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RESUMEN Y PALABRAS CLAVES
Esta memoria es la compilacion de todo el trabajo grafico allevara
cabo cuando se necesita introducir una nueva empresa en el mercado.

Aquines es unainnovadora cerveza artesanal frutal completamente
canaria que debera lograr hacerse un hueco entre las grandes cerve-
ceras industrialesy, que llega al sector empresarial en un momento
idoneo donde se trabaja para recuperar una tradicion, la cerveza
artesana, que se perdio a finales del siglo xix. Este trabajo final de
grado tiene como objetivo llevar a cabo esa mision: En las siguien-
tes paginas se hara un repaso por la historia, un riguroso estudio
de mercado y mediante el empleo de técnicas creativas visuales se
obtendra una conclusion optima.

La cerveza Aquines, junto con sus elementos de publicidad y todo
lo que ello abarca, nace de la tierra canaria, lo que le aporta gran
influencia macaronésica, mientras que su estética se ajusta a las
tendencias actuales.

ABSTRAC AND KEYWORDS
This reportis the compilation of all the graphic work to be carried
out when a new company needs to be introduced to the market.

Aquines is a canary handcrafted fruit beer completely innovative
that will have to make a niche for itself among the great industrial
brewers and that reaches the business sector at an ideal moment
when it is working to recover an artisan tradition, the handcrafted
beer, which was lost at the end of the 19th century. The objective of
this final degree project s to carry out this mission: In the following
pages, a review of history will be made, a rigorous market study
will be carried out and an optimum conclusion will be obtained by
means of the use of visual creative techniques.

The Aquines beer, together with its advertising elements and all that
it encompasses, it was born in the Canary Islands, which gives it a
great Macaronesian influence, while its aesthetics are in line with
current trends.

Palabras clave:

Diseno, Identidad corporativa, Packaging,
Cerveza, Producto local, Fruta, Artesanal,
Maritimo.

Keywords:

Design, Corporate identity, Packaging,
Beer, Local produce, Fruit, Handcraft,
Maritime.
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1.0 INTRODUCCION

El contenido de esta memoria retine y describe todas las fases lle-
vadas a cabo de acuerdo al proyecto de cerveza artesanal “Aquines’,
realizado por Héctor Arvelo Dominguez, con el objetivo de obtener
el Grado en Diseno porla Universidad de La Laguna. Con la realiza-
cion de este proyecto final de grado, se ha pretendido demostrary
aplicar correctamente los conocimientos y competencias obtenidos
a lo largo de los cuatros afio en los que se ha cursado la carrera.
Para conseguirlo, se debe de llevar a cabo de forma individual un
proyecto tutorizado, y constara de 24 creditos

Alo largo de la presente memoria, se expondra el desarrollo, tanto
tedrico como técnico, que se ha realizado a lo largo del ultimo
ano. Expuestos en esta memoria, de manera concisa, a través de
la utilizacion de textos e imagenes, la formulacion de objetivos, el
planteamiento y desarrollo del trabajo y la valoracion de los resul-
tados finales del proyecto.

La inclinacion a realizar este proyecto se debio a la aficion por el
diseno de las etiquetas de cerveza de distintos paises del mundo,
aficion inculcada por otras personas coleccionistas de otros ele-
mentos relacionados con el mundo de la cerveza, entre ellos el
coleccionismo de chapas.

Cabe mencionar que esta memoria documentay describe detalla-

damente el planteamiento, proceso y metodologia aplicada para el
desarrollo de esta propuesta.
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OBJETIVOS GENERALES Y OBJETIVOS ESPECIFICOS

2.1 OBJETIVOS GENERALES
* Qut-Constatar los conocimientos y competencias adquiridas
alolargo del grado. Demostrando la formacion recibida tratando
de abarcar distintas ramas del disefio que se imparten en la carrera.

e Como-Crear la imagen gréfica/corporativa y publicitaria de
una marca cervecera artesanal canaria. Entendiendo que no se
realizara el producto en si, sino todo el trabajo grafico que se
puede explotar de ésta.

e DoNDE- Llevar a cabo la creacion de la imagen grafica dentro
del contexto geografico y cultural en el que se encuentra el lugar
de nacimiento de la marca y que ademas posea un caracter no
solo nacional, también internacional.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS
e Conseguir una identidad clara, uniforme y adecuada para el
publico hacia el cual va dirigido.

e Crear una marca cuyos productos sean capaces de destacar
sobre el resto de sus competidores cercanos, asi como una ima-
gen gréfica que acompane a sus productos, creando una marca
diferente y singular que permita a la marca posicionarse entre el
resto de su competencia.

* Labusqueda de un nombre de marca atractivo, original y que
pueda ser vinculado de forma inmediata con el producto que

representa.

e Crear un producto que refleje los valores por los cual se rige
la empresa.

15






3.0 MetopoLocia
Para conseguir cumplir los objetivos anteriormente expuestos
primero debemos realizar una labor de investigacion:

* Conocer la historia que rodea un producto que ha tenido una
importancia vital durante muchos momentos de la historia hasta la
actualidad en la que se lleva a cabo la realizacion de este trabajo.

e Conseguir referentes: conocer referentes de los dos mundos
existentes en el sector cervecero, para asi analizar y valorar las
distintas marcas que copan el mercado industrial y, principal-
mente, artesanal.

e Comprender laimportancia que posee una correctaimagen de
la marca dependiendo del producto que elabora/vende.

* Delimitar el campo de actuacion del disefio que abarca el pro-
yecto (necesidades gréficas y aplicaciones). Para ello se realizaran
los siguientes ejercicios de investigacion:

e Analisis de casos concretos de cervecerias artesanales.
e Construir una identidad que refleje los valores de la marca.

e Aproximarse estéticamente a los aspectos graficos que se
consideren necesarios.

e Estudio de lasimagenes de otras marcas cerveceras, tanto de
cerveceras industriales como artesanales.

e Planteary realizar primeras propuestas respecto al tema visual
abordado, conllevando a una aproximacion al producto final
tras el analisis tedrico de casos anteriores.

e Resolucion técnica de la marca y sus productos utilizando
aquellos medios, ya sean tradicionales o digitales, mas conve-
nientes para la generacion grafica de una empresa.

Académicamente se hace necesario destacar la asignatura de “ima-
gen corporativa’, lo cual ha conformado el punto de partida para la
realizacion de este trabajo de fin de grado, y lo que lo convierte en
parte de la metodologia del trabajo.

17

METODOLOGIA






4.0

LOS ANTECEDENTES HIS-
TORICOS DE LA CERVEZA
EN EL MUNDO

RESUMEN:

Sikaru, ale, beor, biere, bier, beer, cerevisiae, zythum... Son muchos
los términos empleados para referirse, en esencia, a una bebida alco-
holica de cereales fermentada en agua que ha estado presente en
la historia desde la Prehistoria Reciente. Su sabor, el aporte caldrico
que ofrecey la eliminacion de las bacterias del agua fueron varios
de los motivos para la expansion y popularizacion de su consumo.
A'lo largo de la historia su produccién, consumo, variedad y area
geografica han cambiado, siendo determinantes los avances cien-
tificos desde la Revolucién Industrial para que sea en la actualidad
la bebida alcohdlica mas consumida del mundo.
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LOS ANTECEDENTES HISTORICOS DE LA CERVEZA EN EL MUNDO

4.1 Los SUMERIOS

La historia de la cerveza se remonta a los origenes de la humanidad.
La cerveza se produjo probablemente cuando las civilizaciones que
habitaban en aquel entonces pasaron de lavidanomada a la seden-
taria, concretamente el nacimiento de la cerveza viene acompanado
del nacimiento de la agricultura. Y aqui, la mujer tuvo un papel vital
para la elaboracion de la cerveza, ya que historicamente, eran ellas
las encargadas de la recoleccion de los cereales. Es ahi donde pro-
bablemente naci6 la primera cerveza, en la base de un recipiente
lleno de grano mal almacenado y al que, de forma casual entré en
contacto con el agua produciendo su maceracion dando lugar, de
esta manera, a la primera cerveza de la humanidad*»?

El origen de la cerveza lo podemos situar en base a la logicay no
en hondas investigaciones, puesto que existen escritos que relatan
la historia de la cerveza hace cinco mil anos en el sur de la Antigua
Mesopotamia, region ubicada entre los rios Tigris y Eufrates, en lo
que hoy es Iraq. Este ha sido el escenario de importantes transfor-
maciones a lo largo de la historia de la humanidad. De manera que
los sumerios, pioneros en la difusion de las primeras ciudades, y
de las instituciones mas prolificas de la época, las escuelas, fueron
quienes potenciaron el uso de la escritura como instrumento de
comunicacion. Gracias a ello hasido posible acceder a los distintos
materiales epigraficos que han permitido conocer su historia, su
culturay por ende la historia de la cerveza3¥* [Figura1l

La cerveza, denominada por los sumerios como “kas” o “Sikaru”®
en acadio®, la cual se puede traducir como «lo que desea la boca»,
aunque también fue conocida por “se-bar-bi-sag”’?, es decir, «la
bebida que permite ver claro». La cerveza tuvo una importancia
perenne en la vida de sumerios, asirios y babilonios. Prueba de
ello son los vestigios en su literatura. Uno de los ejercicios mas
comunes en sus escuelas, las cuales proporcionaban una instruc-
cion muy amplia sin limitarse al propio aprendizaje de las técnicas
de escritura, como astrologia, medicina o matematicas a la hora de
formar alos escribas, era la de redactar largas listas de palabras que
formaban verdaderas enciclopedias del mundo material y espiritual
que afectaba al hombre de la época. Ya durante esta época, al 1
milenio a. C., existieron escritos que demuestran que los escribas
de aquel tiempo realizaron un centenar de entradas relacionadas
con distintos tipos de cervezay los ingredientes que utilizaban para
elaborarlos, lo cual expone la largay compleja tradicion de la técnica
en la elaboracion de la cerveza en Mesopotamia. Laimportancia de
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[Figura1] Tabla cuneiforme

Muestra de escritura cuneiforme en una
tabla de algun puesto comercial de la
época.

Fecha: alrededor de 1875 y 1840 a. C.
Arcilla, dimensiones 6,35 x 5,08 cm.
Localizacion actual: Los Angeles County
Museum of Art.

1 Simone Pilla'y Genny Vinci, Cerveza
de todo el mundo, trad. Cristina Sala Car-
bonell (Barcelona: De Vecchi Ediciones,
S.A., 2011),10.

2 Sebastian Verti, £l mundo de la cerveza
(México: Selecta S.A., 2002), 21-22.

3 Manuel Molina, Margarita C. Escribano,
José Miguel S. Delgado, José Manuel G.
Allue, Pedro S. Fernandez y Salvador O.
Agulla, La cerveza en la antigtiedad (Sevilla:
Fundacion Cruzcampo, 2001), 15.

4 Lluis S. Majem, “La cerveza en la cul-
turay la dieta mediterranea”, en Libro
Blanco de la Cerveza, ed. Cerveceros de
Espana(Espana: Cerveceros de Espana,
2001), 19-20.

5 Molina, Escribano, Delgado, Allue,
Fernandez y Agulla, “La cerveza en la
antigiiedad,” 15.

6 Acadio: Lengua semitica oriental que
se habld en Acad desde mediados del
segundo milenio a. C. Fuente: DRAE.

7 Pillay Vinci, “Cerveza de todo el mun-
do,” trad. Cristina Sala Carbonell, 10.
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[Figura 2] Cédigo de Hammurabi

Detalle de la escritura cuneiforme en la
estela del codigo de Hammurabi.

[Figura 3] Cédigo de Hammurabi

Parte superior de la gran estela donde se
grabaron las 282 leyes del codigo.
Autor: Desconocido, alrededor de 1792
y 1750 a. C. Basalto, 225 x 79 x 47 cm.
Localizacion actual: Museo Louvre.

8 Molina, Escribano, Delgado, Allue,
Fernandez y Agulla, “La cerveza en la
antigliedad,” 17.

9 Molina, Escribano, Delgado, Allue,
Fernandez y Agulla, “La cerveza en la
antigtiedad,” 16-17.

10 Pillay Vinci, “Cerveza de todo el mun-
do,” trad. Cristina Sala Carbonell, 659.
11 Dalia Ventura, “Las cervezas mas anti-
guas del mundo,” BBC Mundo (2012).

S |

-b.——-

EQ
P 4
L e

| 2R\

[t
TN

=

X

]

Al

2
J

-

Yivi
!
VR

=7
\

tz" A
'-:77

i

%
=

>IN INY

la cerveza durante el periodo mesopotamico fue tal que, después
del agua era la bebida mas popular. Durante todo el 'y n milenio
a.C. se utilizaba la cerveza como método de pago en trabajadores
de administraciones publicas por los servicios prestados, inclusive
la cerveza se acabo convirtiendo en la estrella de las comidas y
reuniones sociales. Curiosamente en sumerio, la palabra utilizada
para «<banquete» era “kas-dé-a”®, cuyo significado literal es «escan-
ciado de cerveza»®

De manera que durante la Antigua Mesopotamia el consumo de
cerveza adquirio dos vertientes: Por un lado la alimentaria, y por el
otro la relacionada con el simple disfrute de esta bebida. La impor-
tancia que la cerveza adquirio fue tal que cualquier tabernero que
fuera descubierto aguando o adulterando la cerveza tendria que
hacer frente a duras penas, como la muerte por ahogamiento bajo
el codigo de Hammurabi, monarca babilonio desde 1728 a 1686
a.C. De modo que la cerveza fue el primer producto alimenticio
bajo regulacion de calidad™ [Figura2y 3]

En cuanto a otras culturas existentes en aquella época, en una entre-
vista para la BBC Mundo, el arquedlogo biomoleculary profesor
del Museo de Arqueologia y Antropologia de la Universidad de
Pensilvania, Patrick McGovern dijo que la cerveza mas antigua data
de hace 7.000 a. C., y situada en China:

“La mas antigua que hemos identificado quimicamente es de China,
de alrededor de 7,000 a.C. En un yacimiento en el Rio Amarillo, lla-
mado Jiahu, habia jarrones que se usaban para contener liquidos e
hicimos el andlisis guimico e identificamos una bebida que mezclaba
miel, arroz y uvas silvestres y frutos de espino chino™™
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4.2 Los EGIpClOS

Aunque histéricamente se les ha atribuido a los egipcios la inven-
cion de la cerveza, planteamiento impulsado principalmente por los
historiadores griegos, esta idea es erronea, el pueblo egipcio recogio
los métodos sumerios elaborando una cerveza que bautizo con el
nombre de “zythum”, elaborada a partir de la fermentacion de la
cebaday el trigo kamut, una variedad antigua de trigo originaria del
mismo Egipto. Aunque también realizaron aportes fundamentales a
la cerveza ya que fueron los egipcios los que descubrieron la malta
ala que anadian azafran, datiles, comino, jengibre o inclusive miel.
También en el Antiguo Egipto se produjo un gran avance en la pro-
duccion cervecera respecto a sus antepasados sumerios, de modo
que se inicio unaindustria dedicada al cultivo de la cebada a orillas
del Nilo y a la elaboracion de la cerveza para su posterior consu-
mo empezando a producir grandes cantidades. Incluso llegaron a
perfeccionar su procesoyy, al igual que ocurrié en Mesopotamia, el
valor que poseia la cerveza era tal que se us6 como forma de pago
para soldados y oficiales, eximiendo a fabricantes de cerveza del
servicio militar>13y™ [Figura 4]

Producir esas grandes cantidades de cerveza también significé que

florecieran nuevas variedades de la misma. Estas cambiaban sus com-
posiciones de manera que existieron tipos de cervezas destinadas

23

[Figura 4] Los albores de la civilizacién
de Egipto y Caldaea

Cuando el maiz habia madurado, la
cosecha daba comienzo. Armados con
un cuchillo, los trabajadores mientras
sostenian un puiado a la vez de tallos
los cortaban, para después preparar para
su transporte, siendo una de las primeras
cadenas de procesado de la historia.
Fotografia extraida: Gaston Maspero, The
dawn of civilization: Egypt and Chaldaea
(Londres: Society for Promoting Christian
Knowledge, 1897), 341.

12 lanS. Hornsey, Brewing (Cambridge:
The Royal Society of Chemistry, 1999), 3-5.
13 lan S. Hornsey, A History of Beer and
Brewing (Cambridge: The Royal Society
of Chemistry, 2003), 37-45.

14 Pilla'y Vinci, “Cerveza de todo el
mundo,” trad. Cristina Sala Carbonell, 10.
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[Figura 5] Estatuilla de Osiris

Estatuilla de Osiris de bronce con incrusta-
ciones de oro. Esta obra forma parte de la
coleccion del departamento de antigtie-
dades egipcias en el Museo Louvre, Paris.
Autor de la fotografia: Rama, usuario de
Wikimedia Commons.

[Figura 6] Estela de la princesa Neferti-
abet durante una comida

Escena tipica donde se representan los
alimentos, entre ellos la cerveza, para el
difunto en el mas alla.

Autor: Desconocido, Reinado de Kheops,
2590-2565 a. C., IV dinastia. Caliza pin-
tada. Localizacion actual: Museo Louvre.

15 Juan Ignacio Cuesta Millan, £/ secre-
to de los alquimistas (Madrid: Ediciones
Nowtilus, S.L., 2012), 158.

16 Pillay Vinci, “Cerveza de todo el mun-
do,” trad. Cristina Sala Carbonell, 10-11.
17 Juliana DeCarvalho Anderson, “Papiro
Ebers,” Toxipedia, http://www.toxipedia.
org/display/toxipedia/Papiro+Ebers
18 John Baines, “El gran rio del tiempo,”
El Egipto de los faraones 9 (Septiembre
1988): 40.

para ofrendas a los dioses, cerveza dulce, cuyo sabor se adquiria
al anadir datiles o miel, o inclusive cerveza salada. Aun asi, existen
antiguos papiros que han plasmado el proceso de elaboracion que
todos los cerveceros de la época debian de seguir para no incumplir
laley, un ejemplo de ello es el papiro del alquimista griego Zésimo
de Panopolis:

“Los granos germinados de cebada y espelta se trituran en un mor-
tero, y con su harina se logra una pasta que se endurece con los pies
en una cuba. Con esta masa se hacen los panes de cerveza, que se
hornean, quedando algo humedos en el interior. Una vez frios, se
parten e introducen en jarras con agua azucarada. Tras la adicion
de levadura, y terminada la fermentacion, se trasieqa a una cuba,
diluyéndose y tamizdndose varias veces la masa estrujada. El liquido
final se guarda y se almacena en cuevas frescas""

Para los habitantes de Egipto la importancia de la cerveza fue tal
que era considerada un regalo divino de los dioses, atribuyendo su
invencion al mismisimo dios Osiris, hijo de Nut, sefior de Abidosy
Busiris, dios del inframundo y juez de los muertos. Osiris, el espiritu
regenerador era el encargado de hacer germinary regenerar cada
ano las cosechas gracias a las crecidas del rio Nilo. Cuenta la leyen-
da que Cleopatra mantuvo su piel brillante y hermosa gracias a los
prolongados banos en esta bebida sagrada y que poco antes de
suicidarse, haciéndose morder un seno por un aspid, mandé que
le sirvieran dos copas de sa, la cerveza de los dioses, una para ella
y otra para la diosa Anubis, que debia acompanarla en su viaje por
el mas alla™ [Figura5y 6]

La cerveza era una parte importante de la cultura del Antiguo Egipto
y prueba de ello era que cereales como el trigo, utilizado para el pan,
o la cebada, empleada para obtener la cerveza, se habian conver-
tido en los principales productos agricolas; ambos formaron parte
de la alimentacion basica para la mayoria de la poblacion egipcia.
Pero la cerveza no fue solo una parte esencial de la nutricién del
Antiguo Egipto, también tuvo una profunda importancia en la vida
religiosa ya que se utilizaba como ofrenda la cual debia acompanar
al fallecido hasta el mas alla. Incluso como medicina, tal como se
muestra en las transcripciones que se han realizado en diversos
papiros médicos como el de Ebers', donde dejaron constancia de
que la cerveza también se empleaba como antibidtico natural y era
utilizado para curar las heridas, ademas era utilizada como base para
unglientos curativos'®
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Al 'igual que los sumerios tuvieron un profundo impacto debido a
que fueron los primeros en realizar tal producto de forma primitiva,
los egipcios aportaron importantes aspectos que ayudaron a desa-
rrollar la produccion, como la industrializacion en el proceso de
elaboracion del producto o una infinidad de nuevas variedades de
cerveza. Fueron ellos quienes exportaron sus conocimientos sobre
producciony elaboracion, hasta Europa, justificando el porqué los
historiadores griegos supusieron que fueron ellos, los egipcios, los
inventores de la cerveza.

4.3 Los GRIEGOS

La cultura cervecera se popularizé durante milenios en el Antiguo
Egipto, y ésta como consecuencia acabo expandiendose por el
mediterraneo, gracias a las intensas relaciones comerciales que se
habian producido entre el propio Egipto y Greciay a su rica fuente
de produccion de cereales de trigo y cebada. Desafortunadamente,
las diferencias culturales desencadenaron que el trato e importancia
social y cultural que recibi6 la bebida, cuyo nombre era zythumy
los griegos reconocian como la bebida nacional de Egipto, en estos
lugares difiriera totalmente con la importancia que tuvo en otras
culturas como la sumeria o la egipcia®

El motivo de la decadencia que sufrio la cerveza durante el periodo
griego fue debido a los aristocratas y a la alta nobleza griega, cuyo
gusto por la tradicion vinicola provoco que se considerase a la
cerveza una bebida de pueblos inferiores. Del mismo modo que
los mesopotamicos y los egipcios establecieron su creencia mito-
l6gica en que la cerveza era un producto de los dioses, los griegos
también habian relacionado su «producto nacional», el vino, como
una obra de las divinidades, de manera que el dios de la fertilidad,
el vino, e hijo de Zeus y Sémele, Dioniso fue al que se le adjudico
la creacion de tal producto. De hecho, segtn la propia mitologia
griega Dioniso fue el encargado de inundar Mesopotamia al ver que
la poblacion de alli optaban por tomar cerveza, y curiosamente,
mas tarde, al propio Dioniso también se le consideraria el patrén
de las artes?® [Figura7]

Aunque la cerveza nunca disfruté de la importancia que si tuvo el
vino entre la alta nobleza y aristocratas, quienes se consideraban
civilizados como para tomar tal bebida, el pueblo llano griego fue
un sector de la poblacion que la consumié abundantemente. Pero
al igual que los egipcios modificaron la receta que les llego de los
sumerios, el pueblo griego también modifico la receta de la elabo-
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[Figura 7] Escultura del dios Dioniso

En la mitologia clésica griega Dioniso era
el dios de la vendimiay el vino.

Artista: Anonimo, alrededor 150 d. C.
Marmol, 168 x 68 x 58 cm. Localizacion
actual: Museo del Prado.

Autor fotografico: Luis Garcia, 2006.

19 Max Nelson, The Barbarian's Beverage:
A History of Beer in Ancient Europe (Abing-
don: Routledge, 2005), 25-33.

20 Cerveza Artesana, “La cerveza en las
antiguas civilizaciones de Babilonia, Gre-
ciay Roma,” Cerveza Artesana Homebrew
S.L., https://www.cervezartesana.es/
blog/post/la-cerveza-en-las-antiguas-ci-
vilizaciones-de-babilonia-grecia-y-roma.
html (Comentario enviado el 9 de sep-
tiembre del 2014).
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[Figura 8] Cebada malteada

La cebada ya germinada se ha puesto
a secar, como la imagen que se puede
observar y tostado posteriormente, y a
este proceso se le denomina “malteado”
Autor fotografico: ArnOlson, 2008.

21 Diesel, “La cultura de “la cana” (111):
3Qué paso con la cerveza en Grecia?,”
Vorem, http://www.vorem.com/la-cul-
tura-de-la-caa-iii-qu-pas-con-la-cerveza-
en-grecia/ (Comentario enviado el 29 de
julio de 2007).

22 Molina, Escribano, Delgado, Allue,
Fernandez y Agulla, “La cerveza en la
antigiiedad,” 15-28.

23 Pillay Vinci, “Cerveza de todo el mun-
do,” trad. Cristina Sala Carbonell, 10-11.

racion de la cerveza, utilizando cebada malteada, con mucha agua
y levadura, de manera que el producto era menos espeso que la
cerveza sumeria y egipcia. Los griegos, al igual que los egipcios,
llegaron a aportar nuevos elementos a la produccion cervecera, ya
que le incorporaban componentes aromaticos como el romero o el
tomillo, lamiel o los jugos de frutas dulce en el caso de los egipcios,
de forma que la cerveza adquiria un mejor sabor, siendo menos
agrio y aspero que el zythum sumerio, ademas también servia para
reducir la cantidad de moho que se producia durante el proceso
de elaboracion?' [Figura 8]

4.4 Los RomMANOs

El Imperio Romano debido a sus intercambios comerciales y
conquistas, desencadeno que la propia cultura romana se alterara,
incorporando nuevas costumbres. Con la llegada de desconocidos
productos propios de otros lugares o con los territorios que iban
siendo conquistados pronto Grecia dio a conocer a los romanos la
cerveza, dotando a la cultura romana una nueva costumbre, la de
tomar aquella bebida. Durante el Imperio Romano la cerveza corrio
la misma fortuna que durante el periodo griego.

A pesar de que en aspectos generales la cerveza tuvo el mismo trato
por parte de las clases altas de la época romana, aunque en algunas
ocasiones la aristocracia reemplazaba el vino por esta bebida cuando
habia escasez del mismo, el pueblo romano, sobre todo en las pro-
vincias del norte y del oeste, acepté con mayor tolerancia, incluso
mas que el pueblo griego, la cerveza como bebida. De manera que
durante el periodo del imperio romano este fermentado acabo
siendo, una vez mas, la bebida del pueblo. El principal motivo de
que esta bebida se situara entre los alimentos mas consumidos por
el pueblo se debid a que su rival, el vino, igual de importante para
las clases altas romanas como lo era para las clases griegas, era de
un precio superior. La cerveza se convirtié en una bebida cuyo valor
era infimamente bajo en el mercado haciéndolo ideal para aquellas
personas con ingresos bajos. También en aquellas provincias, oeste
y norte, donde el clima no favorecia al cultivo de la vid la cerveza se
convirtié en la bebida por excelencia del pueblo. A pesar de todas
las ventajas alimentarias y médicas que proporcionaba la cerveza, y
que sumerios y egipcios ya le habian atribuido a esta, estos benefi-
cios en la salud quedaron relegados a tan solo el uso de la espuma
de la cerveza también conocido como giste como cosmético para
el cutis de las mujeres tal y como ya habian usado anteriormente la
poblacion femenina egipcia?Y?
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La cerveza sufrié adversidades desde el punto de vista religioso;
las primeras comunidades cristianas consideraron la cerveza una
bebida pagana, aunque su recepcion fue cambiando con el tiempo.

Los romanos también le atribuyeron su propio nombre llamandola
“cerevisia’, nombre que proviene de la diosa Ceres, la diosa romana
de los cultivos, cuyo nombre a su vez proviene del término cereal.
La cerveza romana era una bebida dsperay sin buen sabor, pero los
romanos también llegaron a producir dos tipos de cerevisia, una
cuyo sabor era dulce, gracias a que le anadian distintos productos
que aportaban ese dulzor como la miel o los datiles, y el otro tipo
era una bebida amarga debido a que le anadian a la elaboracién
ajenjo o hierba santa, planta nativa de Europa y el norte de Africay
que en laactualidad se emplea principalmente para la elaboracion
del licor de absenta y del vermut®* [Figura 9]

Aunque lo natural hubiera sido pensar que los romanos fueron los
siguientes encargados de exportar hacia otra cultura del momento el
consumo de la bebida, no fue el caso, ya que como narran algunos
historiadores romanos los pueblos galos ya bebian zythos, cerveza
de origen egipcio mencionada anteriormente. Estos consumian
esta cerveza al igual que lo hacian los pueblos germanos de la
frontera del norte, este consumo estaba motivado por el clima frio
que se originaba en aquellas tierras debido a la distancia a la que
se encontraban del mediterraneo, lo que provocaba que no fuera
posible el cultivo de la vid, de manera que la cerveza se convirtié
en labebida mas popular por la economia de medios que suponia
realizar su elaboracion. Esta cerveza primitiva egipcia, asi conside-
rada por los romanos, también se habia expandido, por medio de
otros invasores occidentales, hasta llegar al pueblo celta, quienes la
habian denominado como “kusmi” y la asociaban a los héroes del
Valhalla. Constancia de ello dejo el escritor de la ciudad de Como,
Italia, Gayo Plinio Segundo, conocido como Plinio el Viejo, quien
relato como los romanos a su llegada a las costas del suroeste de
Inglaterra durante el 55 a. C. se encontraron ante bebidas elabora-
das a partir de una oscura cebada, totalmente distintas a las que se
elaboraban en el imperio romano, y las cuales eran consumidas en
abundancia. Plinio relato:

“...todo el mundo es adicto a laembriaguez; la ingenuidad pervertida
del hombre ha otorgado al agua el poder de intoxicar. Donde no
hay vino, las naciones del oeste se intoxican mediante este grano
humedecido”*
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[Figura 9] Escultura de la diosa Ceres

La diosa romana de los cultivos de su
nombre surgio el nombre que recibio
la cerveza “cerevisia.” Estatua realizada
en marmol hacia el siglo 1d.C.

Autor de la fotografia: Oscar Marin Repo-
ller, 2007. Marmol. Localizacion actual:
Museo Nacional de Arte Romano de
Meérida.

24 German E. Angeliniy Mauricio E. Aya-
la, La evolucion de las bebidas a través
de la historia (Santa Fe: Instituto Superior
N© 4044 Sol, 2014), 30-45.

25 Jimmy Young, A Short history of ale
(Newton Abbot: David & Charles, 1979), 4.
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26 Angeliniy Ayala, “La evolucion de
las bebidas a través de la historia,” 30-45.
27 Marcada por la caida del Imperio
Romano de Occidente. Durante el
Medievo brota un imperio similar a este
denominado Imperio Romano de Oriente
o Imperio Bizantino y dicha edad, la Edad
Media, concluye con la caida de este
ultimo imperio romano oriental.

Durante el periodo del imperio romano la cerveza, junto a otros
muchos alimentos, estuvo sujeta a unos valores fijados por el empe-
rador Diocleciano, de manera que fue la primera vez en la historia
de la cerveza que se podian adquirir distintos tipos de cervezas,
desde lazytham de origen egipcio, o la cerevisia, producto nacional
romano. Se llegaron a fijar precios para aquellas cervezas que se
descubrieron durante las invasiones romanas a otros lugares del
norte de Europa, aunque a aquellas cervezas se les fijaron un valor
cuyo coste suponia un desembolso del doble en comparacion con
la cerevisia o la zythos que eran realmente baratas?®

4.5 LA CERVEZA EN LA EDAD MEDIA

Hasta el Medievo la cerveza formo parte de la cultura medite-
rranea, aunque durante el periodo histérico de la Edad Media¥, la
religion y las fusiones culturales que se produjeron se extendieron
portodo el continente europeo, motivado por la llegada de pueblos
invasores, como germanos, escandinavos, celtas o galos, afectando
también a las bebidas y a las costumbres asociadas a estas debido
a las tradiciones que se habian desarrollado a lo largo del tiempo
en estos pueblos.

De aquellas bebidas provenientes del Imperio Romano, el vino
continuo su expansion exportandose también hacia los pueblos
orientales mientras que en el Mediterraneo prevalecio la cultura
del consumo de vinos, desapareciendo durante casi diez siglos el
interés por aquella bebida que los romanos veian como su rival,
la cerveza. Asi, se finalizd una competencia entre ambas ya que
ocupaban mercados distintos; mientras que al sur se siguié con-
sumiendo vino, al norte se consumia cerveza. Este fermentado
siguio creciendo entre las distintas poblaciones que la elaboraban,
aunque por motivo de la época la Iglesia Catolica permitio oficial-
mente la elaboracion de cerveza en los monasterios, de manera
que acabaron obteniendo el monopolio absoluto del comercio de
la cerveza, de forma que su preparacion se acabé congregando en
claustros, como el de Germania, Flandes, Baviera, Alsacia... Estos
monasterios, que carecian de riquezas y posesiones valiosas, pero
aun asi autosuficientes, eran capaces, ademas de criar ganado o
cultivar la tierra, de elaborar cerveza convirtiéndose, asi, en una de
sus vias para obtener beneficios, y por ello mantuvieron en secreto
sus recetas hasta el siglo xi. Durante aquella época las bebidas
alcoholicas tales como el vino, la cerveza, la sidra o incluso el café
prosperaron como bebidas que se ingerian diariamente, incluso
mas que la propia agua, debido a que este liquido ni estaba al
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alcance de la mano de todos los ciudadanos ni era recomendable
su consumo por la contaminacion a la que estaba sometida siendo
una de las principales transmisoras de infecciones de aquel tiem-
po. Por ello bebidas alcohdlicas como la cerveza cuyo proceso de
fermentacion de la cebada destruia la mayor parte de las bacterias
nocivas y otros géermenes que si podian contaminar el agua, eran
mas salubres?® [Figura10]

Con los monjes cristianos a cargo de la produccion y venta de la
cerveza, la «primera» bebida alcohdlica fermentada con cebada
recibié la denominacion de “cerevisiae monacorum”, con deno-
minacion de origen. Los ingredientes principales de esta bebida
eran la cebada malteada, el agua, lalevaduray el gruit o gruut, una
mezcla de hierbas como el mirto, la artemisa, frutos del bosque y
romero silvestre que servia para aromatizar y preservarla, siendo
en su conjunto una bebida con una gran escala de proteinas e
hidratos de carbono, lo cual hacia de ella una bebida muy nutritiva.
Asi, los inicos que comprendian qué hacer con estos ingredientes
eran los monjes, por lo cual su receta era secreta, como ya se ha
mencionado anteriormente. Ademas de la produccion también
se encargaban de los puntos de venta de este producto, por ello
una de las primeras abadias de las que ha quedado constancia
de ser una de las primeras en vender cerveza ha sido la abadia
de Sankt-Gallen, en la actual Suiza, e incluso se han descubierto
pruebas de que ya en el siglo x se vendian tres tipos de cervezas
producidas por los mismos monjes:

e Laprima melior, la cual estaba destinada para las altas
jerarquias eclesiasticas y nobles, y una vez mas en la
historia de la cerveza se vuelve a diferenciar el pueblo,
las clases bajas, y las clases altas como en el pasado.

* lLasecunda, que era aquella bebida que consumian
solo los monjes.

e Llafertia, que al igual que existia un tipo de cerveza
para las altas clases también existio una cerveza desti-
nada para el consumo de pobresy peregrinos.

Aunque puede considerarse a la religion cristiana la precursora del
desarrollo comercial y de produccion de cerveza de la época, uno
de los aspectos que resultd decisivo en la expansion de la cerveza
fue lainclusion del [upulo en las recetas con las que elaboraban las
cervezas un monasterio germano, cuya pionera fue la monja Santa
Hildegard de Bingen la que introdujo este nuevo elemento a la
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[Figura10] Pintura de monje de monas-
terio durante su Brotzeit (tiempo de pan)

Durante la Edad Media el consumo de
cerveza como bebida habitual supero
a bebidas que han acompanado a la
humanidad desde sus albores, como el
agua, debido alas condiciones insalubres
durante aquella época.

Autor: Eduard von Griitzner, 1908. Oleo
sobre tela, 40,5 x 30,5 cm. Fuente: Useum,
https://useum.org/artwork/Bread-Time-
Eduard-von-Grutzner-1908

28 Javier Sanz, “La cerveza medieval,
[apulo frente a gruyt,” Historias de la
historia, http://historiasdelahistoria.
com/2013/09/05/la-cerveza-medie-
val-lupulo-frente-a-gruyt (Comentario
enviado el 5 de septiembre de 2013).
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[Figura11y12] lustracién de Humulus
lupuluso (izquierda) e ilustracion de
Artemisia vulgaris (derecha)

La Humulus lupuluso, conocida como
lapulo, se utiliza desde la edad media
para la elaboracion de cervezas debido
a su efecto contra las bacterias.
LaArtemisia vulgaris, conocida solo como
hierba de San Juan, es una de las hierbas
que se mezcla para la elaboracion del
gruit.

llustraciones extraidas: Hermann Adolph
Koehler, Kohler's Medizinal-Pflanzen (Ale-
mania: Verlag von Fr. Eugen Kohler, 1887).

29 Sanz, “La cerveza medieval, [ipulo
frente a gruyt,” http://historiasdelahis-
toria.com/2013/09/05/la-cerveza-me-
dieval-lupulo-frente-a-gruyt

formula. Al anadir lupulo a la receta, esta bebida adquiria un gusto
amargo y favorecia la conservacion de la cerveza durante mas tiempo.
Es factible el hecho de que del lipulo nace la cerveza que conoce-
mos hoy con su sabor amargo. Pero el [ipulo, antes de que fuera el
culpable del inicio del desarrollo moderno del sector cervecero,
tuvo que enfrentarse a la mismisima iglesia, ya que la elaboracién
del gruit que producian los monasterios suponia una buena fuente
de ingresos en impuestos locales en las regiones centroeuropeas lo
que imposibilité que el ltpulo se extendiera rapidamente portodos
los territorios. A pesar de los impedimentos de la Iglesia Catolica
en frenar la profesionalizacion del sector cervecero no lograron
que la elaboracion de la cerveza, mas alla del consumo propio, se
convirtiera en un privilegio real vinculado al territorio y no solo a los
monasterios, de modo que por orden del poder civil los goberna-
dores de los diferentes territorios debian de cumplir con un nimero
minimo de artesanos especializados, entre los que se encontraban
los productores de cerveza®® [Figuraly12]

Fue en este momento de la historia, junto a la explosion urbana que
se vivio, donde se comenzo a profesionalizar el sector con la apari-
cion de gremios cerveceros, los cuales se establecieron a partir de
aquellos artesanos especializados en la produccién de cerveza. Y
al igual que no hace mucho tiempo, la Iglesia controlaba el sector,
los nuevos gremios se hicieron con el control de la produccion, la
formacion del sectory dictaminaban la calidad del producto, incluso
adquiriendo una notable influencia politica. La aparicion de estos
gremios, junto al auge de las ciudades, la expansion comercial y el
aumento de los ingresos provocé un fuerte aumento de la produc-
cién cervecera destacando las ciudades del noroeste europeo, en
la actualidad Bélgica, como Gante, Amberes, Brujas o Lovaina entre
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otras. La decadencia de ingresos que comenzaron a sufrir [os monas-
terios se acentua atiin mas cuando los gobiernos locales favorecen
a las nuevas cervecerias comerciales creando un impuesto directo
sobre la cerveza, favoreciendo asi a las nuevas corporaciones que
utilizaban el lupulo, por encima de los monasterios, que no lo uti-
lizaban, porque provoco que la Iglesia, la cual estaba hasta ahora
exenta de pagar impuestos, también tuviera que contribuir a los
impuestos por la produccién de cerveza de igual manera que sus
competidores3® [Figura13]

La Edad Media, fue un periodo vital en la historia de la cerveza,
donde el empleo de distintas materias primas, los avances tecno-
l6gicos, junto al auge de las ciudades y el desarrollo del comercio,
asi como los cambios econémicos, sociales, politicos y culturales
que se vivieron, provocaron la profesionalizacion del sector y una
mayory variada produccion y expansion de la cerveza en la Europa
del Medievo.

4.6 LA REVOLUCION INDUSTRIAL PROVOCADA POR LA CERVEZA

La caida del Imperio Romano de Oriente, también conocido como
Imperio Bizantino, y los pasos de las décadas y siglos, no evitaron
laimparable exportacion tanto del vino como de la propia cerveza,
que siguieron creciendo enormemente desde sus comienzos, expan-
diéndose hasta otros continentes como Africay Oceania durante el
periodo de la Edad Moderna, asi como al resto del mundo, desde
América hasta paises orientales como Japon.

Aun asi, el corazon de la industria cervecera se encontraba todavia
en regiones europeas, concretamente en Munich, Alemania. De
esta ciudad surgio uno de los tipos de cerveza mas comercializado
y consumido hoy dia, la cerveza de estilo “Lager”. Su produccion se
remonta a los métodos de almacenamiento que solian seguir los
cerveceros bavaros, las cuales utilizaban sétanos, cuevas o bodegas
para almacenar la bebida. Sin quererlo, estas cerveceras habian
inventado una manera en la que la fermentacion de la cerveza era
capaz de realizarse en ambientes frios. Pero esta creacion fue mas
motivo de la casualidad que de las investigaciones, ya que como
explicaron investigadores de la Academia Nacional de Ciencias de
Estados Unidos, este nuevo tipo de levadura que permitié producir
la cerveza rubia, denominada por los germanos como lager, se
remonta a una levadura de la Patagonia que lleg6 a Europa en el
siglo xv dando origen a las cervezas rubias de fermentacion fria, que
son de las mas consumidas en todo el mundo. El estudio relata asi
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[Figura13] Grabado de los gremios cer-
veceros de la época

Grabado de la elaboracion de cerveza
dentro de los gremios especializados
durante el siglo xv1.

Grabado extraida: Hans Sachs, Eygentli-
che Beschreibung aller Stinde auff Erden,
hoher und nidriger, geistlicher und welt-
licher, aller Kiinsten, Handwercken und
Hdndeln (Feyerabents: Franckfurt am
Mayn, 1568), 97.

Titulo del grabado: Der Bierbreuwer,
autor del grabado: Jost Amman.

30 Stuart A. P. Murray, Bibliotecas. Una
historia ilustrada, trad. José Miguel Parra
(Espana, La Esfera de los Libros, 2014), 10.
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[Figura 14] Retrato fotografico de
Gabriel SedImayr

Pionero de la produccion comercial de
la cerveza lagery fundador de laempresa
cervecera Spaten, en la actualidad Spa-
ten-Franziskaner-Brdu.

Autor: Desconocido, fecha desconoci-
da. Fuente: Operagastro, http://www.
operagastro.com/derrate/storia/birra/
lievito.htm

31 Agence France-Presse, “Hallan mis-
teriosa levadura de la cerveza rubia
en bosque de la Patagonia,” Mundo
(Ago. 22, 2011 [citado el 16 de diciem-
bre de 2017] El Universal): Disponible
en http://www.eluniversal.com.co/
cartagena/actualidad/hallan-misterio-
sa-levadura-de-la-cerveza-rubia-en-bos-
que-de-la-patagonia-39591

32 Sacarimetro: Instrumento con que
se determina la proporcion de azucar
contenido en un liquido. Fuente: DRAE.
33 Richard Weller. 2009. £l Mundo En
Un Vaso, La Cerveza. Documental. Canal
Historia.

34 Weller, “El Mundo En Un Vaso, La
Cerveza,” Documental.

como pudo darse esta invencion cuyo impacto aunque casual fue
de vital importancia para el sector cervecero:

“Esta levadura...podria haber sido transportada hace 500 anos
desde una playa de América del Sur, en un pedazo de madera o en
el estomago de una mosca de la fruta, hasta llegar a un sotano...
en Baviera, donde maestros cerveceros almacenaban sus produc-
tos... La levadura patagonica se fusiono asi con su prima lejana, la
Saccharomyces cervisie, utilizada durante miles de anos en Europa
y Asia para hacer crecer el pan y fermentar el vino y la cerveza”'

A principio del siglo xix, un cervecero bavaro, después de realizar una
gira por Europa para aumentar sus conocimientos sobre la elabora-
cion de la cerveza, empezo a utilizar los conocimientos adquiridos
para desarrollar una cerveza lager mas estable y consistente que la
primitiva lager que se habia obtenido anteriormente. Aquel hombre
fue Gabriel Sedlmayr, uno de los pioneros de la cerveza comercial,
cuya empresa ha seguido en activo hasta nuestros dias, aunque bajo
el nombre de Spaten-franziskaner-Brdu, anteriormente era cono-
cida tan solo como Spaten. Sedlmayr también aporté importantes
avances tecnoldgicos a la industria, introduciendo el sacarimetro®,
instrumento para medir la cantidad de azucar en disolucion que
tiene un liquido, el termdmetro, instrumento que sirve para medir
la temperatura, y la maquina de vapor, la cual se encargaban de
mover los materiales pesados de su fabrica® [Figura14]

Fue otro cervecero aleman, Joseph Groll, quién desarrollo las técnicas
de Sedlmayry creo, para lo que muchos fue un simple capricho del
aleman, la primera lager dorada, ya que hasta ahora la cerveza lager
de Gabriel SedImayr era de un color oscuro, rojizo. Groll desarrollo
esta nueva lager en la ciudad de Pilsner, situada en Chequia en la
actualidad. Su gran creacion no reside en mas que utilizar una malta
muy palida con la que produjo la primera cerveza lager pilsner pali-
da dando origen a la cerveza moderna tal y como la conocemos.
Pero el éxito de este nuevo estilo de cerveza reside en que durante
aquellos tiempos el cristal se acababa de introducir en Europayy la
gente comenzo a apreciar lo que bebian. Los deseos de las personas
de ser seres refinados supusieron el principio de laimportancia del
colory turbiedad de la cerveza3* [Figura15]

Esta nueva cerveza se extendio portoda lazona europea occidental

sin embargo, este nuevo estilo de cerveza lager pilsner, o simplemente
Pilsner, no se popularizo en las islas britdnicas hasta mediados del
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siglo xx, ya que al igual que ocurrio en otras poblaciones en distintos
momentos historicos, los britanicos desarrollaron su propia cer-
veza, de manera que irlandeses e ingleses también crearon estilos
que diferian notablemente de las cervezas que llegaban desde la
Europa Occidental. La bebida britanica se caracterizaba por ser muy
oscura y de sabor fuerte y amargo y las llamaban “porter” o “plain”,
este estilo cervecero se hizo realmente popular entre los transpor-
tistas y porteadores londinenses, y precisamente a estos ultimos
debe su nombre la “porter”. Concretamente, a mediados del siglo
xviil, en la capital dublinesa de Irlanda, Arthur Guinness, cervecero
de origen irlandés, fundo6 la compania Guinness, aquella empresa
que afinales del siglo xvin tomé la decision de solo producir “stout
porter”, una variante de la “Porter” inglesa pero con unos niveles de
alcohol mas fuertes y que actualmente es conocida como “Stout”.
A pesar de la corriente que se habia desarrollado en aquel tiempo
donde se apostaba por una cerveza de estilo similar a la que habia
inventado Joseph Groll, de color paliday ligera, la apuesta no le salié
nada mal a Arthur, ya que mientras que las “Porter” inglesas perdie-
ron protagonismo en el Reino Unido, la “Stout Porter” irlandesa de
Guinness crecio hasta el punto de acabar exportandose por todo
el mundo. Convirtiéndose de esta manera, Guinness, en una de las
primeras cerveceras en producir mundialmente y con una marca
universalmente reconocida3>y36

Pero el crecimiento del sector cervecero no solo fue debido a los
aportes de los paises del viejo continente, otras naciones aportaron
avances tecnologicos que permitieron formar el sector tal y como
lo conocemos hoy en dia, e incluso esta bebida fermentada siguio
expandiéndose por el todo el globo convirtiéndose en uno de los
alimentos que independiente de la cultura o la geografia se consume
alrededor de todo el mundo.

Con la colonizacién europea de las zonas americanas también se
inicid en estas tierras el consumo de bebidas alcohdlicas fermenta-
das, cuya transcendencia tuvo una gran repercusion en el desarrollo
de aquellas culturas romanas, celtas, egipcias, etc. Asi las zonas
americanas que fueron colonizadas tanto por europeos originarios
del norte como por los de la zona del mediterraneo exportaron
sus culturas gastrondmicas de gran importancia en sus sociedades,
de forma que en América, al igual que habia sucedido en el resto
de la historia del mundo, se desarrollaron dos vertientes: mientras
que los europeos del norte comenzaron a establecer una industria
cervecera, en las zonas que ocuparon los europeos del sur se desa-
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[Figura15] Retrato de Joseph Groll

Groll fue un cervecero aleman inventor
de latipo pilsner, una variante de la cer-
veza lager de Sedlmayr, la cual recibe este
nombre por la ciudad de la Republica
Checa donde se elaboro.

Autor: Desconocido, antes de 1887.
Fuente: Flickr, https://www.flickr.com/
photos/brookston/29040779062/in/
dateposted/

35 Guinness, “Nuestra historia,” Guin-
ness, https://www.guinness.com/es-es/
nuestra-historia/

36 Weller, “El Mundo En Un Vaso, La
Cerveza,” Documental.
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[Figura16] Pintura de Louis Pasteur

Pintura de Pasteur en su estudio de micro-
biologia, lugar donde descubrio y desa-
rroll el procedimiento de pasteuriza-
cion, proceso que garantiza la seguridad
de numerosos productos alimenticios del
mundo, entre ellos la cerveza.

Autor: Albert Edelfelt, 1885. Pintura al
6leo, dimensiones: 154 x 126 ¢cm. Loca-
lizacion actual: Musée d'Orsay. Fuente:
Musée d'Orsay, http://www.musee-or-
say.fr/en/collections/index-of-wor-
ks/notice.html2no_cache=1&nnumi-
d=009170&cHash=ffl86a6bb4

37 Weller, “El Mundo En Un Vaso, La
Cerveza,” Documental.

rroll6 una cultura viticola que acabo siendo lo mas habitual en estas
zonas americanas. A mediados del siglo xix a los ya formados Estados
Unidos lleg6 un nuevo tipo de cerveza que cautivé a los estadou-
nidenses, la cerveza rubia o lager pilsner, gracias a una pareja de
inmigrantes alemanes. Pero existia un problema en la preparacién
de esta cerveza, se debia de elaborar en bajas temperaturas de frio
lo cual suponia unos costes de produccion desorbitados y, al igual
que muchas frutas de invierno, la llegada de la primavera suponia
el fin de produccion de este producto hasta la siguiente temporada.
Hasta que afinales del siglo xix, Carl Von Linde natural de Alemania,
invento el primer refrigerador comercial del mundo.

La invencion del refrigerador fue una invencion esencial en el desa-
rrollo comercial y econémico del sector, pero cervezay ciencia
siempre han ido de lamano porlo que ambas se influenciaron y las
dos llevaron a la otra a grandes descubrimientos que cambiaron el
pensamiento de la humanidad. Uno de esos grandes descubrimien-
tos cientificos que han logrado que podamos consumir la cerveza
taly como lo hacemos en la actualidad se dio a mediados del siglo
x1x, cuando el cientifico quimico francés Louis Pasteur, descubrio y
desarrollo la pasteurizacion, comunmente relacionada con la leche,
cuando este cientifico estuvo estudiando la cerveza, de forma que
fue la bebida alcoholica la primera en ser pasteurizada. La reali-
zacion de este proceso se basa en un rapido calentamiento de la
cerveza, con el cual desencadenaba la destruccion de las bacterias
causantes del amargor en esta bebida. Su descubrimiento tuvo un
impacto profundo en la medicina moderna, ya que gracias a sus
estudios se descubrié la existencia de los gérmenes, causante de
enfermedades® [Figura16]

Estos dos sucesos de vital importancia para la historia de la cerveza,
también fueron indispensables para el desarrollo comercial de las
companias cerveceras estadounidenses. Y Adolphus Busch, inmi-
grante de origen aleman, fundé la compania Anhauser-Busch. El
objetivo de Busch era la de conseguir la primera cerveza de color
rubia, ligeray de origen americana, que tanto deseaba la poblacion
estadounidense. El nombre de aquella cerveza fue Budweiser.

Busch tras crear su ansiada cerveza, en su interés por introducir todas
aquellas innovaciones que favorecieran mayores beneficios de venta
del producto introdujo el transporte refrigerado, una innovacion
que consiguio que vendiera su producto Budweiser por toda Nor-
teamérica, asentando de esta manera los cimientos de la cerveza
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comercial que imperarian en la industria cervecera norteamericana
desde entonces3® [Figura17y18]

Mientras que en occidente se desarroll6 una cultura de la cerveza,
uno de los productores de bebidas alcohdlicas mas antiguo del mun-
do era reticente al consumo de esta bebida de cebada. Su bebida
mas popular era, y sigue siendo parte de su cultura actual, el “Sake”
también conocido como “Nihonshu” o “Shochu”, bebida que con-
trariamente al pensamiento que atribuye el género de esta bebida
a la familia vino pero como puntualiza la Enciclopedia Britannica:

“Sake, bebida alcohdlica japonesa elaborada a partir de la fermen-
tacion del arroz... A menudo llamado vino por error, el sake es mas
cercano a la cerveza por su método de elaboracion. El arroz al vapor
se combina con un moho que convierte el almidon en azucares que
pueden fermentar; la mezcla se amasa para formar una pasta que
es fermentada dos veces, filtrada y embotellada”*

Esta renuencia de los japoneses a consumir cerveza acabo siendo
vencida no hace mas de cien anos, aunque unavez que la aceptaron
ensu cultura, la cerveza acabd convirtiéndose en la bebida nacional.
El motivo de este recelo a consumir cerveza era debido a la creen-
cia entre los japoneses que esta bebida sabia a medicinay por ello
decidian no degustarla, de forma que su popularidad se reservaba
para las comunidades extranjeras de la ciudad de Yokohoma, en la
region de Kanto. Los afnos pasaron y los distintos empresarios de
la ciudad de Sapporo, en la region de Hokkaido, fundaron un club
de la cerveza de Sapporo, cuyo objetivo no era mas que reunir, una
vez al mes, a los jefes de la industria y obligarse entre ellos a ingerir
aquella cerveza horrible, pero las intenciones detras de realizar
aquella actividad no era mas que la de promocionar la economia
local y tan mal no les fue aquella estrategia, porque en la actualidad
la ciudad de Sapporo es por excelencia, el hogar de la cerveza de
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[Figura17y18] Valla publicitaria de Bud-
weiser (izquierda) y Retrato fotografico
de Adolphus Busch (derecha)

La marca Budweiser consiguio el objeti-
vo principal de su fundador, Adolphus
Bosch, que era crear una marca cerve-
cera de origen propio, su importancia
en Norteamérica esta profundamente
implementado en laindustria americana
siendo uno de los principales patrocina-
dores de distintos deportes americanos
como el béisbol.

Adolphus Busch fue el fundador de la
empresa Budweiser y uno de los princi-
pales precursores del uso de los avances
tecnolodgicos en beneficio de la industria
cervecera norteamericana.

Autor: Desconocido, alrededor de 1890.
Localizacion actual: Museo de Historia
de Missouri. Fuente: Missouri Historical
Society, http://mohistory.org/collec-
tions/item/resource:146368

38 Weller, “El Mundo En Un Vaso, La
Cerveza,” Documental.

39 Annie F. Adams, Kimberly L. Cleary
y Nicole DiGiacomo, Enciclopedia Bri-
tannica Moderna, trad. Yumiko Hambo
(Santiago, Chile. Sociedad Comerecial
y Editorial Santiago Ltda., 2010), 2309.
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[Figura19 y 20] Logotipo actual de la
primera empresa cervecera de Japon
(izquierda) y Retrato fotografico de Sei-
bei Nakagawa (derecha)

Sapporo Brewery fue la primera empresa
dedicadaal sector cervecero en Japon, su
éxito actual reside en los esfuerzos que
hicieron los primeros jefes en potenciar
el consumo de cerveza.

Seibei Nakagawa fue el maestro cervecero
que exporto el método de elaboracion de
cerveza lager alemana con el objetivo de
crear la primeraempresa que elaborase
cerveza de origen propio en el pais nipon.
Fuente: Sapporo Beer, https://sapporo-
beer.com/our-history/

40 Weller, “El Mundo En Un Vaso, La
Cerveza,” Documental.

41 Sapporo Beer, “Our history,” Sapporo
Beer, https://sapporobeer.com/our-his-
tory/

42 Esun municipio situado al este de la
comunidad autonoma de Castillay Ledn
y capital de la provincia homonima.

43 Europa Press, “Descubren en Soria
los restos de la cerveza mas antigua
de Europa que data de hace 4.400
anos,” Ciencia/ecologia (May. 24, 2003
[citado el 18 de diciembre de 2017] El
Mundo): Disponible en http://www.
elmundo.es/elmundo/2003/05/24/
ciencia/1053773695.html

SAPPORO

origen japonés. Los culpables de este suceso fueron los antiguos
miembros del gobierno de la propia prefectura de Hokkaido que a
finales del siglo xix decidieron montar la primera compania cerve-
cera japonesa, pero antes de ser el gigante cervecero que es en la
actualidad tuvieron que recurrir a la cerveza alemana como inspira-
cion al carecer de cervezas propias que sirvieran de guias. El héroe
encargado realizar aquella tarea fue Seibei Nakagawa, quien paso
varios anos en Alemania, después de viajar miles de kilometros a
velay sin conocimiento del idioma, para estudiar en la escuela de
la cerveza de Berlin los métodos de produccion de la cerveza lager
dorada con el tnico objetivo de exportar aquellos conocimientos
que introducirian una nueva industria en Japon*®¥# [Figura19y 20]

Y Japon tan solo es un ejemplo de los muchos paises asidticos que
han creado su propia industria cervecera durante el ultimo siglo,
ya que mas alla de sabores y culturas, la cerveza ha sido capaz de
expandirse por todo el mundo debido a su capacidad social de unir
a las personas independientemente de sus culturas.

4.7 LA CERVEZA EN ESPANA

En Europa, los vestigios mas antiguos del consumo de cerveza se
encuentran en Espana, en la ciudad de Soria®?. Asi lo ha mostrado
un estudio de Manuel Rojo y Michael Kunst, del Instituto Arqueo-
l6gico Aleman de Madrid donde después de realizar una serie de
analisis fisico-quimicos de los contenidos de las vasijas de ceramica
decoradas se detectaron claros testimonios de presencia de cerveza:

“...Es lamuestra documental mds antigua de este tipo de bebida en
Europa. Manual Rojo destaco que la bebida era consumida en fechas
senaladas y en ritos de amistad entre las distintas élites, ademds de
ritos funerarios”*
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El proceso de elaboracidon que seguian para conseguir aquella
bebida deja evidencias de la semejanza de aquella bebida con la
cerveza que se consumian en otros momentos de la historia como
en Mesopotamia o en la Edad Media:

“Tres de los vasos que se hallaron en los enterramientos junto a los
restos de dos humanos contuvieron en su dia cerveza primitiva,
hecha con trigo, al identificarse en los andlisis fitolitos de cereales,
almidones afectados por el malteado y el ataque enzimatica y leva-
duras, propios de la fermentacion...”**

No obstante es imposible, de momento, saber, sin caer en especu-
laciones, si la cerveza que consumian fue una invencion propia o
llego a la Peninsula Ibérica por medio de la difusion de otros pue-
blos. Muchos expertos, como el director general de Cerveceros de
Espana Jacobo Olalla, atribuyen a los fenicios su difusion desde la
antigua Mesopotamia.

Sin embargo, los antecedentes histdricos del desarrollo de la cerveza
en la peninsula sufrieron un duro revés. El siguiente testimonio de
la existencia de esta bebida se dio por escrito en el ano 133 a. C,,
en un episodio del cerco de Numancia en el que el historiador y
teologo visigodo Paulo Osorio narraba:

“...bebida elaborada artesanalmente a partir del trigo, y que ellos
llaman “celia”, porque ha sido hervida. La fuerza de su germina-
cion se obtiene por fuego, después de haber sido mojado, secado y
ligeramente molido el trigo, hirviendo con él distintas hierbas que
le dan un sabor austero y un color enervante”*

Mas tarde, Gayo Plinio Segundo, conocido como Plinio el Viejo, habia
relatado en su obra como los romanos a su llegada a las costas del
suroeste de Inglaterra se toparon con una cerveza, o “cervisiae” como
lallamaban, de un color completamente contrario a la concepcion
del color que debia de tener esta bebida seguin concebian ellos.

