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Resumen

El presente trabajo examina como las cervecerias artesanales utilizan la
territorialidad y el neolocalismo para comunicarse con su audiencia. Se identifica que el
sector cervecero artesanal contribuye significativamente a la economia y la cultura
espafolas. A través de un analisis cualitativo de cuarenta y dos cervecerias, se explora la

adopcion de estrategias de marketing relacionadas con la territorialidad, utilizando el
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nombre, la cultura y el lenguaje local para fortalecer la identidad de marca y la conexién
con el consumidor.

El concepto de “marca de territorio” es central en el sector, donde las cervecerias
artesanales, en su mayoria ubicadas fuera de capitales provinciales, promueven valores
culturales regionales y nacionales. Ademas, el estudio demuestra que la territorialidad
no solo es una estrategia de marketing para grandes marcas, sino que también es
adoptada por cervecerias artesanales para diferenciar sus productos en el mercado. Uno
de los resultados de la investigacion muestra que estas cervecerias utilizan practicas
sostenibles y participan en eventos culturales para fortalecer su imagen comunitaria.

La presencia digital de estas cervecerias se considera esencial, con un enfoque
particular en Instagram, aunque la inversion en campafas publicitarias es limitada. Se
enfatiza la necesidad de una estrategia de marketing digital mas estructurada para
ampliar el conocimiento de marca y aumentar la interaccion con los consumidores.

El articulo concluye que el sector cervecero artesanal espafiol se beneficia de la
estrategia de marketing basada en la territorialidad y préacticas sostenibles, lo cual
fomenta un sentido de comunidad y orgullo local. Sin embargo, sugiere que hay espacio
para mejorar la visibilidad y la promocion de estas cervecerias en el &ambito digital. Esta
investigacion ofrece una representacion del sector cervecero artesanal en Espafa, resalta
su potencial y los retos a que se enfrenta en el panorama contemporaneo.

Palabras clave: cerveza artesanal, marca de territorio, sostenibilidad,

neolocalismo.

Craft beer brands in Spain: neolocalist strategies

Abstract

This paper examines how craft breweries use territoriality and neolocalism to
communicate with their audience. It identifies that the craft brewing sector contributes
significantly to the Spanish economy and culture, despite present challenges such as the
pandemic and the economic impact of global conflicts. Through a qualitative analysis of
forty-two breweries, the adoption of marketing strategies related to territoriality is
explored, using the name, culture and local language to strengthen brand identity and
connection with the consumer.

The concept of "territorial brand" is central to the sector, where craft breweries,

mostly located outside provincial capitals, promote regional and national cultural
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values. Furthermore, the study shows that territoriality is not only a marketing strategy
for large brands but is also adopted by craft breweries to differentiate their products in
the market. The study also finds that these breweries use sustainable practices and
participate in cultural events to strengthen their community image.

The digital presence of these breweries is considered crucial, with a particular
focus on Instagram, although investment in advertising campaigns is limited. The need
for a more structured digital marketing strategy is emphasized to broaden brand
awareness and increase interest in the brewery.

The paper concludes that the Spanish craft beer sector benefits from the marketing
strategy based on territoriality and sustainable practices, which fosters a sense of
community and local pride. However, the study suggests that there is room for
improvement in the visibility and promotion of these breweries in the digital realm. This
study provides a representation of the craft brewing sector in Spain, highlighting its
potential and the challenges it faces in the contemporary landscape.

Keywords: craft beer, territorial brand, sustainability, neolocalism.

Marcas de cerveja artesanal em Espanha: estratégias neolocalistas

Resumo

Este artigo examina como as cervejarias artesanais usam a territorialidade e o
neolocalismo para se comunicar com seu publico. Ele identifica que o setor de
cervejarias artesanais contribui significativamente para a economia e a cultura
espanholas, apesar dos desafios atuais, como a pandemia e o impacto econdmico dos
conflitos globais. Por meio de uma andlise qualitativa de quarenta e dois cervejarias, é
explorada a adocdo de estratégias de marketing relacionadas a territorialidade, usando o
nome, a cultura e o idioma local para fortalecer a identidade da marca e a conexdo com
0 consumidor.

O conceito de "marca territorial" é fundamental para o setor, onde as cervejarias
artesanais, em sua maioria localizadas fora das capitais das provincias, promovem
valores culturais regionais e nacionais. Além disso, o estudo mostra que a
territorialidade ndo é apenas uma estratégia de marketing para grandes marcas, mas

também é adotada pelas cervejarias artesanais para diferenciar seus produtos no
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mercado. O estudo também conclui que essas cervejarias usam praticas sustentaveis e
participam de eventos culturais para fortalecer a imagem de sua comunidade.

A presenca digital dessas cervejarias é considerada crucial, com um foco especial
no Instagram, embora o investimento em campanhas publicitarias seja limitado. A
necessidade de uma estratégia de marketing digital mais estruturada é enfatizada para
ampliar o conhecimento da marca e aumentar o interesse na cervejaria.

O artigo conclui que o setor espanhol de cervejas artesanais se beneficia da
estratégia de marketing baseada na territorialidade e em praticas sustentaveis, o que
promove uma sensacao de "marca”.

No entanto, o estudo sugere que ha espago para melhorias na visibilidade e na
promocao dessas cervejarias no &mbito digital. Este estudo fornece uma representacao
do setor de cervejarias artesanais na Espanha, destacando seu potencial e os desafios
que enfrenta no cenario contemporaneo.

Palavras chave: cerveja artesanal, branding de territorio, sustentabilidade,

neolocalismo.

Introduccion

El estudio tiene como objetivo identificar la utilizacion de elementos de
territorialidad en las cervecerias artesanales en Espafia para relacionarse con sus clientes
de forma maés eficaz. Préactica empleada con éxito por algunas marcas de cerveza
industrial como Cruzcampo, quien ademas de recurrir a la disrupcion de la inteligencia
artificial, los utiliz6 con habilidad en su campafia “Con Mucho acento” (2021), como
estrategia de fidelizacion, a partir del sentimiento de orgullo de pertenencia.

En otros paises, si existen estudios en esta direccidn, no asi en Espafia. Dalborg et
al., (2023) exploran como las cervecerias artesanales escandinavas contribuyen al
desarrollo local en &reas rurales de Suecia y Noruega. Los resultados muestran que la
ubicacién de las cervecerias juega un papel vital en su marketing y branding, y que
acometen dificultades significativas debido a unos margenes de ganancia reducidos y a
unas leyes limitantes.

