un valor oculto, una metafora entre lo cotidiano, de ir
al supermercado, y la espontaneidad de un momento determinado, como ir a un concierto. En
cuanto al uso de un tipo de discurso especifico, nos encontramos con que la emocién y la
curiosidad del ser humano, son trasmitidas a través de un discurso mas emocional que racional.

Este tipo de campafias, mas emocionales, se centran principalmente en el sujeto,
realizando un proceso lineal entre el objeto, la persona y la situacién. Lo visual es por ello
fundamental, cuidando la imagen, la luz y los colores. Es por ello también que el consumidor
participa con el producto incentivado, aludiendo a las sensaciones vividas en lugares placenteros
como el concierto.

La funcion del lenguaje en esta campafia es principalmente factica o de contacto, es decir,
se vuelca en comprobar el funcionamiento del canal de comunicacion debido a la utilizacion de
camara oculta. La intencion principal de este tipo de funcién es llamar la atencién del espectador,
iniciandose en el comienzo de la accidn y manteniéndole en estado de emocion hasta el final. Otra
funcion que podemaos destacar es la poética, la cual se vuelca en el mensaje. Por ultimo sefialar la
funcion referencial volcandose hacia un contexto, mostrando el producto y el contexto en el que
éste se puede encontrar.

Desde un enfoque cultural podemos sefialar que este tipo de campafias se entienden bien
en el momento actual de crisis. Por eso se insiste en los valores positivos, la risa, la diversion y
las situaciones placenteras ligadas al consumo del producto. Estas situaciones se pueden observar
en la mayoria de las campafias publicitarias, pero lo destacamos en el caso de Buckler 0,0% por
reforzar esas situaciones a través del sentido del humor.
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5.3 Free Damm

Free Damm perteneciente al grupo Damm y la Gltima campafa publicitaria centrada en el
producto 0,0 se realizd en 2012. El objetivo principal de la misma es hacer sentir al consumidor
que la vida pasa y que tiene que disfrutar cada minuto.

Esta campafia esta compuesta principalmente por medios convencionales, destacando el
uso de la television como soporte para la insercion del spot “El mediodia” (Anexo 3: Figura 8).
Podemos destacar el apoyo del producto, aungue no de la campafia en si a través de otros medios
como Internet. Free Damm a diferencia de las marcas anteriores utiliza menos inversion en
publicidad, pero aun asi sus camparfias suelen tener tanta carga emocional que repercuten con la
misma fuerza que sus competidoras.

Si hacemos una comparacion entre la campafia de 2012 del grupo Damm con las
anteriores de la misma marca, como “Free Damm la 0,0% mas baja en calorias” (2010), vemos
cémo la marca utiliza aspectos mas racionales, como es el propio eslogan, aunque empieza a crear
una imagen de marca en la que la emocién es el principal elemento. Otras mas antiguas como
“Free Damm, la 0,0 mas baja en calorias libera tu mundo presumido” creando un anuncio para ¢l
y otro para ella, muestra con un sentido del humor cdmo al beber una cerveza 0,0% te liberas de
calorias, jugando con el hecho racional de la preocupacion por la dieta y el peso con otro méas
emocional.

Con el uso de la comunicacion que trasmite la nueva campafia, se pretende buscar una
interrelacion entre la marca y el consumidor que poco a poco esta buscando mas emocion. Hace
unos afios preocupaba mas saber las cualidades del producto, destacando asi un discurso mas
racional; ahora como pasa con la cerveza con alcohol, lo que pretende el anunciante es que el
publico tenga una experiencia emocional y sienta la marca. Por lo tanto, las Ultimas campafias
homenajean a las personas que viven la vida a través de la experiencia de productos como Free
Damm. Ya saben lo que tiene el producto, les gusta y disfrutan con él una experiencia del dia a
dia.