Plinio el Viejo hace referencia a una bebida tipica, que se obtenia de
la cebaday aveces del trigo de Hispania, sobre todo en los pueblos
montaneses del norte de la Peninsula Ibérica, que recibia el nombre
de “Celia” o “Ceria” segun las zonas*® en honor a la diosa Ceres.
No obstante, cuenta una tradicion prerromana que un reyezuelo
turdetano hizo colocar en medio de la habitacion mas lujosa de su
palacio crateras?” de oro y de plata llenas de una bebida alcoholica
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44 Europa Press, “Descubren en Soria
los restos de la cerveza mas antigua de
Europa que data de hace 4.400 afos,”
Disponible en http://www.elmun-
do.es/elmundo/2003/05/24/cien-
cia/1053773695.html

45 Europa Press, “Descubren en Soria
los restos de la cerveza mas antigua de
Europa que data de hace 4.400 anos,”
Disponible en http://www.elmun-
do.es/elmundo/2003/05/24/cien-
cia/1053773695.html

46 Jacobo Olalla, ed., Libro Blanco de la
Cerveza (Espana: Cerveceros de Espana,
2001), 6.

47 Crétera: En Greciay Roma, vasija gran-
de y ancha donde se mezclaba el vino
con agua antes de servirlo. Fuente: DRAE.
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[Figura 21] Carlos V recibe en Yuste la
visita de San Francisco de Borja

La obra representa al emperador Carlos |
de Espana recibiendo, en el monasterio
de Yuste, al que se retir6 en sus ultimos
anos de vida, unavisita de San Francisco
de Borja.

Autor: Joaquin Maria Herrery Rodriguez,
1862. Pintura al 6leo, dimensiones: 150 x
250 cm. Localizacion actual: Museo del
Prado. Fuente: Museo del Padro, https://
www.museodelprado.es/coleccion/
obra-de-arte/carlos-v-recibe-en-yuste-
la-visita-de-san/4a90ef06-deae-4780-
bafd-5f22618ef754

48 José M. Blazquez, “Importacion de
alimentos en la peninsulaibérica duran-
te el primer milenio a. C.” Universidad
Complutense de Madrid (2006): 57 en
Ministerio de Agricultura y Pesca, Ali-
mentacion y Medio Ambiente (MAPAMA)
http://www.mapama.gob.es/ministerio/
pags/biblioteca/fondo/pdf/10281_4.pdf
(consultado el 18 de diciembre del 2017).
49 Redaccion/Cuacos de Yuste, “Yuste
es declarado Patrimonio Europeo junto
atres enclaves espanoles mas,” Regional
(Mar. 20, 2007 [citado el 19 de diciembre
de 2017] Diario HOY de Extremadura):
Disponible en http://www.hoy.es/pren-
sa/20070320/regional/yuste-declara-
do-patrimonio-europeo_20070320.html

hecha de cebada, por ende, el consumo de bebidas elaboradas a
partir de cebada no fueron exclusivas de los pueblos del norte de
Hispania*®

Pese a todo, en Espana, su consumo quedod postergado, hasta des-
aparecer, ya incluso en la Edad Media a favor de otra bebida alco-
holica fermentada, el vino, aunque en el siglo xvi el gran impulso
de la cerveza en Espana devino de la aficion de Carlos | de Espana
y su corte de caballeros, quien eran grandes amantes de esta bebi-
da. Durante su reinado potencid la produccion de esta. El gusto de
Carlos | porla cerveza se debe a su educacion en la corte flamenca
donde nacio, trayendo consigo las costumbres que imperaban en la
Europa de entonces. Y tras su retiro al monasterio de Yuste, situado
en la provincia de Caceres y declarado en la actualidad Patrimonio
Europeo?, se cred para el disfrute de su majestad, la primera fabrica
moderna de cerveza artesanal espanola, en la cual coloco bajo la
direccion de esta a su maestro cervecero personal, Enrique Vander-
trehen, provocando la entrada, de nuevo, de esta bebida en tierras
espanolas, mas su desarrollo no fue equiparable al que se vivio en
otros lugares de la zona europea [Figura 21]

Tras la muerte de Carlos |, la fabrica de cerveza del monasterio de
Yuste echo el cierre. No seria hasta el regreso a Espana de su hijo,
Felipe Il a mediados del siglo xvi, que la produccién cervecera se
reanudaria, porque al igual que su padre también se traeria maestros
cerveceros de Flandes quienes volvieran a elaborar aquel fermentado
liquido. De manera que en la corte de Madrid se volvieron a repetir
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las mismas escenasy labores cerveceras que habian sucedido en el
monasterio de Yuste>® [Figura 22]

A principios del siglo xvii la produccion cervecera se declaré6 mono-
polio estatal hasta el final de la Guerra de la Independencia, libe-
ralizandose durante el siglo xix, aunque anteriormente existieron
iniciativas cerveceras puntualesy aisladas en diferentes puntos de la
peninsula. Sin embargo no seria hasta mediado del siglo xx cuando,
las mejoras tecnologicas de produccion junto a nuevos fenomenos
sociales, como el turismo, harian que se convirtiera en una bebida
popular. Afinales del siglo xix y principios del siglo xx, se fundaron
las primeras grandes companias cerveceras espanolas como Damm,
en 1876, Mahou, en 1890 o Cruzcampo, en 1904.

4.8 Las IsLAs CANARIAS

Alo largo de la historia las distintas poblaciones que han ocupado
la tierra han sido capaces, ya hubiera sido consciente o incons-
cientemente, de elaborar bebidas alcohdlicas fermentadas como
la cerveza que dependiendo de la época, se asocio a un regalo de
los dioses, se utilizo como método de pago del jornal o, incluso,
un elemento basico en la alimentacién de las personas debido a
sus propiedades que la hacen nutritiva y saludable. De esta forma
la cerveza acababa siendo parte de la cultura de aquellas naciones
que la elaboraban, indistintamente al estrato social a la que se le
asociase. Un ejemplo de ello fueron los griegos o romanos que a
pesar de considerarla una bebida propia de clases bajas perfeccio-
naron la receta original que habian obtenido de los intercambios
comerciales, Grecia principalmente, con los egipcios. Y en esas
relaciones de intercambio entre distintas culturas, ya hubieran sido
comerciales o causados por la invasion de territorios, ha residido la
principal causa de la expansiony consecuente desarrollo del sector
cervecero en todo el globo.

Aspectos como estos han causado que cualquier persona pueda
consumir esta bebida independientemente del lugar en el que se
encuentre, desde la capital de la cerveza por excelencia como es
Munich hasta islas tan remotas como Groenlandia o no tan remotas
como las islas canarias.

Aunque sea posible disfrutar del consumo de esta bebida en cual-
quier parte del mundo, existen lugares cuyo desarrollo historico
no es tan longevo como en aquellos paises con una larga tradicién
cervecera, como algunos paises de la Europa Occidental. Uno de
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[Figura22] Logotipo actual de la cerveza
que comenzo Carlos | de Esparia

De la primera fabrica donde se elabo-
ré cerveza en el monasterio de Yuste la
marca Cruzcampo, que a su vez ha sido
absorbida por la marca Heineken, cre6
la cerveza £l legado de Yuste basada en
aquella primera produccion cervecera.

50 Club de las Grandes Cervezas del
Mundo, “La cerveza imperial en Espa-
na,” Club de las Grandes Cervezas del
Mundo, https://www.conectia.es/www.
cervezasdelmundo.com/body.php?idE-
lemento=34
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[Figura 23] Retrato de Marmaduke Raw-
don, comerciante inglés

Retrato de Rawdon, quien estuvo duran-
te mas de 20 anos en la isla de Tenerife
debido a su profesion de comerciante.
Autor: Engraver A. Hertocks, siglo xvi1.
Fuente: Royal Berkshire History, http://
www.berkshirehistory.com/bios/mraw-
don.html

51 Mancebo: 1; Persona que sirve como
criado. 2; Dicho de una persona: joven
(de poca edad). Fuente: DRAE.

52 José Luis Garcia Pérez, Viajeros ingleses
en las Islas Canarias durante el siglo xix
(Tenerife: Ediciones Idea, 2007), 39-40.

esos lugares con un escaso desarrollo cervecero han sido las Islas
Canarias, donde la elaboracion de cerveza no se comenzo a desarro-
llar hasta bien entrado el siglo xx, a pesar del lento desarrollo de las
islas esto no significa que no existan documentos que demuestren
que se conocia de su existencia. En la obra, que servia de diario de
las aventuras del comerciante inglés Marmaduke Rawdon, “The Life
of Marmaduke Rawdon of York”, deja evidencias del conocimiento
de los islenos de esta bebida [Figura 23]

Rawdon, que permanecio en las islas a mediados del siglo xvii, narré
como en las islas, concretamente Tenerife, la fuente principal de
riqueza era el vino, esto posiblemente sea debido a unas condiciones
climatoldgicas favorables que hacen mas simple la plantacion de la
vid en laisla que de cebada o trigo, necesarios para la elaboracion de
la cerveza. Y es por ello que el diario escrito por Marmaduke Rawdon
muestra lo importante que fueron las relaciones tanto comerciales
como culturales entre britanicos y canarios, una prueba de ello se
puede observar en el siguiente parrafo de su obra:

“A la hora de la comida el gobernador se presento acompanado
por un par de caballeros y tres o cuatro damas bien educadas, en
cuya excelente compania pasaron la hora de la cena y parte de la
noche, retirandose a una hora prudente. Esa noche Mr. Rawdon
habia aconsejado al mancebo® canario que no bebiera vino, por
temor a que se emborrachara, pero alirse a la cama, el muchacho
se dirigio a él diciendo: «Sefor, sno puedo tomar un poco de ese
vino que parece agua?» por lo que se dio cuenta de que el muchacho
habia estado bebiendo delvino francés que en comparacion con el
vino canario penso que era como agua. Sin embargo su senor le
dijo que aquel vino le podria emborrachar tanto como el canario,
y que solo debia beber cerveza inglesa suave, lo que posteriormente
comprobo. Almismo tiempo, le pregunto qué le parecia Inglaterra,
a lo que respondio que era un pais repleto de provisiones porque
Jjamas en su vida habia visto tantas cosas en una cena”>*

Las relaciones comerciales entre islas siguieron a lo largo de las
décadas, pero la pérdida de las islas de Gibraltar y Menorca, por
parte de la nacion espanola, recrudecerian las relaciones exteriores
entre las dos naciones, espanola e inglesa. El estado espanol nunca
renuncio a dar por perdidas aquellas islas, aunque tan solo la isla
de Menorca volveria a poder espanol, por ello las relaciones se
tensarian a lo largo de todo el siglo xvii, y de manera colateral, ante
la dependencia de los intercambios comerciales de las islas con los
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britanicos, afectd a la economia del archipiélago canario. Ante tal
situacion el monarca de la época tuvo que permitir las relaciones
comerciales entre los islefos e ingleses a pesar del conflicto en el
que se encontraban ambos paises. Pero a lo largo del transcurso del
siglo xviii se comenzaron a formar colonias anglo-irlandesas, debi-
do a que las islas comenzaron a ser territorios geograficos de gran
importancia, larazon de esto era por los bajos precios en alimentos
como el agua, fruta, verdura, carnes, pescados y, sobre todo, el vino.

Aquellas colonias de comerciantes britanicas que se habian forma-
do en las ciudades tinerfefias de Santa Cruz y el Puerto de la Cruz
basaron sus importaciones en distintos productos, mientras que las
importaciones irlandesas se basaban principalmente en laventa de
carnes, lasimportaciones inglesas consistian esencialmente en la venta
de telas, pescados, distintos materiales para la alfareria y ferreteria,
y bebidas como la cerveza; de igual manera las islas exportaban
productos como el vino, ya mencionado, orchilla, barrilla 'y seda
natural. De estos intercambios comerciales entre britanicos e isle-
nos muestran evidencias del conocimiento, y el mas que probable
consumo, de esta bebida fermentada en las islas canarias>

A pesar de las evidencias del conocimiento por parte de la poblacion
canaria de la existencia de la cerveza desde hace siglos, el desarro-
llo de la cultura cervecera fue minimo, practicamente inexistente,
hasta principios del siglo xx, época en la que aparecen las primeras
fabricas cerveceras en las islas marcadas por el final de la Guerra Civil
espanolay por la germinacion del estallido de la Segunda Guerra
Mundial. Mientras la mayor parte de las naciones se sumian en un
conflicto militar global un grupo de empresarios canarios, entre ellos
Maximino Acea Perdomo, fundaron en la ciudad de Santa Cruz de
Tenerife la primera empresa cervecera de la isla conocida como
Compania Cervecera de Canarias (CCC)>* [Figura 24]

Eran momentos historicos convulsos lo que ocasion6 que hasta
la finalizacion de la Segunda Guerra Mundial no llegara la maqui-
naria que se habia adquirido afnos antes y que era necesaria para
la produccion. La causa de aquella demora era que la maquinaria
debia llegar desde Alemania. No fue hasta mediados de siglo, tres
anos después delfinal de la guerra, cuando se embotell6 la primera
cerveza con denominacién de origen de la isla, su nombre, CCC.
Esta nueva bebida de color dorado se estuvo distribuyendo bajo el
nombre de CCC hasta los anos sesenta cuando cambiaron el nombre
del producto pasando a llamarse Dorada, ademas a lo largo de estas

M

[Figura 24] Maximino Acea Perdomo

Retrato fotografico de uno de los promo-
toresy fundadores de la primera empresa
cervecera canaria, Compania Cervecera de
Canarias (CCC).

Fuente: Compania Cervecera de Cana-
rias, http://cerveceradecanarias.com/
maximino-acea-perdomo-un-empren-
dedor-adelantado-a-su-tiempo/

53 Nicolas G. Lemus, “DE LOS VIAJEROS
BRITANICOS A CANARIAS A LO LARGO
DE LA HISTORIA,” Anuario de Estudios
Atlanticos 58 (2012): 51-104.

54 Compania Cervecera de Canarias.
S.A., “MAXIMINO ACEA PERDOMO,
UN EMPRENDEDOR ADELANTADO A
SU TIEMPO,” Compania de Canarias.
S.A., http://cerveceradecanarias.com/
maximino-acea-perdomo-un-empren-
dedor-adelantado-a-su-tiempo/
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[Figura25y26] Etiquetas de la cerveza
de Compaiiia Cervecera de Canarias

CCC, alaizquierda, fue la primera cerveza
de origen propio en las islas elaborada
por la Compania Cervecera de Canarias
(CCC), pero mas tarde renombrarian
el mismo producto como Dorada, a la
derecha.

55 Comparnia Cervecera de Cana-
rias. S.A., “Sociedad Industrial Canaria
(SICAL),” Compania Cervecera de Cana-
rias. S.A., https://www.ccc.es/cervecera/
es/compania?q=historia

56 Redaccion/La Opinidn, “75 afos
de historia dorada,” Economia (Dic. 3,
2014 [citado el 19 de diciembre de 2017]
La Opinién de Tenerife): Disponible
en http://www.laopinion.es/empre-
sas-en-tenerife/2014,/11/28,/75-anos-his-
toria-dorada/577948.html

57 Compainia Cervecera de Canarias,
“Sociedad Industrial Canaria (SICAL),”
https://www.ccc.es/cervecera/es/com-
pania?g=historia

58 Redaccion/La Opinion, “75 afnos de
historia dorada,” Disponible en http://
www.laopinion.es/empresas-en-tene-
rife/2014/11/28/75-anos-historia-dora-
da/577948.html

59 Concurso Internacional de Cervezas
Artesanas, “Concluye la segunda edicion
de CICA con un éxito de participaciony
calidad de las cervezas,” Concurso Inter-
nacional de Cervezas Artesanas (CICA),
https://concursocica.com/cica-2017/

CERVEZA

DORADA

décadas la empresa se traslado a una nueva y moderna fabrica lo
cual ayudé a la expansion de marca y las nuevas demandas de los
consumidores>Y5¢ [Figura 25y 26]

Afinales de siglo la compania Sical, fundada en laisla de Las Palmas
de Gran Canariay productora de la cerveza Tropical, se fusiona con
la Compania Cervecera de Canarias. Sical fue, al igual que CCC,
una de las primeras compaiias cervecera en las islas aunque tras el
inicio de la Guerra Civil espanola la empresa entr6 en quiebra hasta
que fue adquirida por un conjunto de empresarios que tomaron
la decision de expandir la produccion de la empresa mas alla del
ambito cervecero. La decision de ambas companias canarias se
basaba en la idea de crear uno de los mayores grupos industriales
del archipiélago, tras la fusion de ambas sociedades naci6 Compania
Cervecera de Canarias S.A.%7758

En la actualidad, a pesar de ser un sector relativamente joven en las
islas, el desarrollo del sector ha sufrido un gran impulso debido a las
cervecerias artesanales, la produccion cerveceraya no es solo cosa
de la gran compania canaria CCC, los aficionados a la elaboracion
de cerveza artesanal han conseguido desarrollar un sector cuya
calidad ha sido reconocida entre las cervezas mas importantes del
mundo. La Cerveceria Isla Verde, situada en La Palma, ha obtenido
recientemente lamedalla de oro en la categoria de Cervezas de Trigo
del Concurso Internacional de Cervezas Artesanas por su cerveza
“Indiana”, también obtuvo la medalla de oro por su “Julieta Negra”,
ya que esta es apta para celiacos. Por ultimo, su cerveza “Picara”
consiguio la medalla de plata en la categoria de Ales suaves e hibri-
das. Aunque joven, el sector cervecero canario se ha desarrollado a
pasos agigantados en los ultimos anos situando a las islas entre los
lugares mas interesantes del mundo para consumir, tanto para los
apasionados como los no tan apasionados, aquella bebida de los
dioses de color dorado conocida como cerveza®®
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5.0

EL MUNDO DE LA CERVEZA

RESUMEN:

India Pale Ale, Witbier, Lambic, Rauchbier, Bock, Kellerbier... Son
muchos los estilos de cerveza que se han desarrollado a lo largo de
su historia, aunque desde sus origenes los ingredientes principales
se basan en elementos naturales que dependiendo del tipo de
fermentacion se obtienen distintas caracteristicas en esta bebida. El
ser humano ha modificado y experimentado con otros elementos,
tanto naturales como quimicos, consiguiendo productos que rom-
pen las reglas preestablecidas utilizando ingredientes fuera de lo
comun en la elaboracion de cerveza. Laimportancia de esta bebida
ha provocado a su alrededor el desarrollo de unaindustria, a parte
de un desarrollo artesanal desde sus origenesy que en la actualidad
sigue vive. Su importancia en la sociedad se ha instaurado, no solo
a nivel médico o ritualista, sino como un elemento conductor en
los procesos de socializacion de las personas.
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5.1 LOS INGREDIENTES FUNDAMENTALES DE LA CERVEZA

Durante el capitulo anterior se dieron a conocer los origenes de
la cerveza y su evolucion a través de los siglos, pero no se aportd
una definicion exacta de cerveza, y segtin la Enciclopedia Moderna
Britannica y la Real Academia Espanola, la cerveza es una:

“Bebida alcohdlica elaborada habitualmente a partir de cebada mal-
teada. Saborizada con ldpulo y procesada a través de fermentacion
lenta. Conocida desde la antigliedad, la cerveza es muy comun en los
climas nordicos, inadecuados para el cultivo de la vid para vino."

“Bebida alcohdlica hecha con granos terminados de cebada u otros
cereales fermentados en agua, y aromatizada con lupulo, boj?,
casia3, etc.”*

Ademas, segtin la reglamentacion Técnico-Sanitaria Espanola:

“La cerveza es la bebida resultante de la fermentacion alcohdlica,
mediante levaduras seleccionadas, de un mosto procedente de
malta de cebada®, sola o mezclaba con otros productos amildceos
transformables en azucares por digestion enzimdtica, adicionado
con lupulo y/o sus derivados y sometido a un proceso de coccion.
La malta® puede ser sustituida por malta de cereales, granos cru-
dos que contengan féculas, asi como azucares, siempre que las
sustancias anadidas no excedan del 50 % de la masa de la materia
prima utilizada.””

Con esta definicion técnica de la cerveza, se la puede considerar
desde el punto de vista nutricional, una mezcla de alimento y bebi-
da. La demostracion de su funcion como base alimentaria quedo
argumentada en el capitulo anterior, donde comprobamos que la
cerveza desde sus origenes ha tenido una importancia plena como
parte de la alimentacion de distintas poblaciones, como la sumeria o
la egipcia. Con el paso de los siglos su evolucion se torné conductora
de diversion y socializacion, propiedades que ha tenido desde la
época de los egipcios, pasando por griegos, romanos, celtas, etc.,
y aun hoy estas cualidades sociales-festivas de la cerveza perviven
en todas las sociedades actuales.

Cualidades alimentarias y sociales aparte, la buena calidad de cada
uno de los ingredientes es de vital importancia para la ejecucion
de un buen producto final. Por ello, cuidar de cada uno de los
componentes que conforman la cerveza es esencial, los principales
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1 Annie F. Adams, Kimberly L. Cleary
y Nicole DiGiacomo, Enciclopedia Bri-
tannica Moderna, trad. Yumiko Hambo
(Santiago, Chile. Sociedad Comercial y
Editorial Santiago Ltda., 2010), 556.

2 Boj: Arbusto de la familia de las buxa-
ceas, de unos cuatro metros de altura,
con tallos derechos, muy ramosos, hojas
persistentes, opuestas, elipticas, duras
y lustrosas, flores pequenas, blanqueci-
nas, de mal olor, en hacecillos axilares,
y madera amarilla, sumamente duray
compacta. Fuente: DRAE.

3 Casia: 1: Arbusto de la India, de la fami-
lia de las papilionaceas, de unos cuatro
metros de altura, con ramas espinosas,
hojas compuestas y puntiagudas, flores
amarillas y olorosas, y semillas negras y
duras. 2: De la canela: Arbol originario
de Ceilan, de la familia de las lauraceas,
que alcanza de siete 0 ocho metros de
altura, con tronco liso, flores terminales
blancas y de olor agradable y por fruto
drupas ovales de color pardo azulado.
La segunda corteza de sus ramas es la
canela. Fuente: DRAE.

4 Rae.es, s. v., "cerveza," ultimo acceso:
21 de diciembre de 2017 http://dle.rae.
es/2id=8P5KABB.

5 Mosto de malta: Liquido obtenido por
tratamiento de malta con agua potable
para extraer los principios solubles en
condiciones tecnoldgicamente apropia-
das. VER MALTA. Fuente: Agencia Estatal
Boletin Oficial del Estado

6 Malta: Producto final obtenido de los
granos de cebada o de otros cereales
unavez sometidos al proceso de malteo:
Remojo, germinacion y ulterior deseca-
ciony tostados en condiciones tecnolo-
gicamente adecuadas. Fuente: Agencia
Estatal Boletin

7 Javier Posada, “Elaboraciony compo-
nentes de la cerveza”, en Libro Blanco
de la Cerveza, ed. Cerveceros de Espana
(Espana: Cerveceros de Espafia, 2001), 14.
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8 Turbidez: Cualidad de turbio. Fuente:
DRAE.

9 Posada, “Libro Blanco de la Cerveza”, 14.
10 Posada, “Libro Blanco de la Cerveza”, 14.
11 Adams, Cleary y DiGiacomo, “Enciclo-
pedia Britannica Moderna”, 1642.

ingredientes para su obtencion son el agua, la cebada con la que
se obtiene la maltay el lupulo, objeto de rechazo durante el siglo
XI como se menciono en el capitulo anterior.

Aunque puede parecer que la importancia del agua es infima, es
un elemento fundamental en la elaboracion de la cerveza, porello
este fluido ha de ser puro, potable, estéril, libre de saboresy olores
extranos. La importancia del agua, se debe a que de forma natural
contiene unaserie de sales que influyen en la calidad del producto
final, por este motivo a la hora de su elaboracion, los minerales mas
importantes contenidos en el agua son el calcio, que influye en la
turbidez?® y el color, los sulfatos, que influyen en el amargor, y los
cloruros, que actuan en la textura de la bebida®

Otro de los ingredientes fundamentales en la produccion de cerve-
za es la cebada, cereal con que se obtiene el ingrediente esencial
y el mas usado en el proceso de elaboracion: la malta de cebada.
La importancia de la cebada reside en que es un ingrediente ideal
debido asus caracteristicas ricas en azticares y escasas en proteinas.
Pero su incorporacion al proceso de la elaboracion de cerveza se
produce gracias al macerado en agua de la cebada, aunque también
se pueden utilizar otros cereales como el trigo, secado al horno y
germinado previamente'. Segtn la Enciclopedia Moderna Britan-
nica la malta es:

“Grano de cereal que se usa en la elaboracion de bebidas y alimen-
tos. La malta provee la base para la fermentacion y agrega sabor
y nutrientes. Se logra remojando grano, generalmente cebada, en
aguay permitiendo que ocurra una germinacion parcial. El sabor de
la cerveza resulta primordialmente de la malta con que se elabora.
Las enzimas producidas dentro de la semilla de cebada durante la
germinacion disocian el almidon en azucar de malta o maltosa, que
luego es fermentada por medio de levaduras para producir alcohol
y dioxido carbonico™™

Sin embargo, la cebada no es el tnico cereal que se puede emplear
en laelaboracion de cerveza. El trigo se ha empezado a hacer popu-
lar debido a que proporciona a la bebida mayor ligereza, pero
también una mayor acidez que la cerveza de cebada; la avena, es
otro cereal que otorga un sabor mas suave y dulce en comparacion
con labebida de cebada; o el centeno, que a pesar de ser el menos
usado aporta a la cerveza un gusto ligeramente picante. Uno de
los grandes ejemplos de bebidas alcohdlicas relacionadas con la
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cerveza donde no se hace uso de la cebada, es el sake japonés,
por el contrario, como se cito en el capitulo anterior es una bebida
alcoholica elaborada a partir del fermentado del arroz, de manera
que el sake es mas cercano a la cerveza que al vino, llamado asi por
error, por su método de elaboracion™ [Figura1]

Después de la malta, un ingrediente fundamental en la fabricacion
de esta bebida es el lupulo, causante del sabor amargo caracteris-
tico de la cerveza. Antes de su uso la cerveza era dulzona y espesa,
pruebas de ello han quedado en los escritos de tablillas sumerias.
La Humulus lupulus, también conocida como lupulo, es una de las
tres especies de plantas del género Humulos. Originaria de Europa,
Asia occidental y Norteamérica, el Humulus es un género de plantas
perteneciente a la familia Cannabaceae. Se llama lupulo a las flores
femeninas, las cuales se deben usar sin fecundar. En sus glandulas
se encuentra la lupulina, que es el elemento que le dara el sabor
amargo y su intenso aroma. Ademas es el l[ipulo quien contribuye a
la estabilidad de la espuma, esa corola blanca, espesay consistente,
que caracteriza a una cerveza bien servida® "

Aunque no se puede contar como uno de los principales ingre-
dientes en la elaboracion de la cerveza, la levadura utilizada para
la fermentacion del mosto™ también influye de forma decisiva en
las propiedades organolépticas*® del producto final. Su accion se
basa principalmente en que la levadura transforma los azucares que
contiene el mosto de la cerveza en el alcohol y gas carbonico. A su
vez, la levadura utiliza otros nutrientes presentes en el mosto que
son los responsables del cambio organoléptico que acaba formando
el producto final de la cerveza?

5.2 LA ELABORACION DE LA CERVEZA

Hasta ahora hemos visto como la elaboracion de la cerveza ha
ido sufriendo cambios drasticos a lo largo de la historia, tanto por
la influencia de los diferentes pueblos que hicieron suya la receta,
como por su exportacion y las crisis que sufrid. La importancia del
desarrollo de esta industria fue vital para la estandarizacion de
una receta para la elaboracion de la cerveza, esta comenzo con la
famosa «Ley de Pureza» alemana o Reinheitsgebot de 1546, por el
cual los ingredientes Unicos de la cerveza debian ser tres y solo tres:
agua, cebada malteada y lupulo. En la época en que se promulgo
esta norma no se indicaba el uso de la levadura, puesto que no fue
descubierta hasta 1880 por Luis Pasteur. Hoy en dia esta norma ya
no tiene validez juridica en ninguin lugar del mundo, excepto para
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[Figura 1] Sake filtrado a la derechay
sin filtrar a la izquierda

Fotografia de dos sakes, filtrado y sin
filtrar, servidos tradicionalmente en el
restaurante Sasagin, Japon.

Autor fotografico: Kent Wang, 2014.

12 Adams, Clearyy DiGiacomo, “Enciclo-
pedia Britannica Moderna”, 2309.

13 Adams, Cleary y DiGiacomo, “Enci-
clopedia Britannica Moderna”, 492 y 1611.
14 Posada, “Libro Blanco de la Cerveza”, 14.
15 Mosto de la cerveza: El mosto es el
liquido del cual se va a obtener la cerveza
luego del proceso de fermentaciony otras
etapas sucesivas. El mosto resulta de la
mezcla de los ingredientes de elabora-
cion de la cerveza (malta, agua, lGpulo,
levadura y aditivos). Fuente: Virtual Pro.
16 Propiedades organolépticas: Que
puede ser percibido por los 6rganos de
los sentidos. Fuente: DRAE.

17 Posada, “Libro Blanco de la Cerveza”, 15.
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[Figura 2] Ley Reinheitsgebot

Se trata de una de las ley de proteccion
del consumidor mas antiguas en el mun-
do. Entendida como una garantia de cali-
dad, fue adoptado en 1516 en la ciudad
alemana de Ingolstadt.

Fotografia extraida: German Brewer's
Association, “The Reinheitsgebot as a
Guarantee of Quality,” German Brewer's
Association, http://www.reinheitsgebot.
de/en/home/the-reinheitsgebot/

18 Marcos R. Gonzalez, Principios de
Elaboracion de las Cervezas Artesanales
(Morrisville: Lulu, 2017), 49.

19 Posada, “Libro Blanco de la Cerveza”, 15.
20 Posada, ”Libro Blanco de la Cerveza”, 15.

algunos pocos fabricantes alemanes que atn se adhieren al espiritu
de laley como demostracion de su compromiso con el uso de los
mas finos ingredientes en sus elaboraciones™ [Figura 2]

Enlaactualidad la elaboracion de esta bebida se basa en la malta, que
es considerada el «corazon de la cerveza». Esta se obtiene mediante
el remojo, germinado y posterior secado y tostado de los granos de
cebada, aunque puede ser cualquier otro cereal que contenga todos
los elementos necesarios para la vida de la levadura. Después de
varias semanas de reposo la malta se muele y se mezcla con agua
caliente en una caldera, a temperaturas sucesivas de 45, 62y 72°C
aproximadamente. Estas temperaturas provocan que los almidones
contenidos en la malta se transformen en aztcares con los que, una
vez disueltos en agua, se obtiene el denominado mosto cervecero.
Este mosto resultante se filtray se conduce a la caldera de coccion,
en la que se hierve junto al [upulo™

Posteriormente se prepara la fermentacion anadiendo levadura al
mosto frio, que transformara los aztcares en gas carbonico entre los
10y15°C. En este proceso también se le daaromay gusto a la cerveza.

Tras lafermentacion, la cerveza pasa a grandes recipientes o tanques
de guarda, atemperaturas de 50 0°C. Es ahi donde se produce la
lenta fermentacion en la que la cerveza se satura de gas carbonico,
se afinay adquiere su caracter definitivo. Dependiendo del tiempo
de permanencia en las bodegas de guarda, se obtiene un tipo u
otro de cerveza, que puede ser mas o menos fria segin el estilo de
cerveza. Ulteriormente, la cerveza se somete a una filtracion donde
se separan la levadura y otros restos solidos, consiguiendo hasta
aqui un producto final brillante, dorado y espumoso. A continua-
cion, la cerveza pasa por el proceso de embotellado; las cervezas
de fermentacion espontanea sufren durante esta fase una segunda
fermentacion. Con el fin de garantizar la estabilidad bioldgica de la
cerveza envasada en botellas y latas se recurre generalmente a la
pasteurizacion para destruir cualquier presencia de microorganismos.
Asi se consigue la maxima estabilidad y seguridad microbiologica
en el mercado?® [Figura3]

En la actualidad, el proceso de elaboracion de cerveza emplea una
avanzada tecnologia al servicio de la calidad y la seguridad del pro-
ducto. La tradicion de las primeras recetas con las que hace miles
de anos, las antiguas civilizaciones fabricaban la cerveza, en cierta
manera atin se conservan.
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[Figura 3] Bodegas de guarda

También son conocidos llamados tan-
ques de fermentacion y tanques como
los de la fotografia son una invencion
relativamente reciente.

Autor fotografico: Kafziel, 2006.

5.3 TiPOS DE CERVEZA

Existen dos formas fundamentales de clasificar la cerveza: en
funcion de su extracto seco primitivo; y en funcion del tipo de
fermentacion. La primera clasificacion depende del pais al que
nos refiramos, mientras que la del tipo de fermentacién es la mas
conocida y universal.

En funcion de su Extracto Seco Primitivo (ESP), hace referencia al
conjunto de ingredientes organicos que componen el mosto antes
de lafermentacion, con excepcion del agua. Su cantidad se expresa
en gramos de ESP por cada 100 gramos de mosto®'. De manera que:

e Las cervezas sin alcohol tienen un valor ESP variable
entre 2y 4.

* Las cervezas tradicionales tienen un valor ESP no
inferior a 11.

e Las cervezas especiales tienen un valor ESP no inferior
al3.

e Las cervezas especiales extra tienen un valor ESP no
inferior a 15.

En funcion del tipo de fermentacion, todos los estilos cerveceros
responden a tres formas basicas de elaboracion, que han dado lugar
a las tres grandes familias y es lo que marca la diferencia entre una
cervezay otra, estas son:

e Las cervezas de baja fermentacion, como su nombre
indica, fermentan a temperaturas bajas de entre 0 y 4°.
Aqui, las cepas de levadura reposan en el fondo de los

.. 21 Cerveceros de Espana, “Tipos de
tanques de guarda o en grandes recipientes. ; v

Cerveza,” Cerveceros de Espania, http://
www.cerveceros.org/tipos_cervz.asp
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22 Simone Pillay Genny Vinci, Cerveza
de todo el mundo, trad. Cristina Sala Car-
bonell (Barcelona: De Vecchi Ediciones,
S.A., 2011), 31.

23 Cerveceros de Espana, “Tipos de
Cerveza,” http://www.cerveceros.org/
tipos_cervz.asp

24 Pillay Vinci, “Cerveza de todo el
mundo,” 36-38.

25 Cerveceros de Espana, “Tipos de
Cerveza,” http://www.cerveceros.org/
tipos_cervz.asp

26 Pillay Vinci, “Cerveza de todo el
mundo,” 39-45.

27 Cerveceros de Espaia, “Tipos de
Cerveza,” http://www.cerveceros.org/
tipos_cervz.asp

* Llas cervezas de alta fermentacion, son aquellas que
fermentan a temperaturas superiores a las anteriores,
hasta 24°, en donde las cepas de levadura suben a la
superficie del recipiente en el que se elabora. Ademas,
las cervezas de alta fermentacion pueden elaborarse con
cepas de levadura controladas o con cepas de levaduras
salvajes.

* Enelcasodelas cepas salvajes, dan lugar a las cervezas
de fermentacion espontdnea.

Estas tres formas de fermentacion dan lugar a las tres principales
familias de cerveza: lager, ale y dentro de las ales, las cervezas de
fermentacion espontanea como Lambic, Gueuze 'y Faro*y®

La familia de cervezas lager, elaboradas mediante una fermentacion
baja, tienen un proceso de duracion que ocurre a lo largo de dos
semanas. Una vez pasado este tiempo el mosto se somete a un
periodo de almacenaje a bajas temperaturas, entorno alos 0y 4°.
Este proceso es el que le da el nombre a la familia lager cuyo término
deriva de la palabra alemana “lagern”, que proviene del siglo xix,
cuando los cerveceros bavaros utilizaban los sotanos, las cuevas y las
bodegas para «almacenar» su cerveza. La duracion del almacenaje
de este tipo de cerveza puede durar entre tres semanas y nueves
meses, y durante este tiempo sucede una segunda fermentacion de
la bebida. Estas cervezas se elaboran principalmente con cebada,
lo que le da un aspecto limpio y transparente, de gusto suave y
espumoso?*y

Lafamilia de cervezas ales, se elabora mediante el uso de una levadura
controlada, la cual se caracteriza porque produce la fermentacion
de la bebida a altas temperaturas. Durante este proceso la levadu-
ra asciende del fondo de los contenedores a la superficie, lo que
provoca que se forme una corona de espuma. La fermentacion de
la cerveza de este estilo suele durar menos de una semana, pasado
este periodo de tiempo se retira casi toda la levadura y se inicia una
segunda fermentacion que dura otras dos semanas. Esta segunda
fermentacion se puede producir a bajas temperaturas, incluso a
temperatura ambiente. Terminoldgicamente la palabra ale provie-
ne del antiguo término con el que los trabajadores ingleses hacian
referencia a la cerveza. Entre las mas conocidas se encuentran las
portery las stout, de color oscuro, mas comunmente conocida como
«cerveza negra». Estas son bebidas tradicionales de paises nordicos
como Irlanda, Escocia o Inglaterra?6y?
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La familia de cervezas de fermentacion espontanea, son otro tipo de
cerveza de fermentacion alta. De manera que, las cervezas de este
tipo se elaboran a altas temperaturas, pero a diferencia de las ales,
estas cervezas se obtienen gracias a la actuacion de la levadura que
se encuentra en estado salvaje y en el medio ambiente. De forma
que este método de elaboracion es considerado el mas antiguo,
posiblemente la cerveza sumeria kas o la cerveza egipcia zythum
pertenecian a la familia de fermentacion espontanea. Como ya se
ha dicho, en la fermentacion espontdnea se deja airear el mosto
para que las particulas que se encuentran en suspension en el aire
se depositen en los contenedores. Por ello, es un proceso natural
y complejo de controlar. Por ese motivo, en ocasiones se puede
llegar a estropear la produccion. En la actualidad este método solo
lo emplean algunos maestros cerveceros belgas?3Y2?

5.4 ROMPIENDO LAS REGLAS, LAS CERVEZAS MAS RARAS DEL MUNDO

Aunque pueda parecer que todos los estilos cerveceros responden
unicamente a los tres ingredientes basicos para su elaboracion, esto
no implica que todos los productos sigan las mismas reglas, o que
no usen ingredientes extravagantes o poco usuales en sus recetas.
En la actualidad, en el sector cervecero se han desarrollado una
infinidad de marcas que no contentas con la produccion tradicional
han desarrollado e introducido en el mercado bebidas tan inusuales
como excéntricas, que no dejan indiferentes ni a expertos cerve-
ceros ni a simples consumidores de esta bebida. Algunas de estas
singulares cervezas son:

Iki Beer, las cervezas que produce esta empresa son un perfecto
ejemplo de como el universo cervecero se ha diversificado, ya que
se trata d e un producto elaborado en Bélgica segtin el método de
elaboracion holandesa y con un marcado espiritu nipén. Sobre su
influencia oriental, Iki Beer no solo se caracteriza por su disefio, ya
que utiliza como logotipo el caracter japonés 4: relacionado con lo
vivo, fresco y natural, en sus productos, /ki Yuzu e Iki Jengibre. Ambos
contienen en sus recetas hojas de té verde Sencha, té de origen
japoneés, el cual incorporan desde el proceso de elaboracion. /ki
es una cerveza de alta fermentacion, es decir, una cerveza ale con
altos niveles de antioxidantes naturales, sin quimicos ni aditivos
artificiales. Por ello, es esta la primera cerveza del mundo que esta
elaborada con té verde [Figura 4]

Entre sus productos a la venta se encuentra la Iki Jengibre. Esta sigue
los mismos métodos de elaboracién que las cervezas de alta fer-
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[Figura 4] Logotipo de Iki Beer

Empresalocalizada en Holanda, se trata
de una empresa occidental que trata de
combinar occidente y oriente seleccio-
nando productos caracteristicos de paises
asiaticos como Japon o China.
Imagen propiedad de Iki Beer.

28 Pillay Vinci, “Cerveza de todo el
mundo,” 31-35.
29 Cerveceros de Espana, “Tipos de
Cerveza,” http://www.cerveceros.org/
tipos_cervz.asp
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[Figura 5y 6] Iki Beer Yuzu (izquierda)
y Iki Beer Ginger (derecha)

Se tratan de dos productos que unen
sabores tipicos orientales con una de
las bebidas mas occidentales, la cerveza.
Imagenes propiedad de Iki Beer.

. S o e cBbe rRta v*!..\‘,.-:_

[Figura7] Botella We Brew Gold servida

Una cerveza elaborada en colaboracion
entre dos cervecerias, espariola (Napar-
bier) y danesa (Mikkeler). Se trata de una
cerveza con una caracteristica tan poco
comun como el uso de oro en su receta,
de manera que se trata de una bebida
que una vez que se sirve queda el oro
en suspension.

Imagen propiedad de Humulus Lupulus.

30 iKi Beer Refreshing beer with green
tea, “En cerveza iki” y “La variacion de
sabores,” Iki Beer, http://www.ikibeer.
com/es/cerveza-iki/en-cerveza-iki y
http://www.ikibeer.com/es/cerveza-iki/
la-variaci%C3%B3n-de-sabores

31 Naparbier, “We Brew Gold,” Napar-
bier, http://naparbier.com/menu/
we-brew-gold/

mentacion tradicionales, a pesar de que en su receta haya un com-
ponente poco comun entre las cervezas, el jengibre, un ingrediente
comunmente utilizado en la cocina del lejano Oriente que le otorga
a la bebida un gusto dulce ideal para acompanarlo con platos de
carnes y pescados. Aunque esta bebida se inspira en ingredientes
importantes de la gastronomia asiatica como el jengibre, la bebida
Iki Yuzu es su producto mas nipon, ya que, aparte de las hojas de té
verde, utiliza, como su propio nombre indica Yuzu, un citrico que
crece en Asia Oriental que aporta ala bebida la ligerezayy el frescor
perfectos para todo tipo de platos3® [Figura5y 6]

We Brew Gold, se trata de una cerveza que supuso una apuesta
arriesgada, con origenes espanolesy daneses. Es una bebida desa-
rrollada entre la microcerveceria Naparbier, en Navarra, y la cerve-
ceria Mikkeler, con sede en Copenhague y fundada por Mikkel Borg
Bjergsga y Kristian Klarup Keller. Considerada por muchos maestros
cerveceros como una autentica excentricidad, otros la consideran
una demostracion de absoluta genialidad.

Se trata de una cerveza elaborada con dos tipos de maltas, Pilsener
y Munich, ademas de seis variedades de ltpulo mosaic, amarillo,
cascade, centennial, columbus y simcoe. Pero lo que realmente
hace que se diferencie y haya sido una apuesta arriesgada es una
de sus caracteristicas, esta cerveza contiene oro de 24 quilates que
se encuentra en suspension en la espuma una vez servida. Con un
ingrediente tan sorprendente como este, esta bebida cuenta con un
precio bastante [lamativo ya que una botella de 33 c/ puede llegar a
costar alrededor de los 15 euros® [Figura7]

Kelpie Seaweed Ale, un producto de la compania cervecera de origen

escocés Williams Bros. Brewing Co. Se trata de una cerveza inspirada
en el ser de la mitologia celta kelpie, un espiritu del agua capaz de
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cambiar de forma que habitaba en lagos y estanques escoceses,
los mismos donde, a mediados del siglo xix las cervecerias costeras
escocesas elaborarian su cerveza con cebada malteada cultivada en
campos fertilizados con algas marinas [Figura 8]

El proceso de elaboracion de esta cerveza se basa en la utilizacion
de algas frescas para ayudar a recrear el mismo aroma fresco de
la brisa marina que caracterizaba a las cervezas de antano de las
costas escocesas, y una textura maltosa original. Posee un gusto
particular que se ha recreado mediante la infusion de algas frescas,
de las costas de Argyll, incorporada durante la fermentacion del
liquido, dandole a esta bebida un amargor suave pero resistente
en el paladar3? [Figura 9]

Cave Creek Chili Beer, creada por Ed Chilleen en1992. En sus comien-
zos esta cerveza era elaboraday embotellada en su microcerveceria
ubicada en el pueblo de Arizona, Cave Creek, pero con los afos
la demanda de este producto acabo superando la capacidad de
produccion de esta cerveceria artesana teniendo que trasladar la
fabrica a distintos lugares hasta que, en el ano 2006, su fundador
traslado la empresa a la ciudad mexicana de Tecate.

Se trata de una cerveza estilo lager cuya caracteristica principal es
que contiene dentro de la botella un chile, lo que le transfiere a
la bebida un gusto ligeramente picante. Posee notas aromaticas y
presenta tenues notas de vinagre. En la actualidad, Cave Creek Chili
Beer se distribuye a 23 estados de Norteamérica mas el Reino Unido,
Australia, Nueva Zelanda y Corea del Sur® [Figura10]

Hanfbliite, de origen suizo se trata de una cerveza que contiene

una esencia artificial que le proporciona a la bebida un sabory
olor practicamente idénticos a la marihuana. Incluso, en su disefno
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[Figura8y 9] Logotipo de Williams Bros.
Brewing Co. (izquierda) y Botella Kelpie
seaweed ale (derecha)

Williams Bros. Brewing Company es una
microcerveceria fundada porlos herma-
nos escoceses Bruce y Scott Williams en
1988, en Alloa, Clakmannanshire, en el
centro de Escocia.

Kelpie se trata de una cerveza inspirada
en las cervecerias escocesas de mediados
del siglo xix y su malta obtenida de los
campos fertilizados con algas marinas.
Imagenes propiedad de Williams Bros.
Brewing Co.

'

[Figura10] Botella Cave Creek Chili Beer

Una cerveza cuya atraccion principal se
encuentra en el interior de la botella, ya
que se trata de una bebida la cual posee
un chile, lo que da a la cerveza un gusto
ligeramente picante.

Imagen propiedad de Cave Creek.

32 Williams Bros. Brewing Co., “Kelpie
Seaweed Ale,” Williams Bros. Brewing
Co., http://www.williamsbrosbrew.com/
beer/kelpie

33 Cave Creek Chili Beer, “Photos of Chili
Beer,” Cave Creek Chili Beer, http://chili-
beer.com/chilibeer/Photo_History.html
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[Figura 11y 12] Logotipo de Appenze-
ller Bier (derecha) y Botella Hanfbliite
(izquierda)

Una cerveza polémica por su ingrediente
diferenciador de origen suizo.
Imagenes propiedad de Appenzeller Bier.

[Figura13] Botella de la cervezaMamma
Mia! Pizza Beer

Imagen propiedad de Mamma Mial

34 Appenzeller Bier Hanfblite : Bier :
Brauerei Locher AG, Appenzell, “Han-
fblute (Bio),” Appenzeller Bier, http://
www.appenzellerbier.ch/de/bier/han-
fbluete.html

35 Silvia Ulloa, “Prohibida venta de
cerveza con canamo,” Archivo (Ene. 3,
2012 [citado el 25 de diciembre de 2017]
CRHoy.com): Disponible en http://www.
crhoy.com/archivo/prohibida-ven-
ta-de-cerveza-con-canamo/ninguna/
36 Tom Seefurth's Mamma Mia Pizza Beer,
“Tom Seefurth's Mamma Mia Pizza Beer,”
Mamma Mia! Pizza Beer, http://www.
mammamiapizzabeer.com/main.php

a5
APPENZELLER BIER

publicitario se puede observar la figura de dos granjeros en una
plantacion de lo que parece cdfiamo o marihuana cortando algunas
matas. Ademas, en la chapa de cada botella aparece un dibujo de
esta planta [Figura11]

Técnicamente Hanfblite no contiene ningtin tipo de sustancia psi-
cotropica al estar elaborada por una sustancia artificial que es la cau-
sante de ese olory sabor caracteristico. De esta manera no produce
adiccion ni dependencia, lo que le permite ser comercializada sin
problemas en cualquier mercado.3* Aunque en paises como Costa
Rica, el Ministerio de Salud prohibio la importacion y venta de esta
bebida debido a que “posee dos componentes cuya utilizacion, de
cualquier manera (directa o procesada), se reitera, esta prohibido
en el ordenamiento juridico costarricense para elaborar productos
alimenticios: hojas y flores de canamo”* [Figura12]

Mamma mia! Pizza Beer, como indica su nombre se trata de una
cerveza tan singular como estrafalaria, una autentica cerveza con
sabor a pizza, la «primera cerveza culinaria del mundo» a ojos de
sus creadores. Produccion casera desarrollada en el ano 2006 por el
matrimonio Tom y Athena Seefurth en el pueblo de Campton, New
Hampshire. Todo comenzo con un excedente de tomates, una bolsa
de ajoyunaidea que comenzé a principio de la primavera cuando
este matrimonio plantaba hierbas en su jardin.

Sureceta cuenta con todos los ingredientes tipicos de la pizza como
el tomate, ajo, albahacay orégano. El objetivo de sus creadores, crear
una cerveza con sus ingredientes favoritos de la pizza. Actualmente,
esta cerveza puede ser consumida en Estados Unidos, Reino Unido
y Corea del Sur3¢ [Figura13]

Bilk, surgida debido a los excedentes de leche de las granjas japonesas
de la prefectura de Hokkaido, esta cerveza es ideal para aquellos
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consumidores que quieran disfrutar de ingerir una cerveza mientras
consume el calcio diario necesario. Se trata de una cerveza elabo-
rada por la empresa Abashiri a partir de leche, de ahi el origen de
sunombre, que es la suma de las palabras inglesas beer mas milk.

El proceso de elaboracion de esta cerveza se basa en controlar la
temperatura durante el proceso debido al bajo punto de ebullicion
de laleche, y asi evitar que se pudra. Mientras se trata de controlar
la temperatura del liquido lacteo, agregan la levadura, el mosto y
el lupulo para dar comienzo al proceso de fermentacion. Durante
este proceso Bilk adquiere una aparienciay oloraté con leche, pero
unavez que lafermentacion ha finalizado y se ha enfriado la bebida
adquiere el mismo color de una cerveza comun. El producto final
posee un gusto afrutado ideal para acompanarlo con dulces, un
aspecto cuyos fabricantes esperan que consiga que la bebida sea
consumida por el género femenino® [Figura14]

Kwispelbier, la duena de una tienda de mascotas de Holanda, Gerrie
Berendsen, ha creado una cerveza especial sin alcohol para los
mejores amigos del hombre, los perros. El objetivo detras de esta
bebida es que tras una jornada agotadora los caninos puedan disfru-
tar de una bebida refrescante junto sus duenos, ya que esta bebida
también es apta para el consumo humano.

La cerveza esta elaborada a partir de malta y extracto de carne de
novillo lo que ha provocado su popularizacion debido al profundo
sabor a carne que contiene esta bebida. Posee un importante valor
nutricional para las mascotas debido a sus ingredientes totalmente
naturales que la hacen beneficiosa y apta tanto para el consumo
humano como para perros3® [Figura15]

69°N, anteriormente comercializada como /ce Cap Beer, el nombre
de esta empresa cervecera proviene del lugar de donde obtienen el
agua con el que se elabora su cerveza. La procedencia del liquido
se encuentra en llulissat, en Groenlandia, un asentamiento que se
encuentra a 69° latitud norte, de ahi su marca 69°N una abreviatura
del lugar de donde obtienen el agua.

La principal caracteristica de todos los productos que produce
esta cerveceria es la procedencia del agua que utilizan en la ela-
boracion de su cerveza, proveniente del glaciar Eyjafjallajokull con
una superficie de 78 km?. Esta agua artica se ha mantenido limpia
naturalmente gracias y se ha conservado intacta durante 800.000
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[Figura14] Botella Bilk servida

De apariencia exacta a la cerveza tradi-
cional Bilk destaca por un gusto afrutado
ideal para acompanarlo con dulces.
Imagen propiedad de Cheb Beer.

[Figura15] Botella Kwispelbierservida

De origen holandés, se trata de una cer-
veza pensada para el apto consumo de
animales pero también es apta para el
consumo humano.

Imagen propiedad de Rogelio A. Galaviz.

37 Fox News, “Bilk' Combines Beerand
Milk for the Tastiest New Drink Sensa-
tion,” Story (Feb. 1, 2007 [citado el 26
de diciembre de 2017] Fox News): Dis-
ponible en http://www.foxnews.com/
story/2007,/02/01/bilk-combines-beer-
and-milk-for-tastiest-new-drink-sensa-
tion.html

38 BBC News, “Dutch brewers launch
dogs' beer,” Furope (Ene. 22,2007 [citado
el 26 de diciembre de 2017] BBC News):
Disponible en http://news.bbc.co.uk/2/
hi/europe/6288107.stm
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[Figura16] Botella 69°N Classic

El agua es uno de los ingredientes princi-
pales en la cerveza pero muchos maestros
cerveceros es un elemento que descui-
dan, este no es el caso de 69°N, quienes
emplean el agua del artico parala elabo-
racion de todas sus cervezas.

Imagen propiedad de 69°N.

39 69°N Taste The True History, “His-
torien,” 69°N, https://69n.dk/conten-
t/3-historien

40 Garret Oliver, The Oxford Companion
to Beer (USA: Oxford University Press,
2011), 270-71.

41 Alison Boteler, The Gourmet's Guide to
Cooking with Beer: How to Use Beer to Take
Simple Recipes from Ordinary to Extraordi-
nary (Inglaterra: Quarry Books, 2009), 15.
42 Oliver, “The Oxford Companion to
Beer,” 270-71.

43 Boteler, “The Gourmet's Guide to
Cooking with Beer,” 15.

anos siendo uno de los recursos naturales mas puros del mundo. De
modo que se trata de una bebida cuya calidad y sabor tnico estan
asegurados® [Figura16]

5.5 CERVEZAS ARTESANAS Y CERVEZAS INDUSTRIALES : EXISTEN DIFERENCIAS?

Entre los mas cerveceros siempre ha existido un tema de discu-
sion, cudles son las distintas variables que hacen de una cerveza
una bebida perfecta, desde el contenedor en el que se sirve hasta el
lugar de elaboracion. Pero en las ultimas décadas se ha comenzado a
discutir cémo afecta una nueva variable al producto final, su origen.

Estaimportancia del origen de fabricacion de esta bebida comenzo
con restaurantes y pubs que producian su propia cerveza con el
objetivo de ser vendida en sus propias instalaciones. Estas cerve-
cerias artesanales recibian el nombre de “brewpub”, término que
puede ser traducido como «microcerveceria». Este movimiento de
cervecerias artesanales se dio alrededor de ladécada de 1970 en el
Reino Unido, extendiéndose posteriormente a otros paises como
los Estados Unidos en la década de 19804°Y#" [Figura17]

Y es aqui donde se encuentra una de las principales diferencias entre
la cerveza artesanal y laindustrial, la cerveceria o fibrica. Mientras que
una cerveceria artesanal, o microcerveceria, produce una cantidad
limitada de cerveza, sus duefios son cerveceros independientes y
generalmente se caracterizan por realzar el sabory la técnica de fer-
mentado de su producto a la hora de su venta; una cerveceria industrial
se caracteriza por todo lo contrario, cuentan con grandes fabricas
donde producen cerveza en cantidades masivas, produciendo millo-
nes de litros al mes y la gasifican artificialmente. Ademas incorporan
alareceta elementos quimicos y otros tipos de granos distintos a lo
habitual, para conseguir de esta forma que el tiempo de produccion
se reduzca, es por ello que generalmente las cervezas industriales se
caracterizan por una produccion segiin una receta basica que busca
ingredientes y procesos econdmicamente viables*y43

Mas alla de instalaciones e intereses comerciales y econdmicos la
cerveza artesanal se diferencia principalmente de la cerveza industrial
en el tratamiento de la materia primay en el proceso de elaboracidn,
y es aqui donde residen las principales diferencias entre ambos
productores de esta bebida.

Independientemente de que sea artesanal o industrial todas las cer-
vezas se elaboran a partir de los mismos ingredientes basicos: Agua,

58



agua, malta**y [ipulo, mas levadura durante la fermentacion de la
bebida, pero, y aqui reside una de las grandes disimilitudes entre
ambas, mientras que por un lado las cervezas artesanales se suelen
elaborar a partir de ingredientes totalmente naturales, las cervezas
industriales contienen conservantes y antioxidantes anadidos arti-
ficiales que junto a la pasteurizacion consiguen una cerveza cuya
viabilidad para el consumo humano es mas longevo que la artesanal,
a pesar de que se dan cervezas con un sabor menos concentrado
que las artesanales.

Otro elemento que entra en juego durante la elaboracion de la
cerveza en ambas producciones es la maquinaria y la mano de
obra humana. Durante el proceso de elaboracion en las grandes
cerveceras industriales, este es un proceso automatico con una
participacion humana minima donde se somete al producto a un
proceso de pasteurizacion y filtrados quimicos para eliminar residuos.
Todo lo contrario, ocurre con las microcervecerias debido a que
todo su proceso se realiza de forma manual, con la minima ayuda
de maquinaria contemporanea, lo que causa que el gusto de esta
cerveza suela ser mas concentrado que el de la industrial. Aunque
son muchos los que discuten si realmente una cerveza filtrada o
no es uno de los determinantes para que sea una buena bebida,
por definicion, hay algunos estilos de cerveza que requieren de un
filtrado y otros que no*%46.:47y48

No solo en larecetay el filtrado existen diferencias entre estas dos
producciones. Las cervecerias industriales recurren de nuevo a la
quimica para dotar a su producto de un elemento que las cervezas
artesanales producen de forma natural, esa ultima pieza en su pro-
ceso de produccion es la carbonatacion donde se les inyecta a las
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[Figura17] Imagen de pub irlandés de
los afios 60

Fotografia tomada alrededor de 1963
en el pub Patrick Sullivan, en el que se
puede observar a un grupo de hombres
tomando una cerveza porter.

Imagen propiedad de la Biblioteca Nacio-
nal de Irlanda.

44 Que a pesar de que el cereal mas
comun durante el proceso de malteado
es la cebada algunos productores indus-
triales, para abaratar costes, deciden uti-
lizar otros cereales como el arroz, el maiz
o el mijo que son menos costosos.

45 Ambar, “No, la cerveza industrial no
es peor que la artesanal, y viceversa,”
https://hipertextual.com/presenta-
do-por/cervezas-ambar/cerveza-indus-
trial-vs-artesanal-viceversa

46 Cervezalia, “;Sabias que...? Diferen-
cias entre la cerveza artesanay la cerveza
industrial,” https://www.cervezalia.es/
blog/2016/03/08/sabias-que-diferen-
cias-entre-la-cerveza-artesana-y-la-cer-
veza-industrial/

47 Redaccién/La Gaceta, “Estas son las
diferencias entre la cerveza artesanal
y la industrial,” Sociedad (Ago. 5, 2016
[citado el 27 de diciembre de 2017] La
Gaceta): Disponible en https://www.
lagaceta.com.ar/nota/693198/sociedad/
estas-son-diferencias-entre-cerveza-arte-
sanal-industrial.html

48 Cervesa del Montseny, “Las 7 dife-
rencias entre la cerveza artesanay la
industrial,” https://cervesamontseny.
cat/es/las-7-diferencias-entre-la-cerve-
za-artesana-y-la-industrial /
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49 Ambar, “No, la cerveza industrial no
es peor que la artesanal, y viceversa,”
https://hipertextual.com/presenta-
do-por/cervezas-ambar/cerveza-indus-
trial-vs-artesanal-viceversa

50 Cervezalia, “;Sabias que...? Diferen-
cias entre la cerveza artesanay la cerveza
industrial,” https://www.cervezalia.es/
blog/2016/03/08/sabias-que-diferen-
cias-entre-la-cerveza-artesana-y-la-cer-
veza-industrial/

51 Redaccion/La Gaceta, “Estas son las
diferencias entre la cerveza artesanal y la
industrial,” https://www.lagaceta.com.
ar/nota/693198/sociedad/estas-son-di-
ferencias-entre-cerveza-artesanal-indus-
trial.html

52 Cervesadel Montseny, “Las 7 diferen-
cias entre la cerveza artesanay la indus-
trial,” https://cervesamontseny.cat/es/
las-7-diferencias-entre-la-cerveza-arte-
sana-y-la-industrial/

53 Ambar, “No, la cerveza industrial no
es peor que la artesanal, y viceversa,”
https://hipertextual.com/presenta-
do-por/cervezas-ambar/cerveza-indus-
trial-vs-artesanal-viceversa

54 Cervezalia, “;Sabias que...? Diferen-
cias entre la cerveza artesanay la cerveza
industrial,” https://www.cervezalia.es/
blog/2016/03/08/sabias-que-diferen-
cias-entre-la-cerveza-artesana-y-la-cer-
veza-industrial/

55 Redaccion/La Gaceta, “Estas son las
diferencias entre la cerveza artesanal y la
industrial,” https://www.lagaceta.com.
ar/nota/693198/sociedad/estas-son-di-
ferencias-entre-cerveza-artesanal-indus-
trial.html

cervezas industriales CO? para obtener esa reaccion burbujeante.
Por otro lado, su produccion antagonista consigue este proceso de
manera natural durante su segunda fermentacion producida por las
propias levaduras, y, a diferencia de la carbonatacion artificial de la
cerveza industrial, con este proceso natural se consigue mantener
durante un lapso de tiempo mayor el efecto burbujeante que se
siente a la hora de tomar esta beberla*? 30.51v52

Por ultimo, una de las grandes diferencias entre produccion artesanal
e industrial es algo tan simple como complejo; el objetivo tras la
elaboracion de la cerveza. Los objetivos de la elaboracion de una
cerveza artesana son el desarrollo de una cerveza de gran sabory
aroma, mientras que en la fabricacion de la cerveza industrial su
objetivo principal es el de reducir costes de produccién lo maximo
posible. Cada maestro cervecero que desarrolla su propia formula
quiere compartir con el mundo su creacion, aunque obviamente
también desea obtener beneficios econdmicos por su venta, y
es gracias a este ideal artistico por parte de las microcervecerias
que existe una amplia variedad, siendo cada cerveza tnica. Por el
contrario, las grandes empresas cerveceras buscan aumentar las
ventas de su producto y conseguir posicionar su marca con el resto
de grandes companias cerveceras, aunque ello signifique ofrecer a
sus clientes un producto cuya calidad sea discutible, y a pesar de
que, en ocasiones, con motivo de ediciones especiales o limitadas,
ofrecen grandes cervezas, por lo general no toman esta iniciativa
porque excede los costes de produccion3?34y55

En general, durante la tltima década se ha establecido la concepcion
popular entre los consumidores de que una cerveza artesanal es
mejor que una cerveza de produccion industrial, sin embargo, esto
no es necesariamente cierto. Aunque por regla general las grandes
companias cerveceras industriales suelen anteponer los beneficios
economicos por encima de la calidad de su propio producto, esto
no siempre es asi, y al igual ocurre con las microcervecerias. Que
tengan la etiqueta de «producir cervezas naturales» no supone
que su producto sea de gran calidad como se les suele atribuir a las
bebidas producidas por estas pequenas empresas.