El sector cervecero es uno de los pilares fundamentales del panorama
socioecondmico espafiol. En 2023, represento el 1,3% del Producto Interno Bruto (PIB),
contribuyo al 2,7% del empleo generado y aporto un significativo 2,6% a la recaudacion
fiscal del pais. Espafia es el segundo mayor productor de cerveza dentro de la Unién
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Europea, posicionandose justo detras de Alemania (Cerveceros de Espafia y Ministerio
de Agricultura, Pesca y Alimentacion - MAPA, 2023). Asimismo, destaca como lider
tanto en la produccion como en el consumo de cerveza sin alcohol. En términos de
consumo, la cerveza se erige como una bebida omnipresente, disfrutada regularmente
por el 81% de la poblacion espariola entre los 18 y 65 afios, muy arraigada en la cultura
(Cerveceros de Espafia y MAPA, 2024), aunque el consumo de los espafioles sea un
24% inferior al de la media europea (Mikroscopia-40dB, 2021 en Cerveceros de Espaiia
y MAPA, 2021). Otra peculiaridad es que se suele consumir de manera responsable; se
toma junto a otros alimentos, de dia, en compafiia y se busca mas el sabor, el frescor y
el disfrute que la graduacion alcoholica (Kantar 2021 en Cerveceros de Espafa y
MAPA, 2021).

La industria cervecera espafola se caracteriza por ser un oligopolio diferenciado,
donde la investigacion y el desarrollo (1+D) y la comunicacion, son cruciales para
distinguir unos productos de otros (Possas, 1987 en Limberger y Tulla, 2015).
Consciente del impacto y la capacidad de posicionamiento de la publicidad, el sector
destin6 47,1 millones de euros a esta variable del marketing-mix en 2022 (Infoadex,
2023). Como apunta Jesus Lada, director general creativo en Havas Spain, se trata de un
mercado atomizado, en constante expansion y cada vez mas complejo. En este sentido,
aquellos que logren definir claramente su identidad y establecer una posicion solida
pueden encarar el futuro con confianza (Control de Publicidad, 2020).

Dentro del sector cervecero espafiol, se pueden distinguir dos vertientes: por un
lado, los grandes operadores como Grupo Damm, Heineken Espafia, Mahou San Miguel
e Hijos de Rivera (Estrella Galicia); por otro lado, los proyectos de corte artesanal, los
cuales han adquirido una importancia estratégica notable para el desarrollo del mercado
(Viciana, 2023).

Segun Cerveceros de Espafia, el éxito del sector se puede atribuir a maltiples
factores, entre los que se encuentran “la creciente variedad de estilos, los costes poco
elevados de empezar el negocio artesanal en casa y, por ultimo, el marketing utilizado
por los productores para crear nuevas marcas y envases” que buscan atraer el producto
al publico objetivo (2022).

Plaza y Mufioz (2024) apuntan que la burbuja de la cerveza artesanal “se desinfla”
en Espafa despues de la pandemia y con el encarecimiento de las materias primas como
posible consecuencia de la Guerra de Ucrania, a partir de marzo de 2022.
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Otra de las posibles causas que apuntan de la contraccién del sector cervecero
artesanal es la desinversion de los cuatro grandes conglomerados cerveceros citados
que, al ser propietarios del 95% de la produccion total de cervezas en el pais, operan
como un verdadero “oligopolio” (Plaza, 2023) y que, en su momento, se sumaron al
entusiasmo por lo artesanal. Sirva solo un dato: si en 2022, Esparia produjo 41,1
millones de hectolitros de cerveza, 39 millones los aportaron ellas (Cerveceros de
Esparia, 2023).

En una entrevista personal con Antonio Gonzélez, fundador de Beertiko, realizada
el 18 de abril de 2024, explico ante la posible contraccién de los Gltimos meses, (ya que
el analisis cualitativo de las cervezas tuvo lugar entre septiembre y noviembre de 2023),

que no cree que se deba al mercado, sino a una sobresaturacion clara:

Si hubiera la mitad de las marcas, en general, les iria bien. Lo que nosotros vemos en las
ferias (y que la gente normal nos dice) es que una cerveza artesana vale 3 euros, lo que
ahora vale un tercio de Estrella Galicia u otras marcas industriales (como poco). Dicho esto,
estamos en época de “crisis” con mucha inestabilidad y la gente si se bebe una cerveza no
apuesta por lo artesano en general (sean personas, 0 restaurantes).

El propio Gonzélez sefiala que, desde hace varios afios, cuando explot6 el boom
de las cervezas artesanas en Espafia, en el sector todos reconocen que hay exceso de
marcas Y, por tanto, no hay mercado para todos. Las grandes marcas de cerveza
industrial proveen a los establecimientos como bares y restaurantes de sillas, neveras,
cafieros y luminosos (Plaza, 2023), acciones de marketing que las cerveceras artesanas
no pueden sufragar. La condicién que ponen los distribuidores de las grandes marcas
industriales a los bares es la exclusividad, que deja fuera de la ecuacion a las cervezas

artesanales.

Los cuatro grupos que controlan el mercado
Evolucion de la produccion de cada empresa (millones de hectalitros)

Mahou San
Miguel
Grupo Damm

\/—\//\// Heineken

«_////—/ Fios de fvers

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 202 2022

Figura 1. Produccién de la cerveza industrial en Espafia. (Fuente: El Periddico de Espafia a partir de

Cerveceros de Espafia, 2023).
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La intervencion de las grandes cerveceras industriales en las artesanales ha tenido
algunos hitos cuanto menos sefialados. Heineken, por ejemplo, tras comprar La Cibeles,
le devolvio la mayoria accionarial a su fundador. AB InBev cerré otra de las cervezas de
la muestra, La Virgen (con sede en Las Rozas, Madrid) tras haberla adquirido. La
competencia en precios y distribucién junto con la pandemia y el impacto econdémico de
la guerra en Ucrania han reducido la viabilidad de las cervecerias artesanales, llegando a
un declive del 35% en su nimero desde la pandemia, y una caida del 20% en su
produccién (Plaza y Mufioz, 2024).

Segun Bonviveur (2023), las cervezas artesanales estan en pleno auge en Espafia,
y entre ellas, la IPA o India Pale Ale es el estilo que mas popularidad esta alcanzando.
Para Grani (2023), el mundo de la cerveza artesanal en Espafa esta en constante
ebullicidn. Las cervezas artesanales han irrumpido en este mercado para seguir
creciendo, popularizandose y diversificando su oferta (Martinez Rodriguez, 2022) en
Espafa. En total, este sector cuenta ya con méas de 420 fabricantes y casi 4.000 recetas
propias a la venta (Martinez Rodriguez, 2022), lo que contrasta con el dato registrado en
2010, cuando apenas se contabilizaban 70 cerveceros artesanos. Se ha sextuplicado en
apenas 14 afos.

Segun datos de AECAI (Asociacion Espariola de Cerveceros Artesanos
Independientes), la industria cervecera artesanal es una industria joven que,
precisamente, ha encontrado su lugar en la Espafia rural; las fabricas estan por todo el
mapa, el 87% radicadas fuera de las capitales de provincia (Martinez Rodriguez, 2022).