En cuanto al enfoque semi6tico-linguistico, destacamos el discurso emocional, aunque
con un caracter mas verbal que visual, siendo este Gltimo elemento de apoyo. Este tipo de
influencia busca como elemento principal de la comunicacion el sujeto, a través de una
idealizacion de objeto-sujeto —situacion, usando una evocacion, ilusion y deseo (buen tiempo, las
vacaciones, tiempo libre, etc.). Por otro lado, encontramos que las funciones predominantes en la
campafa son la apelacién, reflejada en el hecho de que el publico reaccione, mostrando y
hablando al espectador sefialando un estilo de vida atractiva. La funcion poética esta volcada en
el buen uso del mensaje verbal a través de figuras retdricas, como la metafora del mediodia con
el hecho de relajarse para poder continuar con la jornada.

En general, la campafia 2012 de Free Damm tiene una intencionalidad persuasiva,
logrando que se comprenda el mensaje y la intencion de la marca, y que pueda existir una
predisposicion hacia la compra y el consumo por parte de los consumidores. Para crear esas
emociones utilizan elementos cotidianos para el publico que consume la cerveza. La relacion del
contexto donde se realiza la accion del anuncio y el pablico que consume este producto es directa,
apostando por tanto por una personalidad de consumidor actual, aunque podemos ver una
situacion deseada, creada por aquellos consumidores que no tienen el mismo contexto que los
anteriores.
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6. CONCLUSIONES.

A lo largo de las paginas precedentes hemos visto como las estrategias de comunicacion y las
campafias publicitarias a las que van asociadas son fundamentales a la hora de posicionar una
marca en el mercado y explican en buena medida el éxito o fracaso de un determinado producto.
El consumidor, cada vez mas informado y exigente, demanda productos novedosos y de calidad,
cada vez mas adaptados a una vida dindmica y comprometida que tiene como valores
fundamentales el compromiso social, el respeto hacia el medio ambiente y las relaciones humanas.
Estos aspectos que entrarian dentro de un enfoque racional de las campafias, se ven
complementados con los iconos emotivos y sensitivos, mas irracionales pero seguramente
también més efectivos.

Si estas apreciaciones podrian valer casi para cualquier marca o producto, cobran méas
sentido si cabe para el caso de la cerveza sin alcohol, un producto relativamente nuevo que quiere
abrirse hueco en un mercado cada vez mas competitivo y exigente, desplazando a otras bebidas
mucho més consolidadas entre los consumidores, como su hermana gemela la cerveza tradicional.

Durante bastante tiempo las campafias de publicidad de este tipo de bebidas se han
centrado en dar informacidn objetiva y técnica sobre las mismas: su sabor, cada vez mas préoximo
al de la cerveza con alcohol, su garantia de origen y trazabilidad, su bajo contenido calérico y
sobre todo, su reducido volumen de alcohol. Las estrategias publicitarias de los grupos cerveceros,
ya sean directas o indirectas (a través del apoyo a ONGs, campafias institucionales, fundaciones,
asociaciones benéficas, etc.) han insistido sobre todo en esta Gltima cualidad. La incidencia del
alcoholismo en la sociedad espafiola contemporanea, sobre todo entre los grupos de edad jovenes
y sus efectos dramaticos en la conduccion, la relacion directa entre consumo de alcohol y el mayor
aporte cal6rico, el gusto actual por la vida saludable y la dieta mediterranea, etc. inciden en
positivo a favor del consumo de este tipo de bebidas y resulta I6gica que los publicistas se hayan
fijado en ellos para orientar sus campanas.

Pero una cosa es entender que la cerveza sin alcohol es méas saludable y beneficiosa que
latradicional y otra cosa que los consumidores se decanten de manera definitiva por este producto.
Cuestiones culturales, sensoriales y de la propia calidad de los productos, inciden en mantener un
porcentaje de consumo todavia muy superior para la cerveza con que la sin. No obstante, como
hemos visto en el andlisis de mercado de los Gltimos cinco afios, a pesar de la crisis econémica y
la ralentizacion general del consumo, la cerveza sin alcohol se ha mantenido en unos niveles
estables a lo largo de todo el periodo. Desde el punto de vista relativo, por tanto, podemos decir
gue las estrategias de marketing y publicidad de las compafiias cerveceras estan en la base
explicativa de este éxito, pues lo normal hubiera sido que su venta y consumo se hubiera resentido
de la misma manera que lo ha hecho la cerveza convencional.