Asi que no necesariamente artesanal significa bueno, y no necesa-
riamente industrial significa malo ya que, para un producto como
la cerveza, lleno de matices, es el gusto del consumidor el que
dictamina que cerveza es buenay cuales no, independientemente
de elaboraciones y origenes.
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5.6 LA CERVEZA Y SUS EFECTOS SOBRE LA SALUD

Como ha quedado mas que demostrado, la cerveza es una bebi-
da natural obtenida de la fermentacion alcohdlica de un extracto
acuoso de cebada malteada. Y como ya se ha especificado a lo largo
de este capitulo, las materias primas necesarias para la elaboracion
de esta bebida tan sélo son agua, cebada malteada y ltupulo, mas
el anadido de levadura durante su fermentacion. No obstante, en
este producto, puede llegar a haber mas de 400 componentes.
Muchos de estos elementos procedentes de materias primas no
sufren modificaciones alo largo del proceso de elaboracion, aunque
otros constituyentes, entre los que se encuentran el alcohol etilico
o el diéxido de carbono, son consecuencia directa de los cambios
experimentados por parte de las propias materias primas. Todos
estos componentes siempre se encontraran presentes en el pro-
ducto final y le conferiran sus propiedades nutritivas y funcionales
alabebida’¢ [Figura18,19y20]

Sin lugar a duda la cerveza hasido en la antigtiedad y sigue siendo
en la actualidad, uno de los productos alimenticios mas completos
desde el punto de vista nutricional. Sin embargo, los valores nutri-
cionales presentes en esta bebida pueden variar segun el tipo y
método de elaboracion que se haya seguido para su obtencion. Aun
asi, diversos estudios han demostrado que la cerveza, consumida
con moderacion, resulta beneficiosa para prevenir el cancer, esto
es gracias al zanthohumol que se encuentra en una de las materias
primas, el [ipulo. Ademas, debido a sus propiedades que actuan
como anticoagulantes, es realmente util frente a la disminucion del
riesgo en enfermedades coronarias y de presion arterial®” [Figura 21]

La preocupacion de los consumidores por el consumo de alimentos
mas saludables ha promovido, en aquellos paises mas avanzados,
el desarrollo de los nombrados «alimentos funcionales». Para esta
funcionalidad, los alimentos deben ser ricos en algiin componente
que aporte unas sustanciales propiedades positivas para la salud, mas
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[Figura18,19 y 20] Agua (izquierda),
malta (centro) y lupulo (derecha)

Agua, esencial durante el proceso elabo-
racion, junto a la cebada empleada para
la elaboracion de la malta.

El lipulo, otro elemento importante en la
elaboracion de cervezaya que consigue
transferir el amargor, ademas de actuar
como conservante.

Imagenes (Fig. 18 y 19) propiedad de Tal-
king alcochol.

Autor de la fotografia (Fig. 20): Manfi. B.

H3C

OCH30

[Figura 21] Férmula estructural de la
molécula de zanthohumol

Fuente: Yikrazuul.

56 José V. Carbonell Talon y José M?
Sendra Sena, “Propiedades nutritivas y
funcionales de la cerveza”, en Libro Blanco
de la Cerveza, ed. Cerveceros de Espana
(Espana: Cerveceros de Espara, 2001), 16.
57 Gonzalez, “Principios de Elaboracion
de las Cervezas Artesanales,” 45.
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[Figura 22] Férmula estructural de la
molécula de etanol, también llamado
alcohol etilico

Fuente: Lukas Mizoch.
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[Figura 23] Férmula estructural de la
molécula de folato

Fuente: Universidad de Salamanca. Dpto.
Bioquimica y Biologia Molecular.

58 Carbonelly Sendra, “Libro Blanco de
la Cerveza,” 16.

59 Carbonelly Sendra, “Libro Blanco de
la Cerveza,” 17.

60 Carbonell y Sendra, “Libro Blanco
de la Cerveza,” 17.

61 National Institutes of Health. Office
of Dietary Supplements, “Folato. Hoja
informativa para consumidores,” National
Institutes of Health, https://ods.od.nih.
gov/factsheets/Folate-DatosEnEspanol/
62 Carbonelly Sendra, “Libro Blanco de
la Cerveza,” 18.

alla del simple valor nutritivo que posea, ya sea reducir el riesgo de
padecer cancer o trastornos circulatorios. Muchos de estos valiosos
ingredientes para la salud se encuentran en la cerveza, de modo que
se puede considerar a esta bebida como un alimento funcional®?

Los ingredientes que hacen de la cerveza un alimento funcional son
principalmente el alcohol etilico, folatos, flavonoides, arabinoxilanos
y (1-3), (1-4)-B-D-glucanos.

El consumo moderado del alcohol etilico tiene efectos positivos
sobre el organismo, siempre que se trate de individuos adultos y
sanos. La ingesta de etanol es positiva debido a que aumenta el
nivel del colesterol asociado a las lipoproteinas de alta densidad y
reduce el colesterol unido a las lipoproteinas de baja densidad. Este
aumento del colesterol <bueno» y descenso del <malo» reduce los
riesgos de enfermedades y accidentes cardiovasculares, y retrasa
la aparicion de la menopausia, lo que conlleva un menor riesgo de
sufrir osteoporosis y enfermedades coronarias®® [Figura 22]

El folato es unavitamina B que se encuentra naturalmente presente
en muchos alimentos. Una forma de folato, denominada acido
folico, se utiliza en suplementos dietéticos y alimentos fortificados.
El cuerpo humano necesita el folato para producir ADN, otros tipos
de material genético y también es necesario para la division celular
en el organismo. La deficiencia en la ingesta de estos compuestos en
la dieta se ha relacionado con disfunciones cardiovasculares, mayor
riesgo de padecer adenoma colorrectal e infarto de miocardio. Es
aqui donde la cerveza muestra sus ventajas ya que una cerveza, ya
sea con o sin alcohol, es una buena fuente de folatos, de manera
que la ingesta de un litro aportaria un promedio del 15% del total
recomendado para un adulto normal®®y¢" [Figura 23]

Los flavonoides comprenden un grupo de polifenoles que estan pre-
sentes en los tejidos vegetales y actian transformando los sistemas
enzimaticos implicados en el metabolismo celular. Esta actividad
dota a los flavonoides de distintas propiedades farmacoldgicas
como efectos antiinflamatorios, antialérgicos, anticarcenogéni-
cos y antiproliferacion de células cancerosas, ademas reducen el
riesgo de mortalidad por infarto de miocardio y previene y trata la
osteoporosis. Aunque, a pesar de que la cerveza posee varios de
estos grupos de flavonoides, no se conocen los posibles efectos
sobre la salud humana de la ingesta diaria de los polifenoles que
contiene esta bebida® [Figura 24]
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Los hidratos de carbono que son no digeribles, arabinoxilanos y
(1-3),(1-4)-3-D-glucanos, forman parte de la fibra soluble de la cer-
veza. La importancia de esta fibra para la salud humana reside en
que evita el estrenimiento, disminuye la incidencia de cancer de
colony de diverticulosis y rebaja la colesterolemia. Se conoce que
la ingesta recomendada de fibra dietética es de unos 30 g diarios
de los que aproximadamente un tercio deben ser fibra soluble, y es
aqui donde el contenido de la fibra soluble de la cerveza muestra
sus beneficios, ya que un litro de cerveza puede aportar entre un 4
y un 60 % de la ingesta recomendable de fibra soluble®3

Alimentacion funcional aparte, cuando se tiene en cuenta el valor
nutritivo de un alimento debe considerarse éste como un integrante
mas en el conjunto de una dieta sana, la cual debe ser variada y
equilibrada de forma que aporte todos los nutrientes necesarios
para cubrir las exigencias metabolicas del organismo humano. Y
en este apartado, la cerveza aporta a la dieta calorias, vitaminas del
grupo By elementos minerales.

Aunque historicamente se ha relacionado el consumo de cerveza con
la obesidad, y aun hay autores que lo relacionan, se ha demostrado
que el valor calorico de una cerveza comun se divide en alcohol, con
7 kcal/g, y su extracto seco residual®, con 4 kcal/g. De manera que
una cerveza de 5° aporta aproximadamente 45 kcal /100 ml, de las
cuales dos terceras partes corresponden al alcohol contenido 5766

Muchos estudios han puesto de relieve que, en comparacion con
los abstemios, los hombres y las mujeres que consumen de1a 3
bebidas alcohdlicas por dia tienen aproximadamente de un 10 a
40 % menos de posibilidades de riesgo de sufrir una enfermedad
coronaria®”. Aun asi, es necesario recordar que la cerveza, al igual
que otras bebidas del mismo sector, contiene entre sus componentes
alcohol etilico, y, como es obvio, el consumo excesivo de cualquier
bebida de esta indole puede provocar una intoxicacion etilica, segun
la Enciclopedia Moderna Britannica una bebida alcohdlica es:

“Cualgquier licor fermentado, como vino, cerveza o licor destilado, que
contiene alcohol etilico o etanol como agente espirituoso. Cuando se
ingiere este tipo de bebida, el alcohol es rapidamente absorbido por
el estomago y los intestinos, porque no requiere pasar por proceso
digestivo alguno. Se distribuye por el resto del cuerpo a través de la
sangre y tiene una pronunciada accion represora sobre el cerebro.
Bajo la influencia del Alcohol, el bebedor esta menos alerta, tiene
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5 4

[Figura 24] Férmula estructural de la
molécula de flavonoides

Fuente: Instituto Nacional de Cardiologia
Ignacio Chavez. Dpto de Farmacologia.
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64 Extracto seco residual: Es la parte que
resta de un material tras extraer toda el
agua posible a través de un calentamiento
hecho en condiciones de laboratorio.
Fuente: Wikipedia.
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menor capacidad para discernir objeto que lo rodean, es mds lento
en la reaccion a los estimulos, y generalmente tiende a experimentar
somnolencia”®®

Finalmente, cabe destacar que todas las propiedades positivas de
las que hace gala la cerveza exigen un consumo moderado y respon-
sable, ya que, como es obvio, su consumo excesivo e irresponsable
desembocara en la aparicion de los efectos negativos del alcohol,
afectando no solo a la salud fisica sino a la salud mental de la persona
que abuse de su consumo.

5.7 IMPACTO DE LA CERVEZA EN LA SOCIEDAD

Desde los albores de los origenes de la cerveza, ademas de su
importancia como base alimentaria, los distintos habitantes que han
poblado la Tierra han atribuido a esta bebida un origen divino. Por
ello, para el pueblo egipcio la cerveza era una invencion de Osiris,
hijo del cielo y de latierra, primer rey de las orillas del Nilo, para los
celtas la cerveza era una bebida sagrada relacionada con el dios «sin
funcion» Lugh debido a la espuma que salia de la misma. La cerveza
siempre ha estado ligada a este caracter magico-religioso en todas
aquellas primeras poblaciones como la América precolombina,
quienes ofrecian cerveza a los difuntos y dioses. Esta relacion entre las
divinidadesy cerveza fue tan fuerte que la empleaban como ofrenda:

“Las virgenes del Sol, responsables de la alimentacion del Inca en el
Palacio de Titicaca, Perd, eran las encargadas de masticar el maiz
para la fermentacion. Cuando la saliva de la virgen no era suficiente
para la fermentacion adecuada de los granos, aquella era inmolada
al dios Sol, mientras los sacerdotes ofrecian cerveza al mismo dios”®®

También poseyd un caracter ceremonioso donde el principal prota-
gonista de estas celebraciones era este liquido. Los celtas celebraban
multiples festejos como la fiesta del samahaim el dia1de noviembre,
«fiesta de los muertos» cuya influencia en la fiesta de Halloween es
notoria, o la fiesta de Imboc que era la fiesta de la purificacion. En
estas festividades la ingesta de cerveza, practicamente de aspecto
obligatorio, era la forma de que las personas se integraran en la
sociedad. En la actualidad este cardcter ritualista aun sigue vivo en
algunas poblaciones como Magdalena Medio, un extenso valle
interandino en la parte central de Colombia, donde los lugarenos
rumian los granos de maiz que luego escupen en una gran vasija
para hacer el guarapo?®, consiguiendo una bebida alcohdlica con
la que celebran sus fiestas locales™y72
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Aunque la cerveza haya perdido su caracter magico-religioso y
ritualista entre las sociedades modernas desarrolladas, muchas de
las festividades contemporaneas en las que esta presente esta bebida
poseen caracteristicas de aquellas ceremonias religiosas que han
caido en el olvido debido al paso del tiempo y los distintos sucesos
histéricos que se han ido desarrollando, aunque estas festividades
civiles y laicas beben profundamente de aquellos antiguos ritos.

La cerveza tuvo una profundaincidencia en la vida diaria de las anti-
guas sociedades afectando a su alimentacion, medicina e inclusive
como elemento fundamental para la socializacion de las personas™

“La cerveza es una bebida social, nos hace participes de las alegrias
y penas de la gente"™

En la actualidad la cerveza es la bebida de la sociabilidad. La cul-
tura de la cerveza se ha extendido por todos los lugares y paises
del mundo, se ha convertido en un importante elemento en las
relaciones personales, en momentos de festividades como bodas,
bautizos, cumpleanos y otras celebraciones mas globales como el
Oktoberfest o el Pilsner Fest en la ciudad checa de Pilsen, en ellas
el individuo, sin perder su identidad, se diluye, creando y dando
forma a lazos sociales”®Y7¢ [Figura 25y 26]

Pero estas propiedades sociables que caracterizan la cerveza no se
deben a dotes magicas o divinas, recientemente un estudio de los
investigadores del Hospital Universitario de Basilea han demostrado
que el consumo de cerveza ayuda a la gente a reconocer las caras
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[Figura 25y 26] Celebracion del Pil-
sner Fest (izquierda) y el Oktoberfest
(derecha)

Multitud de personas de todo el mundo
se reunen anualmente en las ciudades de
Pilsner, Chequia, y Munich, Alemania, a
mediados del mes de octubre, es la fiesta
de la cerveza.

Imagenes propiedad de RegionPlzen (Fig.
25) Y EmiRevolucionario(Fig. 26).
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felices en un periodo de tiempo mas corto y su consumo eleva la
predisposicion a querer estar con otras personas en una circuns-
tancia social feliz. Segun el investigador principal de este trabajo, el
profesor Matthias Liechti, este aumento de la sociabilidad es debi-
do, probablemente, por los efectos del alcohol sobre la cognicion
social de hombresy mujeres”. Segtin el profesor Wim van Der Brink,
expresidente del Comité del Programa Cientifico de ECNP:

“Este es un estudio... que confirma la sabidura convencional de que
el alcohol es un lubricante social y que el uso moderado de alcohol
hace que la gente sea mds feliz y mds social..." ™

Ya sea por culpa de la cerveza o porlos propios efectos del alcohol
esta claro que esta bebida siempre ha estado presente en las dis-
tintas sociedades que han poblado la Tierra, ya sea por sus origines
divinos, por sus beneficios sobre la salud, la belleza o por su mas
que demostrado valor como alimento nutricional, la cerveza ha
sido una bebida que siempre ha tenido un profundo impacto en la
vida de las personas y en la actualidad. Aunque su impacto sobre
la humanidad haya disminuido en comparacion con otras épocas
historicas, el valor social de la cerveza estd mas en alza que nunca,
independientemente de su lugar de nacimiento, creencias, cultura
o estatus social, una cerveza puede lograr provocar en las personas
felicidad y fraternidad.

5.8 NO SOLO IMPORTA EL LIQUIDO

Alahora de deleitarse consumiendo una cerveza, es natural pensar
que lo tnico importante de todo este proceso tan sélo es el liquido,
sin tener en cuenta aspectos como el recipiente en el que se sirve.
Sin embargo, es tan importante la cerveza seleccionada como el
vaso en el que se va a servir, pues la morfologia de la copa deter-
mina como la espuma creada en el momento de servir la bebida
ocasiona que se evaporen los compuestos de la cerveza que crean
su aroma’. De manera que una copa que fomente una espuma
optima facilitard la percepcion de las propiedades organolépticas e
ingredientes que contenga la cerveza. Como los niveles de retencion
de espuma varian segun los distintos estilos de cerveza, se deben
emplear distintos tipos de vasos?®

Cdliz, copa de boca muy ancha, de paredes gruesas y de base fuer-
te y solida, perfecta para consumir cervezas de gran intensidad y
aromaticas en sorbos profundos y pausados. Son una excelente
opcion para cervezas pesadas y maltosas como ales belgas o bocks
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alemanas. Por su morfologia, el aroma contenido en la cerveza
se despliega por la superficie y las paredes de la copa realzan los
colores y la tonalidad de la cerveza. Estan pensadas para soportar
una espuma de 2cm por encima del borde y asi poder mantener un
eterno flujo de burbujas que favorezca la duracion y retencion de la
espuma. Las ventajas que presenta esta copa es una buena retencion
de la espumay permite saborear la bebida con profundos sorbos.

Generalmente, se tratan de piezas con un fuerte componente estético.
Los disenos mas delicados pueden tener simbolos decorativos de
la cerveceria, relieves esculpidos en las paredes y el tallo o, incluso,
bordes recubiertos de color de oro o plata, esto puede darse inde-
pendientemente del tipo de produccion, ya sea artesanal o industrial.

Los estilos de cervezas recomendados cuando se usa esta copa
son Dubbel, Tripel, Quadrupel, Berliner Weissbier, Bock, Maibock,
Imperial IPA o Imperial Stout.

También es conocida como copa Globet por su forma, pero ambas
se diferencian por el grosor de las paredes y el peso de la copa
caliz a diferencia de otras como la pinta, que estan disenadas para
contener una cantidad especifica de bebida®'¥82 [Figura27]

Snifter, popularizada durante el siglo xx, la copa Snifter se utiliza
principalmente para servir licores envejecidos y aromaticos como
el brandy y el whisky. De redonda y amplia superficie inferior esta
disefada para aumentar la transferencia de calor desde la mano
con el objetivo de alcanzar una temperatura optima de consumo
cuando se ingiere la bebida. Su gran volumen interior permite que
haya suficiente espacio como para que sea agitada comodamente
en remolinos mientras, su parte superior se estrecha hacia el interior
lo que permite que queden atrapados y se potencien los aromas
contenidos en el liquido.

Los estilos de cervezas recomendados para el uso esta copa son
ales inglesas, escocesas e irlandesas como Russian Imperial Stout,
Strong Ale, Old Ale o English Barleywine; también con Ales ame-
ricanas como Imperial o Double IPA'y American Barleywine; Ales
francesas y belgas como Belgian Strong Dark; y con Lagers clasicas
como Doppelbock.

Estos atributos han hecho que la copa Snifter se convierta en la pre-
ferida para ciertos estilos de cerveza pero sobre todo para aquellos
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[Figura 27] Caliz

Fuente: Trabajo propio.

81 The Beer Times, “La cerveza vaso a
vaso: caliz,” The Beer Times, https://www.
thebeertimes.com/la-cerveza-vaso-a-va-
so-caliz/

82 Gonzdlez, “Principios de Elaboracion
de las Cervezas Artesanales,” 41-44.
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[Figura 28] Vaso Snifter

Fuente: Trabajo propio.

[Figura 29] Vaso Tulipa
Fuente: Trabajo propio.
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estilos con aromas mdas complejos, con un alcohol por volumen del
8% y superiores como Imperial Stout, Barleywine o Double IPA,
bebidas que ademas facilitan la retencion de espuma®Y3* [Figura 28]

Tulipa, similar a la copa Snifter, pero de mayor tamano y con un
tallo mas alargado, la copa Tulipa se emplea para el consumo de
cervezas con mucho cuerpo, arométicasy complejas, convirtiéndola
en un vaso ideal para cualquier tipo de cerveza Ale o de frutas. Su
morfologia favorece la generacion de burbujas con lo que se puede
obtener una gruesa capa de espuma, ademas, retiene los aromas
contenidos en la bebida durante su elaboracion lo que le otorga una
profunda concentracion de sabores. De cuerpo bulboso, hace de
esta copa que se acomode facilmente a la mano. Su parte superior
se estrecha con el objetivo de sostener la espuma y mantener la
temperatura de la bebida, para después volver a ensancharse lo que
permite descansar los labios y facilitando la ingesta de esta bebida.

Existen una larga lista de estilos de cervezas recomendados cuando
se usa esta copa como la American Double o Imperial IPA, American
Wild Ale, Belgian Dark Ale, Belgian IPA, Belgian Pale Ale, Belgian Strong
Dark Ale, Belgian Strong Pale Ale, Biere de Garde, Flanders Oud Bruin,
Flanders Red Ale, Gueuze, Lambic, Quadrupel, Saison o Scotch Ale.

La capacidad habitual de este tipo de copa suele ser de 390m/, lo
que la hace ideal para aquellas botellas de cerveza estandar que sean
de espuma generosa. Ademas, existe una variacion de esta copa, la
Tulipa, denominada copa 7histle, la cual fue modificada para que se
asemejase a laflor nacional de Escociay asi ser utilizada ala hora de
servir la cerveza de estilo Scotch Ales® Y36 [Figura 29]

Jarra, pesada, robusta, grande, de boca anchay con asa que impide
que el calor de la mano caliente la cerveza, se trata de un envase de
vidrio disponible en distintos tamanos y formas, desde 25 ¢/ hasta
llegar a vasos con capacidad paravarios litros. Se utiliza este tipo de
recipientes principalmente para estilos de cerveza alemanas livianas,
suaves y refrescantes.

El material mas comun que se utilizaba para la fabricacion de estas
jarras antes de la introduccion del vidrio era la ceramica, y de esta
palabra proviene el nombre que recibe la version alemana de estas
jarras, “Steingut”, aunque su denominacion se abrevio quedando tan
solo “Stein”, a esta jarra alemana, mas tarde, durante la pandemia de
la peste negra en el siglo xiv se especula que se le anadio una tapa
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con el objetivo de evitar que las moscas cayeran en su interior, en un
intento de reducir la cantidad de victimas, un tercio de la poblacion
europea de la época, que provoco esta pandemia.

Actualmente estds tapas tan caracteristicas de las jarras son fabricadas
fundamentalmente con materiales como la porcelana, estano, platay
madera como pieza decorativa. También ha caido en desuso la palabra
Stein en la propia Alemania, donde se les denomina Krug o Steinkrug.

Los estilos de cervezas recomendados cuando se usa este envase son
cervezas como American Amber/Red Ale, American Amber/Red Lager,
American Pale Wheat Ale, Bock, California Common o Steam Beer,
German Pilsener, Kellerbier, Maibock, Marzen bebida caracteristica
del Oktoberfest, Rauchbier, Roggenbier, Vienna Lager y Witbier.

Existe una version distinta de la jarra alemana “Stein”, conocida
como “Seidel’, tiene por lo general una base gruesa y paredes lisas
que se cierran hacia arriba en un didmetro inferior, mientras que la
version americana, conocida como “Mug’”, se caracteriza por tener
unas hendiduras talladas en la pared externa del vaso® Y88 [Figura30]

“Jelly "frances, se trata de un vaso voluminoso y muy solido, con la
parte superior mas anchay redondeada que la parte inferior, la cual es
generalmente de forma hexagonal. Morfolégicamente, las paredes del
vaso suelen ser gruesas y en conjunto dan una sensacion de robustez.

Como indica su nombre aleman “/Jelly”, es decir «jalea», en las pro-
vincias francesas y belgas utilizaban este recipiente originalmente
para conservar jaleas de frutas y/o miel, y en las épocas del ano
que no eran utilizados para estos propdsitos los granjeros galos y
belgas las utilizaban para beber cerveza. Se dice que el diserio de
este vaso se realizé con esa forma hexagonal para que fuera posible
desencajar el recipiente como una llave inglesa de las manos de los
bebedores al final de la noche.

Los estilos de cervezas recomendados cuando se usa este tipo de
vaso son cervezas como Witbier White Ale, cervezas de fermentacion
espontanea como Lambic, y Belgian Ale.

Ha sido la fabrica cervecera belga Hoegaarden, productora de la
cerveza Witbier, quien ha popularizado el uso de este tipo de vaso,
la asociacion entre ambas, vaso y producto, es tal que se le suele
denominar Pinta Belga por su suave pendiente rectay pequeno tama-
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[Figura 30] Jarra, también conocida
como Mug, Stein o Seidel

Fuente: Trabajo propio.

87 The Beer Times, “La cerveza vaso a
vaso: Seidel/Stein/Mug,” The Beer Times,
https://www.thebeertimes.com/la-cer-
veza-vaso-vaso-seidel-stein-mug/

88 Gonzalez, “Principios de Elaboracion
de las Cervezas Artesanales,” 41-44.
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[Figura 31] Vaso “Jelly” francés
Fuente: Trabajo propio.

[Figura 32] Vaso Pilsner
Fuente: Trabajo propio.
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no. Por lo general se sirven en él estilos como los ya mencionados
Witbier y Lambic, ademas de las distintas cervezas de produccion
de temporada®®®® [Figura 31]

Pilsner, el vaso Pilsner es utilizado para muchos tipos de cervezas
claras y cristalinas. De morfologia angosta en la base y ensancha-
miento en la parte superior. Posee un aspecto espigado, enjuto y
coniforme el cual le da un aspecto parecido a una trompeta, esta
forma permite contener las burbujas, mientras se puede apreciar
su claridad y color, gracias a su extension, que a su vez, ayuda a la
retencion de su espuma.

El disefio de suforma promueve laretencion de compuestos volatiles
aromaticos, que se generan durante la elaboracion de la cerveza, y
ayuda a realzar la captacion de estos compuestos. Ademas, gracias a
su extenso diseno, este tipo de vaso permite que los aromas se dirijan
directamente a la nariz cada vez que se da un trago, acentuando la
experiencia que vive su consumidor con cada toma.

Los estilos de cervezas recomendados cuando se usa este tipo de vaso
son cervezas de estilo lager como Pilsner o Dortmunder, cervezas
hibridas como Kélsch, Altbier, Cream Ale o California Commom, y
cervezas de estilo Pale Ale como Scotch Ale.

Los vasos Pilsner mas tradicionales suelen presentar una expansion
armonica, mientras que otras muestran una curva mas pronunciada.
Son vasos casi siempre mas pequenos que una pinta. Por ello, su
capacidad frecuenta los 250 y 360 m/, aunque en Europa se pueden
conseguir vasos Pilsner de hasta 500 m/°"Y%* [Figura 32]

Stange, también conocida como vaso de tubo, proviene del aleman
«palo» o «barra», se caracteriza por ser un vaso alto, estrechoy cilin-
drico, adecuado para cualquier tipo de cerveza lager. Sus paredes
delgadas ayudan a fomentar los matices de la malta y el lipulo.
Este tipo de vaso es ideal para cervezas mas delicadas debido a su
formato angosto el cual permite la concentracion de los sabores
y aromas facilitando la formacion de espuma. Estas caracteristicas
hacen de este vaso un recipiente ideal para degustar cervezas con
toques aromaticos.

Los estilos de cervezas recomendados para este tipo de vaso son

cervezas como Altbier, Bock, Pilsener checa, Faro, Gose, Gueuze,
Kolsch, Lambic afrutada y sin mezclar, Rauchbiery Rye Beer.
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Porlo general, los vasos Stange tradicionales suelen tener medidas de
entre 100 a 200 m/, el objetivo de estas dimensiones era promover
el consumo de la cerveza fresca y fria, sin embargo, las versiones
americanas son distintas a su homologo, ya que su finalidad se basa
en reducir el trabajo de servicio, ademas de ser utilizadas como
cristaleria de cocteles.

En la ciudad de Colonia, a menudo se suelen servir a las mesas
mediante el transporte de bandejas como un carrusel el cual contiene
unos agujeros que permite transportar hasta 12 vasos, a estas «ban-
dejas» se les denomina “kranz”, en espanol «corona»?3y%* [Figura 33]

Weizen o Bavarian Weizen, se trata del vaso favorito de la tradicion
alemana para servir cervezas elaboradas a base de trigo de ahi su
nombre, “Weizen”, cuya traduccion literal es «trigo». Es un recipiente
alto, curvo e inclinado lo que amenudo provoca que sea confundido
con los vasos tipo Pilsner, aunque la diferencia entre ambos es que
estos ultimos tienen una forma conica y sin curvaturas.

Su morfologia es mucho mas alta que una pinta, siendo mas estrecha
en el fondo y sutilmente mas ancha en su parte superior. Ademas,
su longitud y finas paredes permiten apreciar el color de la bebida
mientras consigue que el gas carbonico se prolongue durante un
largo periodo. El disefio de este vaso permite que al ingerir la bebida
el espacio de aire que se forma en la curvatura superior incrementa
los aromas del clavo o banana comunes en este tipo de bebidas y
que se encuentran contenidas en la cerveza debido a la levadura
empleada. Desde el punto de vista funcional, se trata de un tipo de
recipiente perfecto para cervezas de produccion artesanal, esto es
debido alaforma de su base que posibilita que se aposente el poso
derivado de la segunda fermentacion de la bebida tras ser embotella.

Se suele acompanar con este vaso estilos de cervezas como Witbier,
Dunkelweizen, Hefeweizen, Krystalweizen, Wheat Ale, Munich
Dunkel, Weizenbock o Gose.

Generalmente, este tipo de vasos suelen tener una capacidad de
500 cc o inclusive mayor pero en algunos paises europeos como
Bélgica pueden llegar a ser de 250 a 300 cc%Y9¢ [Figura34]

Pinta Imperial Nonick, la Pinta Imperial fue adoptada como medida

oficial del Parlamento Britanico en 1824 pero no fue hasta cerca de
1960 cuando los bares ingleses comenzaron a incorporarla como
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[Figura33] Vaso Stange, también cono-
cido como vaso de tubo

Fuente: Trabajo propio.

[Figura 34] Vaso Weizen, también lla-
mado Bavarian Weizen

Fuente: Trabajo propio.
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[Figura 35] Pinta Imperial Nonick
Fuente: Trabajo propio.
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medida a la hora de servir la cerveza. Actualmente se trata de uno
de los vasos mas usados en caso de servir cualquier tipo de Ale
britanica, Porter o Stout.

Es untipo de vaso cuya morfologia favorece la formacion de espuma
y laingesta de la bebida gracias a su gran boca, pero debido a su
largay ancha forma los aromas y sabores se pierden a diferencia de
otros tipos. Sin embargo, tanto su forma como capacidad la hace
ideal para aquellas cervezas que se deban consumir excesivamente
frias ni que sean demasiado carbonatadas.

Los estilos de cervezas mds servidos en este tipo de vaso son bebi-
das como English Pale Ale, English, Irish y Scottish Ales, India Pale
Ale estilo inglesa, Brown Ale inglesa, Porter estilo inglés, y también
American Ales, American Pale Ale, American Brown Ale, American
Porter y American Stout.

Estructuralmente, la pinta Nonick, en su parte superior sobresale
un ligero ensanchamiento, favoreciendo la creacion de espumay
facilitando su agarre y almacenamiento lo cual ayuda a prevenir que
se danen. El origen de sudenominacién proviene de la contraccion
de las palabras inglesas “No Nick”, <ningun rasguno»®7y98 [Figura 35|

Pinta Americana “Shaker”, reconocida por las personas como una
«pinta de cerveza» se ha establecido como un formato cldsico para
muchos consumidores. La pinta americana es un vaso con una ligera
conicidad en la boca, originalmente su disefio se penso para agitar
cocteles, es por ello que se le denomina “Shaker”, «agitador». Se
comenzo a utilizar para servir cerveza en los anos 80.

Tiene unos 15c¢m de alto y una base de 6 cm, con un ensanchamien-
to de unos 2,5cm en su extension hasta la boca del vaso, lo que
le otorga una capacidad de 473 ml. Su éxito radica en su sencillez
para ser almacenada, ademas de funcionar con distintos tipos de
cervezas. Aligual que la Pinta Imperial su boca ancha favorece tanto
una buena formacion de espuma como una comoda ingesta. Sin
embargo, y al igual que su pariente inglés, debido a su diseno largo
y ancho desencadena la rapida pérdida de los aromas, pero alavez
es gracias su extension evita el contacto excesivo de la mano del
consumidor lo que permite controlar la temperatura de la cerveza.

Los estilos de cervezas mds servidos en este tipo de vaso son bebi-
das como English Pale Ale, English, Irish y Scottish Ales, India Pale
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Ale estilo inglesa, Brown Ale inglesa, Porter estilo inglés, y también
American Ales, American Pale Ale, American Brown Ale, American
Porter y American Stout.

Se suele recomendar utilizar este tipo de vaso para servir estilos
cerveceros como Red Ales, Amber Ales, cervezas de trigo y lagers
de origen americano, aunque en teoria deberia de ser usada para
estilos como Indian Pale y American Pale, es decir, bebidas que
sobrepasen un 7% de alcohol®¥190 [Figura 36]

Aunque existen una infinidad de estilos de cervezas resulta poco
menos que imposible asociar a cada estilo un tipo de vaso especifico
para cada uno de ellos. Sin embargo, muchas empresas y fabricantes
ligados al mundo de la cerveza resumen que las cervezas de fer-
mentacion alta se deben servir en copas con una estructura ancha
para poder apreciar los aromas contenidos en el propio producto,
mientras, las cervezas de fermentacion baja deben utilizar tipos
de vasos con un disefio delgados y extensos, ya que favorecen la
reaccion efervescente de la cerveza.

Queda claro la importancia de la labor que cumplen los distintos
tipos de copas. Gracias a estas se potencian al maximo las cualida-
des organolépticas de la cerveza, ya que esta no solo se ve afectada
por el sentido del gusto, también entran en juego otros sentidos
como el olfato, la vista y la funciéon de un vaso no es solo contener
el liquido sino ayudar al consumidor a tener la mejor experiencia
posible durante la ingesta de una cerveza.

73

EL MUNDO DE LA CERVEZA

[Figura 36] Pinta Americana “Shaker”
Fuente: Trabajo propio.
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6.0

ANALIZANDO LOS MER-
CADOS INDUSTRIALES Y
ARTESANALES

RESUMEN:

Corona, Tacoa, Heineken, Tierra de Perros, Chutney... Son muchas
las marcas de cervecerias, tanto artesanales como industriales, que
producen esta bebida dorada y blanca diariamente pero todas
ellas comparten un mismo sentimiento, todas las cervecerias del
mundo han nacido debido a la pasion de sus maestros cerveceros.
Laimportancia de esta industria en la actualidad incide profunda-
mente en el desarrollo econdmico de la sociedad, mas alla de los
beneficios propios obtenidos por las propias empresas también
generan multiples puestos de trabajo. Pero no se trata tan solo de
elaborar una bebida, en un sector tan saturado, es importante que
se trate de un producto con un factor diferenciador de manera que
se pueda colocar entre las distintas marcas que copan el mercado,
por este motivo las marcas cuidan sus imagenes visuales y tratan de
potenciar los factores diferenciadores de su producto.

ANALISIS DE IMAGENES CORPORA-
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DIRECTA
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ANALIZANDO LOS MERCADOS INDUSTRIALES Y ARTESANALES

3.1 ANALISIS DE IMAGENES CORPORATIVAS INDUSTRIALES Y ARTESANALES

Para el correcto desarrollo de este trabajo es necesario analizar las
diferencias que presentan las grandes industrias cerveceras frente
aquellas fabricas de corte modesto. En lo que a grandes compariias
del sector se refiere un buen ejemplo es la multinacional holandesa
Heineken International, ya que se trata de una empresa lider en el
sectory ampliamente reconocida alrededor del mundo por sus con-
sumidores. Por otro lado, la cerveceria artesanal de origen canario
Tacoa es el modelo a seguir en cuanto a elaboracion de cerveza
de caracter artesanal se refiere, asi lo avala su experiencia de mas
de diez anos que la convierte en una de las microcervecerias mas
longevas tanto a nivel isleno como nacional.

La cerveceria Heineken es una mundialmente reconocida marca
cuyos origenes se remontan a finales del siglo xix. Concretamente
en 1873 fue cuando un joven empresario llamado Gerard Adriaan
Heineken, descubrio su pasion por la elaboracion de cerveza lo
que le impulsé a comprar una pequena fabrica de cerveza conocida
como De Hooiberg, es decir, <El Pajar», en la ciudad holandesa de
Amsterdam. Més tarde, a finales del siglo xix concretamente en el
ano 1886 el bioquimico, discipulo de Louis Pasteur, Hartog Elion,
estando al mando del laboratorio de investigacion de la cerveceria
Heineken en Rotterdam, cultivo y desarrollé dos cepas de levadura
pura, conocidas como levadura Heineken-Ay levadura Heineken-D.
Estos tipos de levadura se convirtieron en ingredientes fundamen-
tales de la cerveza de esta compania cervecera, inclusive hoy en
dia, y siendo una de las bebidas mas consumida en todo el mundo,
conserva estos tipos de levadura como ingredientes claves de su
cerveza Heineken? [Figuraly 2]

Respecto a la imagen grafica de Heineken su imagotipo hace uso
de unatipografia redonda en minuscula, a partir de la letra “H”. Con
el objetivo de transmitir un aspecto amigable y pacifico, la familia
tipografica emplea un redondeado en los vértices de sus caracteres.

77

[Figura1y 2] Retratos fotograficos de
Gerard Adriaan Heineken (izquierda)
y Hartog Elion (derecha)

Gerard A. Heineken, alaizquierda, duran-
te su juventud encontrd en la elaboracion
de cerveza su pasion la cual le empu-
jo atomar la decision de comprar una
pequena fabrica, situada en el centro de
la ciudad de Amsterdam, para crear su
una cerveza de receta propia, asi fundo
una de las empresas cerveceras lideren el
sectory reconocida en el mundo entero
conocida como Heineken.

Imagen propiedad de The Heineken Com-
pany, http://www.theheinekencompany.
com/media/image-gallery/media-de-
tail?2id=3F3BDFB898E04670BB1443E-
98D42F697

El Dr. H. Elion, a la derecha, discipulo
de Louis Pasteur, fue una pieza vital en
el desarrollo de la marca Heineken, ya
que fue él quién cultivo y desarrolld, a
finales del siglo xix, en los laboratorios de
investigacion de la compaiia la primera
cepa de levadura pura, la cual llamaron
Heineken-A. Laimportancia de su logré
fue esencial en la receta de la cerveza de
la compania, de hecho en la actualidad
siguen utilizando los tipos de levadura
que desarrollo el Dr. H. Elion.

Imagen propiedad de The Heineken
Company, https://www.heinekenco-
llection.com/storiesv/louis-pasteur-and-
the-mysterious-yeast/

1 Heineken, “La historia de Heineken,”
Heineken, https://www.heineken.com/
es/We-Are-Heineken/Heineken-Story
2 Heineken Collection Foundation,
“LOUIS PASTEUR AND THE MYSTERIOUS
YEAST,” Heineken, https://www.heine-
kencollection.com/stories/louis-pasteur-
and-the-mysterious-yeast/
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[Figura 3] Logotipo actual de Heineken
Heineken ha sido una marca que haido
implementando pequenas variacionesy
adaptaciones al disefio de logotipo, aun-
que siempre ha conservado elementos
caracteristicos como la estrella roja de
5 puntas, una tipografia de estilo serif o
lainclinacion de 45° de los signos e, los
cuales representan una sonrisa, esencia-
les para transmitir a sus consumidores
un aspecto afable y alegre respecto a
su marca.

Imagen propiedad de Heineken.

3 Heineken, “The Heineken brand iden-
tifiers”, en Heineken Visual Brand Identity,
ed. Heineken (Amsterdam: Heineken
Brouwerijen B.V., 2011), 13-38.

Heineken

Un factor mas en su objetivo de conseguir una marca afable reside
en lainclinacion del cardcter “e” a 45° respecto a su forma original.
Respecto a los colores corporativos, Heineken emplea tonos ver-
des, el principal llamado “Heineken Green”. Estos tonos son tan
caracteristicos en el mundo de la cerveza como lo es Coca-Colay su
caracteristico color rojizo respecto a las bebidas azucaradas. Ademas,
hace uso de otros colores como el rojo, llamado “Heineken red”,
empleado en su caracteristica estrella roja de cinco puntas, y blanco
y negro, empleados usualmente en la cinta que envuelve el logotipo,
habitualmente negray en el color del texto. En cuanto a su tipogra-
fia corporativa, Heineken emplea hasta cuatro familias tipograficas
diferentes: Heineken Serif que fue especialmente desarrollada por
la propia compania, empleada en su logotipo para dar una impre-
sion clasicay amable. Heineken Sans, la cual es una adaptacion de
la Heineken Serif, creada para dar un toque moderno a los textos.
Tipografia “Heineken, meet you there” o Heineken MYT, que es la
fuente usada en sus esléganes. Se trata de una familia de facil lecturay
con un caracter amistoso. Por ultimo, Heineken International emplea
la conocida familia tipografica sans serif Futura, la cual usan de la
misma forma que su tipografia Heineken Sans, aunque la Futura es
mas comun y su aspecto se aleja de la marca Heineken, por ello la
suelen utilizar principalmente en los textos de los distintos envases
de sus productos. Més alla de su produccion de cerveza, Heineken
produce una gran cantidad de merchandising, casi siempre haciendo
uso de suimagotipo, aunque también suelen emplear su estrella de
cinco puntas rojas como isotipo en algunos de sus productos?® [Figura 3]

Desde el punto de vista publicitario Heineken ha sido una de las
marcas que se hatenido que adaptar a los tiempos actuales, pasando
de una publicidad que se podria considerar sexista, a mostrar una
actitud en sus publicidades mas neutra centrandose en crear en
sus anuncios atmosferas mas orientadas a la actitud festiva de sus
consumidores. Pero uno de los valores que han mantenido desde
hace décadas en sus publicidadesy, en el que hacen mayor hinca-
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LA IDEA ERA FOTOGRAFIAR LA BOTELLA,
PERO TODAS LAS QUE ABRIMOS

DESAPARECIERON.

pié, es el de mostrar sus productos como un deseo o una necesidad
para sus consumidores, incluso mostrando su cerveza como una
forma de liberacion y diversion, aspectos sociales de la cerveza que
se han desarrollado alo largo de toda su historiay que esta compania
cervecera emplea para obtener ventas de su producto [Figura4y 5]

Tacoa se trata de una microcerveceria, es decir, cerveceria artesanal,
de origen canario fundada a principios de siglo xxi, el 28 de abril
de 2001. Aunque la semilla de esta empresa se origino en la ciudad
alemana de Berlin, en 1989 tras la caida del muro y la reunificacion
de las dos Alemanias. Fue alli donde sus fundadores descubrieron
las tipicas microcervecerias germanas que dejaron huella en sus
vidas. Afos mas tarde de aquella experiencia teutona, esta pequena
empresa se ha convertido en una de las principales marcas nacionales
por su experiencia y el sabor de su producto, debido a que es una
de las cervecerias artesanales mas antiguas de canarias y también
de las mas antiguas a nivel nacional*

En cuanto a su imagen corporativa, Tacoa tan solo hace uso de
logotipo, empleando mayusculas y una forma triangular invertida al
principio de su marca. Estaforma es de color negro, de manera que
la letra “T” queda encerrada en su interior y con un color blanco,
a diferencia del resto de la marca que sigue el uso del mismo tono
cromatico que la forma triangular. Como se ha mencionado, los
tonos oscuros y blancos son los principales colores de su marca, la
decision de adoptar el blanco como uno de sus colores corporativos
reside en sus posibilidades, primero como contraste al color negro
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[Figura 4 y 5] Campaiias publicitarias
de Heineken en los afos 2000 y 2011
Alaizquierda, imagen publicitaria impre-
sa bajo titulo Heineken: Bottoms Up!
hecho para la multinacional Heineken
Company y producida en el aiio 2000.
Se traté de una campana publicitaria no
exenta de polémicaya que para muchas
personas se trata de una imagen en la
que se representa el trasero de una mujer
con las botellas, tratandose de una cam-
pana publicitaria sexista y agresiva para
el consumidor.

Imagen obtenida de Brilliant Ads, cartel
publicitario propiedad de The Heineken
Company.

Ala derecha, se trata de un cartel publi-
citario producido en el ano 2011, en él se
puede apreciar la adaptacion de Heine-
ken pasando de anuncios con grandes
cargas de connotaciones sexuales a crear
atmosferas mas festivas relacionadas con
las reuniones sociales.

Imagen obtenida de Anuncios.com, cartel
publicitario propiedad de The Heineken
Company.

4/ Tacoa, “..TODO COMENZO EN BER-
LIN,” Tacoa, http://tacoa.com/#about
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[Figura 8] Logotipo de la microcerve-
ceria canaria Tacoa

Aunque el origen de laidea de esta cerve-
ceria artesanal se encuentra en la ciudad
germana de Berlin, se trata de una las
microcervecerias mas importante de las
islas y también de Espana.

Imagenes propiedad de Tacoa.

[Figura 9 y 10] Isotipos de Heineken
(estrella) y Carlsberg (hoja de lipulo)

La estrella roja de 5 puntas de Heineken
se trata de un simbolo que aparecio por
primera vez en 1931y representa los 5
elementos que deben prevalecer en la
elaboracion de la cerveza. Tierra, fuego,
aire, agua y la magia que cada maestros
cerveceros aporta a su receta.
Lahojade [upulo de Carlsberg fue presen-
tada a principios del siglo xx junto al resto
de los elementos graficos que formaban
el logotipo. Fue un disefo realizado por
el arquitecto danés Thorvald Bindesbgll.
Su relevancia fue tan significativa que
acab¢ recibiendo el galardon del Centro
de Diseno de Dinamarca.

VACOA

y segundo, ayuda a transmitir una idea de pureza relacionada direc-
tamente con las bebidas que elaboran en su cerveceria artesanal.
Ademas su eslogan “0 % Bullshit 100 % Craft Beer”, es decir, “0 %
Mentiras 100 % Cerveza Artesanal”, son elementos caracteristicos,
que tratan de diferenciarla de otras marcas cerveceras cuya produc-
cion es industrial ya que tal como se dijo en el capitulo anterior, aun
existe la creencia entre algunos consumidores y maestros cerveceros
de que la cerveza artesanal es mejor que la industrial debido a que
las cervezas artesanas no contienen anadidos quimicos ni aditivos.
Como contraste al uso del color blanco, Tacoa emplea el color
negro con el objetivo de obtener unaimagen neutral en combina-
cion con el blanco. Del mismo modo que su imagen cromatica se
puede considerar sobria, la familia tipografica empleada tampoco
que queda atrds en cuanto a austeridad, ya que usan una fuente de
palo seco redonda y en mayusculas. La imagen de Tacoa se puede
definir como una marca claray mesurada, ya que no usan elementos
graficos decorativos como si hace Heineken u otra gigante del sector
cervecero, Calsberg. Esta microcerveceria ha optado por un disefio
cuya concepcion se encuentra muy alejada de la idea ilustrativa
dominante en el sector cervecero [Figura8,9y10]

A diferencia de Heineken, la microcerveceria Tacoa, mas alla de sus
productos principales tiene una lista de productos propagandisti-
cos reducida, limitandose tan solo a la venta de camisetas de color
negro con su eslogan “0 % Bullshit 100 % Craft Beer”. Aparte de la
cervezay de sus articulos de merchandising, esta empresa posee
unatienda donde pueden ayudar a aquellos clientes interesados en
elaborar su propia cerveza, dejando al alcance del consumidor desde
la materia prima necesaria para su fabricacion hasta los utensilios
empleados para su produccion, ademas imparten cursos y talleres
sobre la elaboracion de cerveza de forma artesanal. Al tratarse de una
cerveceria artesanal el trato con el cliente es directo, por ello, para
sus duenos el contacto con sus propios consumidores es esencial
para la consolidacion de la marca, logrando obtener una empatia
e implicacion dueno-cliente que empresas como Heineken jamas
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podran alcanzar con sus consumidores al tratarse de una multina-
cional de produccion industrial® [Figura 11]

Respecto al ambito publicitario Tacoa no puede competir con
las grandes multinacionales cuya produccion es industrial y cuyo
potencial econdmico es abismal en comparacion con estas micro-
cervecerias, debido a que estas grandes empresas facturan miles de
millones de euros al afo. Los principales canales de promocion que
utilizan son las redes sociales, Facebook y Twitter principalmente,
aunque su vehiculo de promociéon mas potente es el tradicional
boca a boca entre clientes. La promocion de su marca se divide
esencialmente entre su gama de cervezas, las cuales promocionan
de forma online y de forma directa en su bar cerveceria. En cuanto
a su eslogan corporativo, mientras cervecerias industriales como
Heineken rehuyen de comparaciones de la calidad de sus productos
con esléganes como “Open your World”, «<Abre tu mundo», o “Meet
you there”, «Nos vemos alli», las microcervecerias suelen utilizar la
diferencia de calidad de su producto y apelar a lo natural y saludable
contra su competencia industrial®Y”

A modo de reflexion este apartado concluye con laidea de que se
deben evitar las marcas suntuosas, del estilo de Heineken, y las exce-
sivamente sobrias, como Tacoa. Si en un futuro distopico empresas
como Tacoa compitieran contra marcas como Heineken o Carlsberg
los consumidores notarian la evidente carencia estética que posee
una frente a la otra, lo cual puede repercutir en sus ventas.
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[Figura11] Brew Shop situada en el mis-
mo lugar que el restaurante y la fabrica
de Tacoa

El establecimiento de la microcerveceria
Tacoa, aparte de cumplirlas funciones de
fabrica para la produccion de cerveza,
también posee licencia de restaurante
donde se puede degustar distintas comi-
das acompanadas de cervezas de deno-
minacion de origen. Ademads disponen
de todos los utensilios e ingredientes
necesarios para la elaboracion de cer-
veza casera, asi Como cursos y catas para
aquellas personas interesadas.

Imagen propiedad de Tacoa.

5 Tacoa, “BREW SHOP," Tacoa, http://
tacoa.com/brew-shop/

6 Graffica, “Heineken, ‘abre tu mundo’”
Publicidad, Video (Ene. 10, 2011 [citado
el 28 de diciembre de 2017] eldiario.es):
Disponible en https://graffica.info/hei-
neken-abre-tu-mundo/

7 Tacoa, “100 % NATURAL....,” Tacoa,
http://tacoa.com/#about
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[Figura 12] Logotipo de Founders
Brewing Company

Se trata de una fabrica de cerveza artesa-
nal de origen norteamericano, fundada a
finales del siglo xx, en la ciudad de Gran
Rapids en el estado de Michigan, por
Mike Stevens y Dave Egbers. En diciem-
bre de 2014 el grupo Mahou-San Miguel
adquirio el 30 % de la empresa con el
objetivo de expandirse internacional-
mente a lavez que Mahou se adentraen
el sector de la cerveza artesana, aunque el
coste de su compra no hasido desvelado.
Imagen propiedad de Founders Brewing
Company.

8 Jonathan Duffy, “The plight of the
micro-brewers,” UK (Nov. 28, 2001 [citado
el 30 de diciembre del 2017] BBC News):
Disponible en http://news.bbc.co.uk/2/
hi/uk_news/1681002.stm

9 Redaccion/La Vanguardia, “Mahou
San Miguel invierte 7 millones en una
microcerveceria para producir Founders
en Espana,” Vida (Ago. 10, 2016 [citado el
30 de diciembre del 2017] La Vanguardia):
Disponible en http://www.lavanguardia.
com/vida/20160810/403831063891/
economia--mahou-san-miguel-invier-
te-7-millones-en-una-microcerveceria-pa-
ra-producir-founders-en-espana.html

3.2 ANALISIS DE LA COMPETENCIA DIRECTA

Paralarealizacion de este proyecto es necesario realizar un analisis
de la situacién actual de la cultura gréfica cervecera predominante
en las islas y, comprender y conocer la situacion actual nacional
del sector de la cerveza artesana y sus técnicas de mercadotecnia.
Como ya sabemos, las cervecerias artesanales, también llamadas
microcervecerias, se caracterizan por ser empresas cuya produc-
cion es limitada, de modo que para estas pequenas cervecerias es
imposible competir contra aquellas fabricas industriales de grandes
multinacionales cuyo poder econdmico es insuperable. Por norma
general estas pequenas empresas se caracterizan por adoptar una
estrategia de mercadotecnia distinta a la de las cervecerias de mercado
masivo, realizando una notable vehemencia en el sabor, la calidad
y la diversidad de sus productos, hechos que convenientemente,
suelen emplear como eslogan. Inclusive abanderan el producir un
producto saludable con amor frente a aquellas bebidas industriales
frias, sin practicamente contacto humano, y que contienen com-
ponentes quimicos con el objetivo de obtener el mayor beneficio
posible por el minimo coste viable

El sector artesanal de la cerveza ha logrado influenciar a las grandes
corporaciones, aunque a principio de siglo su cuota de mercado no
lo reflejara asi. La prueba de ello se encontraba en uno de los paises
con lamayor produccion cervecera de Europa, Reino Unido, donde
las microcervecerias poseian tan sélo un 2% de la cuota de mercado
en aquella épocad. La importancia de las cervecerias artesanales
ocasiono que las grandes cervecerias industriales comenzaran a
introducir nuevas marcas con las que han tratado de competir en los
mismos mercados que las microcervecerias, aunque en el caso de
que esta estrategia fallara, invertian en microcervecerias externas o
acababan adquiriéndolas por completo. Un claro ejemplo de ello ha
ocurrido con laempresa espanola Mahou San Miguel, quienes en el
ano 2016 invirtieron 7 millones de euros en la microcerveceria nor-
teamericana Founders Brewing Company con la que, segun Jonathan
Stordy, director general de la unidad de negocio internacional de
Mahou San Miguel, “vamos a ver produccion de cerveza americana
en Espanay esperamos producirla también para Europa”® [Figura12]

En Espana las cervezas artesanales se han convertido en una ten-
dencia de creciente interés experimentando un fuerte desarrollo
en el mercado nacional en los ultimos afios en los que el numero
de microcervecerias ha crecido cerca de un1.600 % entre los anos
2008y 2016. Con este vertiginoso aumento, Espana paso de contar
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con tan solo 21 cervecerias artesanales durante el afio 2008 a haber
483 microcervecerias inscritas en el Registro Sanitario al cierre del
ano 2016". En concreto, el volumen de produccion durante el
ano 2008 fue de 33.402.305 millones de hectolitros, de los cuales
30.000 Al eran de produccion artesanal, mientras que en el ano 2016
se registraron 36.469.219 millones de Al producidos, de los cuales
85.000 Al fueron de produccion artesanal. Este aumento en la ela-
boracion de cerveza ha situado a Espana como el cuarto productor
de cerveza de la Unién Europea, solo por detras de Alemania, Reino
Unido y Polonia, y situada en la undécima posicion mundial™ B,
Este galopante aumento de produccion en el sector artesanal fue
impulsado por la crisis econdmicay la valoracion de la cerveza ela-
borada de forma manual, sin filtros, una corriente proveniente de
Estados Unidos, asi lo atribuye César Pascual, director de marketing
de la cerveza La Virgen:

“...Alboom por la vuelta a los oficios de toda la vida y al entusiasmo
por los productos artesanos y de proximidad... Disponer de menos
dinero para el consumo ha hecho que muchos espanoles apuesten
por la calidad y no por la cantidad""*

Aunque el acelerado crecimiento de este sector se ha visto frenado
en los ultimos anos respecto al desarrollo durante el boom inicial
debido a que las empresas amateurs han tendido a desaparecer, las
buenas se han hecho mayores, y es que segtin Jacobo Olalla Mara-
non, director general de la Asociacion de Cerveceros de Espana:

“Parte de este boom estuvo relacionado con la crisis, cuando hubo
mucha gente emprendedora e innovadora buscando formulas de
autoempleo que aposto por la cerveza. Pero es normal que se vaya
estabilizando y profesionalizando”"

El ambito canario cervecero, no ha estado exento de “nuevas” empre-
sas artesanas. En las islas se ha podido observar como empresas que
se han hecho mayores, como mencionaba Maranon, han podido
convivir con otras marcas jovenes pero que han sabido resistir al
paso del tiempo gracias a producir cervezas de excelente calidad. A
continuacion, se analizaran distintas marcas artesanales de las islas
canarias con el objetivo de conocer la competencia:

Al hablar de cerveceras artesanales, una de las mas importantes y

populares a nivel islefio es la cervecera artesanal /sla Verde, situada
en el municipio de Tijarafe, en la isla de La Palma. Su producto ha
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10 Aitana Constans, “La crisis dispara un
1.600 % la fiebre por la cerveza artesana
en Espana,” Economia (Feb. 5, 2016 [citado
el 30 de diciembre del 2017] El Mundo):
Disponible en http://www.elmundo.es/
economia/2016/02/05/56aa63a4e270
4ea0368b45d9.html

11 Redaccion/La Vanguardia, “Mahou
San Miguel invierte 7 millones en
una microcerveceria para produ-
cir Founders en Espana,” Disponible
en http://www.lavanguardia.com/
vida/20160810,/403831063891/econo-
mia--mahou-san-miguel-invierte-7-mi-
llones-en-una-microcerveceria-para-pro-
ducir-founders-en-espana.html

12 Aitana Constans, “La crisis dispara un
1.600 % la fiebre por la cerveza artesana
en Espana,” Disponible en http://www.
elmundo.es/economia/2016,/02/05/56
aa63a4e2704ea0368b45d9.html

13 Cerveceros de Espanay Ministerio de
Agriculturay Pesca, Alimentaciony Medio
Ambiente, Informe socioeconomico del
sector de la cerveza en Espana 2016 (Espa-
na: Cerveceros de Espana, 2017), 19-22.
14 Aitana Constans, “La crisis dispara un
1.600 % la fiebre por la cerveza artesana
en Espana,” Disponible en http://www.
elmundo.es/economia/2016/02/05/56
aa63a4e2704ea0368b45d9.html

15 Marta G. Allery Agustin Monzon, “El
paradojico callejon sin salida de las cer-
vezas artesanas,” Economia (Jul. 29, 2017
[citado el 30 de diciembre del 2017] El
Independiente): Disponible en https://
www.elindependiente.com/econo-
mia/2017/07/29/el-paradojico-calle-
jon-sin-salida-de-las-cervezas-artesanas/
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[Figura13] Encuestarealizada entre los
habitantes de la isla de Tenerife

Responde ala siguiente pregunta: ;De las
siguientes marcas de cerveza artesanales
cuales has consumido en algiin momen-
to? Se trata de una encuesta realizada a
un total de 63 habitantes de la isla de
Tenerife.

Fuente: Fragmento de encuesta aportada
como trabajo propio.