Uno de los elementos clave de este sector es el marketing y la comunicacion, ya
que se trata de un sector poco conocido por el pablico y en constante innovacion y
mejora. En muchos casos, y al hablar de cervezas artesanales que cuentan con un
caracter mas rural, uno de los elementos mas empleados para las campafias de
marketing es la territorialidad.

Pero ¢de qué hablamos cuando hablamos de territorialidad? Resulta de especial
interés como el sector cervecero ha hecho suyo un modelo de gestion estratégica
inicialmente referido a la promocidn de valores culturales nacionales (van Ham, 2001).
Tal y como se vera en el presente estudio, la estrategia de territorialidad (conocida
también como “marca de territorio”) surge a finales del pasado siglo como maniobra
politica destinada a hacer culturalmente atractiva la personalidad de un determinado
pais (Nye, 2005). Sin embargo, en los ultimos afios, dicho método de promocion
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geografica ha dado el salto a la comunicacion comercial de marcas, y aqui, el sector
cervecero estd jugando un papel clave (Cristdfol, 2022).

Con este marco tedrico de la investigacion, se aborda un breve repaso histérico
del concepto de territorialidad asociado, primero, al state branding (van Ham, 2001) v,
segundo, al posicionamiento estratégico de productos comerciales. Ademas, interesa
profundizar en un concepto que surge como evolucion y adaptacion reciente de la
territorialidad, asociado al sector cervecero. El neolocalismo aparece en la literatura
académica aplicada al marketing (Molina Neira, 2018; Nurse, 2006; Sabatini, 2019;
Soini y Birkeland, 2014) como el uso comercial de las caracteristicas y valores sociales
de las comunidades, territorios y espacios geograficos por las marcas (Holtkamp et al.,
2016). Este nuevo término incluye un componente de sostenibilidad inicialmente
desatendido por la territorializacion estratégica que se considerara al elaborar la plantilla

de analisis del mercado de las cervezas artesanas espariolas.

Marca territorio

En las dltimas décadas el concepto de marca de territorio ha ido ganando fuerza
en el mundo del marketing. Aunque asociado a la identidad y cultura que producen las
marcas, se trata de un fendmeno altamente complejo (Abreu Sojo, 2001). Por un lado,
se refiere a cualidades (tangibles e intangibles) con que se asocia una determinada
marca, producto, servicio o empresa —Ilo que Antonio Caro Almeda califica como
signos-mercancias (2009)—; pero también con las creencias, roles, actitudes,
estereotipos y experiencias previas que los individuos tienen con respecto a los
territorios.

De hecho, el concepto ha evolucionado desde un uso mas enfocado al ambito
politico a uno mas especificamente comercial. En este segundo caso, las marcas usan
los valores culturales asociados a un espacio geografico para construir su
posicionamiento estratégico (San Eugenio Vela et al., 2013b). Se establece por tanto
una relacién metonimica entre la marca y un determinado espacio, funcionando este
ultimo como dispositivo capaz de proyectar una determinada identidad. Asi, por un
lado, el territorio al que se asocia la marca otorga a esta ultima una forma de
diferenciacion simbdlica frente a sus competidores. Pero, ademas, la estrategia de

territorializacion sirve, inversamente, para dar valor afiadido a un determinado territorio.
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Place branding

Historicamente, en The Rise of the Brand State (2001), Peter van Ham explicaba
cdmo se puede hacer una gestion estratégica de los estados de forma parecida a como se
hace con las marcas. Segun el tedrico, hablamos de la personalidad de un estado o pais
de la misma manera en que discutimos sobre los productos que consumimos,
“describing it as “friendly” (i.e., Western-oriented) and “credible” (ally), or
“aggressive” (expansionist) and “unreliable” (rogue)” (van Ham, 2001, p.2).

Van Ham considera la estrategia del state branding como la continuidad historica
del nacionalismo; esto es, como su prolongacion posmoderna englobada dentro del
denominado como soft power, que representa la habilidad de conseguir lo que se quiere
a través de la persuasion cultural, en lugar de la coercion o el pago (2008, p.126). De
este modo, el place branding debe ser entendido como una forma de soft power
aplicado a una determinada region geografica (Nye, 2005, p.6). No solo para hacer de
los territorios destinos atractivos para el turismo, sino como una suerte de propiedad
intelectual, que comprende todos los pensamientos, sentimientos, asociaciones y
expectativas que vienen a la mente cuando un consumidor se expone al nombre,
logotipo, productos, servicios, eventos o simbolo que los represente (Lindsay, 2000).

Por esta razdn, la marca de territorio es una estrategia de identidad
nacional/regional que afecta tanto al ambito politico como al comercial. Van Ham
examina el concepto dentro del terreno de la politica internacional con especial interés
en los medios, el marketing y la gestion de identidad de marca. De forma similar al soft
power, explica, la imagen de un pais viene determinada por su cultura, sus ideales
politicos y sus politicas econdémicas (van Ham, 2008, p.127). Tal y como sucede con el
sector privado, cuyo objetivo es que el publico se pueda identificar con la
empresa/marca y que tenga una actitud favorable que fomente la compra de sus
productos, la identidad de un pais juega un papel comercial crucial. Primero porque
puede servir de aliciente para el sector turistico y, segundo, porque afecta directamente
a la percepcion y actitud de los publicos sobre los productos ahi fabricados (Cerney,
1997; Nogué i Font, 1999; Anholt, 2010).

Pero la diferencia entre el soft power y el place branding es que, mientras que el
primero se centra en estrategias de control e influencia, el segundo tiene mas que ver
con la gestion de la identidad territorial (Lindsay, 2000). De manera més extensa, el
concepto de place branding no solo esta asociado a la venta de un determinado
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producto, servicio, incluso idea; sino que también significa gestionar la identidad, la
lealtad y reputacion de marca de una determinada area geografica con el fin de lograr un
determinado posicionamiento (Lépez-Lita y Benlloch, 2006).

Aunque, como Yya hemos sefialado, inicialmente van Ham entiende el place
branding como un componte crucial para la competitividad entre estados, rapidamente,
el sector privado se reapropi6 del concepto. Las empresas han demostrado que la
gestion de la estrategia puede hacerse para localizar su identidad de marca en un

territorio especifico. Tal y como explica San Eugenio Vela:

El territorio y su comunicacion han pasado de niveles iniciales de promocién (comunicar
por comunicar, sin una estrategia de largo plazo concreta y con el objetivo de vender) a
niveles de venta de lugares (muy vinculados a la publicidad y a la comercializacion de la
ciudad en términos de cultura) (2013a, p. 197).

Esto que significa enfatizar la marca y su capacidad de asociacion a espacios para
transmitir un posicionamiento estratégico dirigido a publicos internos y externos.