En el estudio pormenorizado que hemos hecho sobre las estrategias publicitarias de los
principales grupos cerveceros en Espafia (Mahou-San Miguel, Heineken y Damm),
particularizado al caso de la cerveza sin alcohol, hemos visto cdmo los tres grupos han buscado
mecanismos similares para captar cuota de mercado. Si en un primer momento se insistian en
aspectos racionales, el vuelco hacia las campafias emotivas es evidente desde el 2012 hasta el
presente. Se establece asi un vinculo reciproco entre producto y consumidor que incide en valores
muy en boga hoy en dia como son la vida saludable, equilibrada, respetuosa con el medio
ambiente, moderna, joven, activa y sobre todo, feliz. Este ultimo aspecto, estrechamente
relacionado con la situacion de crisis econémica y de valores actual, esta plenamente presente en
los gestos, musica y escenas de los spots y esléganes publicitarios en la totalidad de los casos
estudiados.

De entre todas las campafas publicitarias de la cerveza con o sin alcohol, hemos
individualizado por su valor intrinseco y novedoso el caso de las llamadas cervezas 0,0. En efecto,
como hemos visto la normativa no prohibe de forma expresa la utilizacion del término “sin
alcohol” en bebidas que si tienen un cierto volumen de alcohol en su composicion, lo que ha
incidido en que las marcas apuesten por marcas y nombres particularizados para distinguir la
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auténtica cerveza 0,0 del resto. Es el caso de San Miguel 0,0; Buckler 0,0 y de manera excepcional
Free Damm que aunque no usa los digitos, apuesta por un anglicismo muy popular “free” (libre,
gratis) que refuerza los valores de juventud y libertad y de manera subliminar la “auténtica
ausencia de alcohol”.

El éxito de las campafias de estos grupos centradas en el concepto 0,0 es indiscutible. Hoy
en dia esta idea no s6lo se asocia a la cerveza sino que se usa en otros productos, no
necesariamente bebidas ni siquiera productos alimenticios. De esta forma, 0,0 no sélo se identifica
ya como ausencia total de alcohol en sus componentes, sino también por ejemplo ligado a otros
componentes considerados nocivos o perjudiciales para ciertos consumidores: calorias, grasas
saturadas, gluten, etc.

En definitiva, el lenguaje publicitario y las estrategias de comunicacién de la cerveza sin
alcohol han creado no solamente una determinada imagen de producto y marca. Ha trascendido
incluso al propio mundo de la cerveza y de las bebidas alcohdlicas, instaldndose en el imaginario
colectivo como sindnimo de libertad, felicidad, bienestar, equilibro con el medio ambiente y
modernidad.
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ANEXO 1: Imagenes campafia San Miguel 0,0
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Twitter Facebook Ciudadano 0.0

#tsacatubici 7 San Miguel 0,0% Bici
Wi o Megusta San Miguel 0,0

PlayToRide @ de t Consumo Responsable
@ #AlTrabajoenBici y cobrando ¢ utopia o San Miguel 0,0% Cuidate

realidad? ow.ly/y70I0 #bicis ——
#MasBicisMejoresCiudades #SacaTuBici uerto en casa
Abri

PlayToRide @F
QQ Imagina que un di
#MasBicisMejoresCiudades #SacaTuBici £ Plugin social de Facebook

#MejorEnBici #FomentariaBici
fb.me/3sftiW8I5

Entrena en la ciudad
La ciudad estd viva
Nolotiro

PlayToRide @Playtorid un
Asi consigo llegar presentable al trabajo Youtube
adl cuando voy en #bici ow.ly/xY4uu S .

uel 0,0% #SacaTuBici
#AlTrabajoEnBici #SacaTuBici 2 il B

rEnBici

PlayToRide @Playtoride 16 jur
Q Asi consigo llegar presentable al trabajo
2l cuando voy en #bici ow.ly/xY4uu