N4

[Figura 14] Logotipo de la cerveceria
Isla Verde

La cerveceria Isla Verde es uno de las
grandes estandartes de cerveza artesanal
de origen palmero aunque también se
trata de una de las cerveceras mas impor-
tantes en el territorio canario.

Imagen propiedad de Cervecera Isla
Verde.

16 Cervezalsla Verde, “HISTORIA,” Cer-
veza Isla Verde, http://cervezaislaverde.
com/historia/
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surgido de latradicion de las abadias trapenses de Bélgica, pero con
unos ingredientes y un caracter que le aportan la naturaleza sublime
de laisla canaria. En paises como Alemania, Reino Unido, Estados
Unidos o lamencionada Bélgica, la cerveza artesanal es un elemento
cultural fundamental. Esta se ha expandido en los tltimos afos por
los mas diversos lugares del mundo, lo que demuestra que la cerveza
es mucho mas que una bebida refrescante, se trata de una herencia
ancestral. Lafermentaciony la civilizaciéon son inseparables, de igual
manera lo son Tijarafe y su naturaleza. En la comarca noroeste de La
Palma la naturaleza sigue prevaleciendo, donde los paisajes, el mar,
la agricultura, la ganaderia y otros productos de la tierra son el eje
principal de la vida, desde una perspectiva cultural y econémica,
pero también ecologica y saludable [Figura13y14]

La tradicion de este lugar impulsa a esta fabrica artesanal en la
elaboracion de sus recetas. Asi han nacido Danza del Diablo, una
cerveza de tipo ale negra natural, elaborada con cuatro cebadas
incluyendo malta de caramelo y malta de chocolate, se trata de una
cerveza que homenajea a Tijarafe y a sus fiestas populares. Picara al
igual que la anterior, es una cerveza ale pero rubia, inspirada en el
sentido del humor de laisla de La Palma. Y la cerveza Indiana una
ale blanca de trigo, cuyo aspecto blanquecino y turbio recuerda al
ambiente provocado por los polvos el Dia de los Indianos. Se tratan
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Cerveza Negra Especial de La Palma

Cerveza Rubia Especial

de unas cervezas cuyos ingredientes son escogidos con honestidad
y tratados segun las recetas artesanales, especialmente el agua, un
elemento indispensable y que obtienen de los montes de La Palma
que, al ser de mineralizacion débil, la hace saludable, diferente al
resto de productos de la competencia'?’™® [Figura15,16y17]

Respecto a sus medios de promocion y venta, y a pesar de ser una
de las cerveceras artesanales mas importantes dentro del territorio
canario, no realizan grandes inversiones econdmicas en campanas
publicitarias, limitandose a promocionar sus productos fermentados
en plataformas como redes sociales, utilizando Facebook, Twitter
e Instagram, asi como eventos que estén relacionados con laisla o
con el sector cervecero artesanal en general. Pero el aspecto mas
importante dentro de los medios de promocion de Isla Verde es
el boca a boca, su reconocimiento se ha cimentado en base a las
recomendaciones que han realizado sus consumidores tras degustar
sus bebidas, inclusive a nivel internacional esta empresa goza de
una gran reputacion, este logro se ha conseguido gracias al turismo,
una de las bases de la economia de la isla. La forma en la que han
logrado obtener este prestigio tanto nacional como internacional
se debe a su bar-restaurante, un lugar donde ofrecen la posibilidad
de catar sus distintas cervezas con algunas tapas y platos, a la vez
que sus clientes pueden disfrutar del paisaje mientras toman un
momento de descanso reconfortante tanto para sus vecinos como
a los viajeros que se encuentran de paso en la isla palmera®

En cuanto a suimagen corporativa poseen una imagen fuertemente
unida a su lugar de produccion. En su logotipo se puede observar
el perfil de la isla palmera, origen natural del producto, utilizando
colores verdes y marrones relacionados con lo natural. Su inversion
por promocionar su marca a través del aspecto natural de su producto
se puede observarinclusive en su eslogan “Brinda por lo natural, cer-
veza artesanal 100 % hecha en La Palma”. Un aspecto problematico a
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[Figura15,16 y17] Disefo de las etique-
tas de las cervezas Danza del Diablo,
Picaray Indiana de Isla Verde

Aunque distintas entre ellas, cada uno de
los disefios de las etiquetas de las distintas
cervezas que elaboran han sido desa-
rrolladas siguiendo una historia detrés
de cada una.

Imagenes propiedad de Cervecera Isla
Verde.

17 Iru Pérez, comenta “Cerveza de La
Palma, aguas de lujo y variedad artesana,”
Boarding Post, http://www.boardingpost.
com/2016/08/cerveza-la-palma-cerve-
cerias-artesana.html (Comentario enviado
el 31 de agosto de 2016).

18 Cervezalsla Verde, “CERVEZAS,” Cer-
veza Isla Verde, http://cervezaislaverde.
com/cervezas/

19 Cerveza Isla Verde, “HISTORIA,”
http://cervezaislaverde.com/historia/



IMAGEN CORPORATIVA Y DISENO DE GAMA DE PRODUCTOS CERVECEROS
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CERVEZA ARTESANA

[Figura18] Logotipo de Texeda, cerveza
artesana

Se trata de unas de las cerveceras que
mas hincapié hace en la importancia
de su producto como conductor social,
con el que pasar grandes momentos
tanto con grandes amigos como amigos
recién conocidos. Es una cervecera que
no esconde sus raices y se enorgullece de
ser una cervecera nacida en el municipio
de Tejeda, en las isla de Gran Canaria.
Imagen propiedad de Texeda.

20 CervezaTexeda, “Aqui sélo hacemos
lo que nos gusta...Y luego lo embotella-
mos,” Cerveza Texeda, http://cerveza-
texeda.es/

21 Cerveza Texeda, “Amantes de la Cer-
veza, conocidos de latradicion,” Cerveza
Texeda, http://cervezatexeda.es/

22 Cerveza Texeda, “Variedades. Si te
gusta, es buena,” Cerveza Texeda, http://
cervezatexeda.es/

tener en cuenta es laimagen grafica de sus productos, ya que como
se ha podido observar en las figuras anteriores (FIG. 15,16 Y 17), de las
distintas botellas que producen, sus etiquetas no poseen una ima-
gen unificada, no comparten una estética comun entre los distintos
tipos de cerveza que elaboran, lo que podria llevar a confusion al
consumidor. Una pequena empresa de promocion limitada, no se
puede permitir que los consumidores no sepan exactamente qué
marca estan bebiendo.

Una marca que posee una imagen unificada de sus productos es la
microcerveceria y restaurante Texeda, ubicada en el municipio de
Tejeda en Las Palmas de Gran Canaria. Se trata de una joven cerve-
ceria artesanal que, como reza su eslogan “Aqui hacemos lo que nos
gusta... Y luego lo embotellamos”?®. Los origenes de esta cervecera
se encuentran en la pasion, un sentimiento proveniente de los
bares, las terrazas, las tardes de risas con los amigos, los aperitivos
en familia, las mananas calurosas del mes de julio, las frescas noches
de agosto... Y es que como ellos mismos se definen, no forman parte
de ninguna generacion de cerveceros, ni han explorado el mundo
en busca de ingredientes para elaborar una cerveza maestra que sea
la delicia de los paladares del mundo. Aunque pueda parecerlo, no
son enemigos de la tradicion, esta cervecera se diferencia del resto
por los momentos que se viven entre las personas donde la cerveza
actua de acompanante® [Figura18]

Su producto cervecero se divide en tres tipos de cerveza, las cua-
les han bautizado como: La de almendra, una cerveza refrescante,
aromadticay especiada con almendra del pueblo de Tejeday toques
florales, de color rubio tostado, elaborada a partir de doble malta,
sin filtrar, sin pasteurizar, de doble ltpulo y fermentacion. La de
trigo, una cerveza con toques citricos y avainillados, con cuerpo'y
una espuma cremosa, elaborada, al igual que la anterior, sin filtrar,
sin pasteurizar, de doble lupulo y fermentacion. La extranjera, con
notas de regaliz, citricos, terrosos y de espuma densa, esta cerveza
también sigue los estandares del resto de sus hermanas, aunque en
esta ocasion se trata de una bebida morena®:. Algo que destaca en el
diseno de sus productos es la estética comun que poseen, de aspecto
sobrio, se asemejan al disefio ndrdico que se ha desarrollado en los
ultimos anos, directo y claro. Texeda logra lo que no ha conseguido
Isla Verde, un producto capaz de teneridentidad y caracter que no
confunda a sus potenciales consumidores, empleando un codigo
de color para cada una de sus botellas, otorgandoles una identidad
comuny caracter propio. Esta idea de diseno sencillay sobria hace
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hincapié en su eslogan “sin mas, ni menos”, no tratan de vender su
producto a través de lo natural, esta cervecera pretende utilizar su
propio producto de calidad como reclamo [Figura19, 20y 21]

Sus medios de promocion y venta son incluso mas reducidos que
los de cualquier otra microcerveceria tradicional, esto es debido a
que sus ventas se focalizan en su restaurante y su promocion mas
alla del tradicional boca a boca acaba en las redes sociales.

Si la anterior marca artesanal alardeaba de no ser una cerveza que
buscara sabores del mundo, Vagamundo es la otra cara de la mone-
da. Su dueno, Andrés Alonso, de nacionalidad argentina, tomo la
decision de cruzar el charco a Europa el 10 de marzo de 2016y,
descubrio lo que él considera un paraiso, Canarias. A su llegada
encontro su pasion, la cerveza, y fue ella quien lo empujo a cruzar
de nuevo el atlantico hacia uno de los paises mas importantes en el
sector cervecero, Estados Unidos. También viajo por Latinoameérica,
donde redescubrio la cerveza artesanal y un mundo de sensaciones
y nuevos sabores que provocaron que naciera en ¢l el deseo de que
otras personas conocieran los mas diversos estilos de cerveza. Asi
nacio Vagamundo, cervezas canarias inspiradas en el mundo en el
ano 2017 [Figura 22]

Se trata de una marca cuyo objetivo principal es el de ofrecer al con-

sumidor una cerveza de autor que mantenga la esencia de la elabo-
racion artesanal a la vez que ofrece un mundo de nuevas sensaciones
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[Figura19, 20 y 21] Diseiio de botellas
de Texeda para sus cervezas La de Trigo,
La de Almendray La Extranjera

Esta empresa ha optado por un disefo
de sus productos con un aspecto visual
mas claro y directo con el objetivo de
conseguir una marca propia.

Iméagenes propiedad de Texeda.

VAGA_
MVWNDO

[Figura 22] Logotipo de la cerveza
"canaria" Vagamundo

Se trata de una marca que busca sabores
del mundo para expandiry compartir los
distintos estilos que se elaboran portodo
el mundo con el tnico objetivo de hacer
llegar estos estilos a la poblacion canaria.
Imagen propiedad de Vagamundo.

23 Vagamundo, “DIARIO DE VIAJE,”
Vagamundo, http://www.vagamundo.
beer/index.asp?palabra=Mateo
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[Figura 23,24y 25] Diseio de las bote-
llas de la cervecera Vagamundo

Siguiendo con laidea principal de elabo-
rar cervezas segun los estilos propios de
distintos rincones del mundo, el Gnico
objetivo es hacer llegar estos distintos
estilos al territorio canario y espanol.
Imégenes propiedad de Vagamundo.

24 MentorDay, “Vagamundo Craft Beers,”
MentorDay, http://concursos.mentorday.
es/proyectos/vagamundo-craft-beers/
25 MentorDay, “Vagamundo Craft Beers,”
http://concursos.mentorday.es/proyec-
tos/vagamundo-craft-beers/

26 Vagamundo, “NUESTRAS CERVEZAS,”
Vagamundo, http://www.vagamundo.
beer/index.asp?palabra=Mateo

VAGAMWNDO

al cliente residente y al turista, promoviendo la experimentacion y
el aprendizaje fuera de lazona de confort del consumidor?*. Se trata
de un proyecto ambicioso que no sélo se conforma con descubrir
cervezas artesanales poco conocidas, Vagamundo aspira a expandir
su distribucion a otras islas y al territorio peninsular con exportaciones
tanto a paises europeos como a Estados Unidos. Ademas, acorde
con el crecimiento de las ventas planean realizar inversiones en
instalaciones que supongan un avance en la produccion de cerveza,
de manera que se trata de una cerveza artesanal con aspiraciones
de cerveza industrial®

En cuanto a su produccion, esta ambiciosa cerveceria artesanal
elabora actualmente tres tipos de cerveza. American Pale, de color
amarillo con suaves toques ambar, se trata de una bebida aromatica
con un gusto moderado lo que la hace perfecta para acompanarla
con cualquier tipo de comida. Belgian Blanche, una cerveza refres-
cante gracias a la combinacion de la malta Pils y el trigo, posee unos
aromas citricos que son aportados por la piel de naranja de manera
que su sabor en boca es suave, lo que la hace ideal para beber sola
o como acompanante de comidas ligeras. Irish Red, de color rojizo,
las Maltas utilizadas hacen de ella una bebida con un aroma suave
a caramelo tanto en boca como el olfato, haciéndola una cerveza
ideal para acompanarla con comidas pesadas como hamburguesas,
empanados y verduras fritas?¢. Respecto al aspecto grafico de los
productos de Vagamundo, se trata de otra cervecera cuyos productos
poseen una identidad comun pero un caracter propio, mientras que
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Texeda empleaba las formas y el color para otorgar a sus productos
ese caracter, Vagamundo lo consigue mediante ilustraciones de
distintas personas y el uso de codigos de colores que identifican
cada uno de sus productos. Con un disenio menos sobrio que la
microcerveceria de Tejeda, Vagamundo consigue el mismo resultado,
unaidentidad bien definida, aunque empleando aspectos visuales
mas humanisticos que su rival de Gran Canaria [Figura 23, 24y 25

Respecto a sus medios de promociony venta se trata de una cervecera
artesanal atipica, ya que mas alla de sus propias promociones en
redes sociales como Instagram y Facebook sus campanas publicitarias
son practicamente inexistentes. A diferencia del resto de microcer-
vecerias que se han nombrado hasta ahora, Vagamundo no posee
un bar o restaurante donde vender su producto. Asi es esta extrana
cerveceria con denominacion de origen argentina, fundada en
canarias y cuyas miras se encuentran mas alla del territorio nacional.

Durante uno de sus viajes, el musico Orlando Niz Andueza, decidio
investigar la manera de elaborar cerveza artesana en casa. Tras varias
elaboraciones en el garaje, comenzo a dar a probar a sus amigos el
resultado y, estos acabaron encantados con el producto que habia
creado. Fueron sus amigos quienes le animaron a seguir mejorando
y a preparar nuevas recetas. Tras varios anos elaborando cerveza
casera y compartiéndola solo con sus amigos unio su experiencia
con lade laingeniera agricolay endloga Tania Delgado Cabrera que
comenzo a asesorarle y asi empezo a controlar mejor el proceso de
elaboracion para obtener un producto de mayor calidad. De esta
manera surge laidea del proyecto que llamarian Malpeis, situada en
el municipio de Tinajo, en la isla de Lanzarote® [Figura 26]

Uno de los rasgos que diferencia Malpeis del resto de microcer-
vecerias tradicionales donde el boca a boca tiene una profunda
importancia en sus modelos de negocio es, que se trata de una
marca cuyo negocio principal es la produccion de cerveza, como
las grandes empresas industriales. Esto se debe a que, al igual las
fabricas industriales, su estrategia de negocio se basa en la venta
de su producto a través de terceros, de forma que esta cervecera
artesanal no necesita realizar desembolsos, de forma asidua, en
campanas publicitarias ya que los distintos puntos de venta son los
responsables de realizar su promocion de forma indirecta. Entre
ellos se encuentran los municipios de Arrecife, Tinajo, Teguise, Tias,
Yaiza, San Bartolomé, Hariay laisla de Gran Canaria, con mas de 55
puntos de venta entre las islas de Gran Canaria y Lanzarote?®
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MALPEIS

[Figura 26] Logotipo de Malpeis, cer-
veza artesana

Se trata de una empresa de ambito
artesanal cuyos origenes se remontan,
como muchas otras cerveceras artesa-
nales espanolas, ala elaboracion casera
de cerveza, con el paso del tiempo su
fundador y maestro cervecero pasé de
elaborar cerveza en su garaje a producir
sus productos de forma profesional.
Imagen propiedad de Malpeis.

27 Malpeis, “UN POQUITO DE HISTO-
RIA,” Malpeis, https://www.malpeis.
com/historia
28 Malpeis, “PUNTOS DE VENTA,” Mal-
peis, https://www.malpeis.com/pun-
tos-de-venta
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=B o tnis
[Figura 27,28y 29] Disefo de las bote-
llas de las cervezas Bermeja, Jable y Roge
de la cervecera artesanal Malpeis

Imagenes propiedad de Malpeis.

29 Malpeis, “Productos,” Malpeis,
https://www.malpeis.com/productos

MALPEIS
s .

Malpeis es un accidente del relieve caracterizado por la presencia de
rocas poco erosionadas de origen volcanico en un ambiente arido.
Respecto a su produccion, generan actualmente hasta tres tipos de
cervezasy cada una de ellas posee una historia detras de su nombre,
los cuales estan relacionados con la denominacion que reciben los
colores de las arenas o tierras de Lanzarote. Malpeis Jable, cuyo nom-
bre proviene de laarena blanca presente en las playas de laisla, posee
una espuma ligeray de color dorado, con aroma a citricos y tomillo
con un cuerpo medio y bajo amargor que hacen de ella una cerveza
agradable y facil de tomar. Malpeis Bermeja, su nombre proviene
del color rojizo que da nombre también a la tierra de Lanzarote, de
colorambarino, posee una espuma cremosay persistente, un notable
aroma a lipulo con matices a melocoton y albaricoque, se trata de
una bebida cuyo paso en boca es intenso, afrutado y con un marcado
saboramargo. Malpeis Rofe, cuyo nombre hace referencia a la ceniza
volcanica o lapilli, se trata de una cerveza con una espuma de fina
burbujay cremosa, su color recuerda al café, ademas la experiencia
con esta cerveza no acaba ahi, ya que al olfato posee un olor dulce y
tostado con notas de platano y caramelo, respecto a su gusto, posee
un sabor equilibrado donde destacan una sapidez a café y tofe que
obtiene gracias a sus maltas?® [Figura 27,28y 29]

En cuanto a su imagen, existen diferencias entre la calidad grafica
del disefio de sus botellas y el logotipo de la marca, ya que, princi-
palmente, el disefio del logotipo en cuanto a originalidad e impacto
visual en realmente deficiente en comparacion al disefio propio de
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sus botellas, en donde han aunado simplicidad y geometria para
representar las montanas donde se encuentran las rocas volcani-
cas, lo cual ha otorgado a sus productos una sena de identificacion
llamativa y potente visualmente, ademas de tener una coherencia
tonal acorde al nombre que recibe cada uno de sus productos, desde
jable con una etiqueta blanquecina, pasando por bermeja con una
etiqueta de tonalidad ambar, y acabando con rofe con el uso de un
color oscuro recordando a la ceniza volcénica.

Todo comenzo el 28 de noviembre de 2005. La tormenta tropical
Delta decidio pasar por las islas canarias y a la vez un reducido grupo
de personas habian tomado la determinacion de hacer cerveza casera
por primera vez. Los primeros litros la elaboraron con un kit casero
cuyas instrucciones se encontraban en italiano y aunque sus crea-
dores no recuerdan como fue ese dia, ni que gusto tenia la cerveza
o el estilo que habian elaborado embotellaron esa bebida para su
maduracion en botellas de agua de cristal de 1,5 litros con el objetivo
de disfrutar de sus primeros 20 litros de cerveza semanas mas tarde.
Este dia tan sélo fue el comienzo de todo, poco a poco empezaron
a crear inventos caseros para la elaboracion de cerveza: una nevera
de playa con un grifo y un filtro de cobre, automatizaron el molino
de café de la abuela con untaladro, un termo eléctrico reconvertido
para macerar el mosto, un agitador magnético para reproducir leva-
dura con unos imanes de disco duro y un ventilador de ordenador, o
unos barriles de cerveza adaptados como minifabrica de 50 litros...
El tiempo paso hasta que en septiembre de 2013, participaron en
el Primer Encuentro de Cerveceros Artesanos de Canarias donde
obtuvieron el primer premio en la categoria de cerveza de autor, el
nombre de aquella cerveza era agdita muchacho! Esta fue la primera
vez que aparecio publicamente el nombre de la cerveza agdiita! Pero
no seria hasta octubre de 2017 tras estudiar un Master de Cerveza
Artesanal durante mas de un afo y otros dos disefando su fabrica
de cerveza cuando agtiita! se convertiria en una realidad3® [Figura30]

Segun los propios fundadores de agtiita! el nombre de la marca es
“una expresion popular canaria, muy utilizada en Tenerife, que se
dice como coletilla cuando alguien lee, oye o ve algo que le impre-
siona o llama la atencidn especialmente, ya sea por su novedad,
curiosidad, ironia o porque le resulta escandaloso o impactante”?

Del mismo modo que en sus inicios siguieron los pasos tradicionales

de microcervecerias pasadas espanolas, las cuales pasaron de elaborar
una cerveza casera a formar una empresa cuya produccion se basa
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aguita!

[Figura30] Logotipo de Agiiita! cerveza
artesanal

Nacida mientras azotaba la tormenta tro-
pical Delta, quien anos mas tarde seria el
fundador, tomo la decision de elaborar
cerveza casera con la ayuda de un kit
conindicaciones en italiano produjo sus
primeros 20 litros. Este acontecimien-
to acabaria con en el nacimiento de la
microcerveceria Agtiita! la cual ha ganado
distintos concursos cerveceros por la
calidad de su producto.

Imagen propiedad de Agiiital.

30 Agiiita Cerveza Artesanal SRL, “3Qué
es Agtiital?,” Agiiita Cerveza Artesanal
SRL, https://aguita.org/que-es-aguita/

31 Agtiita Cerveza Artesanal SRL, “;Qué es
Agiiital?,” https://aguita.org/que-es-aguita/
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[Figura31] Disefo tnico de las distintos
estilos de cerveza de Agiiita!

Imagen propiedad de Agtiita!.

32 Indian Pale Ale (IPA): es un estilo de
cerveza de tradicion inglesa que se carac-
teriza como una ale paliday espumosa
con un alto nivel de alcohol y ltpulo,
creada durante la década de 1790. Fuen-
te: Birrapedia.

33 Belgian Blonde Ale: se trata de un
estilo de cervezarelativamente reciente
desarrollado para atraer alos bebedores
europeos de Pilsen, que se ha hecho
muy popular por su amplia publicidad
y distribucion, se trata de una bebida de
apariencia dorada claro, generalmente
muy cristalinay una espuma blanca densa
y cremosa, posee un gusto balanceado
del alcohol y un bajo sabor a lapulo.
Fuente Birrapedia.

34 Irish Dry Stout: estilo que evoluciond
a partir de los intentos de capitalizar el
suceso de las Porters de Londres, pero
originalmente reflejaba un mayor cuerpo,
mas robustez y mas cremosidad. Cuando
una cerveceria ofrecia una Stout o una
Porter, la Stout era siempre la cerveza
mas fuerte. Fuente: Birrapedia.

35 Agtiita Cerveza Artesanal SRL, “agtiita!
La Picona - IPA,” Agtiita Cerveza Artesanal
SRL, https://aguita.org/producto/ipa-
indian-pale-ale/

36 Agiiita Cerveza Artesanal SRL, “La
Rubia - Belgian Blonde,” Agliita Cerveza
Artesanal SRL, https://aguita.org/pro-
ducto/aguita-la-rubia-belgian-blonde/
37 Agiiita Cerveza Artesanal SRL, “La
Morenita - Irish Dry Stout,” Agtita Cer-
veza Artesanal SRL, https://aguita.org/
producto/la-morenita-irish-dry-stout/

en la elaboracion de cerveza artesanal, los medios de promocion
y venta de agiiita! se fundamentan en el tradicional boca a boca.
Aunque eso no significa que sea una cervecera tradicional anclada
en el pasado, ya que se trata de una de las cerveceras mas activas
en las redes sociales. Esto demuestra que se trata de una marca que
ademas de preocuparse por posicionarse, concibe las redes como
el método de difusion publicitaria mas efectivo. Por ello el nicleo
de sus medios de promocion se basa en las redes sociales, el boca
a boca entre consumidores y las catas de su cerveza que realizan
para que potenciales clientes puedan degustar el producto.

Respecto a su linea de produccion, agtiita! elabora hasta tres estilos
de cerveza, cuyareceta se elabora a partir de recetas tradicionales con
agua, malta de cebada, lipuloy levadura sin conservantes ni colorantes.
Estas cervezas se han denominado: La Picona!, una cerveza de estilo
Indian Pale Ale3?, se trata de una bebida de segunda fermentacion
en botella, ligeramente turbia, sin filtrar ni pasteurizar. La Rubia!, una
cerveza de estilo Belgian Blonde Ale®, es una cerveza cuya segunda
fermentacion ocurre en la botella, al igual que La Picona! posee un
tono ligeramente turbio y también ha sido una bebida que no ha
pasado por filtraciones ni ha sido pasteurizada. Y La Morenita!, una
cerveza de estilo Irish Dry Stout®, se trata de una cerveza de misma
elaboracion que sus otras hermanas, de segunda fermentacion en la
botella, ligeramente turbia, sin filtrar ni pasteurizar3* 3637 [Figura 31]

En lo que a la imagen grafica se refiere, esta marca cuenta con uno
de los logotipos con mayor peso visual de los que hemos visto hasta
ahora. Suimportancia en el diseno de la botella es tan grande que,
aunque consigue una imagen unificada, no logra que los distintos
tipos de cerveza obtengan una personalidad propia que las diferencie
entre ellas, ya que no emplean distintas gamas tonales para ayudar a
los consumidores a diferenciar entre una La Picona! o La Morenita!
Respecto a su logotipo, se puede considerar excesivamente grande,
lo que no permite muchos alardes gréficos en la botella.

Nacida como una alternativa nuevay diferente a lo que el mercado
cervecero industrial solia presentar a sus consumidores, en la isla
de La Palma durante el ano 2012 aparecio en el sector Gara, una
microcerveceria cuyo nombre proviene de los pasados aborigenes.
Conformada porun equipo humano de tres personas, dirigidas por
el maestro cervecero y propietario Orlando Vargas, se trata de una
microcerveceria completamente artesanal ya que cuenta con una
fabrica cuya maquinaria es una mezcla de maquinas antiguas y reci-
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cladas, algunas con mas de 40 anos de uso. Ademas, la filosofia de
esta empresa artesanal sigue los estdndares de las microcervecerias
modernas, producir productos de maxima calidad, asi como cuidar
y proteger el medioambiente. Para esta cerveceria artesanal la mito-
logia tiene un gran significado, ya que como dicen ellos mismos,
se denominan igual que la princesa del agua, parte de la mitologia
guanche, en honor de la cual, elaboran sus cervezas con la mejor
agua de laisla palmeray con la que consiguen obtener una cerveza
refrescante, aromaticay con cuerpo, lo que la hace adecuada para
aquellas personas con paladares exquisitos. Al igual que Isla Verde se
trata de una cervecera artesanal palmera cuyo ingrediente principal
es el agua de la isla que utilizan en su receta3?3? [Figura32]

Gracias alacomposicion y pureza de las aguas palmeras, ademas de
maltas y lupulos importados a los que no se anade ningun tipo de
aditivo ni pasteurizacion, el producto conserva todos los beneficios
de los ingredientes. En la actualidad, Gara ha salido al mercado como
una cerveza premium de tres Maltas y dos tipos de [upulo, utilizando
una fermentacion que le aporta un intenso color tostado, sabor,
aroma y cuerpo. Ademas, de una espuma muy blanca y cremosa
que la hace una cerveza muy particular*®¥#' [Figura33y 34]

En la actualidad la cerveza Gara se comercializa en la mayoria de los
bares, restaurantes y tascas de la isla de La Palma, ademas desde el
ano 2013 comenzo a vender su producto de la mano de la comer-
cializadora Mafi Vinos a otras islas como Tenerife. Respecto a sus
medios de promocidn, se limitan al territorio palmero mayoritaria-
mente, aunque gracias a redes sociales como Facebook o festivales
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[Figura 32, 33 y 34] Diseiio de las cer-
vezas Princesa del Agua (izquierda) y
Tomasa (imagen central) y logotipo de
Gara, cervecera artesanal (derecha)

Una microcerveceria cuyos origenes abo-
rigenes se pueden apreciar incluso antes
de probar uno de sus productos. Orgu-
llosos de sus pasados también se trata de
una empresa quienes creeny defienden la
elaboracion de cerveza de calidad mien-
tras se cuida del medioambiente.
Iméagenes propiedad de Gara.

38 Paco, comenta “La cerveza palmera
artesanal Garaya se comercializa en Tene-
rife,” El blog feroz, http://www.elblogofe-
roz.com/2013/09/16/la-cerveza-palme-
ra-gara-ya-se-comercializa-en-tenerife/
(Comentario enviado el 16 de septiembre
de 2013).

39 Cerveza Gara, “Sobre nosotros,”
Cerveza Gara, http://cervezagara.es/
sobre-nosotros/

40 Paco, comenta “La cerveza palme-
ra artesanal Gara ya se comercializa en
Tenerife,” http://www.elblogoferoz.
com/2013/09/16/la-cerveza-palme-
ra-gara-ya-se-comercializa-en-tenerife/
41 Cerveza Gara, “Sobre nosotros,”
http://cervezagara.es/sobre-nosotros/.
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[Figura35] Logotipo de Galotia Brewing

Adoptando Gallotia, un género de lagar-
tos endémicos, esta cerveceria artesanal
trata de producir productos que ayuden
a la economia local de la isla de Gran
Canariay sea sostenible, todo esto con-
seguido gracias al apoyo de personas
desinteresadas quienes han creido en
una cerveza de calidad hecha con pasion.
Imagen propiedad de Galotia Brewing.

42 Paco, comenta “La cerveza palme-
ra artesanal Gara ya se comercializa en
Tenerife,” http://www.elblogoferoz.
com/2013/09/16/la-cerveza-palme-
ra-gara-ya-se-comercializa-en-tenerife/
43 Galotia Brewing, “La guarida del
lagarto,” Galotia Brewing, http://www.
galotiabrewing.com/?lang=es

44 Galotia Brewing, “Puntos de venta,”
Galotia Brewing, https://www.galotia-
brewing.com/?page_id=1500&lang=es

de cerveza artesanal en los que suelen participar, logran situar su
imagen y producto en el resto de islas. A pesar de que se trata de un
modesta microcerveceria con una pagina web escueta, cuando se
trata de vender fuera de los territorios de origen, Internet es un gran
aliado, y es que a través de terceras empresas Gara ha comenzado,
desde el 10 de abril de 2015, a exportar sus productos al territorio
peninsular ademas de todo el territorio canario*?

Se trata de una marca con un logotipo que concuerda con el signi-
ficado detras de su nombre aunando arte aborigen con una deno-
minacion propia de la terminologia de aquella época. Aunque
prosigue con la dinamica de aquellas marcas canarias mas jovenes,
los productos de esta microcerveceria no se encuentran unificados.
Se trata de bebidas con etiquetas con un disefio que les otorga un
fuerte caracter propio, pero no existe conexion ninguna entre ellas,
su estética no se puede relacionar por lo que dificilmente los consu-
midores sabran cuando estan consumiendo una cerveza de Gara. En
lalinea de lainspiracion de épocas pasadas también han plasmado
esavision al disefio de su botella, ya que se trata de las pocas marcas
artesanas del territorio canario que atin siguen empleando botellas
con tapon, a diferencia de las mas que estandarizadas botellas de
vidrio de chapa.

Después de realizar grandes esfuerzos y de conseguir mucha ayuda
de personas desinteresadas las cuales creian en el proyecto de Carlos
Rodriguez y Miriam Pérez, fundaron en el antiguo garaje de la Autoes-
cuela Sur la microcerveceria Galotia Brewing, una pequena compania,
totalmente independiente, formada por personas que creen en la
economia local, sostenible y alternativa que apuestan por la cerveza
de calidad hecha con pasion. El origen de su nombre se encuentra
en ladenominacion cientifica de los lagartos endémicos de Canarias,
Gallotia, un género de lagartos de la familia Lacertidae. Esta cervecera
artesanal fue creada con el objetivo de hacer cervezas que no dejaran
indiferente a nadie, cervezas que sean irreverentes*. Hasta ahora su
cerveza ha llegado a tres de las islas del archipiélago canario, esas
islas han sido Gran Canaria donde tiene el mayor nimero de puntos
de venta, Tenerife con cuatro puntos de venta y Fuerteventura con
tan solo un punto de venta** [Figura35]

Galotia es una de las cerveceras artesanales del territorio canario que
mas tipos de cerveza elabora, contando hasta cinco distintos estilos
de cerveza. Para garantizar al consumidor que pueda desplazarse
hasta su fabrica que su bebida es totalmente artesanal, realizan
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FALOTIA

BREWING

visitas guiadas cada mes para mostrar el proceso de elaboracion
de sus productos.

Asi, en esta cervecera se pueden adquirir Manifest, una cerveza que
muestra el espiritu irreverente de la marca, y la consideran su mani-
fiesto alarevolucion de la cerveza artesana, la busqueda de sabores
auténticos que no dejan al consumidor indiferente. Se trata de una
cerveza de estilo table beer*, es decir, pale ale plena de sabory aro-
ma, pero de baja graduacion alcohdlica. La Galotix, inspirada en la
historia de Asterix y Obelix, es una cerveza de estilo witbier*é, se trata
de una cerveza blanca de trigo de origen belga, aunque en Galotia
han realizado su propia version anadiéndole ingredientes canarios
como cascara de naranja del pais o canalimon. La Bodhrdn es una
cerveza cuyo nombre proviene de un tambor hecho de maderay
piel de cabra usado en la musica tradicional irflandesa, y respecto a la
bebida, es la interpretacion del estilo Irish Red Ale por parte de esta
cervecera canariona. La Ska, su nombre proviene del género musical
que se origind en laisla de Jamaica en los anos 60, esta es una cerveza
de estilo porter aunque Galotia Ska contiene una buena dosis de café
natural expreso de la variedad arabica cultivado artesanalmente y
tostado en el Sureste de Gran Canaria, concretamente en Agliimes.
Y la cerveza L. Series, también conocida como cerveza en practicas,
se trata de una bebida de estilo american pale ale elaborada como
homenaje al lugar donde se elaboran las cervezas de Galotia, el
antiguo garaje de la Autoescuela Sur, y por extension a todas aquellas
personas que ayudaron a que este proyecto de microcerveceria se
convirtiera en una realidad*”4849.50y51 [rigyra 36, 37,38, 39 y 40]
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[Figura 36, 37, 38, 39 y 40] Disefos de
las etiquetas de las distintos estilos de
cerveza de Galotia

Las etiquetas de las distintas cervezas
producidas poseen un fuerte arraigo cul-
tural a nivel ilustrativo y los origenes de
los estilos de cerveza que producen, asi
como pequenos guinos a sus origenes.

Imégenes propiedad de Galotia Brewing.

45 Table Beer: El origen de este estilo se
sitia en el siglo xviil, habian tres clases de
impuesto en Inglaterra: “Strong”, “Table”
y “Small”. La definicion de estas clases
era muy simple, ya que se basaba en el
precio al por mayor. En 1782, cualquier
cerveza que costara mas de 11 chelines
por barril se consideraba “strong” y se
gravaba a 8 chelines el barril. Cualquier
cerveza que costara menos de 6 chelines
el barril era “small”, y se gravaba con 1
cheliny 4 peniques. Entre 6 y 11 chelines
estaba “table”, gravado con 3 chelines.
Fuente: Beer Advocate.

46 Witbier: Un estilo de cerveza de 400
anos que desaparecio en los aiios 50;
fue posteriormente revivido por Pierre
Celis enla Hoegaarden, y fue creciendo
permanentemente en popularidad desde
ese entonces. Fuente: Birrapedia.

47 Galotia Brewing, “Manifest,” Galotia
Brewing, https://www.galotiabrewing.
com/?page_id=92&lang=es

48 Galotia Brewing, “Galotix,” Galotia
Brewing, https://www.galotiabrewing.
com/?page_id=98&lang=es

49 Galotia Brewing, “Galotia Bodhran,”
Galotia Brewing, https://www.galoti-
abrewing.com/?page_id=95&lang=es
50 Galotia Brewing, “Galotia SKA,” Galo-
tia Brewing, https://www.galotiabrewing.
com/?page_id=20&lang=es

51 Galotia Brewing, “Learning series,”
Galotia Brewing, https://www.galotia-
brewing.com/?page_id=499&lang=es
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CERVEZA ARTESANA
Grancanaria

[Figura 41] Logotipo de Jaira, cerveza
artesana de Gran Canaria

Nacida entre la tradicion y lamodernidad
con el objetivo de conseguir un producto
autentico Jaira uno de los pesos pesados
de la industria cervecera artesanal de la
isla de Gran Canariay del territorio cana-
rio y peninsular. Se trata de una marca
orgullosa de sus origenes tanto que en
sulogotipo como el nombre de la marca
estan profundamente relacionados con
laisla grancanaria

Imagen propiedad de Jaira.

52 Galotia Brewing, “Cervezas irreve-
rentes,” Galotia Brewing, http://www.
galotiabrewing.com/?lang=es#focus

53 Jaira Beer, “Cerveza de Gran Canaria,”
Jaira Beer, http://jaira.beer/jaira-6

54 Redaccién/La Provincia, “Jaira abre la
primera sala de degustacion de cerveza
artesanal en Gran Canaria,” Gran Canaria
(Jul. 21, 2017 [citado el 30 de diciembre
del 2017] La Provincia): Disponible en
http://www.laprovincia.es/gran-cana-
ria/2017/07/21/jaira-abre-primera-sa-
la-degustacion/962015.html

55 Gabriel Suarez, “Jaira, artesanal y de la
tierra,” Gran Canaria (Jul. 22, 2017 [citado
el 30 de diciembre del 2017] Canarias?):
Disponible en https://www.canariasZ.es/
siete-islas/gran-canaria/sureste/fabri-
ca-de-cerveza-en-arinaga-CX1660657

Sus medios de promocién no son tan numerosos como sus puntos
de venta limitando sus recursos publicitarios a las redes sociales mas
comunes como Facebook, aunque Galotia es mucho mas que una
fabrica ya que realizan visitas guiadas una vez al mes para que sus
clientes conozcan de primera mano como elaboran sus productos®?

En cuanto a suimagen grafica se trata de una marca donde las ilus-
traciones tienen una importancia significativa tanto en el logotipo
como en el diseno de las etiquetas. La ilustracion de la calavera
de un lagarto en su logotipo sigue la linea irreverente con la que
quieren que se identifique su microcerveceria, ademas se trata
de un simbolo con una gran potencia visual, aunque no sea tan
simple como los elementos simbdlicos de las grandes cervecerias
industriales como Heineken o Ambar. En la misma linea el disefio
de las botellas de sus cervezas tiene un gran peso visual gracias a
las ilustraciones con las que consiguen una imagen unificada por-
que en todas ellas los lagartos son los protagonistas, aunque estén
ilustrados en distintas situaciones adquiriendo cada producto un
caracter propio, sin perder la identidad comun, los lagartos endé-
micos de Canarias.

La isla de Gran Canaria es un marco natural lleno de tradiciones y
singularidades, como el resultado del amor por las cosas bien hechas,
elaboradas con el mimo y el detalle que las hace exclusivas. Es el
encuentro entre tradicion y modernidad, compartiendo un punto en
comun, laautenticidad. Con esta idea surgio la microcerveceria de esta
isla, Jaira, nacida en el seno de la familia Arafna Hormiga, amantes de
suislay con amplia experiencia dentro del mundo de la distribucion
de bebidas. Durante todo su tiempo de vida han desarrollado medios
de promociény venta con la ayuda de terceras empresas, asi que en
laactualidad se encuentran presentes en mas de 300 locales en Gran
Canaria y Tenerife, con una produccion de unas 13.000 cajas al afio,
aunque no se ha quedado aqui ya que se pueden obtener sus pro-
ductos a través de su propia pagina web. El origen de la marca parte
de sus mismas raices canarias, adoptando el nombre de la cabrajaira,
que se trata del ejemplar que marca la diferencia dentro del rebano,
esta cabra rebelde inspir6 el negocio®Y** [Figura 41]

“Nosotros no hacemos productos industriales estandarizados, noso-
tros hacemos cosas totalmente diferentes, un producto natural que
no se pasteuriza ni se filtra, que no tenemos miedo que se ponga
malo y que queremos se venda localmente; nuestra intencion no es
vender cerveza en Australia, sino en Gran Canaria o Tenerife”%®, ase-
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gurd Aday Arana durante una entrevista con Canarias?, tras inaugurar
el primer Taproom®® de la isla de Gran Canaria, el cual ha contado
con el respaldo de concejales de laislay con el que esperan atraer
turismo a su isla con motivo de su cerveza.

La elaboracion artesanal de sus cervezas destaca por utilizar siem-
pre la mejor seleccion de maltas, cebadas y lupulos, respetando
en todo momento su evolucion natural, es decir, su proceso de
fermentacion, lo que le confiere un sabor unico que todo buen
amante de la cerveza artesana sabra apreciar®. Entre sus productos
se encuentran: La cerveza Kolsch, una refrescante cerveza rubia que
sigue el estilo de elaboracion tradicional de la ciudad de Colonia,
Alemania. De color rojizo y apariencia limpia, genera una espuma
de color marfil y de pequenas burbujas, tiene un aroma afrutado
que proviene de la fermentacion propia de las cervezas de estilo
ale y un sutil recuerdo a lipulo noble, esta cerveza tiene un gusto
suave y redondo en boca, con un delicado sabor a malta Pilsen
que recuerda a la dulzura del pany, suamargor es bajo con un final
ligeramente seco, lo que hace de esta cerveza una companera ideal
para platos vegetarianos, carnes blancas, pescado y ensaladas. Su
cerveza /IPA (Indian Pale Ale), es una bebida lupulizada con buen
cuerpo, propia de tierras inglesas desarrolladas durante el periodo
de la colonizacion de la India, posee una tonalidad dorada inten-
sa, de cremosa espuma, burbujas pequenas y complejos aromas
afrutados que recuerdan a las frutas tropicales y citricos, ademas
cuenta con un amargor intenso pero equilibrado con la malta. Esta
cerveza es ideal como acompanante de comidas condimentadas
y grasas, como carnes sazonadas, pescados ahumados y verduras
amargas, lo que la hace la cerveza indicada para acompanarla con
platos mexicanos, hindues o marroquies, asi como japoneses ya
que la parte resinosa del lupulo limpia de forma efectiva y fresca el
paladar. La cerveza T7-/PA, al igual que su cerveza hermana, la IPA,
es una cerveza lupulizada con buen cuerpo, y a las caracteristicas
de la clasicaIPAle hanincorporado el atrevido color rojizo del tuno
indio, fruto endémico de las Islas Canarias. Posee una tonalidad
rojiza como ya se ha mencionado, genera una espuma cremosa y
burbujas pequenas. Y, al igual que la cerveza IPA de Jaira, es una
cerveza ideal para acompanar comidas condimentadas y grasas.
La cerveza Kaffir, es una cerveza rubia de tipo blonde ale, con una
tonalidad dorada verdosa, una espuma cremosa y con burbujas
pequenas, se trata de una cerveza con aromas afrutados y citricos
que son aportados por el lupulo y la lima de la cual recibe su nom-
bre esta cerveza, Kaffir, una planta originaria de Asia, por ello esta
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56 Taproom: Se trata de unasaladonde
se prueba cerveza artesanal, pero en estos
lugares la gente puede beber cerveza en
un bar como si lo estuviera haciendo en
la propia fabrica. Fuente: Canarias?Z.

57 Jaira Beer, “Elaboracion artesanal,”
Jaira Beer, http://jaira.beer/jaira-6
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[Figura 42, 43, 44 y 45] Diseio de las
botellas de los estilos de cerveza que
produce Jaira

La cervecera artesanal Jaira es una de
las empresas que mejor haempleado la
utilizacion de un codigo de color con el
que identificar sus productos mientras
se asocia a una misma marca.
Imagenes propiedad de Jaira.

58 Jaira Beer, “Nuestras cervezas,” Jaira
Beer, http://jaira.beer/nuestras-cervezas-8
59 Europa Press, “La cerveza artesanal
grancanaria 'Buchito' de Jaira, medalla
de bronce en la Barcelona Beer Festival,”
Islas Canarias (Mar. 19, 2018 [citado el
31 de diciembre de 2017] Europa Press):
Disponible en http://www.europapress.
es/islas-canarias/noticia-cerveza-arte-
sanal-grancanaria-buchito-jaira-me-
dalla-bronce-barcelona-beer-festi-
val-20180319102604.html

cerveza es la eleccion adecuada para acompanarla con cualquier
tipo de comida asiaticay pescado®® [Figura 42, 43, 44y 45]

Jaira goza de una buena valoracion tanto en territorio nacional como
internacional gracias a su participacion en distintas ferias de cerveza
donde ha conseguido cosechar éxitos debido a sus productos arte-
sanales, como en la Barcelona Beer Festival una de las ferias interna-
cionales mas importantes del sur de Europa, feria donde obtuvieron
la medalla de bronce por una de sus cervezas recientemente. Por
otra parte, Jaira cerveza artesana ha sido la Unica empresa canaria
que ha conseguido subir al podio de la feria, que acoge a cerca de
32.000 asistentes, ademas de mas de 1.500 profesionales de todo el
mundo y mas de 500 marcas de todo el globo*®. Queda claro que
se trata de una de las cerveceras mas importante que existen en las
Islas Canarias en la actualidad, un espejo donde deberian mirarse
todas aquellas marcas que han comenzado su aventura en el sector
cervecero artesanal islefio.
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De laimagen gréfica de esta pequefia gran empresa, podemos decir
que lleva con orgullo sus origenes por bandera, y eso se puede
observar incluso en su logotipo, en el cual hacen aluden a la isla
a la que pertenecen, Gran Canaria, sustituyendo el punto de la “i”
por laforma de laisla en cuestion. En cuanto a la unidad grafica de
sus productos, Jaira tan solo emplea los distintos tonos que tienen
sus bebidas como codigo de distincion entre las distintas cervezas
que elaboran. Su logotipo ocupa un gran porcentaje de la vision que
generan las botellas, y un semicirculo cuyo color cambia depen-
diendo de la bebida, al igual que la forma de Gran Canaria sobre la
letra “i” y las chapas de los botellines.

Al'igual que otras muchas historias que se repiten en otros lugares
de Espana, cuando se unen unasituacion de desempleo y un kit para
elaborar cerveza, aparece una nueva cerveceria artesanal. Asi han
nacido muchas cervecerias en Espana, y una de ellas es Chutney, la
cual aparece en fecha de reyes magos. Los reyes magos le dejaron a
Daniel, uno de los fundadores de la empresa y maestro cervecero,
un kit para fabricar su propia cerveza, y a partir de ahi comenzé a
aficionarse a elaborar recetas con todo tipo de grano, formandose
através de Internety libros sobre el tema. Poco después su mujer,
miembro fundador, se quedaria sin empleo, lo que les empujé a
invertir en este sector. De esta forma pasaron de elaborar cerveza
por aficion a convertirlo en su modo de vida. En el mundo de este
sector hacer cerveza es como hacer una salsa o cocinar, y de este
simil nacio Chutney, nombre inglés que hace referencia a la salsa, y
hay tantos estilos de chutney como de cerveza®® [Figura 46]

Respecto a sus medios de promocion y venta se trata de una micro-
cerveceria con recursos limitados, por ello su fuente principal de
promocion es su red social Facebook, donde ponen al corriente de
sus novedadesy produccion atodo aquel que les siga. Pero a pesar
de sus limitaciones econdmicas Chutney ha establecido puntos de
venta donde se pueden adquirir sus cervezas en las islas de Tenerife,
Gran Canaria, Lanzarote y Fuerteventura, ademas de que se pueden
realizar pedidos tanto de particulares como de grandes superficies
através de su propia pagina de Facebook o por teléfono®

Esta cerveceria artesanal originaria de la isla tinerfefia destaca por
sus cervezas de estilos del mundo anglosajon. Esto se debe, unavez
mas, a su limitado poder adquisitivo, se trata de una empresa cuya
magquinaria es de maceracion simple, a una sola temperatura, la
cual se adapta al agua que tienen y cuyos duenos se niegan a tratar.
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[Figura 46] Logotipo de Chutney, cer-
vecera tinerfefia

Es una de las empresas mas artesanal exis-
tente en toda canarias, como muchas
otras empresas en la actualidad, esta
cerveceria comenzo como una aficion,
donde sus fundadores elaboraban cer-
veza casera, pero tras la crisis economica
espanolatomaron la desicion comenzar
a producir y comercializar sus recetas y
disefando su propia maquinaria para su
elaboracion.

Imagen propiedad de Chutney.

60 Miriam, comenta “Entrevista-
mos a Chutney,” Cervezas y lugares,
https://cervezasylugares.wordpress.
com/2015/09/27/entrevistamos-a-chut-
ney/ (Comentario enviado el 27 de sep-
tiembre de 2015).

61 Miriam, comenta “Entrevistamos
a Chutney,” https://cervezasylugares.
wordpress.com/2015/09/27/entrevis-
tamos-a-chutney/
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[Figura 47] Disefio de los 4 estilos de
cerveza que produce Chutney

Se trata de uno de los disefos mas origi-
nalesy llamativos que existe actualmen-
te en las islas, inclusive en el resto de
la peninsula, en esta pequefa empresa
utilizan conocidos ladrones de bancos
quienes llevaron a cabo sus fechorias
sin sangre en ninguno de sus atracos. Un
gran ejemplo de como las limitaciones
pueden ser un gran aliado.

Imagen propiedad de Chutney, 2015.

62 Miriam, comenta “Entrevistamos
a Chutney,” https://cervezasylugares.
wordpress.com/2015/09/27/entrevis-
tamos-a-chutney/

63 Birrapedia, “Chutney Willie Sutton,”
Birrapedia, https://birrapedia.com/cer-
vezas/chutney-willie-sutton

64 Miriam, comenta “Entrevistamos
a Chutney,” https://cervezasylugares.
wordpress.com/2015/09/27/entrevis-
tamos-a-chutney/

65 LosRealejosTravel, “Cervezas Gua-
berze,” Exmo. Ayuntamiento de Los Rea-
lejos, http://losrealejos.travel /empresa/
cervezas-guaberze/

Son por estas razones que se trata de una cervecera artesanal cuyos
registros de estilos no son tan amplios en comparacion a otras fabricas
artesanales de las islas. Pero de la necesidad surge la genialidad y,
Chutney es un claro ejemplo. En especial la hora de conseguir un
producto cuya imagen sea las mas innovadora de todo el territorio
nacional. ;Como? Sus cervezas llevan unos nombres especiales: Los
de famosos ladrones de banco que nunca asesinaron a nadie durante
sus “trabajos”, el motivo detras de esta idea surge como un guino a
una realidad que existe a dia de hoy, que los bancos nos roban. En
contraposicion a esto Chutney produce una bebida, que ademas es
muy social, porque genera conversaciones mientras la consumes®

Una de sus cervezas mas representativas es la cerveza Willie Sutton, la
historia del personaje que lleva el nombre de esta cerveza, le resul-
t6 curiosa a esta cerveceria artesanal: “El juez le pregunté a Willie
Sutton por qué robaba bancos, él lo mird sorprendido y respondio:
«Porque es alli donde esta el dinero»”. Este atracador durante sus
40 anos de carrera criminal acumul6 un botin de varios millones de
dolares y nunca hizo un rasguno a nadie porque queria hacer de su
oficio algo respetable. El producto es una cldsica cerveza de origen
britanico que define las cervezas artesanales americanas, con un
cuerpo moderado y color entre dorado y cobre, se caracteriza por
el uso de lipulos americanos que entregan notas frutosas, florales
y citricas, con un moderado amargor, sabory aroma®v%* [rigura 47]

Ubicada en el norte de la isla de Tenerife, en el municipio de Los
Realejos, se establecio una pequena fabrica de cerveza ecologica
llamada Tierra de Perros, se trata de la primera microcerveceria eco-
l6gica de Canarias cuya idea de empresa es hacer un producto de
maxima calidad, lo mas respetuoso posible con el medio ambiente.
Ademas de ello producen bebidas fermentadas aptas para veganos.
La procedencia del nombre de su marca proviene del propio nombre
de la provincia, Canarias, expresion del latin canis area, «tierra de
perros», debido a los grandes perros que se encontraron los primeros
exploradores que visitaron la isla de Gran Canaria®

Sus miembros fundadores, Juan Fernando Sanchez Fuentes y Fran-
cisco Javier Martin, se conocieron casualmente en el municipio de
Tacoronte al coincidir en un curso que impartirian ambos en el afno
2012 sobre la elaboracion de cerveza, quienes que por aquel entonces
tan solo elaboraban cerveza de forma totalmente casera. Mientras
preparaban aquel curso surgio aquel proyecto que comenzo a rodar
en agosto de 2013 en la feria de artesania de Pinolere, celebrada en
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el valle de la Orotava, Tenerife. En aquella feria consiguieron vender
toda su produccion, por ello tuvieron que ampliar la capacidad de
produccion con depdsitos mas grandes, asi pasaron de producir
300 botellas al mes a Z500€¢ [Figura 48]

En su afan de ofrecer distintos productos, y nunca parar de innovar,
ofrecen una amplia gama de recetas donde sus consumidores pue-
den recorrer gustativamente el mundo de la cerveza artesana. Su
cerveza Pale Ale es una cerveza facil de beber, agradable y de estilo
inglés, de colorambarino con reflejos rubies, contiene una espuma
tostada con una persistencia corta y una burbuja fina. De aromas
tostados y dulces, abundan los aromas a cereal fresco, caramelo
y amielados, con un final citrico. La Summer Ale, de color dorado,
limpiay brillante, con una espuma persistente y de color blanco, se
trata de una bebida de carbonatacion media-alta, contiene aromas
a malta, citricos y herbaceos, una cerveza frescay seca en boca. Su
cerveza de temporada Saison, se trata de una ale originaria de Valonia,
la parte francofona de Bélgica. Elaborada con especies ecologicas
tales como hinojo, laurel y tomillo, es una cerveza rubia con ligera
turbidez, alta carbonatacion y un peculiar aroma espaciado, lo que
provoca un gusto en boca a una cerveza equilibrada y con cuerpo.
Tizziri, se trata de una cerveza de color marron rojizo y de espuma
tostada y abundante a la vez que persistente, de perfil aromatico
tostado, donde destacan los aromas a café, cacao y especiados. En
boca el consumidor encontrara una cerveza de sensacion dulce con
un final ligeramente amargo. Por ultimo, otra de las cervezas que
produce Tierra de Perros es El Hombre Bala, una cerveza turbia de
coloramarillo intenso, de espuma blanca fina, persistente y cremosa,
posee un intenso aroma especiado que recuerda al clavo y un final
a fruta madura y algo de frutos secos. Un factor que ha distinguido
desde su creacion a Tierra de Perros con el resto de marcas artesa-
nales canarias, es el aspecto artistico que tiene esta marcaya que su
logotipo, asi como las etiquetas de sus botellas, han sido realizadas
por el artista canario Jesus Guerra, quien proporciond una imagen
graficaamabley llamativa de cara a los consumidores®” [Figura49,50y51]
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[Figura 48, 49 y 50] Etiquetas de las
cervezas (izquierday central) y logotipo
de Tierra de Perros (derecha)

Etiquetas y logotipo desarrollados por
el artista canario Jesus Guerra. Gracias
a su colaboracion con esta empresa se
trata de una de las marcas mas creativas
y artisticas del territorio canario.

Imagenes propiedad de Tierra de Perros.
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[Figura51] Boceto de las cervezas Tizziri,
de Tierra de Perros

Primeros bocetos realizados por Jesus
Guerra para la etiqueta de la cerveza
Tizziri Tostadita.
Autor grafico: Jesus Guerra, imagen obte-
nida de la pagina de Facebook de Tierra
de Perros, 2015.

66 Yuri Millares, "TIERRA DE PERROS,
CERVEZA PARA DISFRUTAR LA GAS-
TRONOMIA," Pellagofio, (2015), http://
pellagofio.es/gastroclub/bodegas/
tierra-de-perros-cerveza-para-disfru-
tar-la-gastronomia/ (Consultado el 18
de enero de 2018).

67 La Gangochera, “Cervezas ecoldgi-
cas TIERRA DE PERROS,” La Gangochera,
http://lagangochera.com/producto/
cerveza-ecologica-tierra-de-perros/



IMAGEN CORPORATIVA Y DISENO DE GAMA DE PRODUCTOS CERVECEROS

Gal

[Figura 52y 53] Logotipos de Tropical
(cerveceraindustrial) y Caraperro (cer-
vecera artesanal

Aunque Caraperro en ningiin momento
hace alusiones de su relacion con otra de
las marcas cerveceras canarias que con-
trola Compania Cervecera de Canarias
en sus simbolos se puede apreciar como
se trata de la misma cerveza con distinto
collar. Aunque, y a pesar de que ambas
pertenecen a la misma compaiia, no
se debe criminalizar esta marca por sus
similitudes con otras, se debe de valorar
por la calidad de su producto.
Imagenes propiedad de Cerveza Tropical
y Caraperro, un producto de Compania
Cervecera de Canarias.

68 Tierra de Perros, “Punto de ventas,”
Tierra de Perros, http://www.tierrade-
perros.es/

69 Redaccion/Marketing News, “Cara-
perro, una nueva marca de cerveza,”
Gran Consumo (Oct. 23, 2017 [citado el
31 de diciembre de 2017] Europa Press):
Disponible en http://www.europapress.
es/islas-canarias/noticia-cerveza-arte-
sanal-grancanaria-buchito-jaira-me-
dalla-bronce-barcelona-beer-festi-
val-20180319102604.html

& CARAPERRO

Toda su gama de cervezas Tierra de Perros y El Hombre Bala solo se
comercializan en locales hosteleros y tiendas especializadas, estas
cervezas no se encuentran en las grandes superficies, a diferencia las
bebidas de la gama Tizziri, en la que tanto la Tizziri Tostadita como
la Tizziri Rubita se pueden adquirir en cualquier supermercado ¢

Mencion honorifica se merece una de las marcas cerveceras artesa-
nales cuyo origenes se encuentran en la sala de junta de la compania
mas importante de la provincia canaria, Compania Cervecera de
Canarias S.A. (CCC). Su marca de ambito artesanal, Caraperro, es
un claro ejemplo de como las empresas industriales han intentado
introducir su marca en el sector artesanal debido al importante
desarrollo que este havivido en el territorio espanol. Sélo el tiempo
dira si ha sido una decision acertada o erronea por parte de CCC
tratar de obtener una cuota de mercado que a principio de siglo no
suponia ningun anhelo para estas todopoderosas empresas. A nivel
publicitario se trata de una marca cuyo poderio econémico frente
al resto de microcervecerias de laisla es aplastantemente evidente,
ya que cuenta con una empresa capaz de hacer frente a cualquier
tipo de gasto respecto a los medios publicitarios desde campanas
de promocién como anuncios publicitarios en los medios escritos y
digitales. Esta cerveza fue lanzada en un encuentro lidico que tuvo
lugar recientemente, octubre de 201799 [Figura52y 53]

Respecto a la gama de cervezas disponible actualmente para su
compra Caraperro produce tres estilos inspirados en las tradiciones
cerveceras de importantes paises dentro del sector como Inglaterra,
Estados Unidos y Centroeuropa, siempre con la condicion de ela-
borar un producto con ingredientes y materias primas totalmente
naturales, un requisito practicamente necesario en las cervezas
artesanales. La /ndian Pale, se caracteriza por ser una variedad algo
turbia, con levadura en suspension, que presenta el suave aroma
afrutado y floral que le confiere el lipulo, una receta y elaboracion
que sigue la tradicion inglesa. En boca presenta un buen balance
entre el dulzory el amargor. La variedad Yakima Red Ale, que al igual
que la Indian Pale posee levadura en suspension, destaca por su
color rojizo, con aroma a hierba y especias debido a sus ltpulos,
provenientes del valle norteamericano de Yakima en el estado de
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Washington, que se mezcla con caramelo, como consecuencia de la
presencia de la malta de caramelo, todo esto provoca que ala hora
de degustarla se perciba como una cereza redonda, con un prolon-
gado y absorbente amargor en el retrogusto siguiendo la tradicion
norteamericana. En el caso de la variedad Modern Lager, se trata de
una cerveza de baja fermentacién en la que estan presentes hasta
tres tipos de ltpulo con los que, como resultado, se consigue una
cerveza de sabor suave, con toques florales y citricos, dejando un
amargor intenso”®Y”" [Figura 54, 55y 56]

En relacion a la imagen gréfica, se trata de una marca que ha con-
seguido desarrollar una imagen unificada a la vez que cada una de
sus cervezas ha adquirido un caracter propio. Al igual que muchas
microcervecerias de las islas, han empleado un codigo de color para
diferenciar los tipos de cervezas que producen, ademas cuentan con
la propia tonalidad del liquido que contienen las botellas. Depen-
diendo del tipo de cerveza, el can que aparece en la etiqueta de las
botellas permuta laimagen de cada cerveza, de estilos provenientes
de distintas partes del mundo, aparece un can propio de lazona a
la que estan haciendo alusion, ademas a estos perros se les cubre
con una vestimenta caracteristica de lazona a la que estan haciendo
referencia, ya sea por su relacion con sucesos militares historicos o
simplemente por haber marcado un estilo fidedigno. Otro punto
que hace atiin mas llamativa a esta cerveza se encuentra en el disefio
de su botella, que de nuevo demuestra como esta marca se queda a
medio camino entre un intento de cerveza artesanal y una cerveza
industrial, y es que, aunque resulta [lamativo y un aspecto visual
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[Figura 54,55y 56] Disefo de las bote-
llas de la marca Caraperro

Siguiendo la linea de emplear codigos
de color para diferenciar sus productos
Caraperro ha asignado distitnos colores
que diferencian claramente los diferen-
tes estilos de cerveza que producen.
También se trata de la inica marca cuyo
diseno de botella presenta un elemento
diferenciador, el collar de perro alrededor
del cuello de la botella.