La adaptacion comercial de la marca de territorio ha sufrido fuertes ataques desde
varias perspectivas tedricas. Principalmente, porque la nocion de estado, nacion o region
debe ir més alla de la estrategia de gestion de una marca. Segin comenta Fraser Bell
(2016a) la sencilla adaptacion del place branding a regiones o ciudades en lugar de las
empresas trae consigo una serie de inconvenientes como la construccion de identidades
no distintivas (Ashworth y Kavaratzis, 2009; Turok, 2009). Por ello, en lugar de place
branding, Bell defiende el uso del término corporate reputation por tener en cuenta dos
factores fundamentales. El primero: la gran cantidad de actores envueltos en la
construccién cultural de un determinado territorio (situacion que no puede ser reducida
a un Unico posicionamiento estratégico comercial). EI segundo factor surge de la
necesidad de no perder de vista que los territorios son espacios de gestion méas
complejos que las empresas, por lo que el place branding es un concepto
multidisciplinar que debe comprender ademas la variable de “inclusividad” (Lucarelli,
2022), asi como la participacion ciudadana a varios niveles. La recomendacion de Bell
pasa por entender que el place branding debe ser puesto en practica desde la propia
comunidad local (2016b). Es necesario que los residentes y los agentes locales, a muy
diversos niveles, participen en dicha estrategia.

Dicha aproximacion se da la mano con la de Turok (2009), quien entiende la
ciudad como un contexto social y cultural mas amplio que los simples mecanismos de

posicionamiento estratégico que ayudan a acrecentar sus caracteristicas unicas (las mas
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comerciales). A su parecer, el aporte de la ciudadania es clave para capturar la esencia
unica del lugar en cuestion; aunque esto signifique ir mas alla de la promocion de una
determinada identidad demasiado caracterizada y rigida.

En breve, siguiendo con la definicion propuesta por San Eugenio Vela, para
entender las relaciones entre el espacio geografico y la marca territorio en las esferas de
la percepcion y el posicionamiento de marca, debemos tener una vision holistica de la
territorialidad, “tanto en lo referido a sus limites territoriales a cualquier escala como en
lo que compete a sus connotaciones socioculturales, de intangibles o bien de
significados geograficos que se les puedan asociar” (2013a, p. 195), tomando en

consideracion la variabilidad de todos los agentes locales envueltos.

Neolocalismo

Para Holtkamp et al., el neolocalismo es el esfuerzo consciente por parte de las
empresas de fomentar un “sentido de lugar” (2016), lo que se traduce en una estrategia
dirigida a enfatizar los atributos locales con un doble objetivo: reforzar la identidad
local de la marca (Kincla et al., 2022) y construir un sentimiento de apego y pertenencia
entre esta y el consumidor (Lizette Ramos de Robles y Feria Cuevas, 2016). El
neolocalismo es préactica habitual en sectores tan regionalizados como el cervecero, en
el que las marcas tienden a desarrollar solidas narrativas que incluyen el patrimonio, la
historia, la geografia, las hablas, los simbolos, el folclore y los recursos locales
(Holtkamp et al., 2016; Taylor y Di Prieto, 2019). Ademas de, mediante experiencias,
estados de animo compartidos y lugares concretos, fomentar sentimientos de apego y de
pertenencia entre la marca y sus consumidores (Control de Publicidad, 2020; Lizette
Ramos de Robles y Feria Cuevas 2016). La introduccion de elementos de territorialidad
enfatiza la sensacion de exclusividad de la marca, una caracteristica que se ha
convertido en “piedra angular del marketing contemporaneo” (Brown, Kocinets y
Sherry, 2003, p.21).

La gran mayoria de los trabajos sobre el neolocalismo del sector cervecero son
internacionales y tratan de cervezas artesanales, muy locales 0 microcervecerias, y hay
poca atencion empirica a las grandes marcas cerveceras. Skoglund y Rennemo (2022)
analizan el impacto de la pandemia de COVID-19 en el sector de la cerveza artesanal, a
través de 20 entrevistas a las personas propietarias de cervecerias en Suecia y Noruega

por esta crisis. Asimisimo, en todos los trabajos consultados se destaca, de una u otra
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manera, la frecuencia de las estrategias neolocales y la eficacia de estas para crear
relaciones de valor entre marca y consumidor que incrementan la conexion emocional y
la lealtad a la marca (Hede y Watne, 2013; Murray y Kline, 2015) o para mejorar el
bienestar psicoldgico de quienes reconocen los elementos culturales (Sheen Moreno y
Arbaiza, 2020). Con respecto a este tema, O'Neill, Houtman y Aupers (2014), tras
analizar 153 spots de cerveza de ocho paises, concluyen que las marcas crean narrativas
de autenticidad contracultural mediante la combinacion de cuatro factores: artesania
preindustrial, naturalidad, lugares concretos fuertemente relacionados con el origen y el

arraigo y raices historicas.

Objetivos

Existen varios antecedentes destacables en el sector cervecero espafiol en la
adopcion de un posicionamiento estratégico sostenido por elementos culturales y
geograficos especificos. En el caso de la cerveza Estrella Damm, la estrategia de
territorialidad “le permiti6 salir de una situacion comercial comprometida, con un futuro
amenazado por la creacidn de grandes grupos cerveceros en el pais y por la instalacién
de marcas extranjeras muy reconocidas” (Alvarez-Ruiz y Castro Patifio, 2020, p. 39).
Por su parte, la empresa cervecera Cruzcampo, en enero del 2021, inicié un nuevo
posicionamiento vinculado no solo a los “modos de vida” del sur de Espana, Sino
también a la forman tan distintiva de las hablas andaluzas. Cruzcampo decidid
vincularse estratégicamente con el acento del sur de Espafia como forma también de
diferenciacion y posicionamiento frente al resto de sus competidores nacionales (Lopez-
Agulld, Avila y Garcia-Chamizo, 2023). Estrella Galicia también ha seguido una linea
estratégica semejante, pero en este caso asociada con el noroeste de la peninsula ibérica.

Como vemos, se trata de una estrategia de marketing comdn dentro del mundo de
las cervezas industriales. En el presente caso, se comprobara si también es una linea
estratégica seguida por la serie de cervezas artesanas analizadas que suponen una
muestra representativa del sector en Espafa. Se trata de saber si las cervezas artesanas
espafiolas seleccionadas emplean elementos territoriales y neolocalistas en sus

campafias publicitarias y estrategias de marketing.
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Metodologia

Se ha recurrido a una investigacion exploratoria transversal, basada en datos
cualitativos combinando varias disciplinas como la semiética y el analisis de contenido,
y una entrevista a un experto del sector de la cerveza artesanal.

La Asociacion Espafiola de Cerveceros Artesanos Independientes (AECAI) define
la cerveza artesanal considerando una produccion inferior a los 5.000.000 litros anuales.
Este criterio ayuda a distinguir las cervezas artesanales de las producciones industriales
a gran escala (Install Beer, s.f.).