#AlTrabajoEnBici #SacaTuBici
#MejorEnBici

Twittear #sacatubi

Figura 2: Redes sociales, Twitter, Facebook y Youtube de la campafia Ciudadano 0,0. <

http://www.ciudadano00.es/ >
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Figura 4: Grafica San Miguel 00 Limon y San Miguel 0,0 Manzana. <
http://www.ciudadano00.es/ >
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ANEXO 2: Imégenes campafia Buckler 0,0

Buckler
00

SOBRE NUESTRAS SOBRE TODO, SOBRE CARRERA REGISTRO /
ERVEZAS VIVIR

SOBRE
NOSOTROS DE LA MUJER IDENTIFICACION

Navega a tus anchas por nuestra historia y campaiias ms recientes.
Muévete de derecha a izquierda con las flechas.

ACERCA OF LA COMPARIA  CONTACTANDS 5@ CONDICIONES OF US0

Figura 5: Pagina web oficial de Buckler 0,0%. < http://www.buckler.es/ >

Tk ke ok ke ke kA sk ke ke ke ok ok kR ok ok ok ok ok ok ke ok ke ok ok ke

#DIASFELICES00
CUENTANOS EL TUYO AQui §

DESCUBRE MAS EN WWWBUCKLERES

P s Y

Figura 6: Spot Buckler 0,0 < http://www.buckler.es/#/homediasfelices00/ >
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ANEXO 3: Imagenes campafia Free Damm

-» BUSCADOR

L ]

Encuentra todo lo que
buscas con un solo click.

~Cervezas
» Historia

» Proceso de elaboracién
> Misién y Cultura

» Responsabilidad Social
» Politicas Damm

» Estrella Damm

» Estrella Damm Inedit
» Estrella Damm Daura
> Voll-Damm

» Xibeca

s Free Damm

»Damm Lemon

» Bock-Damm

»A.K. Damm

»Saaz

» Weiss Damm
»Estrella Levante
»Keler

» Victoria

» Estrella del Sur

> Skol

» Budweiser

» Radeberger

»FAQ's
»Fundacion Damm
»Aguas
» Visitar las fabricas
»Otras Empresas
»Recursos Humanos

* Info. Accionista

» Proveedores.
»Revista Damm Bars
» DammMedia

VFAQ'S

» Noticias

»Atencién al consumidor

FICHA DE MARCA

FREE DAMM, CERVEZA SIN 0,0

Durante los tltimos afios, hemos asistido a la creacion
de nuevas técnicas que, unidas a la calidad de las
materias primas y a la creatividad, han proyectado
nuestra gastronomia a nivel mundial. De alguna forma,
Free Damm es fruto de esta revolucién de las técnicas
de elaboracion.

Elaboramos Free Damm con los mismos ingredientes
que utilizamos para elaborar una cerveza con alcohol.
Afiadimos levadura y dejamos que la fermentacién
produzca alcohol de manera natural. Después, gracias a
una avanzada técnica que denominamos destilacion al
vacio, podemos eliminar el porcentaje de alcohol hasta
llegar al 0,0% y mantener la cerveza en su estado puro.

Imagen Free Damm

£l resultado es una cerveza 0,0 ligera, fresca y de equilibrado amargor, muy baja en calorias.

Después del éxito de Free Damm muchos consumidores reclamaron una clara sin alcohol. Por esta razon creamos:

Free Damm Limén, la primera clara 0,0.

Elaborada con Free Damm y una menor proporcién de limén, esta cerveza conserva su color natural ligeramente turbio,

su nariz citrica y su frescor vegetal.
Grado de alcohol: 0,0% en volumen.

Se recomienda consumirla entre 49 y 69 C.

Figura 7: P4gina web Damm. < http://www.damm.es/ >
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Figura 8: Spot Free Damm “Medio dia” < https://www.youtube.com/watch?v=-L SOmAyYuR6k

42


http://www.damm.es/
https://www.youtube.com/watch?v=-LSQmAyuR6k