Iméagenes propiedad de Caraperro.

70 Redaccion/Marketing News, “Cara-
perro, una nueva marca de cerveza,” Dis-
ponible en http://www.europapress.
es/islas-canarias/noticia-cerveza-ar-
tesanal-grancanaria-buchito-jaira-me-
dalla-bronce-barcelona-beer-festi-
val-20180319102604.html

71 Caraperro, “Variedades,” Caraperro,
http://caraperro.com/variedades/
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72 Simone Pillay Genny Vinci, Cerveza
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S.A., 2011), 10-11.

73 Richard Weller. 2009. £l Mundo En
Un Vaso, La Cerveza. Documental. Canal
Historia.

74 Marcos R. Gonzalez, Principios de
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(Morrisville: Lulu, 2017), 49.

75 Weller, “El Mundo En Un Vaso, La
Cerveza,” Documental.

76 Europa Press, “Descubren en Soria los
restos de la cerveza mas antigua de Europa
que data de hace 4.400 anos,” Ciencia/
ecologia (May. 24, 2003 [citado el 18 de
enero del 2018] El Mundo): Disponi-
ble en http://www.elmundo.es/elmun-
do,/2003/05/24/ciencia/1053773695.html
77 José M. Blazquez, “Importacion de
alimentos en la peninsula ibérica duran-
te el primer milenio a. C.” Universidad
Complutense de Madrid (2006): 57 en
Ministerio de Agricultura y Pesca, Ali-
mentacion y Medio Ambiente (MAPAMA)
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pags/biblioteca/fondo/pdf/10281_4.pdf
(consultado el 18 de enero del 2018).

con sentido, el collar de perro que rodea el cuello de la botella
demuestra que se trata de una marca cuyo poderio econdmico esta
por encima de lamedia, ya que se trata de un aspecto estético que,
paratodas las demas microcervecerias de laisla resulta inalcanzable
econdmicamente. Esta “cerveza artesanal” fue creada para acaparar
una cuota de mercado cuyo desarrollo se encuentra en auge y que
cada ano consigue llamar mas la atencion de aquellas empresas de
produccion industrial que intentan introducir su propia marca artesa-
nal, aunque para ello sea necesario ocultar su lugar de procedencia.

3.3 ANALISIS DE REFERENTES

La historia de la cerveza se remonta a los origenes de la humanidad,
concretamente en la Antigua Mesopotamia, pero estas primeras
especies de cervezas no se parecian a las que se comercializan en la
actualidad. Nacida de la casualidad, aunque se trata de un hecho que
no se ha podido demostrar, a lo largo de los tiempos y las culturas,
la cerveza ha sido empleada con diversos fines, como medicina,
parte de la alimentacion, ofrenda religiosa, bebida para las tropas,
salario, producto de belleza... También ha sido un elemento clave
en los avances cientificos que se han desarrollado a lo largo de la
historia de la humanidad”y73

Laimportancia en la sociedad y los beneficios economicos que repor-
taba esta bebida alcohdlica a la sociedad quedaron demostrados
durante la Edad Media, donde la cerveza fue evolucionando hasta
convertirse en una bebida muy similar a la que se puede adquirir
en laactualidad, de este modo se cred la primeraley de regulacion
sobre esta bebida. Aquella ley se conocié como Reinheitsgebot, o
«Ley de Pureza» por Guillermo IV de Baviera a principios del siglo
xvi quien llend sus arcas cobrando unos impuestos enormes por las
cosechas de cebada™y7*

En lo que respecta a la cerveza en Espana, esta tuvo una historia
intermitente. Aunque se han encontrado los vestigios mas antiguos
del consumo de cerveza en Europa de consumo de cerveza en la
ciudad de Soria no fue hasta el siglo xvi gracias al rey Carlos |, que
esta bebida se popularizd, cuando se volvi6 a tener conocimiento
sobre la existencia de esta bebida en la peninsula’Y77. A pesar de
este pasado tumultuoso en la actualidad Espana es un pais donde
la cerveza se consume mayoritariamente en bares y terrazas, con
familiares y amigos y casi siempre con algo de comer. Se ha con-
vertido en una bebida con un gran peso social y econdmico incluso
por encima del vino, ya que Espana es el unico gran productor de
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vinos donde los caldos son superados por la cerveza, es mas, se
trata de unatendencia que haido en aumento alo largo de los afos
segun Cerveceros de Espana, cada afio adquiere mayor relevancia
en el panorama agroalimentario espanol. La creciente importancia
de esta bebida viene precedida por factores externos a la propia
produccion de cerveza, factores como el turismo, en el ano 2016
Espana recibio 75.3 millones de turistas extranjeros, o la buena
climatologia caracteristica del territorio espanol han sido valiosos
agentes que han contribuido a la mejora de su consumo. Un dato
que refleja el claro vinculo entre turismo y consumo de cerveza es
que el 99,5% de los visitantes extranjeros mayores de 18 afios con-
sume cerveza durante su estancia vacacional en Espana, la cerveza
es uno de los nueve productos espanoles mas reconocidos por los
turistas extranjeros que visitan el territorio espanol segtn el estudio
Percepcion de los productos y las marcas agroalimentarias de Espana
en turistas extranjeros elaborado por el Foro de Marcas Renom-
bradas Espanolas (FFMRE) y la Federacion Espanola de Industrias
de la Alimentacion y Bebidas (FIAB) que reconoce la gastronomia
como el segundo atractivo turistico de Espana, solo superado por
el clima”. La cerveza en Espana se ha convertido en la bebida con
contenido alcoholico con mayor impacto econdmico a través de
la recaudacion de impuestos y la generacion de empleo. El valor
de la cerveza en el mercado supera los 15.500 millones de euros y
supone un 1,4% del Producto Interior Bruto (PIB) del pais. Ademas,
Espana es el segundo pais de la Union Europea en el que el sector
cervecero genera mas empleo, solo por debajo de Alemania, y a
suvez, la cerveza genera una aportacion al Estado de mas de 3.600
millones de euros a través de la recaudacion de impuestos. De
hecho, la aportacion de la cerveza es hasta tres veces superior que
el resto de bebidas™

La cerveza es latercer bebida mas consumida en el planeta después
del aguay el té seguin los medios digitales The Beer Book, Beer Mas-
ter, Neatorama, PinBeer.com y foodreference.com. Se trata de un
producto que es capaz de venderse por si sélo debido a la propia
naturaleza festivo-social. Aun asi, existen muchas marcas, ya sean
industriales o artesanales, que tratan de posicionarse dentro de un
mercado cada vez mas competitivo, por ello no basta con elaborar
un producto de gran calidad, los consumidores buscan mas alla de
los atributos fisicos del producto, el cliente busca una marca con
la que se sienta identificado, la personalidad, los sentimientos, las
experiencias o el estilo de vida que promueve la empresa y que
consigue que la relacionen con su marca también son un factor
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[Figura 57] Logotipo de Corona

También conocida como Corona Extra,
se trata de una cerveza elaborada por
el Grupo Modelo, la mayor cervecera
de México, y a su vez forma parte de la
multinacional belga AB InBev. Distribuida
en mas de 159 paises en los cincos con-
tinentes, es una bebida de estilo pilsner
que comenzo a elaborarse en el ano 1925
en la planta de la Cerveceria Modelo.

Imagen propiedad AB InBev/Corona.
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logotipos de las cervezas en el mundo,”
Paredro, (2013), https://www.paredro.
com/la-influencia-de-los-logotipos-de-
las-cervezas-en-el-mundo/ (Consultado
el 20 de enero de 2018)

81 Mark Batey, Significado de la marca, El:
Como y por qué ponemos sentido a produc-
tos y servicios, trad. Paula San Martin (Bue-
nos Aires: Ediciones Granica, 2013), 60.
82 Leslie de Chernatony y Francesca
Dall'Olmo Riley, “The chasm between
managers' and consumers' views of
brands: the experts' perspectives,”
Journal of Strategic Marketing Vol 5, No2
(1997): 90.

(orona,

de vital importancia, y aqui el disefio juega un papel fundamental.
Su imagen grafica, es decir, el logotipo por el que el producto sera
reconocido por las personas, serd uno de los encargados de trans-
mitir el mensaje intangible que desea transmitir la cerveceriay que
aporta ese “extra” es un ejemplo de como una marca ha conseguido
establecer esta comunicacion con su mercado objetivo gracias a
sus inversiones en los aspectos graficos de la marca. A lo largo de
los anos esta cervecera azteca ha conseguido reforzar el mensaje
y comunicar todo un concepto, gracias a esto Corona ha podido
posicionarse entre las grandes marcas de cerveceras de todo el
globo, asi lo expuso la empresa Brad Finance en su encuesta de las
500 marcas mas valiosas del mundo?®® [Figura57]

Pero, ;Qué es una marca? La definicion de marca tradicional, brindada
por la Asociacion Norteamericana de Marketing (AMA) en 1960, la defi-
ne como un nombre junto con una marca comercial. La marca supone
una garantia para el consumidor de autenticidad y el cumplimiento
de una promesa digna de confianza. La Asociacion Norteamericana
de Marketing ponia énfasis en los rasgos visuales como medio para
la diferenciacion de una marca®'. En el articulo The Chasm between
managers' and consumers' Views of brand: the experts' perspectives
escrito por Leslie de Chernatony, profesor honorario de Marketing
de Marca en Aston University de la ciudad inglesa de Birmingham
y Socio Director de Brands Box Marketing & Research Consultancy,
junto a Francesca Dall'Olmo Riley, profesora de Gestion de Marca en
Kingston University, universidad situada en el municipio londinense de
Royal Borough of Kingston upon Thames, definieron la marca como:

“Un nombre, término, signo, simbolo, diseno o una combinacion de

ellos, cuyo objetivo sea identificar los productos o servicios de un ven-
dedor o grupo de vendedores, y diferenciados de sus competidores”®*
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Sin embargo, el branding ha evolucionado hasta convertirse en algo
mucho mas complejo que la que fue su intencion original. Es por
eso que marcas como Apple o, la ya mencionada, Heineken son
mas que simples empresas que desarrollan productos tecnologicos
o elaboran bebidas alcohdlicas:

¢ Cuando una persona adquiere un iPhone de Apple,
el consumidor realiza la compra porlo que el producto
hace, pero elige la marca porlo que ella significa a ojos
de la propia persona.

* Una cerveza de la marca Heineken se encuentra
junto a otras marcas de cerveza en los estantes de los
supermercados, pero cuando el consumidor piensa en
una marca en su mente aparece Heineken por encima
de otras cervezas.

* Un producto de Apple puede volverse obsoleto
con el paso de los anos, pero su marca sigue siendo
imperecedera, resiste el paso del tiempo.

* Puede haber miles de cerveceras competidoras que
traten de copiar a Heineken, pero la marca de Heineken
es unica.

Un producto se convierte en marca cuando algo le da mas valor, ya
sean simbolos, imagenes, sentimientos o percepciones, y produce
una idea integral mayor a la suma de sus partes. Una marca puede
estar compuesta de un sélo producto o de varios que abarquen
varios sectores o categorias. Pero en su nucleo se ha desarrollado una
identidad que lo distingue y una imagen que ha quedado latente en
sus consumidores yendo mas alla de su representacion fisica, mas
alla del formato del producto. La Compania Cervecera de Canarias
o, concretamente, Dorada es la marca; la cerveza Dorada Pilsen o
Dorada Especial es el producto®® [Figura58y59]
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[Figura58y59] Cervezas Dorada Pilsen
(izquierda) y Dorada Especial (Derecha)

Tanto la cerveza Dorada Pilsen como
Dorada Especial han sido reconocidas
internacionalmente con la medalla de
Oro 2009 de Monde Selectiony el Supe-
rior Taste Award. Ambas son de estilo
pilsen, elaboradas con métodos tradi-
cionales de las cervecerias bavaras y los
mejores ingredientes naturales.
Imégenes propiedad de Compania Cer-
vecera de Canarias/Dorada.

83 Mark Batey, Significado de la marca,
El: Como y por qué ponemos sentido a pro-
ductos y servicios, 60-61.
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[Figura 60] Calle repleta de carteles
publicitario en una gran ciudad asiatica

Bajo el titulo Shibuya might be merged into
Shinjuku in 20XX; se trata de una serie de
fotografias de las calles de Tokio tomadas
por Yoshito Hasaka, lider de diseiio de
Origami y fotografo por pasion.

Autor fotografico: Yoshito Hasaka (@_F7),
imagen obtenida a través de Twitter, 2018.

84 StrongAle: Son las cervezas de estilo
Ale con mayor graduacion alcohélica,
entre 5.5 07 % ABV, pero no son tan fuer-
tes como Barley wine «vino de cebada»
(asi se denominan algunas cervezas estilo
alesinglesas, debido a su especial fuerza).
Generalmente de color ambar intenso,
estas bebidas tienen un gusto dulce de
malta y afrutado en paladar. Fuente: All
About Beer.

85 Redaccion/Compaign, “History of
advertising: No 128: Bass Brewery's red
triangle” Compaign: History of adver-
tising, no. 128 (2015), https://www.
campaignlive.co.uk/article/history-
advertising-no-128-bass-brewerys-red-
triangle/1342646 (Consultado el 20 de
enero de 2018).

86 Celia Lury, Brands: The Logos of the
Global Economy, (Londres: Reutledge
Taylor & Francis Group, 2004), 83.

87 Alex Santoso, comenta “Stories
Behind 7 Famous Beer Logos,” Nea-
torama, http://www.neatorama.
com/2009/07/24/stories-behind-7-fa-
mous-beer-logos/ (Comentario enviado
el 24 de julio de 2009).

El sector cervecero actual se ha convertido en una larga calle de una
gran ciudad asidtica, un inmensurable mar de carteles de luces y
neones cuyo objetivo es captar la atencion del mayor nimero posible
de potenciales clientes, es por ello que algunas de las nuevas marcas
cerveceras, tanto industriales como artesanales, han comenzado
a optar por una imagen limpia y atractiva, con elementos visuales
planos por encima de sombras y gradientes a la vez que emplean
una paleta de colores mas simple. Y, a la vez, promueven un estilo
de vida social basado en la festividad y diversion, estas productoras
no venden tan sélo una bebida alcohélica elaborada a base de agua,
cebaday lupulo, se trata de un producto cuya funcién es la de con-
ductor social con el que vivir grandes experiencias acompanados
de amigos, familiares y desconocidos [Figura 60]

La simbologia ha adquirido una profundaimportancia en algunas de
las marcas de cerveza mas importantes del mundo, y en muchas de
estas empresas de oro liquido, el simbolo que utilizan sus imagenes
graficas y corporativas tienen una historia detras:

La cerveceria Bass, fue una empresa fundada en 1777 por William Bass
en Burton on Trent, Inglaterra. Anteriormente su marca principal fue
Bass Pale Ale. Esta se convirtio en una de las principales fabricas de cer-
veza en el Reino Unido, y Bass Pale Ale fue exportada atodo el Imperio
Britanico, y su distintivo triangulo rojo se convirtié en un elemento
distintivo muy importante para la marca. Aunque su logotipo puede
ser denominado como simple se trata de un elemento geométrico
bastante especial, ya que se trata de la primera marca registrada en
Gran Bretana. Cuando la ley de registro de marcas entr6 en vigor el
1de enero de 1876, un empleado de Bass fue enviado a esperar toda
la noche fuera de la oficina del registrador para ser el primero en la
filay registrar su marca a la manana siguiente. La cerveceria Bass &
Co. obtuvo las dos primeras marcas, la primera de las cuales fue Bass
Red Triangle por su cerveza Pale Ale y la segunda Bass Red Diamond
por su Strong Ale®*. Se trata de una de las cervecerias pioneras en el
marketing cuyo fundador llevo el branding a nuevos niveles. Gracias
a la ayuda de su simple pero convincente logotipo, la empresa se
convirtio en una de las mas grande del pais, produciendo mas de
1,5 millones de barriles de cerveza al afio, siempre bajo la compania
de su triangulo rojo, un simbolo que ha formado parte integral de su
publicidad desde hace mucho tiempo?®>86¥87 [figura 61y 62]

Cualquier persona ha oido hablar alguna vez de la marca de cer-
veza Guinness, Arthut Guinness produjo su primer lote de cerveza
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a mediados del siglo xvii, y le tomo a la empresa mas de 100 anos
seleccionar el simbolo que utilizaria su logotipo, ese simbolo fue el
arpa de Brian Boru, un arpa gaélica emblema heraldico de Irlanda
y simbolo de la unidad irlandesa. Brian Boru fue un rey de Irlanda
quien gobernd a principio del siglo xi liberando y protegiendo al
pueblo irlandés de los vikingos. Y segun el mito celta el arpa que lleva
sunombre era propiedad del Dagda, literalmente «dios bueno», se
trataba de una figura rey/dios/padre de la mitologia celta irlandesa,
quien podia convocar las estaciones. Pero no fue hasta finales del
siglo xix, cuando el tercer hijo de Arthur Guinness tuvo la idea de
registrar como parte de su logotipo una reproduccion del arpa que se
encontraba en la biblioteca del Trinity College de Dublin. El acierto
del hijo de Guinness fue tal que, cuando a principios del siglo xx
el recién constituido Estado Libre Irlandés quiso utilizar el simbolo
nacional, el arpa de Brian Boru, para disenar su escudo se encontrd
con que estaba acaparado por una marca comercial que se negaba
a ceder el simbolo, aunque si le ofrecieron una alternativa, girar el
arpa hacia la izquierda. Generosamente, la cervecera Guinness si
estuvo dispuesta a compartir sus senas de identidad con la madre
patria. En la actualidad el profundo impacto que ha tenido Guinness
sobre el propio pais ha sido tan grande que en el ano 2013 el lugar
que mas visitas turisticas atrajo Irlanda fue el almacén de la cervecera
irlandesa, el Guinness Storehouse®8 Y8 [Figura 63 y64]

Stella Artois es una marca de cerveza actualmente propiedad de Anheu-
ser-Busch InBey, elaborada en Australiay Reino Unido y distribuida en
todo el mundo. Pero sus origenes se encuentran en la ciudad belga de
Lovaina, donde, segtn los registros fiscales, la cerveceria Den Hoorn,
es decir, «el cuerno», yaresidia en el afio 1366. Aunque el cuerno que
se puede observar en el logotipo de Stella Artois rinde homenaje a
la ya desaparecida Den Hoorn, mientras este se siga exhibiendo en
la parte superior de la etiqueta de cada botella de cerveza, seguira
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[Figura 61y 62] Primera marca regis-
trada (izquierda) y Logotipo actual de
aquella primera marca (derecha)

Presentada el 1de enero de 1876, se trata
de la marca registrada mas antigua de
Reino Unido, se registré con el Comer-
cio del Reino Unido (UK's Trade Mark
Registration Act), también fue una de las
cervecerias pioneras en la comercializa-
cion de marcas internacionales. Aunque
durante el siglo xx la compania tomo el
control de unaserie de grandes fabricas
de cerveza a principio del siglo xxi fueron
comprados por Interbrew, actualmente
conocidos como AB InBev.

Imagenes propiedad de Bass Brewery.

88 Iratxe Bernal, “Cabeza de chorlito,”
Economia/Empresas (Ene. 21, 2015 [citado
el 20 de enero del 2018] El Correo): Dis-
ponible en http://www.elcorreo.com/
bizkaia/economia/empresas/201501/21/
cabeza-chorlito-20150119110552.html.

89 Alex Santoso, comenta “Stories
Behind 7 Famous Beer Logos,” http://
www.neatorama.com/2009/07/24/
stories-behind-7-famous-beer-logos/
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[Figura 63 y 64] Escudo de armas de
la Republica de Irlanda (izquierda) y
logotipo vertical de laempresairlandesa
Guinness (derecha)

El escudo de Irlanda es el escudo de armas
oficial de laRepublica de Irlanda desde el
9 de noviembre de 1945. Consiste en un
blason de color azul oscuro con un arpa
dorada con cuerdas de plata. Se trata de un
emblema heraldico tradicional de Irlanda.
Imagen propiedad de la Republica de
Irlanda.

Guinness, desde 1759, es una cerveza
negra seca de estilo stout elaborada por
primera vez en la cervecera St. James's
Gate Brewey, ubicada en la ciudad de
Dublin, Irlanda.

Imagen propiedad de Guinness.

90 Ben McFarland, “The Oxford Com-
panion to Beer Definition: Stella Artois,”
Craft Beer & Brewing Magazine, https://
beerandbrewing.com/dictionary/
AQIOEuN]JIB/stella-artois/

91 Stella Artois, “Heritage: From Belgium
With Love,” Anheuser-Busch InBev S.A.,
http://www.stellaartois.com/en/heri-
tage.html

92 Alex Santoso, comenta “Stories
Behind 7 Famous Beer Logos,” http://
www.neatorama.com/2009/07/24/
stories-behind-7-famous-beer-logos/
93 Mark Batey, Significado de la marca,
EL: Como y por qué ponemos sentido a pro-
ductos y servicios, 61-66.
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viva. El nombre de Artois no se ligd con la cerveceria hasta el siglo xvin
cuando Sebastian Artois, maestro cervecero que compro la cerve-
ceria Den Hoorn, utilizo su propio apellido para su recién adquirida
fabrica cervecera. No serian pasados 200 anos, concretamente en el
ano 1926, cuando la cerveza Stella Artois fue lanzada con motivo de
la llegada de las festividades navidenas. Se comercializo en la ciudad
de Lovaina, se trataba de una cerveza de edicion limitada, ala cual le
anadieron la palabra “Stella”, del latin «estrella», en homenaje a esta
festividad, ademas durante aquella época cada botella de vidrio de
Stella Artois estaba grabada con una estrella. Su buena acogida en
Bélgica ocasiond que fuera lanzada como cerveza permanentey,
en 1930, comenzo a ser exportada a otros paises europeos. Pero no
solo el cuerno de Stella Artois habla de sus raices, el marco que se
encuentra alrededor del nombre de la marca representa el estilo de
la arquitectura flamenca de la ciudad®® Y92 [Figura 65y 66]

Es necesario tener en cuenta que una marca se crea, no solo como
resultado del trabajo de disefadores, especialistas en marketing,
empleados encargados en elaborar el producto... sino también, como
resultado de lalectura del consumidory su reaccion frente a esa marca.
Desde el punto de vista del disefador, especialistas o empleados, la
marca es una promesa, un pacto que realizan con el cliente. Desde
el punto de vista del consumidor, es el conjunto de percepciones
y expectativas que existen en su mente. Estas ideas alrededor de la
marca se crean, se sostienen y ganan valor con cada experiencia y
encuentro que los consumidores tienen con la propia marca. Muy a
menudo, las personas no compran solo una marca de un producto
determinado, sino que alternan entre un abanico de marcas. Dado el
abanico de alternativas disponibles para los consumidores, conservan
la mente abierta con respecto alas marcas que posiblemente puedan
comprar, manteniendo un conjunto de consideraciones amplio.
Cuando una marca se encuentra dentro de estas consideraciones,
debe demostrar que es mas importante y atractiva que las demas a
través de la creacion o exaltacion de alguna ventajas®®

La manera en la que los consumidores se relacionan e interactian
con las marcas determina y es determinada por lo que la marca
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significa para ellos. Los consumidores recurren a las marcas, para
ayudarlas a construiry afirmar su identidad, por ello la naturaleza de
la relacion marca-consumidor se define por lo que el consumidor
busca en unamarcay lo que espera de ella, como resultado, puede
llegar a formarse un vinculo similar a una relacion personal9*

Historicamente se ha relacionado la cerveza en lata como un pro-
ducto de baja calidad y barato. Por norma general es habitual que
se comercialicen multiples marcas de cerveza industrial en latas de
aluminio, por ello en los tltimos anos se ha establecido la creencia
de que labotella de vidrio es igual a un producto de calidad superior
mientras que las latas de aluminio son el equivalente a una cerveza
de baja calidad®.Y es probable que este pensamiento haya sido
apoyado de maneraindirecta por el sector cervecero artesanal, donde
es comun que sus productos sean comercializados en botellas de
vidrio. Esto junto a su factor diferenciador, una cerveza elaborada
de forma natural, sin procesos quimicos ni aditivos, ha establecido
una idea generalizada entre los consumidores de que las cervezas
embotellas son de mejor calidad que aquellas que son enlatadas, ya
que se trata de cervezas mas saludables y de mejor gusto, a diferencia
de las cervezas en lata, formato caracteristico del sector industrial.

Como suele suceder en este sector, el comienzo del cambio de esta
mala idea entre consumidores y cervecerias artesanales respecto
a las latas se gesto en los Estados Unidos, alrededor del ano 2002
en la ciudad de Longmont, situada en el estado de Colorado. Alli
una pequena cerveceria llamada Oskar Blues Brewery comenzo
esta tendencia que poco a poco haido llegando al resto de paises.
Esta microcerveceria tomo la decision de enlatar su producto mas
caracteristico, la cerveza Dale’s Pale Ale. Esta decision convirtio a
esta empresa en una pionera en el enlatado de cerveza artesanal,
a pesar de que existen evidencias de que cervecerias artesanales

m

STELLA
ARTOIS

[Figura 65y 66] Botellas de la edicién
navidena Stella Artois con una estrella
grabada (izquierda) y logotipo actual
de Stella Artois (derecha)

De estilo lager fue una cerveza elaborada
inicialmente en la ciudad de Lovaina, Bél-
gicaen el ano 1366 como una cerveza para
beberla en Navidad, de ahi el nombre, en
latin, de Stella, por la estrella de Belén.
Imagenes propiedad de Stella Artois.

94 Mark Batey, Significado de la marca,
El: Como y por qué ponemos sentido a pro-
ductos y servicios, 66.

95 Antony Peel, “El auge de la lata como
formato de distribucion de la cerveza
artesana,” BON VIVEUR, http://www.
bonviveur.es/the-food-street-journal/
el-auge-de-la-lata-como-formato-de-dis-
tribucion-de-la-cerveza-artesana.
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[Figura 67 y 68] Logotipo actual de
Oskar Blues Brewery (derecha) y disefio
de lata Dale's Pale Ale de Oskar Blues
Brewery (izquierda)

La compania comenz6 como pub en la
ciudad de Lyons, en el estado de Colora-
do, en1997 y comenzaron a elaborar cer-
veza en el sotano en1999. En el ano 2002,
se convirtieron en uno de los primeros
en comercializar su cerveza en latas. Y a
diferencia de muchas cervecerias artesa-
nales, Oskar Blues solo comercializa sus
cervezas en latas y barriles, no en botellas.
Su cerveza Dale's Pale Ale fue la primera
cerveza que elaboraron y comercializa-
ron. En 2005, esta cerveza fue nombrada
“Best Pale Ale” por el New York Times.
Imagenes propiedad de Oskar Blues
Brewery.

96 Antony Peel, “El auge de la lata
como formato de distribucion de la
cerveza artesana,” http://www.bonvi-
veur.es/the-food-street-journal/el-au-
ge-de-la-lata-como-formato-de-distri-
bucion-de-la-cerveza-artesana
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americanas anteriores a Oskar Blues ya habian enlatado su produc-
to, estas microcervecerias habian dejado el proceso de enlatado a
una cerveceria industrial mediante subcontratas. Aun asi, a Oskar
Blues le han acabado siguiendo a lo largo de los anos multitud de
microcervecerias de todo el mundo como Stone Brewing, Brewdog,
la microcerveceria mencionada en capitulos anteriores Mikkeller,
empresas que han sabido ver las ventajas que presenta este formato
respecto al formato en vidrio y que han apostado por latas de alu-
minio ya sea de manera eventual o permanente para algunos de sus
productos®® [Figura 67, 68, 69y 70]

Aunque sea una tendencia joven el uso del formato enlatado de
cerveza no es una simple moda, asi opina Thomas Tyrell, un res-
petado maestro cervecero que trabaja para la division europea de
Stone Brewing, una de las empresas americanas mas prestigiosas
del sector cervecero artesanal, quienes después de 20 anos de su
fundacion en la ciudad de California, tomaron la decision de llegar
a Europa abriendo una division europea de laempresa en la ciudad
alemana de Berlin, y ala cual Ilamaron Stone Brewing Berlin. Se trata
de una cervecera artesanal poco corriente debido a que tnicamen-
te producen cervezas artesanales enlatadas. Tyrell mantiene que
el uso de las latas de aluminio ha llegado para quedarse debido a
las multiples ventajas que presenta frente al vidrio, aunque para él
ambos formatos podran coexistir en el futuro pues hay publicos mas
afines a unos y otros contenedores. Para este maestro cervecero el
empleo de la lata de aluminio destaca por dos grandes aspectos, la
calidad y el gusto de la bebida, debido a que se trata de un producto
perfectamente sellado y opaco alaluz con el cual se consigue con-
servar en mejores condiciones en detrimento de las tradicionales
cervezas embotelladas que suelen envejecer mucho antes que en
lata, esto es debido a que al no ser totalmente herméticas como
las latas dejan pasar ciertas longitudes de onda de luz. Y, por otra
parte, su aspecto ecologico, ya que se trata de un envase totalmente
reciclable, aunque esta idea de ser mas sostenible ambientalmente
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puede diferir en aquellos paises en los que las botellas de vidrio son
retornables y rellenables, pero Tyrell argumenta que al tratarse de
un material compacto y ligero, el transporte de una misma cantidad
de cerveza en lata es mas ecoldgico que en botella de vidrio, ade-
mas de los evidentes beneficios econémicos que supondria para la
empresa transportar mas cantidad en menos espacio. Aunque para
Thomas Tyrell no son todos beneficios en la comercializacion de
cerveza enlatada, ya que desde su punto de vista, y a pesar de que
una cadena de enlatado y una de embotellado tendrian un coste
similar para una empresa cervecera, el sistema para cerrar las latas

si que supone un mayor coste para las empresas debido a que se
trata de un proceso extremadamente preciso?” [Figura71]

Espana, en este sentido, no se ha quedado atras en la aplicacion
de esta nueva corriente nacida en Norteamérica y es que algunas
empresas nacionales ya comercializan su cerveza en latas. Cervecerias
como Arriaca han apostado por este material convirtiéndose en unos
pioneros de la lata artesanal en este pais. Esta microcerveceria, en
actividad desde el afio 2014, se encuentra en lalocalidad de Yunquera
de Henares, en la provincia de Guadalajara. Pionera en la distribu-
cion de cerveza artesanal enlatada, se trata de una empresa que ha
obtenido diversos galardones internacionales gracias a muchas de
sus referencias aunque este logro, la comercializacion de su cerveza
en lata, no llego hasta febrero de 2016, fecha en la que lanzaron tres
de sus variedades en este formato, aunque en la actualidad la lata
se encuentra presente en seis de sus ochos productos. Segun Jesus
Leon, director ejecutivo de Arriaca, la aceptacion tanto de los peque-
nos consumidores como de los mayoristas ha sido absolutamente
inmejorable, lo que ha provocado que otras cerveceras artesanales
sigan sus mismos pasos y se sumen a la utilizacion de este formato
para comercializar sus cervezas. Para esta empresa las ventajas del
empleo de las latas en sus variedades no solo se limita a una indole
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[Figura 69y 70] Logotipo de Brewdog
(derecha) y Mikkeller (izquierda)

Cervecera escocesa con sede en Ellon,
Aberdeenshire, fundada en 2007 por
James Watt y Martin Dickie. Se trata de
la cerveceriaindependiente con mayor
produccion de Escocia, elaborando una
cantidad de 120.000 botellas por mes,
que exporta por todo el mundo. Desde
su fundacion, sulogotipo haido variando
aunque han mantenido en todo momen-
to la figura de un perro.

Imagen propiedad de Brewgod.
Respecto a Mikkeller, es una microcer-
veceria fundada en 2006 en Copenhage,
Dinamarca. Se trata de una compaiiia,
que a diferencia de las cervecerias artesa-
nales tradicionales, Mikkeller solo elabora
cerveza en colaboracion con otras cerve-
cerfas para producir sus recetas, muchas
veces, una bebida experimental tnica.
Imagen propiedad Mikkeller.

97 Antony Peel, “El auge de la lata
como formato de distribucion de la
cerveza artesana,” http://www.bonvi-
veur.es/the-food-street-journal/el-au-
ge-de-la-lata-como-formato-de-distri-
bucion-de-la-cerveza-artesana
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[Figura 71] Logotipo vertical de Stone
Brewing

Con sede en Escondido, California. Fue
fundada en 1996 in San Marcos, Califor-
nia, es la cerveceria mas grande del sur de
California. Considerada como una "fabrica
de cerveza de clase mundial" por dos
de los sitios web mas importante sobre
el consumo de cerveza, RateBeery Bee-
rAdvocat, siendo votado por los lectores
de estas paginas como la nimero 1, como
“All Time Top Brewery on Planet Earth”.
Imagen propiedad de Stone Brewing.

98 Antony Peel, “El auge de la lata
como formato de distribucion de la
cerveza artesana,” http://www.bonvi-
veur.es/the-food-street-journal/el-au-
ge-de-la-lata-como-formato-de-distri-
bucion-de-la-cerveza-artesana
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econdmica, generalmente las cervezas artesanales poseen un compo-
nente aromatico mucho mas intenso que las cervezas de produccion
masiva, porlo que el sellado hermético de la lata ayuda a mantenerlo
hasta el momento de la consumicion y aunque en el pasado existia
el pensamiento de que las latas transferian a la bebida un sabor
metalico en la actualidad la tecnologia impide esa interaccion entre
lacervezay lalata, esto es gracias a una pelicula que recubre el alumi-
nio del envase, evitando asi la mencionada interaccion lata-cerveza,
ademas con este proceso se elimina cualquier rastro de bisfenol
A, un compuesto organico que en el pasado estaba presente en el
recubrimiento interior de las latas alimentarias y que ha llegado a ser
asociado a efectos cancerigenos®® [Figura72,73,74, 75y 76]

Aunque pioneros en este campo, muchas otras cerveceras artesanales
de Espana han decidido seguir el ejemplo de Arriaca apostando defi-
nitivamente por la distribucion de sus cervezas en un formato como
la lata, algunas de estas empresas espanolas son la microcerveceria
Soma Beer situada en el municipio de Girona, o Cervezas Alegria
situada en Masana, un municipio de la Comunidad Valenciana.
Estas microcervecerias han tomado la decision de pasar del barril
alalata debido a las caracteristicas que presenta este material para
distribuir solo ciertos estilos de su produccion. Entre algunas de las
cerveceras artesanales mas notables se encuentra la Compania de
Cervezas del Valle del Kahs (CCVK), una fabrica madrilefia con raices
vallecanas que ha comercializado su producto en este formato desde
sus origenes. Esta comenzé su actividad en el afio 2016, meses des-
pués de que Arriaca comenzara a distribuir sus cervezas enlatadas.
Segun el director de esta cervecera, Daniel de Julian, las latas tienen
mucha mas ventaja que desventajas, algunas de estas virtudes son la
opacidad con la que goza este material frente al vidrio. De la misma
manera, las partes por millén de oxigeno son mas bajas que en botella
lo que causa que la cerveza enlatada tenga una menor oxidacion.
Y, al igual que el director ejecutivo de Arraica, para Daniel de Julian
se trata de un elemento eficiente medioambientalmente, debido a
su ligereza y menor tamano respecto a las botellas de vidrio y, ade-
mas, se trata de un envase que se puede reciclar en su totalidad y
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rapidamente®. A pesar de la existencia de empresas con esta idea
de negocio, en la actualidad sigue siendo realmente dificil adquirir
una cerveza artesanal enlatada. Hoy en dia sigue predominando la
idea de que una cerveza enlatada es sinonimo de cerveza de baja
calidad en beneficio de la botella de vidrio. A la hora de la venta
por tipo de envase debido al incremento de ventas que ha sufrido
el canal hostelero aumento la venta de cerveza en barril y botella
reutilizable en el ano 2016, los dos formatos mas habituales en el
sector hostelero. Las ventas en barril crecieron un 3,5%y en botella
reutilizable un1,4 %. Los envases de vidrio son los mas empleados por
el sector cervecero, lo que muestra el compromiso de la industria
con el medio ambiente, y es que son los que ofrecen mayor tasa de
retorno por reciclaje o reutilizacion'® [Figura77y 78]

Respecto al sector cervecero artesanal canario, se trata de un sec-
tor donde las latas brillan por su ausencia, este hecho puede estar
motivado por dos razones: Se trata de una inversion muy fuerte y
ademas requiere de espacio extra en la fabrica donde poder montar
una nueva linea de envasado. Normalmente, estos negocios islenos
no son solo productores de cerveza, también poseen un local donde
su fabrica convive con un restaurante o bar de la propia cervecera
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[Figura 72,73, 74, 75y 76] Disefio de
latas de la cerveceria Arriaca

Arriaca fue un asentamiento celtibero que
precedio ala ciudad de Guadalajara. Su
ubicacion exacta sigue siendo motivo de
discusion, pero lo que no admite duda
es que en algun lugar muy cerca de la
fabrica, bajo los campos de cereal. Y de
aqui parte su filosofia, la de crear cerve-
zas auténticas y originales, elaboradas
con pacienciay respeto por el proceso,
donde el cuidado y la paciencia son los
responsables de los colores, aromas,
sabores y texturas de una gama de cer-
vezas artesanas hechas para disfrutar con
los cinco sentidos.

Imagenes propiedad de Cervezas Arriaca.

99 Antony Peel, “El auge de la lata
como formato de distribucién de la
cerveza artesana,” http://www.bonvi-
veur.es/the-food-street-journal/el-au-
ge-de-la-lata-como-formato-de-distri-
bucion-de-la-cerveza-artesana

100 Cerveceros de Espanay Ministerio
de Agricultura y Pesca, Alimentaciony
Medio Ambiente, Informe Socioeconémico
del Sector de la Cerveza en Espana 2016, 16.
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[Figura 77 y 78] Logotipo de Soma
(izquierda) y Compania de Cervezas
del Valle Kahs (derecha)

CCVK esta formado por un grupo familiar
conraices vallecanas donde han estable-
cido unafabrica de cerveza artesana en el
corazon del puente de Vallecas. El lugar
elegido, es el mismo donde sus abue-
los tuvieron una fabrica de lejias desde
principios del siglo pasado hasta 2002,
y que han adaptado para que cumpla
todas las condiciones necesarias para
la fabricacion de una cerveza natural de
maxima calidad, con el deseo de volver
a sus raices fabriles, esta vez con cerveza.
Imagenes propiedad de CCVK'y Soma
Beer.

101 Manual Pérez, “Ahora estd empezan-
do asalir la segunda camada de cervece-
ros artesanales canarios, que envasa en
botellas y barriles,” C.Empresarial (Ago.
14, 2017 [citado el 20 de enero de 2018]
Canarias Empresarial): Disponible en
http://www.canariasempresarial.info/
canariasempresarial/generacion-cerve-
za-artesanal-canaria/

CCVK
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donde sirven su producto, presentado en botella de vidrio en vez
de lata, ya que, como se ha dicho anteriormente, los consumidores
suelen asociar un producto enlatado a un producto de baja calidad,
y nadie quiere pagar, aunque sea en apariencia, por un producto de
baja calidad. A pesar de este panorama en el sector canario, una de
las cerveceras artesanales mas importante de las islas ha comenzado
a desarrollar un proyecto a medio plazo con el que esperan poder
envasar y comercializar su cerveza en latas. Asi lo dio a conocer el
gerente de lafabrica de cerveza artesanal canaria Jaira, en una entre-
vista realizada a Aday Arafa en Canarias Empresarial, hablo sobre
el porqué de la venta de cervezas artesanales en botellas y barriles:

“... Escomun que las cervezas artesanales se vendan en botellas y en
barriles. Esto de las cervezas artesanales se inicio en Canarias hace
15 anos, como algo muy segmentado, muy pequeno, que se vendia
en los propios locales. Ahora esta empezando a salir la sequnda
camada, que envasa en barriles como cervecerias de Lanzarote, de
Tenerife y como nosotros...""®!

Arana, al igual que los directivos de Arriaca, Compania de Cervezas
del Valle del Kahs o Soma Beer, cree que el uso de latas como reci-
piente para sus cervezas tiene mas ventajas que inconvenientes, a
pesar de la opinion popular:

“...En contra de lo que la mayoria piensa, ese es el mejor formato
para beber cerveza artesana, sobre todo cuando es muy aromadtica.
La calidad del producto se mantiene, siempre que esté en frio(porque
se trata de un producto que esta vivo, que no se filtra ni se pasteuriza,
poreso hay que mantenerlo en unas condiciones optimas para que
la levadura no muera, cosa que ocurre cuando se calienta, generan-
do sabores extranos). La lata es un recipiente perfecto, hermético,
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porque se puede extraer todo el oxigeno y no entra nada de luz.
Para las cualidades organolépticas de la cerveza es muy bueno”'%?

Para Jesus Leon de Arriaca, “no se debe entender la lata como una
competencia al vidrio, sino una alternativa”, por ello, cada cual seguira
ocupando su lugar segun el contexto, conviviendo en armonia, al
servicio de los diferentes tipos de publico objetivo al que puede ir
destinado cada formato'®

Esta claro que para importantes maestros cerveceros del sector,
las cervezas enlatadas no son s6lo asunto de fabricas industriales.
Ademas de todas las ventajas organolépticas que otorga el uso de las
latas de aluminio a la cerveza, también supone un atractivo a nivel
econdmico para cualquier cerveceria por su ligero peso y reducido
tamano. En un sector donde es necesario tener elementos que te
diferencien del resto de marcas competidoras esta claro que formar
una cerveceria artesanal que, desde un principio se preocupe por
la conservacion del medio ambiente es una buena idea, ademas
la distribucion de su cerveza tanto en botella como en lata puede
conseguir que su marca llegue a distintos ambitos, mientras que las
latas pueden llegar a tener muy buena salida en supermercados y
locales especializados, las botellas de vidrio pueden obtener una
muy buenasalida en la hosteleria tradicionaly, al igual que las latas,
locales especializados, sobre todo en un pais como Espana, tal como
ha demostrado el ultimo informe economico del sector cervecero
realizado por Cerveceros de Espaia'®*¥'%% [Figura79y 80]

La cerveza es una de las bebidas que mas se relaciona con la sociedad
actual. Hoy, cualquier persona puede elaborar su propia bebida de
cebada fermentada e intentar competir en calidad y sabor contra
otras marcas, ya sean industriales o artesanales. Pero en una industria
donde las cerveceras industriales deben de producir un producto
que posea un gusto neutro en boca para llegar al maximo publico
posible, el sector artesanal no cuenta con ese peso extra a la hora
de producir cerveza, lo cual permite a estos maestros cerveceros el
lujo de experimentar con distintos sabores y/o estilos, y es en este
sector donde mejor encajan aquellas cervezas que tratan de crear
un producto con un fuerte caracter diferenciador. De esta manera,
las cervezas artesanales han pasado de investigar con el tostado de
sus granos para obtener mayores tonalidades de sabor, consiguiendo
cervezas con un gusto a café o chocolate ademas de experimentar
con anadidos de frutas, hierbas y dulces, con el objetivo de con-
seguir una bebida con notas gustativas unicas y divertidas'¢107y108
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[Figura 79] ;Cuando compra cerveza
tiene preferencias respecto al envase
del producto?

El grafico muestra la tendencia de los
consumidores a optar por las cervezas en
botellas sobre las cervezas enlatadas. Los
motivos de esto son diversos; Desde la
creencia de que la cerveza enlatada son
de peor calidad, la botella de vidrio es
“mas” ecoldgico que el aluminio, o, como
ha demostrado el informe anual sobre el
sector cervecero, el consumo de cerveza
estd asociado alas botellas de vidrio que
ofrecen los bares y restaurantes.
Fuente: Fragmento de encuesta aportada
como trabajo propio.

[Figura 80] ;Le importa que sea una
marca que se comprometa abiertamente
con el medio ambiente?

Como se ha podido observar en la figu-
ra 79, la mayoria de consumidores se
muestran a favor de aquellas empresas
quienes se comprometen con el medio
ambiente o, al menos, asi lo parezca de
cara a los consumidores.

Fuente: Fragmento de encuesta aportada
como trabajo propio.

P Botella
[ Lata
I Otro

Las ventajas que presentan estos nuevos sabores no quedan tan
solo reducidas para aquellos consumidores habituales que quieran
degustar diferentes sabores, también se puede conseguir llegar a
aquellos consumidores de cerveza no habituales, parala cervecera
mexicana de la ciudad de Monterrey, Cerveceria Obelisco, ha sido
todo un descubrimiento la aceptacion que han tenido estos nuevos
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RODENBACH

sabores entre sus clientes, asi lo explica Juan Montalvo, socio fun-
dador de esta productora de cerveza independiente:

“Esta tendencia a las frutas hemos notado que si le gusta a la gente.
Para quienes van empezando es una puerta de entrada mucho mas
amigable porque son sabores mds dulces, delicados, no es tan agre-
sivo el cambio de una cerveza industrial a una artesanal, que fue una
de las razones para meterlas, son una buena carta de entrada”"*®

Aunque arriesgado, mezclar cervezay fruta no ha quedado relegado a
los intentos de pequenos empresarios que experimentan con ambos
para producir nuevas experiencias gustativas. Respetadas cervecerias
han comenzado a investigar y a comercializar nuevas bebidas que
combinan una elaboracion tradicional e ingredientes frutales. Una
de ellas ha sido Rodenbach Brouwerij, venida al mundo en 1821 en
la comuna flamenca de Rosalare, situada en la provincia de Flandes
Occidental, Bélgica, de la mano de los hermanos Pedro, Alejandro,
Fernando y Constantino Rodenbach. Esta era una familia muy activa
en las actividades politicas del pais, hasta tal punto que llegaron a
jugar un papel fundamental en la revolucion belga de 1830. Sucesos
politicos a parte, estos cuatro hermanos colocaron durante aquella
época los cimientos de aquella cerveceria que ha pasado de generacion
en generacion durante mas de 150 afios hasta su compra por parte
de Palm Brouwerij en el ano 1998. A lo largo de sus casi 200 anos de
historia se ha consolidado como una fabrica experta en la elaboracion
de cervezas acidas y agrias de estilo sour™®, en cuya produccion se
emplea unafermentacion mixta, combinando cervezas maduradas en
barricas de madera con otras mas jovenes. Una técnica que aprendio
durante su estancia en Inglaterra Eugene Rodenbach, quien pertenecia
a la tercera generacion de cerveceros familiares y verdadero artifice
del éxito de esta cerveceria, aunque era el nieto de los fundadores,
Eugene fue el auténtico padre de Rodenbach™ [figura 81y 82]

Historicamente han sido cinco las cervezas de cierta fama produ-
cida por esta cervecera, hasta que en el ano 2014, en un intento de
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[Figura 81y 82] Imagen de Eugene
Rodenbach (izquierda) y logotipo ver-
tical de Rodenbach (derecha)

Eugene viajo a Inglaterra para aprender
cémo maduraban las famosas cervezas
Porter. Aprendid sobre la crianza en barri-
ca en grandes cubas de roble y trajo sus
conocimientos a Bélgica, donde comen-
z6 a anejar las cervezas Rodenbach en
cubas de roble, y ese fue el comienzo
de sus famosas Flanders red ales.
Autor fotografico: Bernt Rostad, 2014.
La cervecera Rodenbach era una cerve-
ceria familiar originariia de Roeselare,
Bélgica. En la actualidad es propiedad
de Palm Breweries.

Imagen propiedad de Rodenbach Vrewey
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Fuente: Birrapedia.
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modernizar su catdlogo, anadieron a su gama de productos comer-
cializados la Rodenbach Rosso, una cerveza afrutada y aromatizada
elaborada a partir de la mezcla de cerveza envejecida en barrica
de roble durante dos anos con unavariedad de cerveza mas joven,
que luego se macera con diferentes frutos rojos como frambuesa,
cerezas agrias y arandanos, y a la que posteriormente se le anade
los jugos naturales de estos frutos. El resultado es una cerveza que
combina a la perfeccion el caracteristico caracter agrio de las cer-
vezas de fermentacion mixta con un dulzor natural de las frutas
utilizadas, dando lugar a una bebida agridulce y muy afrutada, a la
par que refrescante, ademas cabe destacar que tan solo posee una
graduacion alcohdlica del 4%, bastante baja en relacion alos demas
estilos de cerveza. Independientemente de su proceso de elabora-
cion, la calidad de esta bebida quedo confirmada por el hecho de
que tardd solo un afo en alcanzar un importante reconocimiento
mundial gracias al premio a la mejor cerveza aromatizada del afo
que le fue concedida en los World Beer Awards de 2015™

A pesar de que en paises como Bélgica se elaboran una gran varie-
dad de cervezas en las que se utilizan distintas frutas para otorgarle
una mayor complejidad y un sabor inigualable a sus bebidas, en
Espana también se ha experimentado con el objetivo de conseguir
nuevos sabores que llamen la atencion de los consumidores adap-
tando alimentos tradicionales de la gastronomia espanola como
la cerveceria Cerex Brewing Co., situada en la ciudad de Caceres,
Extremadura. Esta es una cervecera de referencia en Espana en estos
tipos de experimentos culinarios, entre sus productos se encuentran
cervezas con sabor a bellota, cereza, castaia e incluso ajamoén ibé-
rico. Otra de las cerveceras que han sabido aprovechar los recursos
naturales en la creacion de nuevos y llamativos sabores es Mustache,
situada al norte de la Peninsula, quienes han sido los primeros en el
mundo en producir una cerveza negra elaborada con agua de mar,
en concreto la de las Rias Baixas de Galicia, y cuyo coste flucttia en
funcion de la marea. Pero la realizacion de estos experimentos en
el territorio espanol no ha quedado solo en el ambito artesanal del
sector, productores industriales como Ambartambién se han sumado
a la produccién de cervezas con sabores frutales con sus cervezas
Ambar Manzana y Ambar Roja, una cerveza con sabor a cereza acida.
El culpable de esto ha sido su maestro cervecero Antonio Fumanal,
quien lleva 18 afios desarrollando nuevas técnicas de elaboraciony
experimentando con ingredientes y sabores, para Fumanal algunas
de estas cervezas, Amber Red, han surgido de laidea de “jugar con
la fermentacion”3 114115y 116
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Esta claro que las cervezas con sabores diferentes a los tradicionales
son un elemento que puede conseguir que una cerveceria capte
nuevos clientes, tanto sibaritas de la cerveza como aquellos quienes
no la consumen habitualmente. Ademas, para una microcerveceria
puede llegar a ser un factor que ayude a diferenciarse del resto de sus
competidores directos, es decir, las demas cerveceras artesanales.
Este hecho se puede acentuar sobre todo en el territorio canario
donde, y a pesar de que las islas cuentan con cervecerias artesana-
les de mucha calidad, nadie ha optado por producir estos tipos de
sabores en sus bebidas. No obstante, como se preparan estas fruit
beer, «cervezas elaboradas con frutas», esta adicion de sabor en
la cerveza sigue un método sencillo que no altera el proceso de
elaboracion tradicional de la cerveza, sélo hay que tener en cuenta
algunas precauciones para evitar contaminaciones sin sobrecoc-
cion de las piezas de fruta, ni de elementos quimicos indeseables:
Durante el agregado en el fermentador primario la pulpa de la fruta
obtenida se anade a la fermentacion primaria y luego se pasa, la
pulpay el mosto, a un fermentador secundario. Para este proceso
es necesario que la fruta haya sido previamente lavada, descorazo-
nada y desmenuzada con la ayuda de una procesadora. Después
de apagar el fuego de la olla de coccion, se debe esperar a que el
mosto se enfrie a 93°C. Cuando llegue a la temperatura deseada se
anade la pulpa de la fruta procesada y se tapa nuevamente la olla
de cocciodn, al cabo de 20 minutos el mosto de la cerveza que se
encuentra en la olla se enfria de la forma tradicional y se siguen los
procesos tradicionales de elaboracion. Durante el agregado en el
fermentador secundario, la pulpa obtenida de la fruta se aiade al
mosto una vez haya pasado por el fermentador primario. Se trata
de un método ideal silo que se busca es que el sabor de la fruta sea
mas intenso. Al igual que en el fermentador primario la fruta debe
de prepararse de la misma manera, aunque es esencial calentar la
fruta con un minimo de agua hasta lograr los 82°C. A diferencia del
método anterior, aunque también se deben seguir los procesos
tradicionales de elaboracion, en esta bebida de cebada se debe
dejar reposar ambos ingredientes, mosto y pulpa, durante una o dos
semanas. En caso de que se haya agregado la fruta sin pasteurizar
solo se recomienda su consumo en caso de obtener una cerveza
cuyo valor alcohdlico sea superior a 5%"8YM? [Figura 83 y 84]

Los cerveceros dividen el territorio espanol en seis zonas a la hora
de cuantificar sus ventas, y segun el informe socioeconémico del
sector de la cerveza en Espana en el afio 2016, elaborado por Cerve-
ceros de Espanay el Ministerio de Agriculturay Pesca, Alimentacion
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[Figura 83] ;Estaria dispuesto a degustar
cervezas de diferente sabores?

Este grafico demuestra la predisposicion
de los consumidores a degustar nuevos
sabores, unatendencia que puede resul-
tar atractiva para las empresas que estén
buscando atraer nuevos clientes.
Fuente: Fragmento de encuesta aportada
como trabajo propio.

[Figura 84] ;Estaria dispuesto a consu-
mir una cerveza cuyo sabor sea afrutado?

Aunque se trata de un tipo de cerveza
poco explotada entre las cerveceras,
tanto industriales como artesanales, los
consumidores estarian dispuesto a probar
una cerveza cuyo sabor difiere de los
gustos tradicionales.

Fuente: Fragmento de encuesta aportada
como trabajo propio.
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y Medio Ambiente, las zonas compuestas por Andalucia, el sur de
Extremadura, Ceuta y Melilla se mantienen como la primera en
ventas de cerveza, representando mas del 23 % del total de ventas.
Factores como la climatologiay el buen comportamiento del turismo
en estas zonas, especialmente en Andalucia, contribuyen a estos
resultados. Le sigue Madrid, Castillala Manchay el Sur de Castillay
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Ledn con mas del 21% del consumo. En tercer lugar se encuentras
las zonas conformadas por Cataluna, Aragon y Baleares, donde se
consume un quinto del total de la produccion, le sigue el Levante,
Albacete y Murcia, después la cornisa cantdbrica y finalmente las
Islas Canarias™®

A pesar de que el archipiélago canario se encuentra en ultima posi-
cion en volumen de ventas de cerveza, el territorio islefio ha sido
el primero cuyas ventas han sufrido el mayor crecimiento en el
ano 2016, un 9,6 %, y aunque pueda parecer que las islas no son
un buen lugar para empresas del sector cervecero datos como el
anterior demuestran el gran futuro que tiene en las islas. En parte
gracias a los mismos factores que hacen de Andalucia una de las
regiones con mayor volumen de ventas en la actualidad, las Islas
Canarias son un territorio cuyo principal motor econédmico es el
turismo y el principal reclamo turistico que poseen las islas son las
buenas condiciones climatoldgicas que se dan a lo largo de todo
el ano. Con datos tan esperanzadores como los presentados por
Cerveceros de Espana queda claro que las Islas Canarias son un
territorio idoneo para aquellas marcas de cerveza artesanal. Aun asi,
una microcerveceria no deberia olvidar la importancia del comer-
cio exterior, ya que en el aio 2016 se comercializaron fuera de las
fronteras espanolas cerca de 2,4 millones de hectolitros de cerveza.
Los principales destinos fueron Guinea Ecuatorial, Portugal, China
y Reino Unido. Estos acontecimientos reflejan el nivel de recono-
cimiento de las marcas fuera de Espafnay estan relacionados con el
caracter dinamico e innovador del sector cervecero y su estrategia
de crecimiento basada en la internacionalizacion y, por supuesto,
en el turismo. Los millones de turistas extranjeros que visitan Espana
cada ano contribuyen al conocimiento de las cervezas espanolas
en sus paises con gran tradicion cerveceray datos de consumo per
capita muy superiores al de Espafia como Reino Unido y Alemania™

Por ello es necesario crear una marca que sea plural, una marca capaz
de llegar a todos independientemente de su lengua materna. Por
esto, medios como paginas web o las redes sociales deben contar
con opciones para aquellas personas que no son de habla hispano-
hablantes, es decir, una pagina web y redes sociales que hable mas
de unidioma (inglés, portugués, alemany chino). Se debe teneren
cuenta el disefo de la pagina, que sea visualmente armoniosay de
facil orientacion para sus visitantes. Los beneficios que pueden llegar
a generar estos recursos en Internet son importantes, tanto a nivel
economico-comercial como a nivel de marca [Figura 85, 86, 87, 88y 89]
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[Figura 85] Pagina principal de Carlsberg

Carlsberg, aligual que un gran porcentaje
de la competencia, han optado por una
pagina cuya configuracion es vertical, sin
un exceso de informacion y con una gran
carga visual gracias a las multiples foto-
grafias que ilustran cada apartado de su
paginaweb. Aunque el color corporativo
de Carlsberg ha estado relacionado con el
verde, para su pagina han optado por usar
colores claros y de tonos marrones para
algunas aspectos graficos y negro para
cualquier elemento textual para facilitar
la lectura y transmitir un una sensacion
de tranquilidad a la par que divertido.
Imagen extraida de la pagina web inglesa
de Carlsberg. Enlace: www.carlsberg.
co.uk/#!home
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[Figura 86y 87] Menu de la paginaweb
de Carlsberg (superior) y pagina princi-
pal de Heineken (inferior)

Carlsberg ha optado por un menu des-
plegable situado en la parte superior
izquierda de su web, disponible en
todo momento. Se trata de una caracte-
ristica que nadie del sector ha decidido
emplear.

Imagen extraida de la pagina web inglesa
de Carlsberg. Enlace: http://www.carls-
berg.co.uk/#!home

Respecto alaweb de Heineken, emplea
caracteristica utilizadas por su competen-
cia, Carlsberg, un mend vertical aunque
en esta las distintos apartados de la web
se encuentran en todo momento dispo-
nible a la vista del visitante. En cuanto al
contenido, se trata de las pocas empresas
que han optado por utilizar un conjun-
to de formas geométricas en las que se
encuentran los distintos articulos dispo-
nibles para quien visite su web.

Imagen extraida de la pagina web en
castellano de Heineken. Enlace: www.
heineken.com/es
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[Figura 88] Pagina principal de Einstok
Beer

Aunque de menor reconocimiento,
Einstok sigue la misma dinamica que, la
también nordica cervecera industrial Car-
Isberg. Combinaimagenes y texto como
factor para atrapar la atencion de sus visi-
tantes, también emplea tonos blancos
pero junto a tonos azules debido a su
propia marca. Respecto a la organizacion
de la web, se trata de una pagina cuya
informacion se encuentra en el mismo
enlace (al seleccionar otras pestafnas no
redirige al usuario a otro enlace dentro
de la propia pagina). Aunque visualmente
no tiene nada que enviara su competen-
cia del sector industrial, se trata de una
pagina con limitaciones técnicas y con
pocas funciones unicas a diferencia de
sus competidoras industriales.