La definicion de cerveza artesanal también incluye la independencia de cualquier
gran grupo cervecero. Esta independencia es un factor crucial para mantener el caracter
artesanal y evitar el control o influencia de las grandes empresas en el proceso de
produccién.

Este detalle de identificar qué es y no una cerveza artesana no es menor. Tratando
de fijar una postura coherente que encaje con la creencia generalizada del sector, este
grupo de investigacién se puso en contacto con Antonio Gonzalez creador de
Beertiko.es, quien, al ver la muestra de cuarenta y dos cervezas artesanales para
analizar, manifesto sus reservas acerca de la inclusion de La Sagra no por volumen de
litros indicados, sino por tener detras un gran grupo cervecero internacional desde 2017,
Molson Coors (El Economista, 2023).

Aunqgue en esta ocasion se dejaran en segundo lugar los apartados de graduacién
alcohdlica, las caracteristicas organolépticas o los propios tipos de cervezas artesanales
analizados, se ha disefiado una ficha comin con 8 atributos, que se ha aplicado a la
totalidad de cervezas incluidas en la muestra (42), el 10% del universo total de
fabricantes de cervezas artesanas censadas en Espafia (420). Se han elegido estas sobre
la base de que pudieran contener en su nomenclatura o etiquetado elementos
compatibles con la territorialidad. La ficha usada para el andlisis cualitativo es la

siguiente:

Tabla 1. Ficha a cumplimentar en el trabajo de campo

Nombre de la cerveza artesana:

Lugar de Origen:

Afo de lanzamiento:
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Tipo de cerveza:

Tipo de sociedad:

Miembro de la Asociacién de Cerveceros de Espafia:

Elementos de marca territorio observados:

Practicas de sostenibilidad observadas:

Las dos tltimas variables de la ficha “elementos de marca territorio observados” y
“practicas de sostenibilidad observadas” serdn analizadas usando la semiologia como
herramienta de analisis; pues permite aislar elementos significantes que funcionan como
valores cultures asociados a determinados territorios. De Almeida y Cardoso (2022) han
estudiado como las marcas territoriales representan tanto aspectos materiales como
inmateriales del territorio, utilizando elementos culturales y fisicos para construir la
identidad de la marca (de Almeida y Almeida, 2024). Ademas, los signos y simbolos
utilizados en el marketing y la construccion de marcas pueden transmitir valores
culturales y emocionales (Brandingmag, 2015). La semiologia permite explorar como
los consumidores interpretan y construyen el significado de las marcas y esto contribuye
a alinear la identidad de la marca con la imagen que perciben los consumidores.

La consultoria Illuminas (s.f.) muestra que la semiologia puede identificar los
vinculos entre las necesidades emocionales profundas de los consumidores y los signos
utilizados en el branding y la publicidad. Su metodologia permite acceder a insights
contextuales que no estan directamente disponibles para los consumidores y
proporciona una fuente rica de simbolos para el desarrollo creativo.

La cumplimentacion de esta ficha nos ha proporcionado informacién relevante
sobre los aspectos técnicos del proceso de elaboracidn, sin reflejar aspectos
cuantitativos como el volumen de produccion de los fabricantes y sin considerar la

autonomia de las cervecerias.

Resultados

Las cuarenta y dos cervezas artesanas analizadas corresponden a 12 de las 17
Comunidades Autonomas espariolas, que aparecen listadas en la tabla 2. En cuanto a la
distribucion geografica, la mayor parte de ellas se concentra en las regiones mas
pobladas. De hecho, Catalufia representa el 19% del total de la muestra; la Comunidad
de Madrid, el 16,7%; Castilla-La Mancha el 14,2%, y Andalucia y el Pais Vasco, el
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9,5%.

Tabla 2. Muestra: Desglose de las cuarenta y dos marcas analizadas
Marca Provincia Marca Provincia
Cervezas 69 Albacete La Virgen Madrid
Ye Cervezas Asturias The One Beer Madrid
Gredos Avila Bacterio Brewing Madrid
Almogavar Barcelona From Lost to the River Madrid
Montseny Barcelona Cervezas La Cibeles Madrid
Espiga Barcelona Free Lions Madrid
La Pirata Brewing Barcelona Panda Beer Madrid
Agullons Barcelona Drunken Bros Madrid
Ratpenat Cervesers Barcelona La Axarca Malaga
Cerveza Marina Barcelona Sesma Brewing Navarra
Cerveza Dougall's Cantabria Naparbier Navarra
Castellé Beer Factory Castelldn Cervezas San Frutos Segovia
Mezquita Cérdoba Hecatombe Sevilla
Gallo Cérdoba La Sagra Toledo
Mala Gissona Gipuzkoa Bola Toledo
Basqueland Brewing Project Gipuzkoa Speranto Toledo
Gross Gipuzkoa Cervezas Yria Toledo
Ausesken Girona Cervezas Tyris Valencia
La Calavera Girona Cerveza Mala Vida Valencia
Cerveza Arriaca Guadalajara Falken Brewing Vizcaya
Kadabra Leodn Ordio Minero Zaragoza

Elementos de territorialidad

Casi dos de cada tres cervezas analizadas presentan uno o varios elementos de
territorialidad, principalmente topogréaficos o culturales. EI méas elemental alude al
nombre de lugares o indicativos geograficos vinculados con el entorno mas préximo, ya
sea este la ciudad, la provincia o la Comunidad Auténoma en la que se produce la
cerveza. Una de cada cuatro cervezas de la muestra presenta este rasgo como, por
ejemplo: La Cibeles (fuente de Madrid), Arriaca (denominacion carpetana a una
demarcacidn cartaginesa de la peninsula ibérica), Mezquita (monumento de Cérdoba),
Montseny (nombre de un municipio de la comarca del Vallés y de un parque Natural en
la provincia de Barcelona), Basqueland (Euskadi en inglés), Gredos (Sierra del sistema
central), La Axarka (comarca de Andalucia), Ye (sinénimo de “es” en asturiano),

Almogaver (nombre que recibian los pastores pirenaicos que lucharon como
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mercenarios contra los musulmanes), Tyris (nombre romano del rio Turia que discurre
por Valencia), Bola (por el apelativo de “bolo” que hace las veces de gentilicio informal
para las personas de Toledo), La Sagra (comarca que engloba parte de las provincias de
Toledo y Madrid), o Marina (comarca de Alicante).

En la denominacion se encontraron estos atributos de place branding, que se han
visto reflejados en el etiquetado de las cervezas, en algunos logotipos y en anuncios de
estas marcas cerveceras como hace Ye, que presenta un juego de palabras con el
nombre de la cerveza y el verbo en asturiano. “Una cerveza, una cerveza asturiana,
mira, qué espuma, mira, que color, ye una lager, que no sé lo qué ye pero ta (sic) rico,

jo, jo, jo. Ye cerveza” (Yecerveza, S.T.).

Estrategias de packaging y eventos

Todas las cervezas estudiadas hacen especial incidencia en el disefio del envasado
y en la organizacion de eventos -ferias, festivales o competiciones deportivas- en su area
geogréfica de influencia.

Dentro de las marcas investigadas cabe resaltar por su relevancia y variedad de
articulos, el caso de la cervecera independiente vasca Basqueland Brewing Project
(Guipuzcoa) por su estrategia neolocalista integral. Algunas de sus cervezas que cuentan
con atributos de neolocalismo en su catdlogo son Derby Days, Santa Clara, Akelarre o
Fresh Catch, entre otras.

Esta marca no solo destaca su territorialidad a través de su logotipo en el que se
representa el emblematico pico de Adarra, sino que también se observa un fuerte sentido
patridtico hacia Euskadi mediante tres lineas de actuacion generales. En primer lugar, el
uso de imégenes de paisajes y elementos culturales vascos en el disefio de sus latas
como, por ejemplo, los frontones, el derbi vasco entre el Athletic Club y la Real
Sociedad y la cerveza exclusiva Derby Days o el folclore tradicional vasco. En segundo
lugar, el empleo de la lengua euskera en sus comunicaciones. En tercer lugar, la
inclusion de otros simbolos que contribuyen a reforzar la identidad vasca como, por
ejemplo, la cerveza Santa Clara, que hace referencia a la isla del mismo nombre de la
bahia de la Concha, en San Sebastian.

Por ejemplo, el disefio de Akelarre (figura 2) esta relacionado con la tradicional

mitologia vasca de las brujas:
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Figura 2. Empaque de Akelarre de Basqueland Brewing Project. (Fuente: tiendaelrestrogusto.es 2020).

En la figura 3 vemos como la lata de Lau Teilatu muestra un gran caserio vasco en

tonos oscuros:

Figura 3. Empaque Lau Teilatu Basqueland de Brewing Project. (Fuente: mannekenbeer.com, s.f.).

Basque Life (figura 4) también ensefia una gran casa en cuyo jardin hay figuras

que portan la icénica boina vasca:
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Figura 4. Empaque de Basque Life de Basqueland Brewing Project. (Fuente: loopol.ber, s.f.).

En 2017, la empresa lanzé una campafia que mostraba imagenes de paisajes
vascos acompafiados del lema: “Basqueland, la cerveza de nuestra tierra”, mostrando asi
su fiel compromiso con el Pais Vasco. La empresa, asimismo, ha apostado por
diferentes estrategias de marketing para promocionarse, como la organizacion de visitas
guiadas a su fabrica de Ordizia. Ademas, cada afio la compafiia inicia una fiesta de
aniversario en la que invita a otras empresas cerveceras internacionales. En 2023
celebr6 su octava edicion y la amplié a un tour por diferentes ciudades espafiolas.
Igualmente, suele acudir a otros eventos de Euskadi como el Basque Culinary World
Prize y la San Sebastian Gastronomika. Por Gltimo, cuenta con merchandising propio.

Basqueland Brewing Project se caracteriza por una fuerte presencia en redes
sociales, donde comparte contenido relacionado con sus cervezas y su identidad vasca.
En Instagram, su perfil @basquelandbrew cuenta con 36.200 seguidores. En sus
publicaciones en redes sociales, Basqueland Brewing Project utiliza hashtags como
#Basqueland, #cervezaartesanal y #Euskadi, transmitiendo sus contenidos en euskera,
espafol e inglés. Ademas de tener clasificados sus contenidos en biblioteca, taproom (o
zonas de catas), octavo aniversario y colaboraciones.

Basqueland Brewing Project posee una presencia digital muy cuidada, tratando de
exhibir cobmo es su fabrica por dentro, recurriendo al video, por ejemplo, para mostrar
sus colaboraciones con otras cervezas como la britanica North Brewing, originaria de
Leeds (Reino Unido) o la alemana Schneider Weisse (Instagram, 2023). Esto amplifica
el alcance de la propia empresa cervecera, ya que no se vincula solo con el Pais Vasco,
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sino que a través de otras marcas del sector asocia su identidad cultural a la de otros
paises europeos con mayor tradicion en produccion y consumo de cerveza.

Otra Comunidad Auténoma que cuenta con una lengua propia es la Comunidad
Valenciana y alli, al estilo de la Oktoberfest de Munich, participa periédicamente las
ferias de locales de cervezas artesanas, Castelld Beer. Dichos eventos suelen realizarse
durante los fines de semana y suponen una de las mejores oportunidades que tienen las
productoras de estas marcas de darse a conocer en un contacto directo con sus
potenciales clientes: “publico de entre 30 a 45 afios”, que es el mas inclinado a probar
nuevos sabores. En la figura 5 se puede ver un ejemplo de Castello Beer, que cuenta
entre sus principales acciones a nivel territorial la participacion de su marca en
“Castello ruta del sabor”, una iniciativa del ayuntamiento de Castellon para fomentar la
cultura gastrondmica local. En este caso, el nombre de la cerveza coincide plenamente
con el nombre de la ciudad que la vio nacer en el idioma propio del territorio, el
valenciano.

@ castello_beer_factory - Seguir
Rototom Sunsplash

@ castello_beer_factory Montando nuestro stand del
@rototomsunsplash

115M09usu

© Anade un comentario

Figura 5. Presencia de Castell6 Beer en la feria de cervezas Castelld. (Fuente: Instagram, s.f.).

En Instagram y, sobre todo orientado al mercado de Catalufia, Comunidad
Valenciana e Islas Baleares, la cuenta @festivalesdecerveza suele mantener informados
acerca de ello a sus mas de 3000 seguidores.

También en la misma Comunidad Valenciana, mas que Ilamativo resulta el caso
de la cerveza Mala Vida, elaborada por las Bodegas Herraez en la Font de la Figuera

(Valencia), tres generaciones de productores de vino de hasta cinco D.O.P.
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(denominaciones de origen protegidas): Valencia, Alicante, Jumilla, Utiel-Requena y
Cava. Estas bodegas han encontrado en la cerveza el complemento perfecto para su
esmerada cartera de vinos. En linea con la innovacién que caracteriza a esta familia de
bodegueros, sus productos se han caracterizado por la irreverencia, con elementos entre
lo macarra y lo canalla, aunque ligados con la tradicion y por ello, apostaron por
elaboracion una cerveza artesana que contiene una pizca de su vino Mala Vida, para
conservar en esencia su espiritu canalla. La etiqueta (ver figura 6), disefiada por
Francesca Della Croce, representa el significado que Mala Vida tiene para Bodegas
Arréez a través de iconos como un avion, una arroba, un tacén, una cerveza o un signo
de interrogacion.