Imagen extraida de la pagina web principal
de Einstok Beer. Enlace: einstokbeer.com/
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[Figura 89] Pagina principal de Tacoa
Aligual que Einstok, en la pagina web de
Tacoa lainformacion se encuentra en el
mismo enlace (al seleccionar otras pes-
tanas no redirige al usuario a otro enlace
dentro de la propia pagina). Aunque se
trata de una de las microcervecerias mas
importante a nivel insulary peninsulary
su aspecto grafico-visual esta cuidado
(un aspecto visual sobrio sin exceso de
informacion) no posee ninguna caracte-
ristica fuera de lo comun. La concepcion
de estaweb esté centrada principalmente
en la promocion, tanto de su restauran-
te como de las cervezas que elaboran,
asi como de la promocion de sus pro-
ductos mediante las redes sociales cuya
importancia parece ser mas importante
(principalmente Facebook) debido a las
constante actualizaciones que realizan
en dicha red social.

Imagen extraida de la pagina web princi-
pal de Tacoa. Enlace: tacoa.com/
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RESUMEN:

Calidad, profesionalidad, compromiso, originalidad... La creacion
de una marca no solo reside en aspectos graficos o una buena
idea. Detras de toda empresa se reunen un conjunto de valores
por los cuales se debe de regir. Laimportancia de tener bien claro
estos atributos es trascendental. Por ello es necesario ser capaz de
reconocer las debilidades, las amenazas, las fortalezas y las opor-
tunidades que puede presentar cualquier compania, de modo que
exista la posibilidad de disminuir el impacto negativo y potenciar
los aspectos positivos.
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Debilidades

Cerveza artesanal ligeramente mas cara
que la industrial.

Dificultad inicial para llegar a puntos
geograficos lejanos.

Mercado de cerveza artesanal saturado.

Estilo de cerveza no apto para un publico
general.

Combinacion de sabores poco comunes
dentro del sector.

Poder econdmico menor a otras marcas
artesanales e industriales.

Fortalezas

Compromiso porun producto de calidad.

Estilo de cerveza Unico en todo el terri-
torio canario.

Marca joven y refrescante.
Elementos claves (frutas) llamativas.

Complemento ideal con el que acompa-
nar ciertos tipos de comidas.

Nueva y Unica experiencia de sabores
dentro del territorio geografico canario.

Estilo de bebida compatible con diversas
dietas (comida).

Trato personal con miembros importantes
dentro del sector artesanal tinerfefo.

Interés por parte del publico hacia el
sector artesanal gracias a la buena publi-
cidad externa.

71 ANALIsis DAFO

ESTRATEGIA DE IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA DE LA MARCA

Amenazas

Posibilidad de la entrada de nuevos com-
petidores.

Escasa cultura de cerveza artesanal en
las islas.

Posible temor de los consumidores a
nuevos sabores.

Comparativas con otras bebidas alcoho-
licas como el vino.

Oportunidades

Aumento del interés de los consumidores
por la cerveza artesanal.

Atraccion de cierto sector del consumidor
por sabores distintos.

Inexistencia de competencia directa
dentro del estilo cervecero.

Posibilidades gréficas amplias.

Posibilidad de colaboraciones con otras
cervecerias artesanales canarias.

Posibilidad de colaborar con cerveceras
nacionales e internacionales.

Cuenta con un catalogo de productos
enlatados, formato inexistente en el sec-
tor artesanal espanol.

Mejoria en la economia espanola.

Para detectar los puntos fuertes que puedan guiar la estrategia, a
lavez que sus puntos débiles, los cuales se trataran de paliar dentro
de lo posible, de forma que se puedan convertir las debilidades de
esta nueva marca cervecera en potenciales fortalezas, se realizara
un analisis DAFO con el que se hallaran las debilidades, amenazas,
fortalezas y oportunidades que ofrece la marca. [Figurall

En primer lugar, las debilidades detectadas se fundamentan en las

dificultades que pueden suponer laventa de una bebida alcoholica
cuyo estilo difiere de las cervezas tradicionales. La combinacion de
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[Figura1] Cuadro de andlisis DAFO

Con el objetivo de hallar las debilidades,
las amenazas, las fortalezas y las opor-
tunidades que puede llegar a ofrecer la
creacion de una marca es un método
con el que poder visualizar de forma
sencillay clara los distintos problemas
y las soluciones.

Fuente: Trabajo propio.
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1 Héctor A. Dominguez, “Entrevista a
Jorge Cortés, de BeerShooter Tenerife,”
2018, VER ANEXO, 267.

2 Entrevista ajorge Cortés, de BeerShoo-
ter Tenerife, VER ANEXO, 262.

los ingredientes principales de la cerveza como son el agua, ltpulo,
malta de cebaday levadura, més el anadido de zumosy concentrados
de las distintas frutas que se comercializaran, hacen de esta nueva
bebida una cerveza que posiblemente, no sera apta para llegara un
publico general, es decir, al mayor niimero posible de clientes. Una
estrategia que siguen las grandes cervecerias industriales como lo
son Heineken o Dorada, consiste en adaptar su receta para llegar
al maximo publico posible con el tinico objetivo de optimizar sus
ganancias sobre su produccion. Ademas del posible escepticismo
de los potenciales clientes en degustar una nueva bebida, de una
nueva marca dentro del sector artesanal, la combinacion de sabores
como el kiwi, platano, mango, melon, etc. Son un anadido poco
comun dentro del mercado artesanal canario.

Por otra parte, el precio del producto que se comercializara es supe-
rior al de la cerveza industrial a la que esta acostumbrado la mayor
parte del consumidor medio, de manera que es necesario focalizar
la atencion en disminuir la importancia de esta variable poniendo
en valorla calidad del producto ensi, dejando bien claro al consu-
midor que una cerveza artesanal no es lo mismo que una industrial,
aunque ambas pertenecen al mismo sector. Las cualidades de una
frente a la otra las hacen distintas, asi lo ha manifestado Jorge Cortés,
dueno del Unico local en lazona norte de Tenerife especializado en
la venta de unicamente de cerveza artesanal:

“El consumidor habituado a la cerveza artesanal no mira el precio
sino el producto, ya saben que van a pagar por arriba de los dos
euros y medio, o sea, el consumidor medio sabe que la cerveza
artesanal es como ir a comer una hamburguesa al McDonald’s e ir
a un restaurante especializado en carnes, o sea, ya sabes que te van
cobrar mds porque el producto lo vale™

“Para mi, pese a que el producto digamos se confunde como algo
similar no puede competir... Nunca puedes comparar una microcer-
veceria en el sentido de numeros en todos los sentidos, numeros en
produccion y numeros en dinero que te permite tener una campana
publicitaria que una cerveceria artesanal es imposible que la tenga,
donde Dorada o Heineken copan la isla con anuncios publicitarios,
nunca tendrds una artesanal en el escaparate como la tenemos
nosotros, de otra manera no la podrian tener’*

Ademas, al ser una empresa de nueva creacion el poder econémico
inicial es, respecto a otras marcas tanto artesanales como industria-
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les, lo que supone una imposibilidad inicial en exportar fuera del
territorio nacional e internacional, sobre todo a nivel internacional.
La distribucion a corto plazo no considera largos trayectos ni grandes
lotes al no tener recursos para ello, de manera que es necesario
comenzar este proyecto en la isla Tenerife principalmente, ya que
supone un nicho de mercado seguro y establecer las bases para
futuros negocios y distribuciones al resto de las islas del territorio
canario, asi como dentro de la propia demarcacion peninsular,
aunque este ultimo aspecto debera ser de menor prioridad que la
distribucion dentro de la region canaria.

Las amenazas giran en torno a la posible competencia futura, que
como ya se ha mencionado con anterioridad puede ser mayor al
estar el mercado en expansion, sin embargo, se debe considerar
que la posible amenaza del surgimiento de nuevos fabricantes arte-
sanales puede llegar a ser una ventaja a la hora de llegar a nuevos
puntos de ventas y produccidn, ya que al tener, en un principio,
pocos recursos se pueden establecer colaboraciones y, de esta
forma, generar sinergias productivas a todos los niveles con otras
cervecerias artesanales dentro de un periodo de medio-largo plazo.

Por otro lado, la dificultad actual se encuentra en el consumidor
final, especialmente en la region tinerfefia donde todavia la cerve-
za artesanal es casi una desconocida. En él hay que hacer grandes
esfuerzos comunicativos orientados a informary educar a los con-
sumidores potenciales acerca del producto, esta cuestion debera
realizarse de la mano de minoristas, es decir, lugares especializados
como BeerShooter Tenerife, establecimiento lider en la venta de
cerveza artesanal de denominacion de origen canaria, asi como a
nivel peninsular e internacional con el objetivo de crear sinergias y
generar beneficios mutuos. Como contrapartida, la imposibilidad
de realizar altas inversiones supone la necesidad de que la comuni-
cacion de la marca sea eficaz y eficiente. Todo esto unido a posibles
temores de potenciales clientes en degustar distintos sabores a los ya
tradicionales gustos, caracteristicos de los distintos estilos de cerveza.

En cuanto a las fortalezas que definen a la marca, se trata de una
cerveceria artesanal joven y refrescante donde se puede advertir la
importancia de la fruta como elemento clave y principal reclamo
llamativo. Esto, junto con un importante compromiso por la elabora-
cion de un producto de calidad y un estilo de cerveza tinico dentro
de todo el territorio canario hacen de ella un producto llamativo.
La marca a pesar de su juventud cuenta con un trato directo y cer-
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3 EntrevistaaJorge Cortés, de BeerShoo-
ter Tenerife, VER ANEXO, 262.

cano con importantes personalidades dentro del sector artesanal
islefio, ademas junto al profundo conocimiento del producto y el
continuo aprendizaje por parte de los miembros del negocio, hacen
de esta cerveceria artesanal una prestigiosa empresa en continua
evolucién. También, a nivel productivo, al tratarse de una empresa
familiar cuenta con una plantilla reducida donde el responsable de
la elaboracion del producto es el maestro artesano, quien influye
directamente en la calidad ya que se encarga de todo el proceso
de elaboracion sin filtrados ni pasteurizacion:

“...La cerveza artesanal de la industrial se diferencia principalmente
por los materiales que se emplean... En el caso de la cerveza arte-
sanal el maestro artesano no solo pone el cuidado en el producto
que fabrica, que siempre es de la mejor calidad o la mayor posible,
sino también en todo el proceso, es todo un proceso manual, no hay
filtrado, no hay pasteurizacion, y hasta el embotellado y el etiquetado
es manual. Una produccion media, de unos 500 litros mensuales se
mantiene toda esa mistica de lo artesanal. Eso es el punto clave que
diferencia una industrial, que solo ve numeros contra el producto y
la calidad que te ofrece la [cerveza] artesanal...”®

En cuanto a los productos que elabora esta marca, solo comerciali-
zan cerveza artesanal elaborada con distintos tipos de frutas como
la cereza, el platano o el kiwi, asegurando a sus consumidores un
producto de calidad, una cuestion imprescindible para su imagen.
A parte de su naturaleza una ventaja interesante es su variedad, un
factor que afiade un valor de exclusividad que ninguna competencia
del sector artesanal canario posee. Este producto ofrece nuevos
matices en el paladar convirtiéndolo en una bebida ideal con la que
acompanar distintos tipos de comidas, un factor que puede atraera
consumidores de cerveza industrial, los cuales estan acostumbrados
aunsabor concreto y neutro. Pero la cantidad de matices que ofrece
este producto, una vez se prueba, incrementara su curiosidad hacia
otros productos del catalogo.

Por ultimo, como oportunidades existen las posibilidades que este
mercado puede llegar a dar: participacion en eventos, festivales, ferias
o congresos, alavez que en un futuro proximo, se podria participar
en la organizacion de eventos, patrocinio de festivales, ferias, con-
gresos, etc. Con esto existirian diversas oportunidades con las que
se multiplicarian las posibilidades de acceder a un mayor nimero
de clientes y publico potenciales. A lo que se le suma la mejora de
la economia del pais, de forma que supone un aumento del consu-
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mo de los usuarios. En el territorio en el que operard esta empresa,
al aumento del interés de las personas por consumir cervezas de
produccion artesanal hay que sumarle la atraccion de cierto sector
de consumidores que toman habitualmente cerveza artesanal, los
cuales pueden sentirse atraidos por degustar una bebida de un estilo
y sabor poco convencional. Ademas, se parte de una ssituacion donde
no existe una competencia directa de la que distinguirse, de modo
que es necesario crear una identidad lo suficientemente dinamica
para generar barreras y que esta nueva marca se convierta en un
referente dentro del sector cervecero artesanal canario. Ante esta
circunstancia existe la posibilidad de establecer colaboraciones con
otras cerveceras artesanales a distintos niveles: a nivel islefio, nacional
e internacional, de forma que plantearia nuevas relacionesy consu-
midores potenciales con los que se conseguiria expandir la marca.

Por ultimo, la ausencia de la venta de productos enlatados dentro
del sectorartesanal colocaria a esta empresa como pionera del uso
de aluminio para conservar su producto. Se trata de factor determi-
nante dentro del panorama nacional, ya que se trata de un formato
de uso inexistente entre el resto de marcas ibéricas. Apostar por
la comercializacion de su producto en diversos formatos como la
botella de vidrio, el barril o la lata de aluminio, es una oportunidad
que Jorge Cortés ha reconocido en su entrevista:

“...Sinos cenimos a nivel organoléptico es mucho mejor, pero abismal la
diferencia con la lata, ya que el aluminio es mds higiénico y es cero rayo
uvas ala cerveza, al producto interno s Qué pasa? Esta mal entendido
el concepto de beber de la lata s Por qué? Porque cuando vos bebes
de la lata sientes ese gusto metalico que tiene porque estas entrando
en contacto con el aluminio, lo que esta mal es que la gente entiende
lafacilidad de la lata con respecto a su nacimiento, antiguamente se
buscaba un producto de facil apertura y consumo, también de facil
transporte, ese fue el origen, en realidad, pensado para los refrescos...
Aunque realmente estamos hablando de quien valora realmente lo que
esta dentro de la lata, pero cuando la gente entienda que se debe de
servir en un vaso o una copa apropiada no va tener gusto metalico y
van a apreciar mucho mas la cerveza, realmente el producto enlatado
es mds noble al producto recién sacado que el de botella..."*

7.2 PERFILY POSICIONAMIENTO ESTRATEGICO

Teniendo en cuenta el analisis DAFO y la investigacion realizada
previamente se pueden sefalar los valores mas relevantes para la
construccion de la marca. Estos son, el compromiso por la calidad
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[Figura2] ;Le importa que sea una mar-
ca que se comprometa abiertamente
con el medio ambiente?

Como se ha podido observar, un gran
porcentaje de los consumidores se mues-
tran a favor de aquellas empresas quienes
se comprometen con el medio ambiente
o, al menos, asi lo parezca de cara a los
consumidores.

Fuente: Fragmento de encuesta aportada
como trabajo propio.
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de los distintos productos que elaboren, superior ala de la cerveza
industrial y, la originalidad de los propios productos que ofrece la
marca, una cerveza de elaboracién artesana con el anadido de un
toque afrutado.

Por otra parte, es necesario ser consciente de que la calidad es un
valor de marca presente en muchos de los competidores potenciales
directos, tanto las microcervecerias canarias como las peninsula-
res. Por lo que es necesario transmitir este atributo de una forma
diferenciadora, potenciando su elemento singular, fruta anadida a
la cerveza, y sumandole otra serie de cualidades secundarias que
deberan ser transmitidas por la empresa tanto en la comunicacion
como en su comportamiento con los consumidores. Estas son, la
profesionalidad y la transparencia en los métodos de elaboracion
de los distintos sabores de cerveza asi como de la reutilizacion y
reciclaje de todos los desechos que produzca la empresa, desde la
recuperacion de envases de vidrio para un nuevo uso como apro-
vechar los excedentes surgidos durante la elaboracion de la bebida.
La eleccion de estos valores fuertemente relacionados con el medio
ambiente es debido a que se tratan de atributos con una valoracion
positiva entre los consumidores actuales y porque hace de la marca
una empresa seria y comprometida con vistas a proseguir con su
actividad en un tiempo futuro [Figura 2]

Por lo tanto, se llevara a cabo una diferenciacion basada en atribu-
tos intangibles como lo es ser la primera marca canaria en elabo-
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Achined Achinech Zenzen Chelone
Achinet Atiney Wazen Burchardi
Chenet Wazenzen
Magec
Nivaria Guatimac Horatio
Ninguaria Guayota Aquines

rar cerveza de sabor afrutada, con la ventaja que supondra sobre
la competencia venidera la cual tendra especial dificultad para
posicionarse dentro de un sector del mercado copado por esta
ahora joven empresa. Ademas, y no menos importante, se podran
considerar otra serie de atributos caracteristicos de la marca como
su profesionalidad, a pesar de su juventud y reducida dimension
en comparacion a otras cervecerias artesanales e industriales, y su
compromiso por colaborar con la conservacion del medio ambiente.

7.3 NOMBRE DE LA MARCA

Parallevar a cabo la construccion del naming corporativo que ten-
dra esta cerveceria artesanal, se llevd a cabo una investigacion sobre
términos y nombres propios relacionados con laisla de Tenerife con
el objetivo de buscary encontrar una denominacion que posea un
significado o haya tenido relevancia para la isla tinerfeiia. Para ello
se elabord una lista con los siguientes nombres [Figura 3]

A medida que avanzaba la investigacion se opto por términos rela-
cionados con los antiguos guanches asi como personalidades que
tuvieron cierto impacto en la historia de Canarias, y de Tenerife
concretamente. El primer grupo de palabras (Achined, Achinety
Chenet) eran los nombres que recibia la isla de Tenerife por parte
de los nativos guanches; El segundo grupo de palabras (Nivaria y
Ninguaria) era la descripcion romana del latin nix, nivis, y que hacen
referencia ala nieve que rodeaba al Teide; El tercer grupo (Achinech
y Atiney) eran expresiones con las que se mostraba carifio o afecti-
vidad, cuya traduccion se puede interpretar como “he aqui la mia”
o “la mia, mi tierra”; El cuarto grupo (Magec, Guatimac y Guayota)
hace referencia a distintas deidades e idolos debido a que los abo-
rigenes poseian una creencia politeista. El primero era uno de los
principales dioses de los guanches y representaba al dios del sol,
el segundo era un idolo que representaba un espiritu protector, y
el tercero era otro de los principales dioses el cual representaba al
demonio; El quinto grupo (Zenzen, Wazen y Wazenzen) eran los
términos utilizados por los aborigenes para hacer referencia a la
onomatopeya del zumbido o la resonancia ; El sexto grupo (Hora-
tio y Aquines) son los apellidos de dos personas que tuvieron un
profunda importancia en la Tenerife de siglos pasados, el primer
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[Figura 3] Listado de opciones de
naming para cerveceria artesanal

Fuente: Trabajo propio.



IMAGEN CORPORATIVA Y DISENO DE GAMA DE PRODUCTOS CERVECEROS

5 José Luis Garcia Pérez, Viajeros ingleses
en las Islas Canarias durante el siglo xix
(Tenerife: Ediciones Idea, 2007), 39-40.
6 Nicolas G. Lemus, “DE LOS VIAJEROS
BRITANICOS A CANARIAS A LO LARGO
DE LA HISTORIA,” Anuario de Estudios
Atlanticos 58 (2012): 51-104.

7 Antonio Rumeu de Armasy John Haw-
kins, “Tercera expedicion de John Hawkins
alas Indias Occidentales. La primera esca-
la”, en Los viajes de John Hawkins a América
(1562 -1595),12 edicion (Sevilla: Editorial
Catolica Espanola, S. A., 1947),195-229.

apellido pertenece a Horatio Nelson, almirante que ataco la ciudad
de Santa Cruz de Tenerife y durante la batalla acabo perdiendo su
brazo derecho por un disparo de cafidn que ocasiono su retirada
y la de todas sus tropas. Respecto al segundo apellido es la caste-
[lanizacion del nombre por el que se conocia en todas las islas al
pirata, navegante y mercader John Hawkins, Aquines; Y el séptimo
grupo (Chelone y Burchardi) pertenecen al nombre cientifico por
el que es conocido la tortuga gigante Geochelone burchardi, animal
caracteristico de la fauna antigua canaria.

Durante el analisis previo realizado a las demas microcervecerias
se pudo apreciar la abundancia de nombres que hacen referencia
a elementos caracteristicos de las islas como Nivaria, por lo tanto
las palabras aborigenes son un tema recurrente. Ademas de ello,
algunas de las palabras como Zenzen, Wazenzen o Wazen guardan
cierta similitud fonética con lenguas orientales. Por otro lado existen
otra clase de problemas con las similitudes gramaticales existiendo
un parecido razonable entre la palabra Burchardi y la reconocida
marca de ron Bacardi, no seria apropiado ya que ambas pertenecen
al mismo sector de la industria del alcohol.

En la busqueda de la originalidad que caracterizara el espiritu de
la empresa se deduce que las mejores opciones son los nombres
propios de Horatio y Aquines. Sin embargo la eleccion final sera
Aquines porque tiene un menor nimero connotaciones negativas.

Ademas, se trata de un nombre cuya pronunciacion resulta ser mas
sencilla que el resto de nombres planteados anteriormente. Esto
lo convierte en una palabra mas facil de evocar en la memoria del
consumidor.

John Hawkins, Aquines en las islas Canarias debido a su castella-
nizacion, fue un conocido pirata inglés de mediados del siglo xvi,
segundo hijo bastardo de William Hawkins. Pronto comenzd a realizar
expediciones a la costa africana y mantuvo relaciones comerciales
con las islas Canarias a mediados del siglo xvi, aunque primero ataco
laisla de Gran Canaria junto a su primo, el famoso pirata Sir Francis
Drake. Como se mencion6 durante el primer capitulo uno de los
principales percutores de la intrusion de la cerveza en la sociedad
canaria del momento fueron los ingleses cuya relacion comercial con
las islas era necesaria para el sistema economico del archipiélago.
Figuras como la de Hawkins fueron fundamentales para que en la
actualidad se pueda disfrutar de una buena cerveza en Canarias®®y”
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74 MISION, VISION Y VALORES DE LA MARCA

Aquines es una cerveceria artesanal cuya produccién principal
se basa en la elaboracion de cerveza artesana con sabor a fruta, sin
aditivos ni colorantes. Con ello copa un sector del mercado artesanal
canario que en la actualidad brilla por su ausencia. Con la idea de
acompanar los buenos momentos compartidos con amigos o fami-
liares, aquel quien se permita degustar este producto podra experi-
mentar en su paladar el refrescante sabor de la fusion del amargor de
la cerveza junto a ligeras notas de acidez o el dulzor, dependiendo
deltipo de cerveza que se elija, caracteristicas propias de la frutas.

Aquines pretende situarse entre los referentes de los productores
de cerveza de sabores, primero a nivel islefio para en un futuro a
largo plazo ser un referente a nivel nacional e inclusive a escala
internacional mediante colaboraciones con otras marcas artesanas.
El objetivo principal es continuary expandir el catalogo de tipos de
cervezas a medida que se consiga ir desarrollando la infraestructura
de la empresa con el objetivo de tener a disposicion del cliente la
cerveza con sabor afruta que desee en el momento que le apetezca
para acompanar cualquier tipo de comida o amenizar cualquier
velada con amigos o familiares.

Respecto a los valores por los que se desea que se reconozca la
marca Aquines son por la calidad de su variedad de sabores de
su cerveza. La profesionalidad de cada uno de los integrantes que
conformen la plantilla de la empresa en el trato con los clientes de
todo tipo, tanto con los consumidores como con los distribuidores.
Compromiso con el medio ambiente adoptando aquellas técnicas
menos nocivas a la hora de produciry gestionar los residuos. Inno-
vacion, una empresa comprometida con la incorporacion de las
ultimas novedades en el sector, como la utilizacion del formato lata
con el que se comercializara, ademas del embotellado de vidrio,
el producto final. Por tltimo, por ser una marca reconocida por la
originalidad de sus recetas ampliando en todo momento el abanico
a nuevas experiencias gustativas.

7.5 BOCETOS Y EXPERIMENTACION

La linea estilistica general estara marcada por una estética mini-
malista y clara donde se evitara la prosa caracteristica en las latas y
botellas de cervezas industriales y se tratara de eliminar elementos
recreativos en la imagen corporativa, creando una marca potente
visualmente pero sin una construccion compleja con el objetivo
de quedarse en la memoria de todo aquel que se cruce con ella,
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[Figura 4, 5y 6] Bocetos de logotipos,
fotografia de Conrad R. Garnery Fuente
Idaho original y la versién modificada

Comenzado de arriba a abajo a partir de
la primera columna se tratan de fuentes
bold-medium de lafamilia Graph, Futura,
Franklin Gothic, Helvetica LTS, Oswald y
Idaho, respectivamente. Aunque algu-
nas cumplen ciertas necesidades, no
consiguen ajustarse a la idea planteada.
Aunque la fuente seleccionada ha sido
Idaho (tercera empezando porarriba de
lasegunda columna) es necesario realizar
ciertos ajustes, principalmente en los
tipos “Q"y “S".

Fuente: Trabajo propio.

llustrador, disefador y director de arte
premiado internacionalmente Garner se
ha especializado en packaging, branding
y publicidad. Este caracter tipografico,
Idaho, fue creaday disefada en el espiritu
delviejo Idaho, unallamada a la nostalgia
romantica del pasado.

Autor: desconocido. Fuente: www.con-
radgarner.com/about/

Se han realizado diversos ajustes, en
mayor o menos medida, a todos los
caracteres que forman la palabra Aquines
con laintencion de mejorar la estética la
geometria que ofrecia la fuente original.
Fuente: Trabajo propio.

AQUINES AQUINES

AQUINES AQUINES

AQUINES AQUINES

AQUINES
AQUINES

pudiendo asi competir contra el resto de marcas rivales a la vez que
mantiene la transmision de los valores corporativos.

En primer lugar, para que laimagen del logotipo de la empresa tenga
un aspecto de sobriedad y profesionalidad se ha llevado a cabo una
busqueda de familias tipograficas de palo seco de cuerpo medium
-bold y que se ajuste a los atributos que se pretenden transmitir.

Sin embargo, las distintas familias con las que se trabajo en un
principio no se ajustan a las necesidades del logotipo, aunque eran
familias de palo seco y geométricas con un cuerpo bold como Gra-
ph, Futura, Franklin Gothic, Helvetica LTS u Oswald, no poseian la
misma presencia que el simbolo de la marca para actuar de forma
independiente. A pesar de que cumple las necesidades de una
lectura rapida y sin obstaculos no poseen el suficiente peso visual
de manera que logotipo y simbolo puedan interaccionar sin crear
desavenencias visuales entre ambas. Por ello se tomo la decision de
readaptar la fuente Idaho, creada por el disefiador Conrad R. Garner,
con el objetivo de obtener una fuente de palo seco geométrica junto
alos remates triangulares que ofrece la fuente original [Figura4,5y 6]
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Respecto a la simbologia, se comenzo a experimentar con signos
identificativos de la actividad que realizaba aquel de quien toma
nombre la marca, John Hawkins, “Aquines”, la pirateria e intercambio
comercial entre los paisanos islefos. En relacion con esto se comenzd
atrabajar con simbologia relacionada con las actividades maritimas,
elementos caracteristicos como el timon o el ancha [Figura7]

~

Finalmente, y tratando de dirigir la estrategia hacia esto ultimo, se
realizara un acercamiento hacia elementos clasicos de la cultura
pirata popular que vive presente en laimaginacion de las personas.
Para la mayoria de la gente, el primer contacto con un mapa quiza
sea con uno de esos mapas del tesoro con albergan una “X” bien
grande la cual marca algun tesoro escondido. Estos mapas si bien
son fascinantes, son de mentira, la realidad es que no existe, que
se sepa, ningin mapa realizado por un pirata que contenga una “X”

El mapa del tesoro fue un recurso inventado por autores como Edgar
Allan Poe, Robert Louis Stevenson y otros escritores. Principalmente
la iconografia popular de los piratas fue inventada por Stevenson
en su libro La isla del tesoro, publicado en 1833. Ademas, aunque
parezca ironico los verdaderos tesoros de los piratas no eran ni de
oro ni de plata, sus tesoros solian ser materiales como agua, alimen-
tos, armas y alcohol®

Del mismo modo que en el imaginario popular la “X” marca la ubi-
cacion del tesoro, cada producto de Aquines es un tesoro, desde las
botellas hasta cualquier elemento de packaging, y esta se encarga
de marcarlo para aquel quien lo consuma [Figura 8]

7.6 SOLUCION FINAL

El resultado final de todo el proceso de bocetacion y la experi-
mentacion ha desembocado en una marca grafica que tendra un
aspecto limpio, sencillo y con una fuerte presencia visual. Los distin-
tos elementos que forman la marca, tanto logotipo como simbolo,
pueden actuar de manera independiente manteniendo suimpacto
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[Figura7] Bocetadoy experimentacion
con simbolismos maritimos

Durante el proceso de bocetacion se
realizaron aproximaciones a elementos
como anclas, timones o representaciones
graficas de las olas marinas.

Fuente: Trabajo propio.

x

[Figura 8] Simbologia utilizada para
marcar el lugar donde se ocultaban
tesoros en mapas cartograficos

Fuente: Trabajo propio.

8 Sergio Para, comenta “Desmontando
mitos viajeros: la x no marca el lugar don-
de esta enterrado el tesoro pirata,” Diario
del Viajero, https://www.diariodelviajero.
com/aventura/desmontando-mitos-via-
jeros-la-x-no-marca-el-lugar-donde-es-
ta-enterrado-el-tesoro-pirata (Comentario
enviado el 28 de marzo de 2018).
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[Figura 9] Disefo definitivo de la marca
Fuente: Trabajo propio.

AQUINES

visual ambas en conjunto. Para fortalecer este aspecto robusto de
la marca se ha recurrido al uso de una fuente de palo seco con
remates triangulares en sus aristas que le dan mayor presenciay
una estética que evoca a los tiempos de pirateria pasados, de igual
forma se ha configurado el simbolo de la marca, inspirada en la
forma de “X” que utilizaba en los mapas para conocer la ubicacion
de los tesoros [Figura 9]
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8.1 CONFIGURACION DE LA MARCA

Desde los albores de la historia las personas se han comunicado
mediante iconos visuales. En la actualidad este proceso ha evolu-
cionado y las marcas se comunican con sus clientes a través de las
imagenes. De esta manera los logotipos se han convertido en una
representacion grafica memorable del nombre de una empresa
cuyo objetivo es quedarse en la memoria del consumidor a la vez
que transmite sus valores. Estos iconos visuales consiguen transmi-
tirinformacion basica y directa, por lo que son idéneos para crear
una imagen de marca mediante la que transmitir un mensaje a un
publico determinado en el menortiempo posible. Podriamos decir
que, el disefio de logos se basa principalmente en la reduccion de
un mensaje a la minima expresion'?

Las marcas son capaces de enviar mensajes de todo tipo a publicos
muy diversos reduciendo un enunciado complejo en un mensaje
sencillo, claroy conciso, por ello tienen la capacidad de sustituir el
lenguaje escrito cuando el consumidor objetivo no tiene el tiempo
o la voluntad de leer, facilitando la informacion sobre el emisor, el
medio y el receptor, pero, ;por qué es tan importante la marca?
La razon de esto reside en que el consumidor a menudo elige el
producto en funcion del valor percibido, en lugar de su verdadero
valor real3v4

Una vez que se ha definido la marca visual que representard a la
empresay, comprendiendo el entorno en el que van a coexistir sus
productos, es imprescindible el disefio de unaidentidad corporativa
que permita su identificacion entre el resto de las demas marcas
que copan el mercado. Esto se debera de conseguir, primero, por
medio de una identidad que consiga [lamar y captar la atencion
de posibles consumidoresy, segundo, afianzando la confianza del
cliente en la marca por medio de la calidad del propio producto
en si que comercializa la cerveceria. Para ello es necesario que la
marca consiga transmitir valores dinamicos y frescos con los que
se puedan identificar los consumidores a la vez que, gracias a su
imagen corporativa, sea capaz de diferenciarse del resto de marcas
del mercado quedandose en la memoria de las personas.

En Espana y en el mundo, existen infinidad de marcas cerveceras
y las islas Canarias tampoco se quedan atrds en este aspecto, VER
CAPITULO 6. A su vez existen cientos de nombres corporativos los
cuales hacen alusion a todo tipo de coyunturas, desde nombres
relacionados con los familiares o personas cercanas al fundador
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4 David Airey, Logo Design Love (San
Francisco, New Riders, 2015), 6.
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de la empresa, como homenaje a la fauna autoctona del lugar de
nacimiento de la marca, el propio nombre del fundador de la cerve-
ceria, etc. Por estas causas, se hatomado la decision de emplear un
naming cuyo origen esté relacionado con las islas, laisla de Tenerife
preferiblemente, pero que a su vez tenga la capacidad de actuar de
formaindependiente a su origen, un concepto que tenga capacidad
de asociacion con la propia empresa consiguiendo que se convierta
en un nombre propio que se relacione automaticamente con la
marca a la vez que la hace suya. Por ello, se realizé una busqueda
de palabrasy nombres que estuvieran relacionados de unaformau
otra con laisla de Tenerife, y como se ha mencionado en el capitulo
anterior, salieron conceptos basados en palabras que los antiguos
aborigenes Guanches le adjudicaban a deidades como al dios del
sol, magec, al demonio, guayota, a la propiaisla, achined, a expre-
siones afectivas como achinech, y onomatopeyas como wazenzen,
la cual se relacionada con el efecto de zumbido, también se realizo
la busqueda de animales autdctonos de las islas como es la tortuga
gigante o Geochelone burchardi, por ultimo se plantearon nombres
de personalidades relacionadas con las islas de una forma u otra
como Horatio, almirante que atac6 Santa Cruz de Tenerife y perdio
su brazo derecho porunabola de cafidn, o John Hawkins, quien es
las islas Canarias se le conocia por el nombre de Aquines debido a
la castellanizacion de su nombre, quien fue un mercader, pirata 'y
navegante inglés que estuvo relacionado con las islas a mediadosy
afinales del siglo xvi. Ala hora de la eleccion del naming de la mar-
ca se opto por una lluvia de ideas visuales relacionadas con todos
los conceptos nombrados, aunque ninguno se ajusto6 al perfil que
queria transmitir una empresa orientada al servicio de produccion
artesanal de cerveza [Figurall

Se opto por seleccionar uno de los conceptos, Aquines, cuya fonética
es familiar ala vez que es de facil pronunciacion para las personas de
habla hispana, un aspecto que propicio la inclinacion de la balanza
de la decision hacia este nombre debido a que la marca nace, en
un principio, con la intencion de introducirse y afianzarse dentro
del sector cervecero artesanal isleno-nacional antes de una expan-
sion al resto de paises del mundo. El porqué de utilizar Aquines
como nombre definitivo reside en dos aspectos fundamentales,
ya mencionados, el primero es el origen del nombre, relacionado
estrechamente con las islas Canarias, concretamente con la isla de
Tenerife, y segundo, se trata de un nombre que puede mutar con
facilidad en un nombre propio que se relacione con la marca en si
antes que con su propio origen. Ademas, al tratarse de un nombre
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Unavez que se ha alcanzado un consenso respecto al nombre que
representara a la marca en el mercado, es vital que esta tenga una
identidad visual adecuada, por ello se ha buscado una fuente tipo-
grafica que posea una fuerte presenciay que a su vez tenga elemen-
tos visuales relacionados de una forma u otra con la pirateria, una
practica ligada a el mary asimismo relacionada con el propio John
Hawkins o concretamente la castellanizacion de su nombre, Aquines.

Por lo tanto, la seleccion de la fuente tipografica ha sido una de las
decisiones que se han realizado durante el proyecto, y estacompon-
dra el 50 % de laidentidad grafica de la marca. En un principio, entre
las distintas fuentes tipograficas que se barajaron se planted realizar
una busqueda de familias tipograficas sans serif o sin serifa debido
asu alta capacidad de legibilidad y consistencia en logotipos, asi se
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[Figura1] Bocetadoy experimentacion
a partir de distintas ideas

Fuente: Trabajo propio.
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5 Apdfige: 1. Pequeno trazo curvo que
enlaza el asta vertical con los terminales
o remates. Fuente: Unos Tipos Duros.

tratd con fuentes como Futura, Franklin Gothic, Oswald, etc. Pero,
apesar de que algunas de ellas cumplian estos requisitos minimos,
ninguna de ellas poseia alguna caracteristica con la que poder dife-
renciarse del resto de marcas y sus fuentes, es decir, presentaban
demasiada seriedad y poco dinamismo ante el consumidor, lo que
podria ocasionar problemas a la hora que el cliente relacione la
marca con los productos que elabora.

Por esto, en un principio se planteo realizar modificaciones a alguna
de las fuentes anteriores, pero se acabo optando por continuar con la
busqueda hasta encontrar la fuente idonea. Esa fuente tipografica fue
Idaho, disefiada por Conrad R. Garne. Esta fuente tipografica refleja
todo lo que se buscaba, un aspecto sin serifa, mas cercana a los tipos
egipcios o serifa slab, con remates con acabados triangulares y sin
apofige, una fuerte presencia y de gran carga visual, caracteristicas
que, a su vez, se extrapolan a los piratas maritimos debido a que la
sociedad tiende a recrear mentalmente la figura del corsario de esta
manera. Pero, a pesar de todas las cualidades que posee la fuente,
se han tenido que llevar a cabo ciertas modificaciones a algunos
caracteres de la fuente original. Estos cambios han consistido princi-
palmente en retoques de algunos de los caracteres de la fuente para
que tuvieran un acabado mas afin, adaptado a las necesidades de la
marca. Algunas de estas modificaciones radican principalmente en
la igualacion visual de los remates triangulares de los caracteres de
Aquines, de manera que todas tengan el mismo tamano desde su
nacimiento. También se han tratado, particularmente, otros caracteres
como la“A” la“Q" ola“S”". En la primera se ha modificado la altura de
su filete, asi como el tamano de su contraforma, en cuanto al caracter
Q, también se ha mejorado su contraforma y la parte exterior se ha
mejorado haciéndola algo mas ajustada, encajandola dentro de una
caja vertical virtual, también se ha modificado la conexion entre la
propiaformay la cola que emerge de esta. Respecto al caracter S se ha
mejorado sustancialmente el disefio original desde el punto de vista
visual, ya que se ha mejorado la asta ondulada del diseno original,
también se han redisenado los remates triangulares de cada uno de
los caracteres, cabe destacar estos remates carecen de apofige® en
virtud de anadir mayor dureza a cada uno de los caracteres [Figura2y3]

También, la marca contara con una familia tipogréfica corporativa
auxiliar o secundaria llamada Klima. Su objetivo sera sustituir la
fuente principal, Idaho, siempre que sea necesario el uso de textos
de diversos tamanos, asi como en frases de esléganes. Esta decision
se hatomado en base a la necesidad de utilizar una fuente tipogra-
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fica que sea capaz de ser leida sin problemas a distintos tamanos y,
ademds, que no tuviera una presencia tan pesada que dificulte la
lectura. Asimismo, se tomo la decision de seguir usando una fuente
de palo seco que conservase algunos aspectos de diseno similares
a la propia fuente principal Idaho [Figura 4]

Otro aspecto esencial en la realizacion de la identidad visual de la
marca es el disefio de un simbolo o icono capaz de complementarse
con lafuente tipografica que va aacompanar. Laimportancia de este
se debe a que estos simbolos o iconos son capaces de comunicar
informacion sin necesidad de texto. De este modo, estos simbolos
se convierten en portadores de significados que las personas pueden
reconocery descodificar con un sencillo golpe de vista. Estos signos
consiguen indicar conceptos, contenidos, acciones o servicios de
interés para el usuario independientemente de la cultura o el idioma®

Siguiendo el aspecto limpio, sencillo y de alta carga visual que posee
hasta ahora el logotipo de Aquines se ha buscado la misma dindmica
de desarrollo para el disefio del simbolo, del icono, el isotipo que
en conjunto con el logotipo compondra el resultado definitivo que
representara a la marca Aquines. Entre las distintas ideas que se pro-
pusieron en un principio, quedo claro que el origen de la simbologia
adesarrollar estaria orientado a las actividades navales y a la pirateria,
de cierta manera, como pequeno y discreto homenaje al hombre
que pone nombre a la marca. Se trabajo con el movimiento de las
olas marinas, idea que acabaria siendo reciclada en el producto
grafico de la marca, también se trabajaron timones, anclas, etc.,
VER CAPITULO 7, pero a pesar de que estos elementos se relacionan
facilmente con las actividades marinas, ninguno de ellos permite a
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[Figura2y3] Elnombre Aquinesusando
la fuente Idaho original (superior) y el
redisefo a la misma fuente (inferior)

Fuente: Trabajo propio.

6 Elena Gonzalez-Miranda, y Tania

Quindos, Diserio de iconos y pictogramas
(Valencia: Campgrafic Editors, SL, 2015), 17.
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[Figura4] Aplicacion de lafuente secun-
daria Klima
Fuente: Trabajo propio.

CERVEZA ARTESANAL TINERFENA

la marca hacerlos suyos, nunca seran el simbolo de Aquines, seran
elementos graficos que simplemente comparten cierta asociacion
con lamarca, el origen de su nacimiento estara demasiado arraigado
como para poder hacerlo parte de la marca. Por estas razones se
siguieron desarrollando ideas, hasta que finalmente se comenzé a
trabajar en una forma, que posee cierta independencia grafica sin
alejarse demasiado del tema naval.

Se comenzo a desarrollar una “X”, la misma forma que utilizaban
los piratas para marcar el lugar de un gran y valioso tesoro. Aunque
esta realidad no es del todo cierta, VER CAPITULO 7, si es cierto que
esta forma se encuentra en el imaginario popular que la poblacion
ha convertido en un elemento cldsico de los piratas, al igual que los
loros o las patas de palo. Pero por qué una “X”, las razones detras
de esta eleccidn se basan en tres aspectos: esta relacionada con la
persona que cede su nombre a la marcay la profesion que ejercio
este durante su vida, se trata de una forma que visualmente no es
complicada lo que facilita que los consumidores la recuerden, y, a
pesar de que este ultimo aspecto tiene un sentido mas metaférico
que el resto, las “X” se asocian a un tesoro, de forma que de cierto
modo se esta transmitiendo al usuario este mismo sentimiento, al
consumir un producto de Aquines estan descubriendo un tesoro.

Asi, unavez disefiado el concepto principal de la marca, fue necesario
crear unareticula cuadrada sobre la que se desarrollaria el simbolo
de la marca. Para la creacion de esta reticula con un dngulo de 45°se
tomo el ancho de un moédulo cuadrado de 0,67 cm, medida obtenida
del ancho de la asta del caracter “I” de Aquines, que se sumo dos
veces para otorgar al icono de mayor presenciay peso visual equi-
librando de esta manera la composicion de la marca. Obtenemos
asi un cuadrado de 1,34 por 1,34 cm, que se repetiria cuatro veces
mas a lo largo y ancho de la forma hasta formar el simbolo de suma.
A continuacion, se le anadirian los mismos remates triangulares sin
apofige que posee la fuente principal de la marca, estos remates
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ocuparan 0,33 cm de los 1,34 cm totales de cada uno de los cuadrados
exteriores que componen laforma, ademas para que estos remates
adquieran esta forma triangular, las extremidades se extenderan hasta
llegara1,68 cm de ancho o alto dependiendo de la orientacion de
cada uno de los cuadrados. Por ultimo, y aprovechando que se trata
de una reticula con angulos, este primer simbolo sera rotado 45°,
logrando asi unicono con forma de “X” que complementara el 50 %
restante en el disefio de la marca [Figura5y 6]

Una vez desarrollados ambos aspectos graficos, esenciales para
la marca, ambos conviviran en dos distintos formatos: el formato
vertical, en el que el simbolo, el isotipo de la marca se situara enci-
ma de la fuente tipografica; Y el formato horizontal, en el que el
icono se encontrard a la derecha del naming de la empresa, pero
ambos elementos tendran unas separaciones que seran de obligado
cumplimiento a la hora de su reproduccion, por ello como unidad
universal de separacion se tomara dos veces el ancho del asta del
caracter “I” de Aquines [Figura7y 8]

Ademas de aspectos como la tipografia o el icono, en la identidad
corporativa de un proyecto grafico-visual la eleccion de colores
es de vital importancia. El proceso de designacion de los colores
corporativos de la marca posee la misma importancia que el resto
proceso de disefio, por este motivo teniendo en cuenta las refe-
rencias graficas investigadas previamente, quedaba claro que los
colores corporativos que acompanaran al resto de elementos de la
marca debian ser [lamativos y dinamicos. Por ello, se ha recurrido a
un tono ya utilizado por otras marcas dentro del sector cervecero,
se trata del color rojo, tono que es capaz de transmitir la pasion
con la que Aquines elabora sus cervezas, a la vez que promueve la
cercania o el deseo, asi como la actividad, la energiay el dinamismo.
Ademas del cromatismo base, también se utilizaran clasicos tonales
comunes como el negro o el blanco que, perfilados sobre los otros
colores, destacaran por diferencia. Mientras el simbolo de la marca
se podra usar entre estas tres opciones tonales, la tipografia usara
negros, para mantener el aspecto visual pesado y duro que tratan
de transmitir los remates y el ancho de las astas [Figura 9]

La propuesta final se basa en una composicion con caracter, que posee
una adecuada legibilidad y una contextura simple que ayudara a su
asimilacion y memorizacion. A pesar de que se trata de una sencilla
identidad disefiada a dos tintas, los elementos que forman la marca
poseen una suficiente capacidad de atracciony llamatividad adecuada
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[Figura5y 6] Construccion delsimbolo

de la marca

Fuente: Trabajo propio.
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asu fuerte presencia visual. Aunque se trata de una marca a dos tintas,
también puede funcionar sin problema alguno a unasolatinta, lo que
potenciard los posibles escenarios en los que podra actuar la identidad
de la marca facilitando que llegue mas alla de su simple utilizacion
en los productos de la empresa. Esta dualidad ha sido posible gracias
al uso de la fuente Idaho, que aporta consistencia y legibilidad a una
fuente tipografica egipcia o serifa slab [Figuras dela10ala17]

8.2 DISENO TECNICO-GRAFICO DE PRODUCTOS

Los productos de consumo en su mayoria tienden a necesitar o a
poseer envases, cajas, papeles o incluso se hace uso de plasticos.
A veces, la propia naturaleza actia de esta manera, salvaguardan-
do los elementos en ella presentes mediante un revestimiento, ya
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R:171; G: 35; B: 40

C:0; M:100; Y: 90; K: 300
PANTONE 7621 C

R:45; G: 41; B: 38

C:50; M:0; Y: 0; K: 100
PANTONE Black C

R:248; G: 247; B: 242
C:7;M:7:Y: 7K 0
PANTONEP1-1C

[Figura 7, 8 y 9] Separacion entre sim-
bolo y logotipo de ambas versiones,
vertical y horizontal, y cédigo de colores
corporativos que representan a la marca

Fuente: Trabajo propio.
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[Figura 10,11y 12] Cédigo de colores
corporativos que representan a lamarca

Fuente: Trabajo propio.

AQUINES

156



DESARROLLO GRAFICO DE LA MARCA

[Figura 13,14 y 15] Cédigo de colores
corporativos que representan a la marca

Fuente: Trabajo propio.
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[Figura16 y17] Cédigo de colores cor-
porativos que representan a la marca

Fuente: Trabajo propio.

7 Miguel AbellanyJosep Maria Minguet,
Pack! Pack! (Sant Adria de Besos: Instituto
Monsa de Ediciones, 2010), 7.

AQUINES ¢

sea una piel o una cascara. Muchas veces la funcion del envase es,
ademas de organizar, contener y proteger el producto, hablar de
su propio contenido. Muchas veces, el producto en si logra llegar
hasta el consumidor a través del propio envase, expresandose por
medio de su envoltorio y otras veces, el propio envase actia como
el contenedor cuyo interior alberga misterios que pretenden tentar
al comprador, despertando en él deseos y sensaciones que asocia
a recuerdos felices de su propia vida”

La linea gréafica de los productos principales de la marca Aquines se
puede dividir en dos categorias: el disefio del producto embotellado
y el diseno del producto enlatado.

Enlo relativo al disefo del producto embotellado, tenemos el disefio

de la botella de vidrio de cuello estrecho, la etiqueta principal del
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cuerpo de la botella, la etiqueta del cuello de estay, por dltimo, la
chapa que sellala botella permitiendo el transporte y conservacion
del producto. Del botellin podemos decir que estos envases ofrecen
la capacidad de conservar el aroma del producto contenido durante
almacenamientos prolongados debido a suimpermeabilidad®. Por
ello la marca Aquines utilizara un envase modelo Apolo de 33 cl,
con una capacidad maxima de 34,5 cl, 22,7 cm de altura, 220 gr. de
peso aproximadamente y de vidrio color topacio/ambar, que al
contener liquido en su interior adopta un matiz oscuro. Este mode-
lo posee un diametro interior de 5,94 cm y un diametro exterior
de laboca de ¥2,6 cm, de manera que se trata de una botella de
vidrio en la cual se pueden utilizar chapas coronas de @2,6 cm alta
para su embotellado. El porqué de la eleccion de este modelo de
botella de vidrio, y no otros modelos mas tradicionales como la
botella de cuello largo o long neck, se sustenta basicamente en su
aspecto visual ya que, se trata de un botellin cuya forma le atribuye
cierta sensacion de transicion. Esta se produce del cuerpo al cuello
de la botella de manera progresiva, obteniendo una suave y ligera
curvatura en la espalda del recipiente convirtiéndolo en una figura
estilizada. Asi, su disefo pretende evocar esas amenas conversa-
ciones del consumidor con sus seres queridos combinadas con una
apetitosa cerveza artesanal, todo ello enmarcado por el suave vaivén
de las olas marinas de fondo. Ademas, a niveles econdmicos se trata
de un modelo, dentro del formato estandar, que contiene la misma
cantidad de liquido, 33 cl, siendo de menor tamano que los modelos
de envase de vidrio de cuello largo o del formato aleman [Figura18]

En los productos embotellados de Aquines, las etiquetas principales
del cuerpo de la botella tendran las siguientes medidas: 18 centi-
metros de ancho por 9,1 centimetros de alto. Ademas se utilizara un
papel ecoldgico Century Soho Indigo Speciali FSC de color Arcoprint
1 EW y 120 g/m?*de grosor con un acabado satinado y adhevisado
en su reverso. También se realizara un troquelado recto a lo alto de
la etiqueta y un troquelado ondulado a ambos lados del largo de
la etiqueta. Graficamente, la etiqueta esta dividida en tres bloques
visuales; dos bloques laterales de 4,1 cm y un bloque central y prin-
cipal de 5,6 cm, ademas la separacion entre los bloques laterales
y el central sera de 1,3 cmy de 0,8 cm en los lados externos de los
bloques laterales. Estas divisiones reparten convenientemente toda
la informacion que ha de albergar la etiqueta, facilitando la lectura
al usuario. De este modo quedan repartidas la informacion de con-
sumo y conservacion, una cara frontal con la informacion minima
necesaria, y una breve descripcion de la bebida [Figura19]
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e

[Figura 18] Partes de una botella de
vidrio modelo Apolo

Fuente: Trabajo propio.

8 AINIA Centro Tecnoldgico Agroalimen-
tario y AIMPLAS Instituto Tecnoldgico
del Plastico, PDF, La correcta especifica-
cion de los envases (Madrid: Ecoembes,
2016), https://www.ecoembes.com/
sites/default/files/archivos_publica-
ciones_empresas/la-correcta-especifi-
cacion-de-los-envases.pdf (Consultado
el 18-7-2018), 22.
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T — T — T

[Figura19] Medidas de las etiquetas de
los productos embotellados y la sepa-
racion virtual de informacion en tres
bloques en cada etiqueta

Fuente: Trabajo propio.

— — — — — — — — — — —

En la cara lateral izquierda, el consumidor podra encontrar informa-
cion sobre los ingredientes con los que estd elaborada la cerveza de
Aquines, asi como sugerencias de cortesia con las que acompanar
la bebida, recipientes recomendados para servirlay los obligatorios
datos relacionados con la empresa. En la cara frontal se emplazara
la representacion grafica de la marca, haciendo uso de la version
vertical en formato negativo de la misma, seguida del tagline “Cer-
veza artesanal tinerfena”. Ademas aparecera la cantidad de liquido
contenido en la botella, 33 cl, el porcentaje de alcohol por botella,
5%,y alineados al centro, los distintos sabores de cerveza artesanal
mas fruta disponibles, que pueden ser “De kiwi”, “De cereza”y “De
platano”. En la cara lateral derecha, se leera una breve descripcion de
comoy con qué proceso se ha elaborado, ademas de la experiencia
que podra ofrecer a su catador [Figura 20]

De nuevo con los aspectos grafico-visuales, las etiquetas se inspirardn
en el propio contorno estilizado de las botellas de cuello estrecho,
por ello, estas tendran un conjunto de repeticiones de dos lineas
ondulares y horizontales de distintos grosores a lo ancho de los
9,1 cm de la etiqueta, siendo 0,4 cm las lineas de mayor grosory
0,25 cm las de menor espesura. Estos grupos de lineas se repetiran
creando un motivo con una suave ondulacion que visualmente,
igual que el propio contorno de la botella, alude a las olas de un
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Ingredientes: Agua, zumo de kiwi
concentrado (19,8 %), malta de
cebada, lGpulo, levadura, kiwis
frescos (1,2%).

Mantener amenosde 10°C. Servir
entre8°Cy12°C.

Ideal para acompanar
comidascondimentadasy
grasas, carnes sazonadas
y pescados ahumados.

Se recomienda servirla
I ! en un vaso tipo "Tubo” o
"Tulipa”.

Orgullosamente elaborado por -
Aquines SL. En Tenerife, Espana. CERVEZA ARTESANAL TINERFENA

www.aquines.com
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33cl. DE KIWI 5% alc.
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mar en calmay todo lo que ello transmite. Ademas de la diferencia
tonal entre los dos tipos de lineas ondulares, el motivo, en conjunto,
tendra distintas versiones de codigos de color dependiendo de la
sapidez de la cerveza en cuestion. De esta forma; la cerveza sabor
“De cereza” usara los Pantones 7621 U y 1807 U, cuyos equivalentes
en CMYK SON: C: 20 %; M: 70 %; Y: 55%; K: 10%; Y C: 25%; M: 75%; Y: 55%;
K:15% respectivamente. La “De kiwi” usara los Pantones 583 U y 383
U, y sus equivalentes en CMYK soN: C: 40 %; M: 15%; Y: 85%; K: 0%; Y C:
50%; M: 25%; Y: 90%; K: 10%. La “De platano” usard los Pantones 107
Uy 7751C, y sus equivalentes en CMYK SON: C: 0%; M:10%; Y: 75%; K:
0%; Y C:20%; M: 20%; Y: 80 %; K: 0%

Ademas de este conjunto de tonalidades las etiquetas se realiza-
ran a tres tintas, el grupo de color correspondiente mas una tinta
negra, para lograr una mejor visualizacién y, por lo tanto, una
mejor lectura de la informacion que proporciona la marca sobre
sus productos [Figuras de la 21 ala 26]

Se barajo la posibilidad de afadirle al conjunto del disefo grafi-
co-visual un collarin impreso en lazona del cuello de la botella. Tras
sopesar la idea rapidamente se descarté debido a que por norma
general este elemento grafico se asocia a las bebidas de elaboracion
industrial.
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Aquines de kiwi es una cerveza
tipo lambic, de cuerpo suave y
de fermentacion espontanea, de
colorrubioconunaespumablan-
ca que se disipa rapidamente y
conun5% de alcohol envolumen,
macerada con kiwi. Su sabor es
dulcey las notas de acidez que
aparecen mejoran la cerveza a
medida que nos acercamos al final
deltrago. El regusto eslargo, aci-
doy frutal, siendo el kiwi el GItimo
sabor que quedaen laboca.

|
6405099040147

[Figura 20] Texto aplicado en las tres
separaciones de la etiqueta de los pro-
ductos embotellados

También, se ha reservado la cara lateral
derecha para ubicar el coédigo de barras
de cada una de las botellas. Mientras,
en la cara lateral izquierda, en la zona
exterior respecto a la informacion nutri-
cional se grabara la fecha de consumo
recomendada, de manera que su lugar
estaria ubicado en la esquinainferior de
las etiquetas de las botellas de cerveza
de la marca.

Fuente: Trabajo propio.
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[Figura 21, 22y 23] Disefo definitivo
de las etiquetas en sus tres versiones

Fuente: Trabajo propio.
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[Figura 24 y 25] Prototipos 3D de pro-
ductos embotellados Aquines de kiwi
y de platano

Fuente: Trabajo propio.
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[Figura 26] Prototipo 3D de producto
embotellado Aquines de cereza

Fuente: Trabajo propio.

9 William Painter, “Dispositivo De Sella-
do De Botellas” (Estados Unidos, 1892).

El dltimo de los componentes técnico-visuales que componen la cerveza
Aquines en su formato botella, es otro de los elementos esenciales de
los productos cerveceros. El tapon de corona, también conocido en
Espafia como chapa, inventado por William Painter en el ano 1891°.
Las medidas de estas chapas coronas de 2,6 cm seran las siguientes: la
circunferencia mayor, 3,7 cm, y el circulo menor, 2,6 cm. A nivel grafico,
estas chapas seguiran el mismo codigo de color principal de cadauno
de los distintos tipos de productos de Aquines, de esta manera, las
chapas usaran los siguientes codigos de color, para la cerveza de cereza,
Pantone 7621 U, cuyo analogo en CMYK es: C: 20%; M: 70 %; Y: 55%; K: 10%;
para la de platano, Pantone 107 U, y su correspondiente en cmyk es: C:
0%; M:10%; Y: 75%; K: 0%; y para la bebida de kiwi, Pantone 583 U, y en
CMYK: C: 40%; M:15%; Y: 85%; K: 0%. Por ultimo, en la parte central de la
circunferencia se situara el simbolo de la marca en su version negativa,
de 14 cm de ancho por1,4 cm de alto [Figuras de la27 ala33]

Podemos dividir el disefio del producto enlatado entre el conte-
nedor del producto y el disefio aplicado a este. A nivel técnico, en
referencia ala lata se utilizara un envase metalico ligero de 0,08 mm
de espesor con una capacidad de 33 cl por lata. Los motivos tras esta
eleccion residen en sus caracteristicas. Se trata de un contenedor
ligero gracias a su espesor, tiene capacidades herméticas que protegen
el producto de posibles contaminaciones, a la vez que lo cubre de
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los dafinos rayos solares que pueden alterar el resultado final de la
bebida. También se ha tenido en cuenta su resistencia a las roturas,
algo de lo que carecen los envases de vidrio, y la idoneidad para
su reciclaje. Todos estos elementos han sido decisivos a la hora de
inclinar la balanza para tomar la decision de producir esta bebida,
tanto en botella de vidrio, como en formato enlatado

En el plano técnico, la lata tendra un peso de 10 mg sin liquido en su
interiory 34 g con liquido. Contara con una capacidad para albergar el
contenido de 33 cl, como se ha mencionado anteriormente, y tendra
las siguientes medidas: 11,5 cm de altura por 6,5 cm de ancho por 22
cm de diametro. El envase de aluminio se estructura de la siguiente
manera: El cuerpo de la lata, lazona de mayor tamano, que va desde
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[Figura 27,28, 29, 30, 31,32y 33] Medi-
das de la plantilla de las chapas de bote-
llas, figura superior, y disefio aplicado en
plano mas su representacion en mode-
los 3D en sus tres versiones

Fuente: Trabajo propio.

10 AINIA Centro Tecnoldgico Agroali-
mentario y AIMPLAS Instituto Tecnologico
del Plastico, La correcta especificacion de
los envases, 24.
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[Figura 34] Partes que componen una
lata de aluminio utilizadas en las bebi-
das refrigeradas

En la representacion se puede observar
lavista de frente o alzado de unalataala
izquierda de laimagen, y la vista superior
o planta a la derecha de la imagen.
Fuente: Trabajo propio.