Y es justo la musica, a través de los festivales un tipo de eventos que encaja a la
perfeccidn con el neolocalismo y esto se refleja en muchas de las marcas analizadas.
Mala Vida sin ir mas lejos suele participar como patrocinador en el Mad Cool (Madrid)

0 en el Iberia Festival (Benidorm).

Figura 6. Cerveza Mala Vida. (Fuente: Instagram, 2023).

En el centro de Espafia y con el castellano como lengua oficial, Cervezas La Sagra
de Numancia de la Sagra (Toledo) también colabora con eventos y los organiza en su
ambito natural de ventas. Uno de ellos, un festival de mdsica dentro de las propias
instalaciones de la marca, “La Sagra suena”.

Cervezas La Sagra también ha desarrollado un turismo cervecero, ofreciendo
visitas guiadas a su fabrica donde los visitantes pueden conocer todo el proceso de

elaboracion de la cerveza, degustar y adquirir diferentes variedades.
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Marketing de contenido en redes sociales

De acuerdo con McLachlan (2021), entre las redes sociales que emplean las
cervezas artesanas analizadas, la mas utilizada es Instagram, puesto que en ella realizan
una mayor actividad de publicaciones. Sin embargo, la comunidad que atesoran en ella
oscila entre los 500 y los 36.200 seguidores. A través de sus posts, las cerveceras
artesanales muestran las cervezas que producen, lanzan promociones, sorteos y
colecciones especiales y anuncian los eventos que van a patrocinar o en las ferias en las
que estaran presentes.

En la figura 7 aparece un post en redes de La Sagra: tanto en Instagram, Xy
Facebook de la marca podemos encontrar la representacion de Toledo y sus leyendas
como la del Pozo Amargo. Constantemente buscan transmitir sobre la historia de

Toledo y crear un vinculo muy evidente entre la marca y la provincia.

Laleyenda
del Pozo Amargo

Figura 7. Post de La Sagra. (Fuente: Instagram @cervezalasagra, 2023).

Mientras que en la figura 8, se puede observar como se hace referencia al arte

mudéjar, muy presente en Toledo y que caracteriza la arquitectura de la provincia.

Austral Comunicacién, volumen 13, nimero 2, 2024
€01308
Pagina 21 de 32



GARCIA CHAMIZO, LOPEZ-AGULLO PEREZ-CABALLERO, AVILA RODRIGUEZ DE MIER

LA

SAGRA
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Figura 8. El arte mudéjar toledano en las etiquetas de La Sagra (Fuente: Instagram @cervezalasagra,
2023).

En relacién con los mensajes y lemas que traslada a su comunidad, La Sagra
busca incentivar aquellos vinculados a la provincia de Toledo como territorio y que
aparecen en su pagina web (cervezaslagra.com) como: “Inspirada en Toledo, para todos
los cerveceros” e “Inspiradas en Toledo, premiadas en todo el mundo”, en alusion a los
premios que sus cervezas han recibido en varios concursos internacionales.

En el caso de La Calavera, la red social en donde son mas activos es en Untappd,
que es la red social especializada para los amantes de la cerveza a nivel mundial.

La territorialidad y el estilo de vida que les caracteriza es clave en su perfil, ya
que, con solo una ojeada, se ve el ambiente de las publicaciones, la mayoria en enclaves
cercanos a la misma Comunidad Auténoma en gue esta asentada. Ademas, los
consumidores y colaboradores, en muchos casos de la propia region, afiaden sus propias
publicaciones bajo el paraguas de un hashtag y, a lo largo del perfil en esta red social,
se da visibilidad y se favorece lo local.

Campanias publicitarias

En referencia a las campafias publicitarias y la presencia de territorialidad en ellas,
es importante mencionar que, salvo excepciones como Califa o La Sagra la mayor parte
de las cervezas artesanas estudiadas no cuentan con ellas, ni siquiera con una estrategia
estructurada de marketing digital en Instagram.

La Sagra ha lanzado distintas campafias publicitarias con el enfoque de utilizar y
recalcar el origen de la cerveza. En 2022 lanzaron un spot que reivindica la union con la
ciudad de Toledo y su historia. Con esta campafia, la marca buscaba ser parte de la
historia de diversidad de una ciudad que es resultado de la fusion de tres culturas:

cristiana, judia y musulmana. Y en 2024 junto a la agencia Pick&Roll han lanzado una
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campana llamada “Nacidos para conquistar”, que combina un spot, con publicidad
exterior y street marketing, a fin de trascender su &mbito de actuacion a la capital de
Espafia, con una lona en el castizo barrio madrilefio de Chamberi y con numerosos posts
en redes sociales que abundan en el concepto de conquista (Marketing news, 2024). Uno
de los copys empleado es “La Sagra, me gustas tanto que hasta le hemos puesto tu
nombre a nuestra cerveza” (Instagram, 2024).

El sector de las cervezas artesanas es un mercado relativamente nuevo en el
mundo cervecero y la inversion en campafas publicitarias ain es muy limitada por la
propia estrechez de recursos de las empresas fabricantes. Si bien es cierto que deberia
ser una parte fundamental para el crecimiento, en este caso, en relacion con el
conocimiento de cada una de las marcas en sus respectivos territorios 0 mas alla de ellos
y una accion que conlleva una inversion mas importante que publicar una story o un
reel en Instagram de elaboracion propia o generados por sus clientes, para la cual los
maestros cerveceros no pueden destinar el capital ya que, por lo general se trata de
artesanos locales o regionales de pequefia escala, que priorizan otras acciones antes que
la de lanzar campafias publicitarias de sus bebidas.

Algunas empresas con sede en Catalufia y Euskadi eligen para lanzar sus
camparias en forma de spots en sus propios idiomas: catalan y vasco y en los medios de
comunicacion propios originarios de dichos territorios, como es el caso de las Cervezas
del Montseny que solo realiza spots en TV3, la television autondmica pablica de
Catalufa; e incluso en inglés como es el caso de la barcelonesa Almogaver, quien al
igual que otras marcas de cervezas artesanas recurren al tono de humor vy a las

tradiciones catalanas més arraigadas como la figura del caganer.

Conclusiones

El hecho de que los productores de cervezas artesanas en Espafia tengan tan
presente su territorio en sus redes sociales beneficia la estrategia de marketing de sus
cervezas en muchos aspectos. En primer lugar, creando una conexion con los seguidores
a la vez que se construye una narrativa neolocalista (Kincla et al., 2022; Lizette y Feria,
2016). En segundo lugar, compartiendo la presencia de las propias cervezas artesanas en
diferentes eventos, reforzando su imagen de miembros activos en la comunidad,
resaltando el orgullo local de pertenencia y, sobre todo, interactuando con la comunidad
y con los compradores en linea (Hede y Watne, 2013; Murray y Kline, 2015).
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Se ha podido observar que a la vez que el mercado de las cervezas artesanas en
Espafa iba en crecimiento, no se producia un crecimiento equivalente de campafias
publicitarias ni apenas de estrategia de marketing en redes sociales ni webs corporativas.
La mayoria de ellas, recurren a Instagram como herramienta de conexion con sus
stakeholders y canal de comunicacion de lanzamientos y eventos, con una escasa tasa de
interaccion por parte de sus seguidores.

Si que se ha detectado de manera muy mayoritaria una estrategia de place
branding.

El arraigo a la tierrina como en el caso de Ye en Asturias y La Sagra en Toledo o
el concepto de autenticidad y el tono de humor de Almogaver también estan presentes
en las cervezas artesanas espafiolas.

Este estudio ha explorado la interseccion entre la territorialidad, el neolocalismo y
la digitalizacion en la comunicacion y el marketing de las cervezas artesanas en Espafa.
A través de un andlisis cualitativo de cuarenta y dos cervecerias, hemos identificado
cémo estos elementos contribuyen no solo a la diferenciacién y posicionamiento de
marca, sino también a la construccion de una comunidad y la promocién de practicas
sostenibles.

Las cervezas artesanales espafiolas han utilizado con éxito la territorialidad para
fortalecer su identidad y conexiones locales. Lo han hecho incorporando elementos
culturales, linguisticos y geograficos en su branding, han podido destacar en un
mercado saturado y comunicar un sentido de autenticidad y pertenencia. Esta estrategia
no solo atrae a consumidores locales, sino que también resuena entre los turistas y otros
consumidores que buscan experiencias auténticas y productos con historia local.

El neolocalismo, entendido como la valorizacién de lo local con un enfoque
sostenible y comunitario, ha permitido a estas cervecerias crear productos que no solo
son apreciados por su calidad, sino también por su impacto positivo en la comunidad y
el medio ambiente.

La digitalizacion ha ofrecido a las cervecerias artesanales nuevas oportunidades
para alcanzar a consumidores a través de fronteras geograficas, utilizando plataformas
como Instagram para mostrar sus productos y narrativas de marca. Sin embargo, la
inversion en marketing digital sigue siendo aun escasa, lo que invita a pensar en un

potencial crecimiento en esa area. La presencia digital efectiva puede complementar
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estas estrategias de territorialidad y neolocalismo y ampliar el alcance de la marca,
fortaleciendo las conexiones con una audiencia mas amplia.

Participar en eventos culturales y ferias locales significa una accion estratégica
imprescindible para las cervecerias artesanales, del mismo modo que organizar visitas y
catas guiadas a sus instalaciones. Estos lugares sirven como puntos de venta directa,
como palancas para robustecer la identidad territorial y fomentar el turismo cervecero
artesano también a través de ferias en las que se retinen varias marcas para atraer al
publico interesado en ellas. Aqui, la interaccion directa con los consumidores permite a
las cerveceras artesanales educar al publico sobre sus practicas ejemplares en la
produccion y su compromiso con la calidad y la comunidad.

Algunas de las limitaciones del estudio se encuentran en que no pretende ser
exhaustivo, con un tejido productivo de cervezas artesanas de 420, aunque si bastante
representativo, ya que incluye al 10% de las fabricantes en Espafia. Otra la podriamos
encontrar en que el mercado espafiol no esta tan maduro como en otros paises pioneros
como EE. UU., Reino Unido e Italia.

Las cuarenta y dos marcas de cervezas no representan completamente la
diversidad y las préacticas de todas las cervecerias artesanales en Espafia. Ademas, la
concentracion geogréafica de la muestra en ciertas regiones, como la zona centro
(Comunidad de Madrid y Castilla-La Mancha) y la costa mas poblada (Catalufia,
Andalucia y Pais Vasco) puede haber influido en los resultados, especialmente en
términos de estrategias de territorialidad y neolocalismo que difieren significativamente
en aquellos contextos regionales con lengua oficial propia como Catalufia, Pais Vasco y
la Comunidad Valenciana.

La investigacidn podria haber profundizado en el analisis de digitalizacion sobre
coémo las cervecerias artesanales utilizan especificamente las herramientas digitales y
sus perfiles en diversas redes sociales para conseguir mayor engagement y ventas, que
podria traducirse también en proporcionar insights mas detallados sobre las
oportunidades y retos que la digitalizacion supone para estas empresas.

Aunque fuera del objeto de nuestra investigacion, otra limitacion podria ser el no
haber profundizado en las condiciones econémicas y las dindmicas de mercado que
afectan a las cervecerias artesanales. Habria que tener en cuenta también factores como
la competencia de precios con las cervezas industriales, las barreras de entrada al
mercado Y la fluctuacién en la demanda debido a cambios socioecondémicos y crisis

Austral Comunicacion, volumen 13, nimero 2, 2024

€01308
Pagina 25 de 32



GARCIA CHAMIZO, LOPEZ-AGULLO PEREZ-CABALLERO, AVILA RODRIGUEZ DE MIER

globales, como la pandemia y la guerra en Ucrania, uno de los graneros de cereal de
Europa.

Para futuros estudios, se podria ampliar la muestra, diversificandola
geograficamente para incluir otras cervezas artesanas de diferentes regiones de Espafia.
Ademas, investigaciones mas profundas en la estrategia digital y el uso de redes
sociales podrian dilucidar como la digitalizacion puede ser optimizada para mejorar el
alcance y la eficacia del marketing. Finalmente, un estudio mas detallado sobre la
respuesta del mercado y el analisis economico puede ofrecer resultados mas
concluyentes sobre las condiciones y estrategias para la sostenibilidad financiera de las
cervecerias artesanales.

Las cervecerias artesanales no solo producen cerveza; cultivan y promueven la
cultura local. El uso de ingredientes locales, técnicas tradicionales y nombres que
evocan lugares especificos ayudan a estas empresas a crear una marca fuertemente
arraigada en la identidad local. Esto no solo aumenta su atractivo en el mercado, sino
que también les permite actuar como embajadores de su cultura regional en un mercado
globalizado.

Se ha observado que las colaboraciones entre cerveceras artesanales o con otros
actores del mismo territorio o de otros, como productores de alimentos locales o
entidades turisticas, devienen en estrategias eficaces para tener mas notoriedad y
fortalecer su posicion en el mercado. Dichas colaboraciones pueden facilitar el acceso a
nuevos mercados, como compartir recursos y conocimientos y crear nuevas cervezas
innovadoras que respondan a las preferencias cambiantes de sus consumidores.

Con respecto a la metodologia de investigacion, investigaciones futuras podrian
beneficiarse de un enfoque mixto que incorpore métodos cuantitativos a los cualitativos
para validar los hallazgos.

Como este estudio se centra en la comunicacion y el marketing, otros factores
como la logistica, las operaciones y las finanzas que resultan esenciales en el éxito de
las cerveceras artesanales se han dejado al margen, con lo que estudios futuros podrian

considerar estos aspectos para aportar una visién mas completa del sector.
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