11 Embuticién: 1. Fabricacion mecanica
de piezas de diferentes formas embu-
tiendo chapas metalicas. Fuente: DRAE.
12 AINIA Centro Tecnoldgico Agroali-
mentario y AIMPLAS Instituto Tecnoldgico
del Plastico, La correcta especificacion de
los envases, 24.

7

la base del envase hasta el cuello, de menor diametro hasta llegar a
la parte superior donde se sitta la tapa, la pieza con forma de disco,
que es laencargada de sellarla boca del cuello, y en el mismo disco
se incluye la lengiieta, la pieza de menor tamano, que se encarga
de facilitar la apertura de la misma para su consumo. Esto es posible
gracias a la aleacion de aluminio, magnesio y manganeso, que le
otorga una mayor solidez frente al resto de la lata, lo que ayuda al
usuario a generar la fuerza suficiente para realizar un orificio en la
tapa y poder consumir el contenido conservado en su interior. Al
tratarse de un envase de aluminio de dos piezas, se pueden realizar
cuerpos sin costuras por medio de la embuticion™ uniendo las dos
piezas principales del contenedor, la parte principal o cuerpoy la
parte superior o tapa [Figura 34]

La lata, seguira las mismas bases visuales que su homologo de vidrio,
de esta manera, secundara los mismos codigos de color asocia-
dos a los tres estilos de cerveza que produce la empresa. También
tendrd la division visual en tres espacios donde se dispondra con-
venientemente en cada uno de ellos las distintas informaciones y
recomendaciones de utilidad para el consumidor. Las medidas que
seguiran las plantillas de los productos enlatados de la marca seran
las siguientes: 21,2 cm de ancho por 10,7 cm de alto, aunque habra
una zona de superposicion de 0,4 cm alrededor de la plantilla, de
modo que las medidas reales dentro de las limitaciones tipograficas
quedaran de la siguiente manera: 20,4 cm de ancho por 9,9 cm de
alto. Asimismo cabe destacar que dentro de las medidas, en lazona
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superior habra una zona reservada de 1,1 cm que serd el cuello de
la lata, el cual conecta el cuerpo y la parte superior de la latay en
el que, al igual que la zona del cuerpo, también habra texto con
intencionalidad informativa y publicitaria del producto [Figura 35]

Como se ha mencionado anteriormente, el aspecto grafico del
producto seguird la misma jerarquia tipografica que su version de
vidrio, se usara en toda la plantilla la fuente Klimay los pesos normal
o requlary negrita o bold, tendran un tamano de fuente de 8 pty un
interlineado de 9 pt, y aparte de esto, también seguira una division
visual de tres bloques: En la cara lateral izquierda, el cliente podra
encontrar recomendaciones, informacion sobre los ingredientes
con los que se elabora la cerveza y datos de contacto relacionados
con la empresa. En la cara frontal y principal, se situara el logotipo,
laversion vertical, el eslogan principal, informacion basica del pro-
ducto como el porcentaje de alcohol o la cantidad de liquido en
su interior por lata, ademas del nombre comercial de cada uno de
los estilos de cerveza. En la cara lateral derecha, se encontrara una
breve explicacion de cdmo se ha elaborado y qué puede esperar
el consumidor durante su consumo. En la zona superior de la lata,
apareceran dos de los esléganes secundarios como “Elaborada con
pasion desde Tenerife”y “Cerveza, cereza/kiwi/pldatano y nada mds” con
un peso de fuente negrita y todo el texto en mayusculas [Figura 36]

En lo referente a la masa de color predominante en el diserio, la
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[Figura 35] Medidas de la plantilla de
los productos enlatados

La zona de 0,4 cm alrededor de toda la
plantilla serd unazonalimitadora, ya que
en todo este cuadrado que se forma no
habra ningun tipo de texto o de imagen,
en caso de que fuera necesario, debido a
que estazona sufrird cambios inesperados
en el disefio definitivo.

Fuente: Trabajo propio.
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ELABORADA CON PASION DESDE TENERIFE + CERVEZA, KIWIY NADAMAS + ELABORADA CON PASION DESDE TENERIFE + CERVEZA, KIWI Y NADA MAS

Ingredientes: Agua, zumo de kiwi con-
centrado (19.8%), malta de cebada,
lapulo, levadura, kiwis frescos (1,2%).
Mantener amenos de 10°C. Servir entre
8°Cy12°C.
Ideal para acompanar comi-
das condimentadas y grasas,
carnes sazonadas y pescados
ahumados.

Se recomienda servirlaenun
vaso tipo "Tubo" o "Tulipa”.
Orgullosamente elaborado por Aquines

SL.EnTenerife, Espana Paramas infor-
macion: www.aquines.com

Consumir preferentemente antes del:
ver base de lata.

OO

Aquines de kiwi es una cerveza tipo
lambic, de cuerpo suave y de fermen-
tacion espontanea, de color rubio con
una espuma blanca que se disipa rapi-
damenteyconun5% de alcohol envolu-
men, macerada con kiwi. Su sabor es
dulcey las notasde acidez que aparecen
mejoran la cerveza a medida que nos
acercamos al final del trago. El regusto

es largo, acido y frutal, siendo el kiwi
el Gltimo sabor que queda en laboca.

CERVEZA ARTESANAL TINERFENA

33cl. DEKIWI 5%alc.

0 ‘I

[Figura 36] Aplicacion del disefo, sin
color, ala plantilla creada

A diferencia de la cerveza embotellada
lafecha de consumo recomendado, VEr
FIGURA 20, estara en la parte inferior de
la base de la lata, esta es la razon de su
ausencia en este ocasion.

Fuente: Trabajo propio.

13 Miquel Abelldn y Josep Maria Min-
guet, Pack! Pack! (Sant Adria de Besos:
Instituto Monsa de Ediciones, 2010), 7.

version en formato lata seguird con el mismo conjunto de lineas de
distintos grosores y tonalidades, dando lugar a un motivo que cubre
toda la plantilla de ondulaciones constantes que alude a las olas
del mary que, a suvez, rememora los momentos alegres y de gozo
ligados al mary al verano, sentimientos, por otra parte, con los que
la marca pretende que se relacionen sus productos. El disefio de la
lata seguira los mismos patrones tonales que el envase de vidrio,
las latas de Aquines de “De cereza” usaran los Pantones 7621 U y
1807 U, mientras que en CMYK: C: 20 %; M: 70 %; Y: 55%; K: 10 %; Y C:
25%; M: 75%; Y: 55 %; K: 15% respectivamente. Las “De kiwi” usaran los
Pantones 583 Uy 383 U, y en CMYK: C: 40%; M: 15%; Y: 85%; K: 0%; Y
C:50%; M: 25%; Y: 90 %; K: 10%. Las “De platano” usaran los Pantones
107 Uy 7751 C, y en CMYK: C: 0%; M:10%; Y: 75%; K: 0%; Yy C: 20 %; M
20%; Y: 80%; K: 0% [Figuras dela37 ala42]

8.3 PACKAGING(ENVASES SECUNDARIOS) CORPORATIVOS

El packaging es todo un mundo de expresion, en él se puede llegar
a construir el posicionamiento de la marca, de él nace lafidelidad o
la confianza en el producto por parte del consumidor. Un envase es
principalmente un elemento de presentacion visual capaz de ofrecer
informacion sobre el contenido y la filosofia del producto a través de
diferentes cédigos visuales con los que provocar emociones en el
consumidor. Por ello, el packaging es un potente recurso estratégico
para el marketing de la marca®™
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[Figura 37,38 y 39] Disefo aplicado a
plano de las etiquetas en sus tres ver-
siones, Aquines de kiwi, de platano y
de cereza

Fuente: Trabajo propio.
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[Figura 40, 41y 42] Prototipos 3D de
productos enlatados Aquines de kiwi,
de platano y de cereza

Fuente: Trabajo propio.
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Dentro de los distintos tipos de envases, envase primario o pac-
kaging, envase secundario y envase terciario o embalaje, las cajas
sujeta-botellas o transportador de botellas se sitian dentro del
segundo tipo, el envase secundario, debido a que contiene uno
o varios envases primarios, es decir, la propia cerveza enlatada o
embotellada. Este envase secundario les otorga una proteccion
extra para la distribucion comercial del producto. Para una empresa
cervecera una de las funciones comunicativas mas primordiales
que debe poseer el packaging de los productos que comercializa,
es la capacidad del propio envase para ser percibido, ya que una
vez captada la atencion debe ser capaz de diferenciarse del resto
de marcas dentro de un mercado saturado de productos similares,
y esta, a su vez, debe conseguir que el consumidor pueda asociar
facilmente el envase con el producto e incitarlo a su compra. El
packaging del producto, debe ser capaz de identificarse de forma
inmediata con el producto en cuestion, asuvez, ha de ser altamente
diferencial con el resto de productos de la competencia. Debe lograr
informar al consumidor a cerca de los beneficios del producto que
otras marcas no poseen y todo esto con el objetivo de fidelizar a los
consumidores con la marca™*

Asi, los envases secundarios de la marca Aquines se pueden dividir
en dos niveles; el nivel técnico y el nivel estético de los dos formatos
de packaging, el del producto embotellado y el enlatado.

A nivel técnico, el envase del producto embotellado usara carton
fino de color kraft de 160 g/m2 con un laminado exterior de color
blanco. El objetivo de esto es conseguir un acabado donde resalten
los colores elegidos previamente, sin contaminarse con el color Kraft
del propio cartén, provocando posibles resultados inesperados a la
idea original trabajada con anterioridad. Las medidas del formato
seran las siguientes; 89,3 por 477 cm de largo y ancho con el envase
sin montar, y 18,3 cm de ancho por 21,5 cm de alto por 12,1 cm de
profundidad con el envase montado. Respecto al resto de medi-
das de los envases del producto embotellado, los transportadores
de botellas se dividiran en dos partes: La primera es la propia caja
transportadora formada por dos partes cuadradas de 12,1 por 9,9
cm, y una segunda parte rectangular de 18,3 por 9,9 cm, mas dos
grupos de pestanas de forma irregular de 6,3 y 75 cm de alto cada
una, y una pestana extra cuya utilidad es la unir las dos partes de la
cajade 6,2 cm de ancho. La segunda parte del envase estd formada
por pestanas separadoras de las botellas, con capacidad para trans-
portar hasta seis botellas, y un panel rectangular en posicion vertical
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Instituto Monsa de Ediciones, 2010), 7.
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[Figura42] Medidas en plano del envase
secundario de productos embotellados
dela empresa

Fuente: Trabajo propio.

3 e
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de 18,3 por 16,03 cm de alto y ancho. Ademas en la zona superior
del panel se situa el agarre para poder transportar las cervezas con
tan solo una mano. Para reforzar la dureza de ambos paneles y la
fuerza de agarre de las seis botellas, se ha anadido un panel como
refuerzo, ademas de una pestana de 17,24 cm de alto por 15,64 cm
de ancho para unir esta segunda parte con la primera parte, la caja
donde descansaran las botellas al transportarlas [Figura 42]

Estéticamente, seguira la misma idea grafica que el resto de los
envases y productos. Dependiendo de la cerveza que seleccione
el consumidor habra tres modelos que se asociaran al sabor, kiwi,
platano o cereza. El disefio de estos se basara en un patron de dos
tipos de ondas semicirculares de diferente peso visual, de 0,47 cm
de alto la onda principal y 0,28 cm de alto la onda secundaria con
el objetivo de recrear el movimiento visual del avance de las olas
del mar. Respecto al esquema cromaético, estas ondas usaran el
mismo color pero con diferencias tonales, Pantones 7621 U y 1807
U, cuyos equivalentes en CMYK SON: C: 20 %; M: 70 %; Y: 55%; K: 10%; Y
C:25%; M:75%; Y1 55%; K: 15% para “De cereza”. Pantones 583 U y 383
U, y sus analogos en CMYK: C: 40 %; M:15%; Y: 85%; K: 0%; Y C: 50 %; M:
25%; Y: 90%; K: 10% para “De kiwi”. Y por ultimo los Pantones 107 U
y 7751 C, y en CMYK: C: 0%; M: 10%; Y: 75%; K: 0%; Yy C: 20 %; M: 20 %;
Y: 80%; K: 0% para “De platano”. A estas olas marinas se le anaden
las dos configuraciones de la marca en su version monocromatica;
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La version vertical de la marca se podra apreciar en las partes cua-
dradas de la caja transportadora ademas del nombre del estilo de
cervezaseleccionado, yasea “De cereza’, “De platano” o “De kiwi”;
La version horizontal de la marca se podra apreciar en las partes
horizontales de la caja acompanada del eslogan, o tagline, de la
empresa. La estructura ala derecha de laimagen, lazona de agarre,
contara con un Unico tono cromatico, el mismo esquema empleado
con anterioridad en las chapas de las botellas de vidrio . Ademas
contara con informacion para el consumidor, es decir, indicaciones
para la conservacion del producto, advertencias para su consumo
responsable o su reciclaje, tanto del envase como de las botellas, y
contara con la version horizontal de la marca en formato negativo
pero dispuesto en los laterales del panel rectangular de forma vertical
al propio panel [Figuras de la 43 ala 48]

Hablemos ahora del envase con el que transportar las cervezas
enlatadas. A nivel técnico se utilizara el mismo material que en las
botellas de vidrio, carton fino de color Kraft con laminado blanco en
la parte exterior del packaging. Las medidas de este formato seran de
32,9 cm de ancho por 54,7 cm de alto del envase sin montary 19,5
cm de ancho por 13,2 cm de alto por 13,2 cm de profundidad con
el envase montado. Respecto al resto de medidas que conforman
el envase del producto enlatado, se dividira entre cuatro partes; la
parte inferior o base, de 19,5 cm por13,2 cm con dos pestanias de 6,7
cm por13,2 cm alos lados y otra de 19,5 cm por 2 cm, pestana, esta
ultima, que se encargara de cerrar el envase para el transporte de las
latas de cerveza; dos de las partes del envase actuarian de paredes
del propio packaging de 19,5 cm por13,2 cmy, ademas, contaria con
dos pestana de formairregular, cada una de las partes, de 4 cm por
10,4 cm cuya funcion, junto a las pestanas sobresalientes de la base,
es la de actuar de “paredes” para evitar fugas o posibles problemas
durante el transporte del producto; y, por ultimo, la parte superior,
la cual actuara de sujecion para el transporte de las latas de la marca,
sera de un tamano menor que la base del propio envase siendo de
19,2 cm por 13,1 cm, en esta parte se realizaran cortes oblicuosy dos
semicirculos, en la parte central, los cuales actuaran a modo de asa
para posibilitar el facil traslado del conjunto de seis latas [Figura 49]

Anivel estético, el envase del producto en formato enlatado seguira
la misma linea estética que el resto de productos de la marca, al igual
que el envase de cervezas embotelladas, utilizara el patron visual
del conjunto de dos lineas onduladas de distinto grosory tonalidad
correspondiente al estilo de cerveza por el que opte el consumidor,
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[Figura 43, 44, 45y 46] Disefos aplica-
dos aplano de los envases secundarios
de productos embotellados siguiendo
las tres versiones de cerveza elaboradas
por la empresa, y reproduccion 3D de
envase secundario para los productos
embotellados Aquines de kiwi

Fuente: Trabajo propio.
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[Figura 47y 48] Reproducciones3D de
envases secundarios para los productos
embotellados Aquines de cerezay de
platano

Fuente: Trabajo propio.
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siendo, como se ha mencionado con anterioridad, verde kiwi, rojo
cereza y amarillo platano. Entrando en detalles, el disefio de este
envase seguird el mismo estilo que los demas a la hora de incluir
visualmente la marca de la empresa empleando las dos versiones
de la marca, horizontal y vertical, en su formato negativo, de este
modo se usara la version horizontal de la marca en las partes del
envase de 19,5 cm por 13,2 cm, mientras que la version vertical de
la marca se situara en las partes de 6,7 cm por 13,2 cm del envase
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[Figura 49] Medidas en plano de la pri-
mera alternativa de envase secundario
para productos enlatados de laempresa

Fuente: Trabajo propio.
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aunque, a diferencia de los envases para los productos embotella-
dos, el tagline o eslogan “Cerveza artesanal tinerfeia” y el nombre
comercial del sabor de cerveza, ya sea “De cereza’, “De platano” o
“De kiwi”, se situaran en la parte del envase donde esté la version
horizontal de la marca, dando, de esta manera, toda la informacion
necesaria, y de forma sencilla, al consumidor para que pueda tomar
una decision sobre la cerveza a seleccionarya que, el cliente tendra
dos formas de diferenciar entre los tres sabores de cerveza que se
comercializan, mediante los cédigos de color del envase relaciona-
dos a cadasabory, por supuesto, el nombre comercial que se asocia
con cada cerveza frutal que produce la empresa. Estos codigos de
colorseguiran lamisma linea que la version del envase para botellas
con el mismo objetivo; crear la sensacion, a ojos del consumidor,
del movimiento de las olas marinas a la vez que ayuda a identificar
el sabor asociado con un solo un golpe de vista. Ademas, como se
ha explicado anteriormente, los laterales de la caja transportadora
usaran este patron de lineas ondulares de diferente colorido y grosor,
mientras que la parte superior, que actuara a modo de asa para su
agarre, tan solo utilizara uno de los tonos que sera del mismo matiz
de las lineas ondulares de mayor grosor. También el consumidor
podra encontrar la informacién necesaria para su conservacion e
ingredientes con los que se ha elaborado, asi como, advertencias
para su consumo responsable o su reciclaje [Figuras dela50 ala55]

La segunda opcion del envase con el que transportar las cervezas
enlatadas, a nivel técnico también utilizara el mismo material que
el envase de las botellas de vidrio, cartén fino de 160 g/m? de color
Kraft con laminado blanco en la parte exterior. Las medidas de este
formato seran de 45,9 cm de ancho por 80 cm de alto del envase
sin montar y 19,5 cm de ancho por 11,4 cm de alto por 13,2 cm de
profundidad con el envase montado. Respecto al resto de medidas
que conforman el envase del producto enlatado, se dividira en una
base de 19,5 cm por13,2 cm que, a su vez, sobresalen dos pestanas
de tres angulos de 9,95 cm por 13,2 cm, dos grupos de dos piezas
laterales de 19,5 cm por 11,4 cm y que, a su vez, también salen dos
piezas cuadradas de 13,2 cm por 11,4 cm cuya utilidad sera de cerrar
la caja transportadora junto a las pestanas, las cuales se superpon-
dran de estas dos piezas con el objetivo de reforzar la resistencia
del envase al peso conjunto de las seis cervezas enlatadas de 33 cl
y el movimiento de este al ser transportado, también el diserio del
envase tendra un conjunto de cinco piezas horizontales de 19,5 cm
por1,6 cm cada una cuyo objetivo es la de permitir un transporte mas
comodo para el cliente a la vez que se pueden amontonar para su
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[Figura50] Diseno aplicado a plano de
la primera preferencia de envase secun-
dario de productos enlatados siguiendo
el estilo del producto Aquines de kiwi

IV

Fuente: Trabajo propio.
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[Figura51] Disefio aplicado aplano de la
primera preferencia de envase secunda-
rio de productos enlatados siguiendo el
estilo del producto Aquines de platano

Fuente: Trabajo propio.
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[Figura 52] Disefio aplicado a plano de
la primera preferencia de envase secun-
dario de productos enlatados siguiendo
el estilo del producto Aquines de cereza

Fuente: Trabajo propio.
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[Figura53y54] Reproducciones3D de
envases secundarios para los productos
enlatados Aquines de kiwiy de platano,
primera preferencia

Fuente: Trabajo propio.
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almacenaje ocupando el minimo espacio posible entre envases de
la marca, maximizando asi la distribucion del producto enlatado de
la marca, por ultimo, el diseio del envase tendra dos sujeciones de
19,5 cm por7 cm pero para reforzar el asa de la sujecion se duplicaran
de manera que se refuerza la capacidad de las asas para sostener el
peso de las latas a la vez que consigue un agarre mucho mas como-
do para el consumidor a la hora de transportar el envase [Figura 56]

En este caso en lo que a estética se refiere, el envase del producto
seguira la misma linea que el resto de productos de la marca. Tam-
bién utilizara el patron visual del conjunto de dos lineas onduladas
de distinto grosor y tonalidad correspondiente al estilo de cerveza
por el que opte el consumidor, siendo, como se ha mencionado con
anterioridad, verde kiwi, rojo cereza y amarillo platano. Entrando
en detalles, el disefio de este envase seguira el mismo estilo que
los demas a la hora incluir visualmente la marca de la empresa
empleando las dos versiones de la marca, horizontal y vertical, en su
formato negativo, de esta manera se empleara la version horizontal
de lamarca en las partes rectangulares del envase de 19,5 cm por 11,4
cm y la version vertical en las pestanas del envase de 9,95 cm por
13,2 cm. Aligual que la version del envase para botellas, ademas de
la marca de la cerveceria el tagline de la marca “Cerveza artesanal
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[Figura55] Reproduccién 3D de envase
secundario para los productos enlatados
Aquines de cereza, primera preferencia

Fuente: Trabajo propio.
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[Figura 56] Medidas en plano de la
segunda preferencia de envase secun-
dario para productos enlatados de la
empresa

Esta version se ha disefiado pensando
completamente en la facilidad y comodi-
dad del transporte de seis latas de cerveza
de 33 cl. Ademas su disefio totalmente
rectangular permite una facil almace-
namiento tan necesario a la hora de su
distribucion.

Fuente: Trabajo propio.

tinerfena” se situara en los laterales rectangulares donde también se

encuentra la version horizontal de la marca, ademas de informacion

sobre el contenido del producto, como el porcentaje de alcohol

en la bebiday la capacidad de liquido por cada lata de cerveza. En

cambio, el nombre comercial en referencia al sabor de la cerveza,
" o

ya sea “De cereza’, “De platano” o “De kiwi”, se situara junto a la
version vertical de la marca en la pestaia sobresaliente de la base
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del envase, en la cual estaran las indicaciones para la conservacion
del producto, su reciclaje y el codigo de barras. En lo que al color
respecta, seguird la misma linea de codigos de color que la version
del envase para botellas con el mismo objetivo; identificar el sabor
asociado a cadatono con unsolo golpe de vistay crear la sensacion,
a ojos del consumidor, del movimiento de las olas marinas, mediante
el uso de dos conjuntos de lineas ondulares de distinto grosor, de
0,5cmy 0,25 cm concretamente. Ademas, estas lineas ondulares se
repetiran alo largo de todos los laterales del envase e incluso en las
pestanas plegables en las cuales desembocan las asas de sujecion,
asas cuyo codigo de color sera el mismo que el de la linea ondular
de 0,5 cm de grosor [Figuras de la57 ala 62]

8.4 APLICACIONES CORPORATIVAS

Laimportancia de la publicidad ha quedado mas que demostrada
en las ultimas décadas. Es esencial saber posicionarse correctamente
dentro del sectory realizar los productos de forma adecuada para
establecer unas bases financieras sélidas y conseguir unos consumi-
dores fieles con los cuales la marca pueda crecer, tanto si hablamos
del producto como de la propiaimagen de marca. Con el objetivo
de no s6lo obtener mayores beneficios econdmicos sino también el
de llegar a mas gente, tanto dentro como fuera de su propio pais de
origen, es importante crear un conjunto de productos publicitarios
que logren promocionar la marcay sus productos, de la forma mas
precisay correcta posible.

Al tratarse de una cerveceria artesanal los recursos que puede des-
plegar la marca en referencia a productos de merchandising en
comparacion con las marcas del sector industrial son infimos, por
ello, es preciso la produccion de productos que estén fuertemente
relacionados con la marca, ya sea por medio de la imagen o cual-
quier otra manera. Asi, productos como posavasos, 0 vasos, VER
CAPITULO 3, con la marca de la empresa grabada a laser o serigrafiada
son recursos utiles, se convierten en grandes aliados a la hora de
potenciar el valor de la marca. Por ello, se produciran hasta tres
estilos de posavasos diferentes que se podran clasificar en distintas
formas geométricas, circular, cuadraday rectangular, cuyo soporte
sera en cartulina absorbente de 240 gr impresa por ambas caras a
cuatro tintas. De manera que los posavasos seguiran los codigos de
color cmyk inspirados en las etiquetas del producto embotellado,
de manera que, seguira los siguientes valores: c: 20%; M: 75%; Y; 55%;
K:10; y C: 25%; M: 75%; Y:55%; K: 15% para aquellos posavasos con las
tonalidades de “De cereza”; C: 40%; M: 15%; Y:85%; K:0%; y C:50%; M:
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[Figura57] Disefo aplicado a plano de
lasegunda opcidon de envase secundario
de producto enlatado siguiendo el estilo
del producto Aquines de kiwi

Fuente: Trabajo propio.
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[Figura 58] Diseno aplicado a plano de
lasegunda opcion de envase secundario
de producto enlatado siguiendo el estilo
del producto Aquines de platano

Fuente: Trabajo propio.



IMAGEN CORPORATIVA Y DISENO DE GAMA DE PRODUCTOS CERVECEROS

[Figura59] Diseno aplicado a plano de
lasegunda opcion de envase secundario
de producto enlatado siguiendo el estilo
del producto Aquines de cereza

Fuente: Trabajo propio.

W ===ec
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[Figura 60y 61] Reproducciones3D de
envases secundarios para los productos
enlatados Aquines de kiwiy de platano,
segunda alternativa

Fuente: Trabajo propio.
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[Figura 62] Reproduccion 3D de envase
secundario para los productos enlatados
Aquines de cereza, segunda alternativa

Fuente: Trabajo propio.

25%; Y: 90%; K: 10% con las tonalidades “De kiwi”; c: 0%; M: 10%; Y:
75%; K: 0%; Y C: 20%; M: 20%; Y: 80%; K: 0% para aquellos “De platano”.
Respecto al diserio de los vasos promocionales se distribuirdn vasos
cuya estructura es laidonea para disfrutar del consumo de las bebi-
das de la marca, es decir, vasos de tubo, o stange, y tulipa, estos se
podran obtener con las dos versiones de la marca de la empresa,
la version principal, a cuatro tintas, en formato vertical impreso por
medio del serigrafiado, la segunda opcién de impresion se hara a
través del grabado laser con la marca vertical de Aquines centrada
respecto al ancho total de los propios vasos, y de la misma manera
se situara la marca centrada respecto al ancho total en los vasos
serigrafiados [Figuras dela 63 ala 80]

En cuanto a la papeleria relacionada con la marca, todos los aspectos
de marca que estén relacionados con la comunicacion escrita se
haran a través de dos modelos de maqueta: La primera, cuya impre-
sion sera a una tinta, estara orientada a la comunicacion interna de
la empresa asi como informes que se puedan mostrar abiertamente
como resimenes economicos, boletines, instrucciones corporativas,
estadisticas de consumo de la marca, etc. Se trata de una maqueta
de cuatro columnas donde la primera columna a la izquierda se
reserva exclusivamente, a excepcion del formato A5, para la version
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[Figura 63, 64, 65,66 y 67] Medidas de
los posavasos circulares y cuadrados y
representacion 3D del modelo circular

Fuente: Trabajo propio.
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[Figura 68, 69 y 70] Representacion
3D de los tres modelos de posavasos
cuadrados

Fuente: Trabajo propio.
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[Figura71,72y73] Medidas de posava-
sos rectangularesy la representacion 3D
de dos modelo rectangulares

/ \ Fuente: Trabajo propio.
' /° ELABORADACONPASIONDESDE TENERIFE - CERVEZA, PLATANOYNADAMAS |
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[Figura 74 y 75] 3D de modelo de
posavaso rectangular y medidas mini-
mas para la ubicacion de la marca en
vasos de tubo

Fuente: Trabajo propio.

AQUINES

vertical monocromatica de la marca, el texto que quedara en el
resto del documento empleard la familia tipografica Klima, donde
en el formato A4 empleard un cuerpo de 11 pty un interlineado de
13 pty, en el formato A5 usard un cuerpo 8 pty un interlineado de
10 pt. Dentro de esta zona conformada por tres columnas se situara
en la primera paginay al pie de la misma informacion de contacto
relacionada con la empresa, excepto en el formato A5 cuya infor-
macion se situard en la primera columna de la izquierda junto a la
marca como se ha mencionado anteriormente. Respecto al segundo
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[Figura76,77y78] Aplicacion de lamar-
caen vaso de tubo y medidas minimas
para la ubicacion de la marca en vaso
de estilo tulipa

La aplicacion de la marca en vaso se rea-
lizara tanto por medio de la impresion
serigrafiada, figura de laizquierda, como
el grabado laser, figura de la derecha.
Fuente: Trabajo propio.
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[Figura79y 80] Aplicacion de lamarca
en vaso de estilo tulipa

La aplicacion de la marca en vaso se rea-
lizara tanto por medio de la impresion
serigrafiada, figura a la izquierda, como
por el grabado ldser, figura a la derecha.
Fuente: Trabajo propio.

*®
AQUINES

L ————— T —
modelo de maqueta, cuya impresion sera a dos tintas se reservara
exclusivamente para la transmision de comunicados relacionados con
lamarca, ya sean impresos o virtuales y, al igual que el primer modelo,
estara disponible en formato A4y A5. El disefio de esta maqueta tendra
laversion principal de la marca, con su simbolo a color, en su formato
vertical y estara centrada respecto a la hoja, ademas también tendra
toda lainformacion de contacto de laempresa al pie de la pagina. Este
modelo también empleara lafamilia tipografica Klimay, al igual que el
primer modelo, empleara los mismos tamanos de cuerpo e interlinea-
do dependiendo del formato de hoja que se use. En ambos modelos
de hoja se recomienda el uso de papel de oficina Ballet Classic, Ballet
Universal o similar de 80 g/m? [Figuras de la 81ala 88]

Siguiendo con los elementos relacionados con la papeleria cor-
porativa, sobres, carpetasy tarjetas de visita, emplearan principal-
mente la marca como elemento grafico en todas sus versiones. Los
sobres se encontraran en formato DIN C5 y se recomienda emplear
el soporte Envelopes Century Acquerello Bianco de 120 g/m? de
Fedrigoni o similar, serd impreso a dos tintas, en la cara principal
se situara la marca principal en formato horizontal mientras que la
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[Figura 81y 82] Medidas principales de
maquetacion de las hojas de formato A4

y representacion 3D del mismo formato

Fuente: Trabajo propio.

AQUINES
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[Figura 83y 84] Medidas principales de

maquetacion de las hojas de formato A5
y representacion 3D del mismo formato

Fuente: Trabajo propio.
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[Figura 85y 86] Medidas principales

de maquetacion de las hojas de comu-

nicados oficiales de la empresa en for-

mato A4y representacion 3D del mismo

formato

Fuente: Trabajo propio.

AQUINES
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[Figura 87 y 88] Medidas principales
de maquetacion de las hojas de comu-
nicados oficiales de la empresa en for-
mato A5 y representacion 3D del mismo
formato

Fuente: Trabajo propio.
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b

zona de apertura tendrd, centrado respecto a la pagina, el simbolo
a colorde lamarca imitando un lacre que se debe de romper para
abrir el sobre. Respecto a las carpetas habran hasta tres modelos
distintos, pero siempre con la marca vertical en el anverso y la marca
horizontal en el reverso de las carpetas. También, todas tendran el
mismo gramaje, 300 g/m? indiferentemente del tipo de soporte
por el que se opte, ademas practicamente todas seran impresas
con unatinta pantone, Pantone 7621 C, o su similar en cmMyk: C: 0%;
M: 95%; Y: 90%; K: 30% [Figuras dela89ala99]

De la misma manera, se podran utilizar también hasta tres mode-
los diferentes de tarjetas de visita, aunque solo dos de ellas seran
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[Figura 89, 90 y 91] Disenio y medidas
basicas de originacion de sobres cor-
porativos de formato DIN C5

Fuente: Trabajo propio.
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[Figura 92, 93y 94] Medidasy represe-
tacion 3D de dos modelos de carpetas
con sus respectivas variaciones de color

Fuente: Trabajo propio.
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[Figura 95,96y 97] Medidasy represe-
tacion 3D de dos modelos de carpetas
con sus respectivas variaciones de color

Fuente: Trabajo propio.
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AQUINES 3¢

[Figura 98 y 99] Medidas y represeta-
cion 3D de modelo de carpeta

Fuente: Trabajo propio.
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impresas a doble cara, y al igual que las carpetas tendran una tinta
Pantone 7621 C. Ademas, todas seran impresas en un soporte offset
no estucado mate, de 350 g/m? sin plastificar. En cuanto a la tipo-
grafia, estas seguiran utilizando la familia Klima aunque distintos
pesos tipograficos, de manera que para el nombre del empleado
se utilizara una Klima negrita, bold, con un cuerpo de 16 pt, para el
puesto que ocupa el empleado se utilizara una cursiva, italic de 12
pty para el resto de informacion de contacto, tanto de la empresa
como del empleado, se usara el peso regular de la fuente Klima
con un tamano e interlineado de 9/10 pt. Todas seguiran esta con-
figuracion tipografica menos las tarjetas de visita cuyo contenido
se encuentra centrado. En esta se utilizara la marca en su formato
horizontal y su configuracion tipografica seguira usando la misma
familia y peso tipografico, aunque con un tamano e interlineado
distinto, para el nombre del empleado se utilizara un tamano de
12 pt, el puesto que ocupa tendra una fuente y un interlineado de
10/12 pt, y para el resto de informacion tendra 8 pt la fuente y 10 pt
de interlineado [Figuras dela100 ala107]

Por ultimo también se debe de incluir, dentro de la papeleria, el
folleto publicitario de los distintos productos que elabora la marca
como cerveceria artesanal. El disefio de este seguira influencias gra-
ficas maritimas y relacionadas con la pirateria. Sera una impresion
offset en seco de un triptico a cuatro tintas tanto en su anverso como
su reverso cuyo soporte serd Symbol Freelife Satin Blanco premium
de 100-130 g/m? de Fedrigoni o similar, con un plegado en forma
de ventana sin ningun tipo de vaciado interior. Su formato en desa-
rrollo sera de 24,2 cm de ancho por 20,5 cm de alto, en cambio,
su formato plegado sera de 12 cm de ancho por 20,5 cm de alto.
El diseno de estos folletos publicitarios se inspirara en los antiguos
planos del tesoro, propios del imaginario pirata, por este motivo
toda la textura base del triptico tendra tonos ocres y manchas a lo
largo de todo el impreso simulando la antigtiedad de este. Respecto
alos aspectos graficos, en el anverso, centrado en la pagina se situara
la marca en formato vertical y a todo colory, ademas, al pie de la
pagina estaran las redes sociales y la pagina web. En los laterales del
pliego estara el simbolo de la marca a color dividido en dos, ya que
cuando se pliegue ambos lados se uniran, este simbolo marcarg, a
quien tenga en sus manos el folleto, el punto donde se encuentran
los tesoros de Aquines. Mientras que, en el reverso del triptico, los
paneles laterales estaran reservados a aspectos graficos como mar-
cas topograficas, brujulas o mapas del mundo, y en la zona central
del folleto estara toda la informacion importante. Su maquetacion
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[Figura100,101y102] Disefioy medidas
de modelo de tarjeta de visita de doble
caray su aplicacion en representacion
grafica3D

Fuente: Trabajo propio.
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[Figura103,104y105] Disenoy medidas
de modelo de tarjeta de visita de doble
caray su aplicacion en representacion
grafica 3D

Fuente: Trabajo propio.
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[Figura106 y107] Disefioy medidas de
modelo de tarjeta de visitaauna caray
su aplicaciéon en un modelo 3D

Fuente: Trabajo propio.

AQUINES

se basara en tres grupos de imagenes mas texto el cual se cenira
alrededor de la forma de laimagen alineado de derecha a izquier-
da. Ademas, en cuanto a este habra informacion relacionada con
la experiencia que puede vivir el cliente durante su consumo, asi
como recomendaciones para acompanar y degustar el producto.
Respecto al texto, se utilizard la familia tipografica Klima negrita o
bold, con un cuerpo de 13 pt, y regular, con un cuerpo de letra de
9 pty uninterlineado de 11 pt [Figura108,109, 110, 111y 112]

8.5 ESTRATEGIA PUBLICITARIA COMUNICATIVA

;Qué es la estrategia? Es el conjunto de decisiones que logran que
la marca llegue a un punto distinto del que se encuentra en la actua-
lidad, es decir, es la guia con la que la marcaira del punto A al punto
B. En palabras de Norman Berry, quién fuese presidente ejecutivo de
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[Figura108, 109, 110 y 111] Desarrollo
y plegado de folleto y modelos 3D del
exteriory plegado de estos

Fuente: Trabajo propio.
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[Figura112] Modelo 3D del interior de
folleto publicitario/informativo

Fuente: Trabajo propio.

16 Luis Bassat Coen, El Libro Rojo De La
Publicidad, 102 ed. (Barcelona: Debolsillo,
2015),101-02.

17 Luis Bassat Coen, £/ Libro Rojo De La
Publicidad,102.

18 Luis Bassat Coen, El Libro Rojo De La
Publicidad, 101-02.

Ogilvy & Mather en Nueva York y director creativo mundial, definié
respectivamente los puntos Ay B de la siguiente manera:

“Empezamos haciendo un balance de la situacion de partida de
nuestra marca, en su entorno actual: quiénes son sus consumidores,
qué piensan, sienten y creen de nuestra marca, quiénes son nuestros
competidores, como se comportan, etc...”'®

“Luego decidimos y elegimos la situacion objetivo a la que queremos
llevar nuestra marca en un plazo de tiempo determinado: quiénes
deseamos que sean nuestros consumidores futuros, qué deseamos
que piensen, sientan y crean de nuestra marca, cOmo queremos ser
comparados con nuestra competencia, etc...”"

De manera que llevar a cabo una estrategia supone, primero, cono-
cer cual es el punto A, segundo, decidir cual deberia ser el punto
B, y tercero, explicar qué publicidad deberemos hacer para que el
consumidor pase del punto A al punto B

El prestigioso publicista espanol Luis Bassat Coen, en su libro publi-
cado a principios de los anos noventa “ELlibro rojo de la publicidad”,
ya defendia la existencia de tres elementos relacionados entre si
que son la base de la estrategia publicitaria: el primer punto es
el publico objetivo, la finalidad de este punto es la de identificar
y detallar quién, como, cuando y por qué el consumidor decide
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comprar un producto, VEr CAPITULO 7. El Segundo punto es el entorno
competitivo, el cual se fundamenta en determinar qué productos
o marcas realizaran la competencia, ante qué otros competidores
la marca podrd reemplazarlos, identificar las carencias existen-
tes dentro del mercado y ocuparlas y qué caracteristicas de los
productos elaborados por la marca se pueden potenciar para
diferenciarse del resto de la competencia. Y el tercer punto es el
posicionamiento de marca, en el que se debe reconocer de qué
modo ven la marca los clientes objetivos y se debe de actuar en
consecuencia para que la publicidad desarrollada ayude a que en
el futuro la vision que la empresa quiere transmitir con su marca
llegue a los consumidores™

De esta forma, en las ocasiones en las que triunfa una marca o un
producto de la misma, no es debido solamente a la calidad del
producto o servicio en si mismo, en estos casos los éxitos logrados
estuvieron fuertemente ligados a la comunicacion que se establecio
para llegar hasta sus potenciales clientes y convencerles de que
adquirieran el producto.

Las claves del éxito de una estrategia provienen en un 50 % de lo
que se ha analizado y decidido en consecuencia, y en otro 50 % de
como se ha conseguido comunicar el mensaje que se quiere hacer
llegar, pero para llegar hasta ahi deben definirse claramente tres
elementos de la estrategia a seguir:

* La promesa, una promesa con la que se conseguira
algun beneficio cuyo origen precede a los deseos, ya sea
racional o irracional, que provenga del publico objeti-
vo y que la marca se compromete a satisfacer. Esto es
proporcionar al consumidor una poderosa experiencia
personal, algo diferente, no un simple producto cuando
se consume una cerveza Aquines?®

e Lajustificacion, son las razones, explicitas o impli-
citas, que apoyan las promesas que haya realizado la
marca y refuerzan que esta pueda hacerlas realidad.
Los productos de la marca prometen experiencias
personales diferentes a las del resto de productos de
la competencia, hecho que cumple a través de sus
innovadores ingredientes, y con una estética anima-
day viva que promueve disfrutar de su consumo con
compania®

21

DESARROLLO GRAFICO DE LA MARCA

19 Luis Bassat Coen, El Libro Rojo De La
Publicidad, 103.

20 Luis Bassat Coen, El Libro Rojo De
La Publicidad, 104.

21 Luis Bassat Coen, £l Libro Rojo De La
Publicidad, 104.



IMAGEN CORPORATIVA Y DISENO DE GAMA DE PRODUCTOS CERVECEROS

22 Luis Bassat Coen, El Libro Rojo De La
Publicidad, 104.

e Laformay el tono, la personalidad del producto se
cumplira dependiendo de la capacidad de la marca de
relacionar la promesa realizada y la justificacion dada
con los estilos de vida, actividades y valores del consu-
midor objetivo. La promesay la justificacion de Aquines
iran entrelazadas a traves del uso de un lenguaje claro,
sencilloy directo aun publico joveny de mediana edad,
con el cual se le mostrard el lado positivo y divertido
del consumo de los productos de la marca, mientras
que para aquellos que buscan nuevas experiencias
dentro del sector cervecero artesanal se potenciara,
ya sea graficamente o por medio de la palabra escrita,
el factor que hace a las bebidas de la empresa unicas
entre el resto de productos alcohdlicos del mercado,
por su mezcla entre fruta y cerveza tradicional®

Para promovery llevar a cabo una exitosa estrategia de comunicacion,
es necesario desarrollar un conjunto de planes de actuacion que
permitan el progreso de la marcay sus productos en el mercado y
entre sus consumidores objetivos.

Hay que seguir una serie de pautas a la hora de realizar la estrategia
de lanzamiento de un producto o al momento de introducir una
nueva marca a un tipo de mercado, en este caso el artesanal. Para
aprovechar una serie de circunstancias, la insercion de la marca en
el mercado se debera de producir durante el segundo trimestre del
ano, aprovechando asi, el aumento tradicional de las temperaturas
que estos meses suponen y el cercano periodo vacacional. Ambas
circunstancias, constituyen el periodo ideal del calendario para el
lanzamiento de una linea de productos, tanto embotellados como
enlatados, con los que combatir el calor y disfrutar de los eventos
sociales que acaecen en determinadas fechas.

Respecto a los puntos de venta que se estableceran, un porcentaje
de la produccion se distribuira en bares, restaurantes y guachinches
de distintos puntos de la isla de Tenerife, ademads, para incentivar
que estos locales promuevan su degustacion junto a algunos de sus
platos, se dividiran las ganancias entre el punto de venta externo y
la empresa productora durante los primeros meses de su salida al
mercado. De este modo, a base de un pequeno esfuerzo econémico
por parte de la empresa, la marca penetrara en los comercios loca-
les de las distintas zonas de la isla donde supone menos esfuerzo
distribuir el producto. Asimismo, se pretende dar una ventaja a la
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divulgacion comunmente denominada de boca en boca entre las
personas potencialmente consumidoras, es decir, a través de esta
estrategia se potenciara la recomendacion, un elemento esencial
dentro de la industria artesanal de la cerveza que otorga posicio-
namiento y distincion a los productos que elabora determinada
empresasin tener que realizar fuertes inversiones economicas. Esto
también se puede llevar a cabo sin la participacion de intermediarios,
ya que las cervezas Aquines se podran adquirir, ambos formatos de
comercializacion inclusive, en el mismo lugar de su elaboracion
para transmitir asi la cercania que busca el consumidor, una de las
ventajas que posee la cerveza artesanal frente a la industrial, convir-
tiéndose en un gran aliado a la hora de atraer potenciales clientes.
Esa ventaja, como ya se hailustrado, se fundamenta en la tendencia
de las personas a creer que lo artesanal posee una calidad superior
a la de los productos elaborados en serie y con una intervencion
humana minima. Otro de los factores que afianzaran la confianza
del consumidor en la marca es precisamente el trato directo con
aquellos que elaboran el producto a consumir, convirtiendo al
cliente en un activo productivo de la empresa ya que podra brin-
dar una retroalimentacion o feedback directa, sin intermediarios,
consagrando un mayor margen de maniobrabilidad ante cualquier
repercusion ocasionada por alguna decision establecida durante el
desarrollo de la estrategia de comunicacion.

Alcanzar la visibilidad de una marca debe ir mas alla de aspectos
tan basicos de relaciones publicas como el poseer tan sélo una
paginaweb. Una correcta estrategia de visibilidad debe de plantear
la utilizacion de diferentes canales de comunicacion, por ejemplo,
las diversas redes sociales que las personas utilizan en la actualidad,
estos canales pueden llegar a ser auténticos amplificadores del
mensaje que la marca quiere hacer llegar a sus clientes objetivos.

Pero esta actividad no se debe de quedar en meras palabras, comu-
nicarse a traves de los distintos medios constituye una delicada
tarea que debe realizarse junto con una adecuada imagen grafica
que capte la atencion de los usuarios transmitiendo los valores por
los que se rige la marca. De esta forma, las imagenes publicitarias
se centraran en dos principales tipos de clientes objetivos; el primer
grupo objetivo seran aquellos consumidores sibaritas con distintos
niveles de conocimiento sobre la cerveza y todo el mundo que la
rodea. Para llegar a este tipo de usuario la publicidad se centra-
ra en explotar las caracteristicas de la bebida, ya sea trabajando
visualmente sus peculiaridades técnicas como el tipo de cebada o
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el tipo de malta utilizada durante el proceso de elaboracion, pero
sobre todo se pondra énfasis en el aspecto estrella del producto,
el uso de fruta durante su elaboracién. De cara a la competencia
nacional, esto se podra utilizar por separado o, por el contrario,
conjuntamente potenciando las posibilidades grafico-visuales que
ofrecen el uso de distintos tipos de frutas. Mientras, el sequndo grupo
objetivo, lo componen aquellos consumidores que poseen un vago
o practicamente nulo conocimiento de los ingredientes, los méto-
dos de elaboracion, el formato indicado para el disfrute de cerveza
dependiendo de su estilo, etc., Se trata de un grupo que se limita a
consumirlay deleitarse. Para este tipo de masa objetiva las imagenes
publicitarias se centraran en aspectos relacionados con la diversion
y las relaciones sociales, haciendo de la marca un acompanante per-
fecto para aquellos momentos en los que se esta de festejo, aunque
no haya motivos concretos para ello, simplemente el puro disfrute
de lavida. Todo esto se transmitird a través de imagenes con conno-
taciones divertidas y el uso de colores e ideas [lamativas. También
se podran emplear personas de distintas edades, preferiblemente
jovenes adultos y de mediana edad, pasando su tiempo de forma
agradable, viviendo momentos felices aderezados de la compania
de las cervezas Aquines. Este ultimo bloque publicitario se podra
aplicar también al primer grupo objetivo sin problemas, puesto
que al relacionar la marca con todo lo anterior mencionado, inde-
pendientemente del nivel de conocimientos, tenderan a consumir
también aquellos productos que relacionen con aspectos positivos
asociados a su consumo [Figura113, 114, 115 y 116]

Para contribuir a proporcionar una mayor visibilidad a la marca se
realizaran catas de sus productos, mensualmente se organizaran even-
tos, cursos y visitas guiadas donde los participantes podran degustar
los distintos productos de la cervecera totalmente gratis. Con estas
degustaciones, los visitantes no corren el riesgo de llevar un produc-
to a su hogar que no les haya satisfecho. Ademas, estas ocasiones
seran momentos ideales para establecer vinculos entre la empresa,
sus productos y quienes lo consumen, que posiblemente reforzaran
la publicidad indirecta de la marca a través de la recomendacion.

Una vez conseguida la atencion de un publico es necesario asegu-
rarse de que este quiera repetir su experiencia, por eso es esencial
plantear, desarrollary llevar a cabo una estrategia con la que se obtenga
la confianza de los consumidores en los productos de la marca. La
confianza es un factor estrechamente ligado al éxito empresarial. Si
los clientes objetivos de una marca no logran confiar en la calidad del
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[Figura 113, 114, 115 y 116] Letra toma-
da como medida para establecer los
espacios de separacion recomendados,
figura superior, y aplicacion en imagen
mas eslogan y marca grafica corporativa,
conjunto de imdgenes a la derecha

Fuente: Trabajo propio.
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producto, no lo compraran. Por ello la cercania debe ser primordial
en todo momento con el consumidor, los empleados de la empresa
deberan de estar bien cualificados para poder responder cualquiera
de sus cuestiones a través de los distintos canales de comunica-
cién de los que dispone la marca y que estan permanentemente al
servicio de los usuarios, desde las mencionadas redes sociales, via
telefonica, por medio del consultorio disponible en la pagina web, e
inclusive mediante la formula mds antigua que existe, el dialogo cara
a cara. Cualquier momento es ideal para atender las posibles dudas
o reconocimientos de la clientela, esto ultimo es vital, ya que estos
mensajes actuaran como un certificado de calidad de los produc-
tos. Por otra parte, incluso aquellos comentarios negativos pueden
resultar positivos aprovechandolos para realizar una demostracion
de los principios y valores por los que se rige la marca convirtiéndola
en una empresa cercana y profesional cuyo objetivo es tender un
puente de la maxima calidad entre consumidor y producto.

Pero no solo debemos hablar de la prestacion de un servicio humano
de calidad, el producto debe de ser capaz por si mismo de cumplir
contodo lo que promete ofrecer, un sabor tnico y diferente al resto
de productos de la competencia. Para ello, se deben crear y man-
tener las relaciones personales-afectivas que se establecen entre
consumidory marca con el objetivo de consolidar la confianza del
publico en los productos y garantizar una buena publicidad por
recomendacion, un elemento vital entre las cerveceras artesanales
que no pueden competir en recursos frente a las grandes compariias
cerveceras del sector industrial.

Unavez obtenida la visibilidad y asegurada la confianza de los consu-
midores hacia los productos de la empresa es necesario desarrollar
unaestrategia basada en el posicionamiento y la expansion de la marca
para evitar su estancamiento. Lograr un correcto posicionamiento
también obtendra un mayor niimero de clientes, y si la marca consi-
gue que estos consumidores no vean objeciones en relacion con la
calidad-precio de los productos, se habra alcanzado el voto positivo
de los usuarios, ya que estos optaran por adquirir los distintos estilos
de cerveza que elabora Aquines antes que los demas productos de
la competencia. Para alcanzar este nivel de confianza, los consumi-
dores deben identificarse con el conjunto de valores que representa
la marca, para eso es necesario realizar una actividad constante con
el objetivo de adquirir un posicionamiento real dentro del merca-
do. Una forma de reforzar este conjunto de valores con los que se
identifica Aquines es por medio de la presencia, debe de ser una
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marca que sea asidua a ferias, eventos, concursos relacionados con
productos alimenticios y bebidas dentro del territorio peninsular e
islefio, asi como en acontecimientos con potenciales repercusiones
mas alla del territorio nacional, aunque este ultimo movimiento
solo se podra llevar a cabo una vez que la marca haya conseguido
hacerse con un hueco y asentarse definitivamente dentro del sector
cervecero artesanal canario, en primera instancia, y en el resto del
territorio peninsular, posteriormente.

“«Qué feliz serds conmigo» es un argumento mucho mds atractivo

y contundente que «mira que guapo soy» aunque objetivamente
pueda ser mds demostrable lo sequndo que lo primero. La publi-
cidad debe de hablar al consumidor, prometerle algo, seducirle. Ir
mas alla de la realidad”*

“Diciendo «mira qué guapo soy» hablamos del producto. Prometien-
do «qué feliz serds conmigo» hablamos al consumidor del beneficio
que obtendrd con él, y eso es siempre preferible”**

“La publicidad es la Celestina que pone en contacto producto y
consumidor, procurando que se produzca el flechazo. Y una buena
Celestina conoce al novio y la novia, efectivamente, pero desarrolla
todo su trabajo en la estrategia para encontrar el punto de confluen-
cia, el nexo de union. Para acercar uno a otro”*

8.6 LA MARCA EN LA RED

La presencia en la red de las marcas ha ganado mayorimportancia
con el devenir de los anos. Por ello, toda empresa debe de tener
presencia en redes sociales, asi como un “espacio propio”, es decir,
una pagina web, donde se pueda reunir a todos aquellos clientes
interesados en conocer la cultura y los productos que elabore la
empresa. Pero no solo se debe de tener presencia en lared, se debe
de seractivo con el objetivo de conseguir una mayor visibilidad con
la que se logre atraer y mantener el mayor nimero de consumidores.
Esta actividad, a su vez, repercute en los medios de promocion de
la marca, ya que las redes sociales y la web principal, son puntos
de promocion indispensables debido mediante los que se puede
llegar a mas gente en menor tiempo posible y, ademas, supone un
infimo gasto en medios de difusion, ya que en comparacion con los
medios convencionales, la red puede suponer un gasto cero para
cualquier empresa, ahorrando el sobrecoste que puede constituir
la promocion del producto mediante la contratacion de los medios
de difusion tradicionales.
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23 Luis Bassat Coen, El Libro Rojo De La
Publicidad, 100.
24 Luis Bassat Coen, El Libro Rojo De La
Publicidad, 100.
25 Luis Bassat Coen, El Libro Rojo De La
Publicidad, 100.
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Heptagonos
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[Figura 117] Diferentes pesos visuales
de la fuente Proxima Nova

Su diverso catdlogo de pesos tipogréficos
y versatilidad permite que lamismafuente
pueda emplearse tanto en titulares como
en los textos principales de una lectura.
Imagen extraida: E. Lupton, Tipografia
en pantalla, traductor: D. Giménez, Imi-
rizaldu, (Barcelona: Editorial Gustavo Gili,
S.L, 2014), 33.

26 E.Lupton, Tipografia en pantalla, tra-
ductor: D. Giménez, Imirizaldu, (Barce-
lona: Editorial Gustavo Gili, S.L, 2014), 11.
27 Oliver Reichenstein, “Web Desing is
95 % Typography”, Information Architects,
octubre de 2006, http://ia.net/blog/
the-web-is-all-about-typography-period.
28 E. Lupton, Tipografia en pantalla, 33.
29 OliverReichenstein, “Web Desing is
95 % Typography”, Information Architects,
octubre de 2006, http://ia.net/blog/
the-web-is-all-about-typography-period.

El diseno de la pagina web de la marca Aquines seguira una estética
sencillay clara para que todo aquel que entre pueda llegar a la infor-
macion que esté buscando en el menor nimero posible de clics,
ademas serd primordial la tipografia en el disefio de la web, como
justifico el disefador Oliver Reichenstein en su articulo, en el afio
2006, “Web Design is 95 % Typography” sugeria que, puesto que la
red estd compuesta mayoritariamente por letras, los disenadores
deben prestar atencion al texto. La buena tipografia, argumentaba,
no consiste en tener una multitud de opciones para escoger. Los
impresores del Renacimiento italiano, al igual que los racionalistas
suizos de la década de 1950 y 1960, realizaban sus trabajos con un
conjunto de estilos tipograficos reducidos, y los disenadores web
también pueden crear paginas bellamente estructuradas con un
repertorio minimo de tipos?6Y%

Bajo este pretexto tipografico, se ha seleccionado la familia tipogra-
fica Proxima Nova, de Mark Simonson Studio, que fue disefiada por
el norteamericano Mark Simonson. Se trata de un tipo de palo seco
que combina lineas humanistas con precision geométrica, como se
puede apreciaren laletra “O”, que practicamente constituye unaforma
circular perfecta. Esta personalidad hibrida, combinada con su extenso
surtido de pesos y anchuras hacen de la Proxima Nova un recurso
fiable. Se trata de unatipografia capaz de actuar como titulary ala vez
encontrarla en lecturas discretas y comprensibles lo cual demuestra
su legibilidad, asi como su versatilidad y expresividad?? [Figura117]

Otro de los aspectos importantes es la experiencia de usuario web,
conocida por el término inglés UX. Esta es fundamental para el éxi-
to o el fracaso de un producto en el mercado, y a pesar de que en
la actualidad normalmente se confunde con la definicion de una
disciplina basada en la facilidad de utilizar un producto, esta ha
ido creciendo y abarcando mayores facetas. Peter Morville expuso
que la usabilidad tan solo es una de las facetas a través de las cuales
se puede mejorar un sitio web, Morville lo esquematizé mediante
la forma de un panal en el que se encontraban los términos util,
utilizable, encontrable, credibilidad, deseable, accesible y valioso®

e Util, si un producto no es Util para alguien, ;Por qué
querria llevarlo al mercado? Si no tiene ningun propo-
sito, es poco probable que pueda competir por captar
la atencion del consumidor en un mercado lleno de
productos utiles. Vale la pena senalar que la utilidad esta
en el punto de vista del consumidor, porlo que pueden
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considerarse “Utiles” productos que ofrecen beneficios
no practicos como la diversion o el atractivo estético3®

e Utilizable, la usabilidad esta relacionada con permitir
alos usuarios alcanzar su objetivo final mediante el uso
del producto, la web, de forma efectiva y eficiente™

e Encontrable, se refiere a la idea de que el producto
debe de serfacil de encontrar, y en el caso de productos
digitales y de informacion, el contenido dentro de ellos
también debe serfacil de encontrar. La razon es muy sim-
ple, si el usuario no es capaz de encontrar el contenido
que quiere en un sitio web, dejara de navegar por €l*?

¢ Credibilidad, se relaciona con la capacidad del usua-
rio en confiar en el producto que produce la marca, no
se trata solamente de que el producto cumple con lo
que se supone que debe de hacer, sino también que la
informacion proporcionada serd precisay adecuada al
producto que se esta vendiendo?3

* Deseable, el anhelo poradquirir un producto se trans-
mite en el diseno a través del branding, la imagen, la
identidad, la estéticay el disefio emocional. Cuanto mas
deseable es un producto, mas probable es que el usuario
que lo tiene se jacte de €l y cree deseo en otros usuarios®*

* Accesible, consiste en proporcionar una experiencia
a la que puedan acceder los usuarios con una amplia
gama de habilidades3*

* Valioso, el producto debe aportarvalor, debe aportarvalor
al negocio que lo creay al consumidor que lo adquiere3®

Para organizar la informacion en la pantalla que albergara la web
se utilizara una reticula que distribuya el contenido. Esta reticula
sera de doce columnas verticales. Laimportancia de establecer una
reticula bien definida es vital para dotar a la pagina de una estructura
comun a estos elementos diversos, y al mismo tiempo, ofrece la
versatilidad necesaria para generar varias plantillas®”. Acerca de los
aspectos estéticos comunes que se mantendran en todo el sitio; se
empleara una barra horizontal, a modo de encabezado, o header,
la cual estara siempre situada en la parte superior del navegador,
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30 Interaction Design Foundation, The
Basics of ux design (Dinamarca: Interaction
Design Foundation, 2018), 22, .

31 Interaction Design Foundation, The
Basics of ux design, 22.

32 Interaction Design Foundation, The
Basics of ux design, 23.

33 Interaction Design Foundation, The
Basics of ux design, 23.

34 Interaction Design Foundation, The
Basics of ux design, 24.

35 Interaction Design Foundation, The
Basics of ux design, 25.

36 Interaction Design Foundation, The
Basics of ux design, 25.

37 E.Lupton, Tipografia en pantalla, 52.
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[Figura118 y 119] Reticulasobre la que
se armaratoda la paginaweb de la marca
y modelos de su barra superior

Alo largo de toda lareticula de 12 columnas
se distribuira todo el contenido que alber-
gard la pagina web aunque el disefo de la
misma pagina podré variar dependiendo
de las necesidades, pero siempre respe-
tando el ancho total que ofrece cada una
de las columnas de 122 pixeles cada una.
Fuente: Trabajo propio.

Respecto a las barras superiores, la pri-
mera estara presente por, practicamente,
toda la web, a excepcion de la segunda
barra superior que tan solo aparecera
cuando el usuario entre al menu de laweb.
Fuente: Trabajo propio.

38 E. Lupton, Tipografia en pantalla, 100.

AQUINES %

AQUINES % X

indistintamente del medio en el que se esté visualizando, ya sea
movil, tableta u ordenador. Como apunte: cuando el usuario se
encuentre en la pagina principal u home esta le llevard al contenido
“Nuestra identidad corporativa”, aunque también se podra acceder
a este apartado del sitio a través del propio menu principal. Esta
barra superior siempre mantendra solamente dos elementos: La
version horizontal de la marca, a laizquierda, y el icono de mend, a
la derecha, el cual sera tres barras horizontales cuando se esté fuera
del menu y pasara a ser una equis cuando el usuario se encuentre
dentro del menu del sitio web [Figura118 y 119]

Respecto a los aspectos estéticos de la pagina, mantendra un aspecto
sencillo, donde predominaran los colores claros, tanto en la barra
superior como en la propia pagina, donde todo el protagonismo
visual lo tendran las imagenes, tanto para ilustrar como para orientar al
usuario, y el texto, para guiar e informar a quien navegue en la pagina
de la marca. En cuanto al diagrama de pdginas, el esqueleto estructu-
ral del sitio web, o wireframe, se ha tratado de representar, mediante
objetos simplificados, dreas basicas que albergaran el contenido y
los elementos de la navegacion de las paginas. Para representar la
estructura esencial y la funcionalidad del sitio se han utilizado barras,
bloques, cajas de color gris y cajas vacias marcadas que junto a una
escala basica de grises ayudan a establecer con claridad la jerarquia
del sitio. De forma que se trata de wireframes esquematicos que
representan de manera rapida, directa y sencilla los distintos tipos
de paginas que puede contener el sitio web3® [Figuras de [a120 a la 128]

En cuanto al disefio definitivo de laweb, se dividira en los siguientes
apartados: Al acceder a la web, el usuario se encontrara con una
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pagina de acceso o login en la que el visitante tendra que ingresar
su ano de nacimiento, de forma que se le negara el acceso a todo
aquel que sea menor de edad. Ademads, en caso de que el usuario
no hable espanol, el sitio esta disponible en dos idiomas, inglés y
aleman, con el objetivo de que todo aquel que no hable espanol
pueda acceder a la distinta informacion y contenido que acoge el
sitio web. Ademas, durante el proceso de cargado desde la pagina
de verificacion de la mayoria de edad a la pagina principal, home,
se empleara un indicador representado visualmente por una “X”
roja, al igual que el simbolo de la marca, sobre un fondo blanco
mediante una animacion en la que el simbolo girara en el sentido
de las agujas del reloj hasta que la pagina principal se cargue y el
usuario pueda visualizarla [Figura129,130,131y131]

Unavez que el usuario haya accedido a la pagina principal u home

podra visualizar y acceder los distintos contenidos del sitio. En el
encabezado o header como se ha nombrado anteriormente, se
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[Figura120y121] Planos de pantalla de
las paginas de acceso, superior, y del
menu, inferior

Fuentes: Trabajo propio.
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[Figura122] Esquema de la pagina prin-
cipal de laweb

Fuente: Tipografia en pantalla.
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[Figura123 y 124] Esqueleto estructu-
ral de las paginas estandar, superior, y
“Descubre con Aquines”, inferior

El plano de pantalla de las paginas estan-
dar, véase “La herencia de Aquines”y las
paginas asociadas al apartado “Descu-
bre con Aquines” albergaran diferentes
informaciones, de manera que serd una
seccion de la web cuya informacion ira
cambiando a medida que se publiquen
nuevos articulos sobre la historia antigua
y moderna de Aquines, asi como de las
diferentes actividades y cursos que rea-
lice la marca

Fuentes: Trabajo propio.
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[Figura125] Esquema estructural de la
pagina de los productos de la marca,
“Lleno de sabor”

Fuente: Trabajo propio.
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[Figura126 y127] Plano de pantalla de
las paginas relacionadas con aspectos
legales e informativos, superior, y la
pagina “Conecta con nosotros”, inferior

Fuentes: Trabajo propio.
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[Figura128] Esquema estructural de la
pagina “Nuestra identidad visual” (e

Fuente: Trabajo propio.
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[Figura129,130y131] Disefio de la pan-
talla de acceso previo de la pagina

Antes de que el usuario pueda entrar
a la pagina tendra escribir la fecha de
su nacimiento para poder asi acceder.
Ademas, en caso de que el usuario sea
extranjero la pagina esta disponible en
dos idiomas, a parte del espanol, seran
inglés y aleman.

Se puede navegar por todos los aparta-
dos de la pagina web gracias al proto-
tipo al cual se puede acceder a través
del siguiente enlace: https://adobe.
ly/2RYYxsL

Fuentes: Trabajo propio,
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[Figura 132] Animacion de carga de la
pagina web de la marca

Durante los segundo de cargas que sufrird
la pagina web el usuario podra observar
como el simbolo de la marca gira en el
sentido de las agujas del reloj.

Se puede navegar por todos los aparta-
dos de la pagina web gracias al proto-
tipo al cual se puede acceder a través
del siguiente enlace: https://adobe.
ly/2RYYxsL

Fuente: Trabajo propio.

= %

encuentra la marca de la empresa, en su version horizontal, desde
la cual se puede acceder al apartado donde se pueden descargar
elementos graficos de la propia marca, asi como algunas de sus
normas de uso, familia tipografica corporativa, colores corporativos,
espacio minimo permitido por la marca, etc. En el mismo header se
encuentra un elemento interactivo, es decir, tres barras horizontales
a modo de boton que da acceso al menu principal del sitio web.
En el cuerpo o body de la pagina se encuentran bloques formados
porunaimagen, un titulo, un subtitulo y un botdn interactivo “Leer
mas” que lleva al usuario directamente al apartado que ha selec-
cionado. El cuerpo de la pagina albergara cuatro bloques como los
mencionados anteriormente que iran cambiando a medida que se
vaya actualizando la web con distinta informacion. Por ultimo, en
el pie de pagina o footer se podra cambiar el idioma de la web en
caso de que el usuario asi lo desee, ademds de compartir la web
en las redes sociales de Twitter, Instagram y Facebook con sus con-
tactos. Ademas, en la parte central se ubicara la version vertical de
la marca, asi como larecomendacion sanitaria pertinente a la venta
de bebidas alcohdlicas [Figura133]

Cuando se acceda al menu de laweb, siempre mantendra la misma
estética formada por el mismo header que en la pagina principal, y
un cuerpo formado por un conjunto de hipervinculos centrados a
los distintos apartados que contiene el sitio [Figura134]

En cuanto al resto de distintas paginas del sitio, se utilizaran dos de
los diagramas anteriores, FIG. 123 y 126, para aquellos apartados que
contendran informacion sobre la herencia e historia que precede a
la marca, paginas que albergaran eventos, cursos o cualquier suce-
so realizado por la marca para el consumidor, asi como diversos
apartados de “Términos y condiciones” y “Politica de privacidad”
del sitio web [Figura 135,136,137y 138]

Respecto al apartado, “Descubre”, previo a la seccion de eventos,
cursos, actividades diversas, etc. Su diseno utilizara el diagrama de
la FIGURA 124, cuyo header seguira el mismo planteamiento que las
paginas anteriores, la barra superior, al lado izquierdo con la marca
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[Figura 133] Diseno de la pagina prin-
cipal de laweb de la marca

El usuario podra acceder rapidamente
a las distintas secciones de la pagina, el
cual seird actualizando a medida que la
web vaya albergando mayor informa-
cion. También, al igual que en la pagina
de acceso, el usuario podra cambiar el
idioma de la pagina si asi lo necesita en
el pie de pagina de laweb, ademas podra
accedera las principales redes sociales de
la marca, Twitter, Instagram y Facebook.
Se puede navegar por todos los aparta-
dos de la pagina web gracias al proto-
tipo al cual se puede acceder a través
del siguiente enlace: https://adobe.
ly/2RYYxsL

Fuente: Trabajo propio
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[Figura 134 y 135] Diseno del menu
auxiliar, figura superior, y laseccién “La
herencia de Aquines”, figura inferior, de
la pagina web de la empresa

Se puede navegar por todos los aparta-
dos de la pagina web gracias al proto-
tipo al cual se puede acceder a través
del siguiente enlace: https://adobe.
ly/2RYYxsL

Fuente: Trabajo propio
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Fugitatur? Gul nier
facestinmet quo Cusam acons

ehs08n0a dem expit
. QuI bt Gui opEaMUS

A, sam repudisslt, quatet re Quias estis ot iate
00 fepedi doloeal.

YHG &9 &P

Corvrept

de laempresay, alado derecho, el boton de menu, formado por
tres lineas horizontales. Estos elementos estaran dentro de una
barra vertical que actua de encabezado principal, cuya opacidad
sera designada a un 40 %, esta barra mantendra las mismas pro-
piedades en todas las paginas del sitio. Volviendo a la seccion
“Descubre”, el resto del disefio se compondra de un conjunto
de cajas de las siguientes medidas, 260 px de ancho por 375 px
de alto y 260 px de ancho por 280 px de alto, y en las cuales se
situaran las imagenes en miniaturas del evento o curso en cues-
tion, la organizacion de este menu se dividira en “Fecha’, en la
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[Figura136 y137] Disefio de laseccién
“politicas de privacidad”, figura superior,
y el apartado web asociado a laseccion
“Descubre con Aquines”, figura inferior

Se puede navegar por todos los aparta-
dos de la pagina web gracias al proto-
> 2 v tipo al cual se puede acceder a través
Politica de privacidad del siguiente enlace: https://adobe.
- ™
: ly/2RYYxsL
Fuentes: Trabajo propio

Ley de Proteccion de Datos Personales
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[Figura138] Disefo de laseccidon “Tér-
minosy condiciones”

Se puede navegar por todos los aparta-
dos de la pagina web gracias al proto-
tipo al cual se puede acceder a través
del siguiente enlace: https://adobe.
ly/2RYYxsL

Fuentes: Trabajo propio

10. Lo teferancia en este sitio web y/o én ko

parte superior de la caja, la clasificacion “Evento” y el “Nombre”
que recibira el evento en la parte inferior [Figura139]

Por ultimo, los apartados “Nuestros productos” y “Comparte con
nosotros” utilizaran los diagramas de las FIG. 125 y 127 respectivamente.
La pagina “Nuestro productos”, al igual que el resto de paginas de la
web, contard con un encabezado apoyado por unaimagen panora-
mica a toda pagina de 600 pixeles de alto, un titulary un subtitular
cuyos pesos tipograficos seran Bold, de 72 puntos, y Semibold, de
36 puntos, de la familia Proxima Nova respectivamente. Una vez
pasado el header el cuerpo, o body, de la pagina se dividira en; Texto
de introduccidn, el cual se alineara a laizquierda, o en bandera a la
izquierda, ocupando ocho columnas de las doce en las que se divide
la reticula del sitio web, y respecto al resto de texto de la pagina de
los productos de la marca, la cual ocupara cinco columnas y media
de la reticula, se combinara con imagenes del producto cervecero
en cuestion, donde el consumidor podra apreciar el disefio de
los tres estilos de cerveza en sus respectivos formatos de envase.
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En cuanto al texto que acompanara a estas figuras se alineard a la
izquierda, al igual que el texto de introduccion y se combinaran
dos pesos visuales, Regular y Bold o negrita, de la misma familia
tipografica mencionada anteriormente y, a la vez, se conjuntaran
con dos grupos de familias de iconos; La primera con las formas de
las copas en las que recomienda la marca consumir su producto,
y la segunda, un conjunto de cubiertos con las formas de tenedor
y cuchara, que representan los distintos tipos de comidas con las
que la marca recomienda acompanar su producto dependiendo
del estilo de cerveza que escoja el consumidor. A parte de estas
recomendaciones, el usuario podra leer una breve descripcion
sobre el producto en cuestidn, asi como caracteristicas alimentarias
como los ingredientes, el volumen de alcohol y recomendaciones
de temperatura en las que mantenery servir la bebida [Figura140y141]

Mientras, el apartado “Comparte con nosotros” estara destinado a
que consumidores habituales y usuarios de la web puedan poner-
se directamente en contacto con la marca ante cualquier duda o
sugerencia que tengan. Técnicamente, este apartado seguira el
mismo patron que los demas apartados del sitio, su header seguira
la misma estructura, imagen y un titulo del apartado, en cuanto asu
cuerpo se dividird entre dos grandes columnas formadas a partir de
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[Figura 139] Diseiio del apartdo “Des-
cubre con Aquines”

Se puede navegar por todos los aparta-
dos de la pagina web gracias al proto-
tipo al cual se puede acceder a través
del siguiente enlace: https://adobe.
ly/2RYYxsL

Fuente: Trabajo propio
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la reticula de la web, la primera gran columna, a la izquierda, esta
formada a su vez por un conjunto de cuatro columnas dando lugar
a un formulario donde el usuario podra hacer llegar a la marca sus
dudas o sugerencias, la segunda gran columna, a la derecha, esta
formada por tres columnas en las cuales se situan un conjunto de
botones de redes sociales como Twitter, Facebook, Instagram y
Youtube donde los usuarios podran seguir el dia a dia de la marca
Aquines, ademas de otro tipo de informacién como la direccion,
nimero de la empresa o los comerciales que hay disponibles en
las islas [Figura142y143]

Ademas, cabe destacar el apartado “Nuestra identidad visual” de la
paginaweb, donde todos los visitantes podran descargar y aprender
como se deben de utilizar las distintas versiones de la marca depen-
diendo de las necesidades que posea aquel usuario que descargue
estos archivos, asi como los espacios minimos permitidos que
tendra la marca durante su convivencia con otras marcas, la familia
tipografica o los codigos de colores que se deben de utilizar obli-
gatoriamente siempre que se desee emplear la imagen grafica de
la empresa. Todas estas indicaciones son necesarias para garantizar
que en caso de que laimagen de Aquines llegue a cualquier lugar
del globo, esta sea transmitida sin sufrir alteraciones algunas que
puedan dificultar la asociacion de los consumidores con laimagen
de lamarca, y los productos que elabora la propia empresa, cerveza
frutal artesanal, y el ambito en el que vive, el sector de la cerveza
artesanal [Figura144y145]
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[Figura140] Disefo con reticula de 12
columnas aplicada a la seccion rela-
cionada con los productos elaborados
por lamarca

Fuente: Trabajo propio.
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[Figura 141] Disefio, sin reticula, de la
seccion de los productos de la marca

Se puede navegar por todos los aparta-
dos de la pagina web gracias al proto-
tipo al cual se puede acceder a través
del siguiente enlace: https://adobe.
ly/2RYYxsL - Py X
Fuente: Trabajo propio Lienogie sabo¥r

Descubre’ndestras ceiiasast)

No estariamos agul s: una buenn cerveza. Es asl de smple

EN AGUINES 1O E00GUISCEMOS 08 CEAN COIVeZ0% 08 fruths DI EDO0IMIS ¥ sabiosas. Siempre
©318M03 oxperiMentando con nuevas recetas, ingredientes y tcricas para oftecetie convezas de In
mujoe celldad

Per0 00 se Wmite & croemos, descutirs Mis schre Miestrs galardonatis alnescdn

De cereza

AGHINES de CONea £3 UNa Corveza 1ipo knbic, 06 cupo suave y Oe
fermentaciin espontinea, de Color 10}iz0 €on LN espuLMA BlANCA que
8 Gisipa répidemente y con un 5% de alcohol #n voiumen, mocernda
con cerezas frescas, Su sabar es duice y 6s HOLas de ackier que
APECEN MO 18 CONVEZA i MOTIa QU 105 NCENTamos ol Aral del
trago. £l regusto 0% largo, Acido y rual, sendo s coroza ef Ultime sabor

I! S0 recomiendn Senvira #n un ¥850 1o "Tubo” © “Tulipa™

Ideat para acompaftar comidas condimentadas y geasas. cames
S020NMGS y POSCAtOs BhUMAos:

Ingredientes: Agua, 2Umo 08 CETeZa CONCEnaco (T9.8%) mons e
cobasa. Kipuio, levadurd, coazas fiescas 1L.2%)

% vol: %

Mantener & menos de 10 VC.

Sarvir entre 8 “C y 12 7C

De kiwl

Acuines do kil 3 Lna conveza 1po lembic, de coerpo swave y oe
Ormentacion SpONTANen, 8o oM b0 £0N NN F5PUmA BRNCA Gue
se disips radlaaMments y con un S de HICOho! en vohume), mecesadn
con kwi. Su sabor @3 dulce ¥ Mt Notas B aCid0Z GUE APITrCCon
MEOraN I CONeZa & MECKI QU DOS 0CercHmos al final dal rago. Bl
EgUILo ex Largo. cxio y frulal. sknto ef kivi ef LMo $350( aue Queda
on ls boca.

I! Se recomionda servira en un vaza tipo “Tubo” o “Tulipa™

e RAT ACOMPARAT COMIIAS CONNMENINGRS ¥ GESAS. CAMIY
sazonadas y pescados ahumados.

Agua, 2umo Se Kwi (95, matta do
<cebaca, Kipuko, lovadued, kiwis flescos (12%)

% vol: 5%

Mantenor a menos de 10 “C.

Sarar anire 8 ¥C y 12 °C

De plétano

Aguines de pHItano 05 L Cenveza tRo MK, 60 CUBIPo suave y oe
farmentacion espaniined, de Color GOrGD CON LA ESPUMA DRINCA qian
se ciaipa rpidamento y con un 5% de alcohol wn volumen, macerada
<on pltANG. Sui $3bor €% duice y las Natas do ackiez Gue UPITCEn
EONON In Cenveza b MECKIA ue NOS acercamos Al finsl del trago, B1
1egUING €3 largo, &dio y frutal, siendo el plAtans el dltimo sabor que
queda en 1 boca.

l! Se recomiendi servina en un vaso Lo “Tubo® o Tulipa™

Ideat para acompana: comvdas congimentndas y grasas, Cames
sazonads y pescatos ahumados.

AQUS, 2umo Se pil (19.8%], maia ce
cobbda, Kipuo, lovadues, extracto de piatana 1,2%)
% vol: 5%
Martenes & menos de 10 *C.
Sordr entre 8 “Cy 127C

236



237

DESARROLLO GRAFICO DE LA MARCA

[Figura142y143] Reticulaaplicadaala
pagina “Conecta con nosotros’, figura
superior, y diseno del mismo apartado,
“Conecta con nosotros”, sin laaplicacion
de esta, figura inferior

Se puede navegar por todos los aparta-
dos de la pagina web gracias al proto-
tipo al cual se puede acceder a través
del siguiente enlace: https://adobe.
ly/2RYYxsL

Fuente: Trabajo propio.
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[Figura144] Diseno del apartado dentro
de la misma web “Nuestra identidad
visual”

Se puede navegar por todos los aparta-
dos de la pagina web gracias al proto-
tipo al cual se puede acceder a través
del siguiente enlace: https://adobe.
ly/2RYYxsL

Fuente: Trabajo propio

Nuestra identidad visual

La cara de nuestra marca corporativa

Introduccién

Nuestra identidad visual es la cara de nuestra marca. Presenta nuestra personalidad, nuestra actitud y
nuestros valores al mundo exterior, y es uno de los activos clave que nos une en todo nuestro grupo
global

Este sub-sitio presenta los elementos centrales de nuestra identidad visual; una identidad creada para
representar nuestro patrimonio acuatico a la vez que moderna, dindmica y audaz.

Por favor, inspirese en este sitio -sus sencillas directrices y ejemplos de mejores practicas sobre cémo
utilizar los diferentes componentes de nuestra identidad visual- a la hora de crear cualquier expresion
de Aquines.

Cada pieza de diseiio Aquines contribuye a la apariencia de nuestra marca - jmirémosla con nitidez y
coherencial

Nuestro logo

Nuestro logo

Nuestro logotipo de Aquines esta disponible en

dos colores primarios, el negro y el blanco, asi
como su versién en negativo.
Descarga nuestro logo AQU l N E S

Versiones del logo

Ademas de la versién principal vertical (simbolo
sobre el logotipo) también es posible el uso del

logo de Aquines en versién horizontal. AuUINEs x

Descarga nuestro logo

82y

Colocacién de los logos

El relleno alrededor del logotipo esté definido por
el alto de Ia'E' de Aquines. Esta regla relativa al
acolchado debe respetarse siempre al trabajar con
disefios.

AQUINES
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sobre el logotipo) también es posible el uso del

logo de Aquines en versién horizontal AQUINES x

J | Descarga nuestroogo

Colocacion de los logos

El relleno alrededor del logotipo esta definido por

el alto de la'E’ de Aquines. Esta regla relativa al
acolchado debe respetarse siempre al trabajar con
disefios.

AQUINES %

Klima Regular abcdefghijkimniiopgrstuvwyz!i @#&()%; 2"~
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWYZ 1234567890

Klima Regular Italic abcdefghijkimniopgrstuvwyz!i@#&()%¢ 2"
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWYZ 1234567890

- (2t

ABCDEFGHIJKLMNNOPDRSTUVWVZ1234.567890

Klima Medium

;o

iji 1% 2%
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWYZ 1234567890

Klima Medium Italic

o $2%s

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWYZ 1234567890

Klima Bold

i 2%

Klima Bold Italic

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWYZ 1234‘5678'10

Colores primarios.

RGB RGB
Nuestros colores primarios consisten en un 171:35-40 0-00
profundo y llamativo “rojo Aquines”,
complementado por un blanco limpio. CMYK cMYK

0-98-91-30 100-100-0-100

PANTONE
7621C

RGB
255-255-255

CMYK
0-0-0-0

239

DESARROLLO GRAFICO DE LA MARCA

[Figura145] Continuacion del apartado
“Nuestra identidad visual”, figura109

Se puede navegar por todos los aparta-
dos de la pagina web gracias al proto-
tipo al cual se puede acceder a través
del siguiente enlace: https://adobe.
ly/2RYYxsL

Fuente: Trabajo propio






CONCLUSIONES Y VALORACION PERSONAL DEL PROYECTO

9.1 CONCLUSIONES

Para la realizacion de este proyecto, es importante exponer ante
el lector las conclusiones a las que se ha logrado llegar durante el
desarrollo y tras la finalizacion de la presente memoria. Primero,
cabe recordar que este trabajo se ha centrado en la creacion de una
marcay todos los elementos graficos asociados a ella desde cero. Por
ello, el objetivo principal era demostrar como el disefio puede ser
una gran aliado para captar consumidores y asegurar una correcta
entrada de la marca en el sector, demostrando de esta manera que a
pesar de ser una industria copada por las grandes marcas industriales
con una correcta estrategia de lanzamiento y un diseno acorde a los
valores que pretende transmitir la empresa y que en los tiempos
actuales se puede lograr llegar a competir contra cualquiera inde-
pendientemente de los recursos de los competidores.

Considerando esto, se estima que los objetivos planteados se han
cumplido satisfactoriamente superando inclusive las expectativas
iniciales. En primer lugar, se llevo a cabo una exhaustiva investigacion
de la procedencia e historia del producto ensi, lo cual permitio tener
unaidea de laimportancia del productoy como cada elemento en
su elaboracion es esencial para una buena bebida, ademas, indagar
enlarelacion que hatenido la cerveza con las Islas Canarias ha sido
esencial para obtener un punto de partida con el que comenzar a
plantear los aspectos graficos-visuales de la marca a crear. Una vez
que se finalizo este proceso de investigacion, se realizé un analisis
de campo exhaustivo donde se examinaron, aquellas marcas cuyo
producto destaca por su rareza, y se compararon distintas marcas
que se encuentran actualmente en el marcado, tanto de aquellas
pertenecientes al sector industrial como al sector artesanal. A su
vez se compararon ambos sectores para reconocer cuales son las
ventajas y desventajas de uno frente al otro. También se hizo espe-
cial hincapié en las marcas artesanales nacionales e islenas con el
objetivo de reunir informacion que ayudase a la marca en creacion
a diferenciarse del resto de competidores nacionales facilitando
su integracion.

Unavez que se finalizo todo este trabajo de investigacion y compa-
racion, se paso a la siguiente fase del proyecto, donde se comenzaria
un proceso de naming a través de palabras cuyo origen estuviera
relacionado con los antiguos habitantes de las islas o, por el contrario,
tuviera alguna relacion de cercania. Para ello se manejaron diversas
palabras del vocabulario guanche y de personalidades cuyos nombres
hubieran sido relacionados con la historia canaria. De esto modo,
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se obtuvo un nombre por el cual llamar la marca, Aquines. Con el
naming seleccionado y el aspecto visual que rodeara a la marca casi
definido se comenzaron a concebir propuestas visuales para crear
la imagen grafica de la marca.

Una vez definido el aspecto grifico de Aquines, se procedio a la
construccion y definicion de los distintos aspectos permitidos y
prohibidos de la misma desarrollados en el manual de identidad
corporativa. Después de que todos estos aspectos quedaran ya
definidos, se procedi¢ a la aplicacion de la marca a todos aquellos
elementos que fueran susceptibles. Dos elementos esenciales dentro
de una cerveceria son el packaging y el disefio del producto con-
tenedor, tanto de la botella como de la lata, donde se ha aplicado
la imagen grafica de la marca haciendo uso de sus dos versiones,
vertical y horizontal. También se ha desarrollado una estrategia
comunicativa/publicitaria donde las redes sociales suponen el
elemento clave para cimentar una buena relacion con el publicoy
asu vez captar nuevos consumidores. Ademas de las redes también
estara la propia pagina web de la empresa la cual seguira la premisa
del minimo nimero posible de clics, lo que con una estética sobria
donde el producto es el protagonista seguird la corriente actual de
las paginas web.

En conclusion, se halogrado cumplir con la totalidad de los objetivos
propuestos al inicio de este proyecto, logrando superar en algunos
casos las expectativas marcadas previamente.

9.2 VALORACION PERSONAL DEL PROYECTO

La realizacion de este proyecto de fin de grado ha supuesto, a dis-
tintos niveles, un gran ejercicio de investigacion y aprendizaje donde,
ademas, se han logrado reforzar los conocimientos ya adquiridos
previamente a lo largo de los cuatro anos de duracién del grado.

Como resultado de la investigacion se han conseguido ampliar las
competencias y habilidades con las que se comenzaba este pro-
yecto, ya que se trata de una bebida, la cerveza, que hatenido una
vitalimportancia en el desarrollo de diferentes culturas y que se han
ido heredando hasta la actualidad. También ha supuesto tener que
profundizar en otros aspectos del sector cervecero no tan conocidos
para aquellos consumidores comunes ajenos al sector, un ejemplo
de ello ha sido la infinidad de productos cerveceros de todo tipo 'y
estilo. Se trata de un mercado donde existe la posibilidad de que,
una cerveza con su receta mas tradicional pueda competir contra
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otra cuya elaboracion podria llegar a ser considerada una autentica
locura, por ello, en el sector cervecero existen cervezas para cualquier
gusto y esto es lo que lo hace un sector completamente dinamico,
cambiante y lleno de oportunidades.

En cuanto al aprendizaje, ha supuesto una experiencia personal
realmente importante, ya que ha significado una primera toma de
contacto con las limitaciones locales a las que se debe de hacer
frente como disenador, aunque estas situaciones han supuesto un
gran ejercicio de adaptacion llegando a lograr resultados finales
que, aunque inesperados, han acabado siendo ampliamente satis-
factorios. Asimismo, la realizacién de este proyecto ha supuesto la
oportunidad perfecta para ampliar aquellos conocimientos adqui-
ridos durante el grado a la vez que se ha logrado reforzar todo lo
aprendido anteriormente.

Portanto, larealizacion de este proyecto ha supuesto una experiencia
satisfactoria a pesar de los distintos problemas que han aparecido a
lo largo de su realizacion. Ademas, este proyecto ha generado en mi
un mayor interés en la industria de la cerveza, tanto a nivel técnico
como grafico, ya sean aspectos de marca corporativa, de packaging
o de diseno de etiquetas y de latas y todas las posibilidades artis-
ticas que permiten ambos formatos. Esta experiencia también ha
generado un fuerte interés en mi en el campo de la ortotipografiay
de laimportancia de esta como herramienta para lograr transmitir
correctamente un mensaje.
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1.0 Entrevista a Jorge Cortés, de Beer-
Shooter Tenerife.

Entrevista realizada a Jorge Cortés, due-
no del primery tnico local, en Tenerife,
especializado en la venta de cerveza arte-
sanal de todo el mundo, pero también es
el lugar indicado para adquirir cualquier
tipoy estilo de cerveza artesanal de deno-
minacion canaria independientemente
de laisla donde se elabora.

Situada en la calle San Clemente, 41,
38002 Santa Cruz de Tenerife.

Agradecerle a Jorge Cortés por dedicar
parte de su tiempo a contestar las pregun-
tas ademas de recibirnos amablemente
ensu lugar de trabajo y permitirnos rea-
lizar la entrevista en su propio local.

PREGUNTA: :PARA USTED EXISTEN DIFERENCIAS ENTRE UNA CERVEZA INDUS-
TRIAL Y UNA ARTESANAL?

Respuesta: “Basicamente, la cerveza artesanal de la industrial se
diferencia principalmente por los materiales que se emplean. A
nivel industrial por cantidad de produccion abaraten costos y esto
es aplicable a cualquier producto, en el caso de la cerveza artesanal
el maestro artesano no solo pone el cuidado en el producto que
fabrica, que siempre es de la mejor calidad o la mayor posible, sino
también en todo el proceso, es todo un proceso manual, no hay fil-
trado, no hay pasteurizacion, y hasta el embotellado y el etiquetado
es manual. Una produccién media, de unos 500 litros mensuales se
mantiene toda esa mistica de lo artesanal. Eso es el punto clave que
diferencia una industrial, que solo ve nimeros contra el producto
y la calidad que te ofrece la [cerveza] artesanal. Otra diferencia que
no es menory englobatodo, es que la artesanal prioriza el producto
local, por lo que es positivo para las distintas regiones de Espafia o
el mundo donde se elabore la cerveza artesanal”

P: ¢:ES POSIBLE QUE UNA CERVEZA ARTESANAL PUEDA COMPETIR CONTRA
LAS GRANDES CERVECERAS INDUSTRIALES?

R: “Hmm... No, no esjusto... Para mi, pese a que el producto digamos se
confunde como algo similar no puedes competir, por ejemplo: nunca
podria competir un formula 3 contra un formulaT, estamos hablando
de dos autos de competicion pero el formulaT, que en este caso se
puede entender como la [cerveza] industrial por todo lo corporativo
que tiene, contra el formula 3 debe de ser, por ser menor, un peor
preparado para su categoria, para su nivel. Nunca puedes comparar
una microcerveceria en el sentido de numeros en todos los sentidos,
numeros en produccion y nimeros en dinero que te permite tener
una campana publicitaria que una cerveceria artesanal es imposible
que latenga, donde Dorada o Heineken copan laisla con anuncios
publicitarios, nunca tendras una artesanal en el escaparate como la
tenemos nosotros, de otra manera no la podrian tener”

P: :CREE QUE HA CRECIDO LA CULTURA CERVECERA EN LA ISLA DE TENERIFE?
¢Y EN EL RESTO DEL TERRITORIO CANARIO?

R: “Si, a nivel global es un fendmeno que se viene dando 5 anos
atras y originalmente en Estados Unidos, o sea, hablamos siempre
del fendmeno de lo artesanal como mal dicho de moda o se puso
de onda, y esta claro que es asi porque simplemente hace falta ver
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las campanas de Dorada donde usan términos artesanales. Asi, yo
creo que se estaviendo o las grandes empresas estan viendo que las
artesanales estan, aunque siempre estuvieron, ahora estan en mas
cantidad y esa cantidad esta haciéndose notar. La cerveza artesanal
para mi, también tiene que darle las gracias al fenémeno llamado
Master Chef, por ejemplo, que eso ya lleva mas de 10 anos e hizo
que la gente cambie su forma no solo de comer sino de very el ver
te lleva a exigir pues eso hace que el marcado diga: “;bueno, con
qué acompano esto?” Entonces, los artesanal, se ha vuelto mas cool”

P: iQUf: CREE QUE ES NECESARIO PARA HACERSE UN HUECO EN EL MERCADO
TERRITORIAL? ¢Y A NIVEL NACIONAL E INTERNACIONAL?

R: “Silo supiera claramente no estaria aqui. En particular, Vagamundo,
Andrés el dueno, tiene formacion de marketing y por ende siempre
busca la parte de venta, la parte de mercado, como llegar, como hacer
el mejor ejemplo que se puede tomar en imagen, en promocion,
eninversion para publicidad y bueno, de hecho, estamos haciendo
una promocion nosotros aqui de ellos, estamos planeado una cata
con maridaje de quesos porque €l busca, todo el tiempo esta tra-
tando de generar y hacer, y yendo puntualmente a la pregunta: lo
que tiene que tener o lograr el productor artesanal es promoverse,
cuando entienda que la publicidad dirigida, no masiva como a la
que puede acceder las industriales, es una inversion y no un gasto,
vos invertis como invertis en un buen lipulo, como invertis en una
buena etiqueta también tenés que destinar un dinero a la publi-
cidad, porque si no te haces conocer mas alla de ti municipio, tu
ayuntamiento o de tu isla no vas a crecer, igual no implica que todas
las artesanales quieran hacer eso, porque crecer también implica
un monton de cambios y complicaciones y dimes y diretes que a
veces dices: “Con lo que tengo estoy bien y no me interesa’, eso
pasa en muchas artesanales. Pero es como todo, vos crecé hasta un
punto, una medida, y te vas a plantear, porque esto no deja de ser
un negocio, si la inversion de tiempo, la inversion de energia que
pones, porque esto lleva mucho tiempo, es suficiente para lo que
estas ganando, tanto econdmica como personalmente en satisfaccion
de vertu producto en la calle sino que, decis: “Quiero un poco mas’,
entonces, ahi programas de qué manera o como te expandis y, en
teoria, también deben pensar que impacto va tener eso, si va a ser
rentable o no, pero eso pasa, creo, por una cuestion personal, de
cada productos evaluar eso, hoy por hoy el mercado esta pidiendo
cervezas artesanales, hoy por hoy la gente esta empezando a dife-
renciar entre una /PA y una stout o una lager. Después, ya si tienes
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el mercado mas friki o sibarita donde buscan un elemento concreto
dentro de los ingredientes con los que se elabora la artesanal, son
los mas expertos, aunque los menos predominantes, aunque si estan
y estan creciendo debido a este fendmeno de moda, asi que pasa
por cada producto el querer crecer o no. Las condiciones para mi
estan y es el momento adecuado para ello”

P: :ES VIABLE LA VENTA DE CERVEZA ARTESANAL A TRAVES DE UN INTERMEDIA-
RIO, COMO CENTRO COMERCIALES U OTRAS SUPERFICIES ESPECIALIZADAS?

R: “Aver, aca hablo por boca de terceros ;no? Y un poco entiendo
las condiciones en el mercado, vos vendiendo directamente, al no
tener intermediarios como en caso nuestro, tratamos con los pro-
ductos directamente, €l produce su producto y la trae directamente
a mi, no hay nadie, ningun eslabon en el medio, y de mi estante
sale al consumidor, la ventaja de eso es un feedback directo con
el consumidor, y asi puedes ir mejorando la cerveza. Eso con una
superficie, ya sea Mercadona o Hiperdino o la que sea, ese feedback
se pierde totalmente porque volvemos alo mismo, vas ajugar aliga
de los industriales que son s6lo nimeros, por ser numeros también,
sumargen de ganancias se ve disminuido porque tienen que vender
gran cantidad, entonces ante la cantidad el grande te aprieta para que
bajes el precioy pierden eso, pierden una rotacion si se quiere falsa,
al entrar en cantidad su produccion se ve limitada exclusivamente
a ellos porque sino pierdes esa entrada, esa exposicion y no dejas
de estar rodeado de, en definitiva, de industriales, un lugar como
este [BeerShooter] lo que ta da es que tus pares son todos artesanos,
combates de ti aty, y te nutre de uno a otros porque, o sea, pruebas
laIPA de Tacoa o la IPA de Vagamundo como Naparbier. En definitiva,
para mino, aunque es algo muy personal, si ellos apuestan por ejem-
plo, Chutney, precisamente crece su elaboracion, o sea, hace crecer
su fabrica para poder producir mas y entregar a una superficies son
cuentas personales, si a ellos le cierra la cuenta bien, pero cuando
hablabamos del gris que establece si una cerveza es artesanal o no,
y cuando comienzas a crecer asi y te encuentras a lado de Heineken
o de Dorada también es como que ese gris se va yendo hacia al lado
de lo industrial y deja de ser tan artesanal. No es facil en Canarias
porque no tienes esto, no tienes tiendas especializadas en cerveza
artesanal, quizas por ejemplo, en Estados Unidos las artesanales de
alli no les cueste porque tienen tranquilamente solo en Texas una
tirada de bares especializados, de tiendas especializadas, que esté
o no en Wallmart a ellos no les importa porque solo con su Estado
cubren unasu demanda... Y encima estan aca, el tinico lugar donde
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la puedes tomar en Canarias es aca [BeerShooter] y seguramente no
estén enterado ellos de su venta en las islas pero sin proponérselo
tuvimos han llegado aqui, eso es lo especial de las artesanales, llegar
a lugares que el maestro cervecero nunca se propuso”

P: iQUé ES NECESARIO PARA QUE EL PRODUCTO DE UNA MICROCERVECERIA
ATRAIGA A SUPERFICIES ESPECIALIZADAS A SU VENTA Y DISTRIBUCION?

R: “Yo creo que en realidad hoy estan entrando en las superficies
precisamente por o mismo que deciamos anteriormente, porque lo
artesanal es moday volvemos a lo mismo, al supermercado lo que le
interesa es que la gente venga a buscar lo de moda, o sea, la calidad
es lo de menos para ellos, para ellos lo unico que importa es que
bajen el nimero para ellos decir: “bueno, yo te ofrezco dentro de mi
portafolio, de mis marcas en lo que es cerveza todas estas que son
artesanalesy tal y tal...” Pero la mega gondola lo sigue tiendo Dorada”

P: :DESDE SU PUNTO DE VISTA QUE DEBE DE SER LO MAS IMPORTANTE A LA
HORA DE PROMOCIONAR Y/O VENDER UN PRODUCTO?

R: “Principalmente aca, basicamente hay tres tipos de clientes: el
que entray te dice que quiere una cerveza, entonces a ese cliente
lo orientas o lo que le vendes u ofreces es algo accesible en el sen-
tido de lo inicial, es decir, no le vas a dar una IPA de 30 grados de
IBU, perddn, 70 en el nivel IBU, lo vas a llevar a una lager. El cliente
medio es el que ya te diferencia entre una lager y una IPA'y busca
algo distinto. Y también tienes, aunque son los menos, los especia-
lizados, el que mas el estilo de cerveza viene buscando el lipulo o
te viene buscando algo especifico y puntual, entonces a ese cliente
le vendes lo que él ya se comprdé sdlo, ya hizo mi trabajo porque ya
sabia lo que queria, que era puntual, buscaba eso y punto. Y esto
al ser una tienda especializada por ejemplo, ya saben, porque son
muy poco los que entran y me piden una dorada, saben que vienen
atomar una cerveza artesanal, saben que es un producto de calidad,
que es un producto mas caro, mas caro que una Dorada, y lo tinico
que trato de transmitirles es que disfruten de ese momento, o sea
que se premie con una cerveza artesanal, punto, no mas que eso”

P::A LA HORA DE ESCOGER, LOS CONSUMIDORES SE INCLINAN POR AQUELLAS
QUE LES RESULTE ATRACTIVAS O LLAMATIVAS VISUALMENTE?

R: “Hay muchos que, o sea dandote esos tres tipos de clientes ante-
riores, se da mas en el primer caso, el que no tiene ni idea de las
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cervezas o de los estilos y se guian por: “Hay que linda es esta de
las caritas” [senalando las botellas de Vagamundo]”

P: :CREE QUE LOS CONSUMIDORES DEL SECTOR EXTRANJERO TIENEN UNA
IMPORTANCIA RELEVANTE EN LA VENTA DE CERVEZA DE ORIGEN CANARIA? SI
ES ASi, ¢SU VALOR HACE QUE SEA IMPORTANTE CREAR UNA EMPRESA PLURAL
(NO SOLO CENTRARSE EN LOS CONSUMIDORES NACIONALES)?

R: “En el momento de decidir, hablo personalmente, en qué lugar
de Tenerife ibamos a montar la tienda esta claro que Tenerife se
divide en dos, norte y sur, el sur es practicamente turistico, por ende
extranjeroy el norte es mas de locales o residentes, elegimos el norte
por una cuestion también de comodidad en el sentido de que me
siento mas comodo con el hispanoparlante que con el anglosajon,
el francés o el aleman y considero que para mi producto, o para
mi tienda, no es publico con el cual yo pueda estar comodo y el
cliente cdmodo con este producto, porque el aleman, el ruso, el
inglés que solo bebeny beben, cuanto mas y mas barato sea mejor
ya que buenas cervezas si quieren se toman en su pais y aca vienen
a otra cosa, son pocos, por eso el que viene aqui, que viene italia-
nos, ingleses, franceses, alemanes, vienen a disfrutar de la cerveza,
nunca te preguntan por una Dorada, ya tan solo ver se dan cuenta
de que no, de que van a disfrutar de una cervezay la van a pagar
pero para eso, para disfrutar. Con respecto a la parte pagina [web]
si ponerla en castellano, en ingles, si, siempre suma facilitarle al
cliente su idioma, asi que es obvio, en este caso es una franquicia
BeerShootery es impuesto”

P: iQUf RELEVANCIA PUEDE A LLEGAR A TENER LA IMAGEN GRAFICA DE UNA
CERVECERIA ARTESANAL EN ESTE SECTOR?

R: “Es lo mismo, es como buscar el santo grial, o sea, las industriales
tienden a tener etiquetas sencillas, claras, con poca informacion
del producto en si, o sea, mas alla de lo que le exige sanidad no
te poney sino lo que te pone es una prosa, una prosa poética que
evoca, que en Argentina decimos sanata que no busca mas que eso.
El artesano, para mi, el artesano promedio, medio para abajo, le
ponen nombire, le ponen el estilo y algun dibujito por ahi, no buscan
mas, el que busca estan un poquito mas arriba del promedio, es
decir, es aquel que se lo curra en esto que habldbamos antes donde
buscan unaimagen que cuadre exactamente con el producto que
han elaborado, como las caras de los estilos de Vagamundo, en
cambio otras, como Agtiital no cambia de un estilo a otra, a primera
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vista agarras una morenita, es decir, una stout o la Picona, una IPA,
y si no leiste no la distinguis, con Vagamundo por ejemplo, no te
pasa. Por eso para el disenador, entiendo yo, también es un desafio
qué cuenta o como lo cuenta en una etiqueta porque tampoco es
un lienzo, ademas hoy, el publico busca la inmediatez, algo claro,
ves esto, punto, ya esta, entiendes, son menos los que estan por la
labor de saber que cuenta o dice, y en tal caso si quiero saber mas
lo busco en Google, es asi. Ganan para mi, las cervezas que tuvieran
la marca de cervezay en grande un codigo QR, aunque quizas en
el futuro pase eso, no sé, y yo no me niego a eso ni lo veo como
algo malo, al contrario. Los artesanos si quieren perdurar tendran
que buscar la manera sus etiquetas y su gréfica lleguen al maximo
publico posible”

P: EL CONSUMIDOR MEDIO SUELE VALORAR MAS LA CALIDAD SOBRE EL
VALOR ECONOMICO DE LA CERVEZA?

R: “El consumidor habituado a la cerveza artesanal no mira el precio
sino el producto, ya saben que van a pagar por arriba de los dos
euros y medio, o sea, el consumidor medio sabe que la cerveza
artesanal es como ir a comer una hamburguesa al McDonald’s e ir
a un restaurante especializado en carnes, o sea, ya sabes que te van
cobrar mas porque el producto lo vale”

P: : CUALES SUELEN SER LOS GUSTOS MAS PREDOMINANTES ENTRE SU CON-
SUMIDOR PROMEDIO?

R: “Lo que mas se produce en general son IPAs y el consumidor
medio te va a una IPA por la oferta, por la cantidad que tienes, nor-
malmente se venden mas IPAS que una lager, cuando las industriales
son lager, es como por ejemplo las cervezas de La Virgen que son
lagery muy buenas, incomparables con una Dorada, no sé, la gente
prefieren probar algo distinto y capaz que al revés, el que mas sabe
opta por una lager debido a la necesidad de consumir algo fresco
debido al calor, ya que no tienen un matiz fuerte y se toman una
lager y después pasan a una IPA o pasan a otra”

P: A NIVEL ISLENO, :CUALES SON LAS PRINCIPALES CERVEZAS VENDIDAS EN
SU ESTABLECIMIENTO? Y, :A NIVEL NACIONAL E INTERNACIONAL?

R: “Tacoa tiene la ventaja del tiempo, o sea, creo que cumplen ahora

18 anos en junio pero sé que no han salido de Tenerife para tener
tantos anos, Tierra de perros esta mucho, esta por todos lados, Agtiita!
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lleva dos anos en el mercado y para sus dos jovenes anos también
esta bien, pero para mi, la que mas ha crecido en relacion al tiempo
es Vagamundo... Vagamundo es un fenomeno que va ligado a esto
que deciamos antes, Andrés [Fundador de Vagamundo] entiende
que, por su deformacion profesional, o sea, por venir del lado del
marketing que la publicidad es una inversion y no un gasto y eso
conlleva estar en redes y como resultado obtiene estar en mas de
un lugar, en estar en mas de unaisla. No es regla general, la cerveza
quiza mas matices le poneny volvemos a lo anterior, aunque no me
gusta decir moda pero esta ahora en auge es el Indian Pale Ale, ese
estilo es el que estd predominandoy los productores evidentemente
juegan con esa mezcla de [upulos para destacarse con su competidor
pero esta bueno que, como siempre digo a los productores, que
inviertan en tomar unas cervezas por ejemplo, una Brewdog ;Por
qué? Porque voz puedes sacar notas o cosas de forma que se retro-
alimentan y mejorar tu producto, es mentira que vender una sola
cervezay ganar todo el mercado te va a hacer mejor, no, no tienes
contra quién competir, no tienes contra quién haga a vos subir la
varay la cerveza local esta muy bien, nosotros lo que hacemos o lo
que intento hacer siempre es pinchar un barril de una cerveza extra
canariay unalocal, y de hecho tuve pinchada la IPA de Agiiita!, que
es la Picona, con la IPA nuestra, la Indian Spirit, entonces la gente
podia comparar una IPA de la escuela catalana y una local de dos
anos de experiencia y tranquilamente la gente misma comenta los
por qué prefieren una o la otra y puedo transmitir esa informacion
directamente al productor local y asi pueda mejorar su producto”

P: :EXISTE INTERES EN LOS CONSUMIDORES EN PROBAR CERVEZAS CON
SABORES POCO COMUNES? (FUERA DE LO TRADICIONAL)

R: “No, son muy pocos los que puntualmente buscan algo similara la
Tropical que combina cervezay tequila, de hecho no hay, aunque si
hay cervezas afrutadas pero que distan mucho de unatropical, aunque
no implica que en el mercado artesanal no las hayas, yo, hoy por hoy
en latienda no las tengo y no es casualidad que la franquicia no las
esté poniendo porque la franquicia en peninsula tiene mucho mas
tiempo, entonces es mucho mas facil poder medir el termometro de
la gente, o sea, la gente me esta pidiendo esta cerveza con pina. No
implica que no que algo que no se esté haciendo o que hoy no este
pegando en el mercado manana si pasé porque, si nos vamos al caso
de los ltpulos, todos te recuerdan, la mayoria, a frutos tropicales, si
te dispara en las papilas ese olor porqué no una cerveza de mango,
o sea, tiro la pregunta al aire, no tengo la respuesta”
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P: :HA PODIDO OBSERVAR SI EXISTE UN INTERES POR PARTE DE LOS CON-
SUMIDORES EN PROBAR CERVEZAS DE FRUTAS?

R: “Yo hoy no lo veo, no lo veo, aunque te repito, no implica que
manana no sea posible, aunque te expongo un escenario donde
hago una cata de cervezas donde el protagonista sera el maridaje,
y el maridaje con sushi, y normalmente el sushi se marina con vino,
es lo comun entre la gente, y me incluyo, el sushi es con vino tinto
o unvino afrutado para contrarrestar el wasabi porque te despeja el
picor entonces es cuando... Yo vengo de Argentina, de consumirvino
y en mi casa comia sushiy era siempre acompanado con vino pero
siempre tuve la duda ;Y la cerveza, qué pasa? Siempre me quedo
esa pregunta, y aca lo pudo probary dije: “jGuau! Esto va bien, se
puede ;Por qué no lo contamos, por qué no lo hacemos?” Y estamos
detras de hacerlo posible, estamos hablando con un sushiman para
hacer aqui como un showy maridarlo con lupulosy receta japonesa,
entonces, es esa, todavia vuelta de rosca en un usar un producto
japonés para hacer una comida internacional japonesa como es el
sushi. Lo artesanal lo que tiene es que segmenta al publico, propio
de lasegmentacion de gustos, el que toma cerveza artesanales tiene
la cabeza un poquito mas abierta y con esto no quiero hablar mal
con el que no, pero el que prueba cervezas artesanales, el que dio
ese paso es como que ya busca siempre un poquito mas, a ver que
otra cosa me vas a ofrecer, y ahi vuelve la pregunta que no quita que
manana depende de qué manera, de qué formay como se pueda
vender mayor cantidad de cervezas con frutas”

P: HE PODIDO OBSERVAR QUE EN SU LOCAL NINGUN PRODUCTO ARTESANAL
SE VENDE EN UN FORMATO DE ALUMINIO, NINGUNA CERVEZA SE VENDE EN
LATA ¢NO EXISTE NINGUNA EMPRESA QUE HAYA DADO EL PASO EN CANARIAS?
A DIFERENCIA DE ALGUNAS CERVECERIAS ARTESANALES NORTEAMERICANAS
DONDE VENDEN TODA SU PRODUCCION ENLATADA

R: “Bien. No, no hay cerveza en lata, aunque la cervecera de Gran
Canaria, Jaira, ha pretendido comercializar este formato ya que su
logistica estd relacionada con Coca Cola. Justamente en referencia
a esta pregunta es lo mismo que yo le pregunté a Andrés, de Vaga-
mundo, con Eric, quien es el dueiio de Tacoa, estabamos los tres
aqui tomando una cerveza y hablando de cosas y mi pregunta fue
;Por qué no hacen latas aqui? Si nos cenimos a nivel organoléptico
es mucho mejor, pero abismal la diferencia con la lata, ya que el
aluminio es mas higiénico y es cero rayo uvas a la cerveza, al pro-
ducto interno. ;Qué pasa? Esta mal entendido el concepto de beber
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de lalata. ;Por qué? Porque cuando vos bebes de la lata sientes ese
gusto metalico que tiene porque estas entrando en contacto con
el aluminio, lo que estd mal es que la gente entiende la facilidad de
la lata con respecto a su nacimiento. Antiguamente se buscaba un
producto de facil aperturay consumo, también de facil transporte,
ese fue el origen, en realidad, pensado para los refrescos, el gran
monstruo Coca Cola fue quien la masifico. Llego la cerveza con el
concepto de beber directamente de la lata, y a diferencia de los
refrescos al ser tan dulce el sabor metalico no se siente, pero al
llegar la cerveza si impacta el metal, aunque realmente estamos
hablando de quien valora realmente lo que esta dentro de la lata,
pero cuando la gente entienda que se debe de servir en un vaso
0 una copa apropiada no va tener gusto metalico y van a apreciar
mucho mas la cerveza, realmente el producto enlatado es mas
noble al producto recién sacado que el de botella, pero bueno ya
hay muy buenas latas, e igual ya hay produccion europea, o sea, si
se enlata en Europa, aunque habra que ver si es igual de rentable
que el embotellado de cerveza artesanal. Dar el paso al enlatado
no sé quién podria hacerla hoy aqui en Canarias, aparte de Jaira, y
alavez como el mercado canario esta tan acostumbrado al botellin
sin correr el riesgo de semejantes maquinas para el enlatado de la
cerveza y tenga una buena recepcion en el mercado local, como
todo, el primero que lo haga es quien va a marcar lavara de qué tan
bueno o no fue esainversion, aunque el sibarita si va entender que
va a hacer mejor aunque al publico medio le va a dar lo mismo, ya
que podria ser incluso algo perjudicial, lo asociarian a algo mucho
mas barato creyendo que esa cerveza artesanal yano lo es ha pasa-
do aserindustrial y, al contrario, te esta dando un producto mucho
mejor, pero bueno, son esas apuestas en las que quién arriesgue
y gane es el dueno de todo pero si sale mal serd el boludo, como
decimos los argentinos”
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:DE LAS SIGUIENTES BEBIDAS AI.COH()LICAS CUALES CONSUME HABITUALMENTE?
Vino
Cerveza
Licores
Whiskey
Bebidas alcohdlicas
mezcladas con _
bebidas carbonatas

Otras bebidas
alcohdlicas

0 20 40 60 80 100

:EN QUE MOMENTOS DEL DiA SUELE CONSUMIR ESTAS BEBIDAS ALCOHOLICAS?

Durante el desayuno

Durante el almuerzo

Durante la cena

En momentos
fuera del horario
alimentacion

0 10 20 30 40 50 60 70 80

¢SE CONSIDERA UN CONSUMIDOR DE CERVEZA?
No, no consumo ningun tipo de bebida alcochdlica
- No, prefiero otras bebidas alcohdlicas
- Si, pero sélo en momentos esporadicos
- Si, pero sélo en situaciones sociales

Si, consumo diariamente
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:EN QUIé SITUACIONES CONSUME CERVEZA?

Durante el desayuno
Durante el almuerzo
Durante la cena
Durante celebraciones

En situaciones sociales

0 10 20 30 40 50 60 70 80

EN CASO DE CONSUMIR HABITUALMENTE :EN QUI'E LUGARES COMPRA
USUALMENTE?

Pequenos comercios
Grandes superficies
Superficies especializadas
Empresas productoras

Internet

0 20 40 60 80 100

iQUl'E CREE QUE ES LO MAS IMPORTANTE CUANDO CONSUME CERVEZA?

Su sabor

La compaiiia

Que sea un buen
acompanante de
la comida

La experiencia previa
a su consumo

o

10 20 30 40 50 60
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:SUELE UTILIZAR LAS PAGINAS WEB DE LAS MARCAS DE CERVEZA PARA BUSCAR
O CONSULTAR SOBRE SUS PRODUCTOS?

I o
I

<4}

¢CREE QUE LAS REDES SOCIALES SON VITALES PARA PROMOCIONAR LOS
PRODUCTOS DE LAS EMPRESAS?

Si, se trata de algo necesario para
cualquier tipo de empresa

No, existen otros factores mas
importantes que ayudan a la
promocion de productos

¢CONSIDERA NECESARIO LA PUBLICIDAD TRADICIONAL PARA SU PROMOCIéN?
B si

- No

Bl Talvez
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EN CASO DE RESPONDER AFIRMATIVAMENTE A LA PREGUNTA ANTERIOR iQUf
MEDIOS CONSIDERA MAS IMPORTANTE?

Anuncios de
television

Cam anas de
promocnon directa

80 100

:CUALES DE LOS SIGUIENTES MOTIVOS CONSIDERA MAS IMPORTANTE A LA
HORA DE ELEGIR CERVEZA?

Por el precio
Poralgun
anuncio
publicitario
Por la fama
de la marca
Por los
ingredientes
que tenga
Por el diseno
de la botella/lata
Por recomendacion
de terceras personas
Por recomendacion
del camarero

0 10 20 30 40 50 60

:CUANTO ESTARIA DISPUESTO A PAGAR POR UNA CERVEZA?

- Menos de 0,50 €
- Menos de 1€
- Entrely4 €
- Entre5y10 €
- Entre10y 20 €

Mas de 20 €

80

Mas de 50 €

Mas de 100 €
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¢EN CASO DE QUE LE IMPORTE LOS INGREDIENTES CON LOS QUE SE ELABORA
LA CERVEZA QUE CONSUME CUALES DE LAS SIGUIENTES CEREALES EMPLEADOS
PARA LA ELABORACION DE LA MALTA PREFIERE?

Cebada
Trigo
Arroz
Maiz
Centeno
Avena

Mijo

Mezcla de cereales

0 20 40 60 80 100

:HA CONSUMIDO EN ALGUN MOMENTO UNA CERVEZA POCO COMUN (CERVE-
ZA MEZCLADA CON ALGUN OTRA BEBIDA O INGREDIENTE POCO HABITUAL)?

s
. No

SIGUIENDO LA PREGUNTA ANTERIOR :ESTARIA DISPUESTO A PROBAR SABO-
RES DIFERENTES?

B si
[ No
Ml Tal vez
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:ESTARIA DISPUESTO A CONSUMIR UNA CERVEZA CON SABOR A FRUTA?
B si

[ No

Bl Tal vez

EN CASO DE QUE HAYA CONTESTADO POSITIVAMENTE A LA PREGUNTA
ANTERIOR iQUI:Z FRUTAS LE INTERESARIA PROBAR JUNTO A LA CERVEZA?

Platano
Fresa
Manzana
Papaya
Mango

Higo

Cereza

Pera

Naranja
Granada
Sandia
Melon

Miel de Palma
Albaricoque
Ciruela

Kiwi
Mandarina
Pomelo

0 10 20 30 40 50

:CONSIDERA QUE LAS CERVEZAS FRUTALES SOLO SE DEBEN CONSUMIR SEGUN
LAS ESTACIONES DEL ANO?

Invierno
Otono

Primavera

Verano

No

70 80
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¢ CONSUME HABITUALMENTE CERVEZA SIN ALCOHOL?

B
B No

:LE IMPORTA QUE SEA UNA MARCA QUE SE COMPROMETA CON EL MEDIO
AMBIENTE?

B si

[ Talvez

. o

:CUANDO COMPRA CERVEZA TIENE PREFERENCIAS RESPECTO AL ENVASE DEL
PRODUCTO? (SIN SER SERVIDA)

I Botella
[ Lata
Il Otro
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¢COMPRA PACKS DE CERVEZA O BOTELLAS/I_ATAS INDIVIDUALES?

l - Menos de 6 unidades

¢EL TIPO DE VASO EN EL QUE LE SIRVEN LA CERVEZA LE IMPORTA?

s

I ~o
' - Tal vez

DE LAS SIGUIENTES MARCAS DE CERVEZAS INTERNACIONALES CUALES HAS
CONSUMIDO EN ALGUN MOMENTO

- Solo packs de 6 unidades
- Packs de mas de 6 unidades

Heineken
Carlsberg
Asahi

Kirin Ichiban
Budweiser
Corona
Quilmes
Innis & Gunn
Guinness
Beck's

Leffe

Peroni

Stella Artois
Steinbur
Sputni

Sol

Club Colombia
Dog's Nose
Judas
Murphy's
Staropramen
Viru

Birra Moretti

(=)
N
(=)

40 60 80 100

N

78



DE LAS SIGUIENTES MARCAS NACIONALES DE CERVEZA CUALES HA CONSU-
MIDO EN ALGUN MOMENTO

Dorada
Tropical
Voll-Damm
Ambar
Reina

San Miguel
Cruzcampo
Caraperro
Mahou
Bandido
Blu

Caesar Augusta

0 20 40 60 80 100

DE LAS SIGUIENTES MARCAS DE CERVEZAS ARTESANALES CUALES HAS CON-
SUMIDO EN ALGUN MOMENTO

Tacoa I N
Chutney
Tierra de Perros ---I
sla Verde I N N R
Gara I
Jaira I
Malpeis -
Aguita! --
Texeda -
Vagamundo
Galotia -
| |
0 20 30 40

Caraperro

50 60

]
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IDENTIDAD VISUAL DE LA MARCA AQUINES

0.1 INTRODUCCION

Laidentidad visual es la cara de nuestra marca, Aquines. Muestra a los con-
sumidores la personalidad, la actitud y los valores que rodean a la empresa.

Esta guia ayudara a implementar adecuadamente la identidad visual de
Aquines dando claras instrucciones sobre el uso de las diferentes represen-
taciones de la marca asi como del resto de productos, tanto fisicos como
digitales, que engloban la identidad de la empresa con el tnico fin de
integrarse, mantenerse y fortalecer la posicion de la marca dentro del sector
cervecero artesanal. Para ello, la identidad de la marca Aquines representa
un papel crucial, por ello se deben de seguir rigurosamente las directrices,
tanto a nivel grafico como técnico, de cada uno de los productos presentes
en la siguiente guia.

La adhesion a estas directrices permite desarrollar y transmitir de forma
coherente el significado de la marca, asi como del resto de sus productos
con claridad y, en consecuencia, mejorar la articulacion de la identidad
de Aquines.

0.0 INTRODUCCION
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IDENTIDAD VISUAL DE LA MARCA AQUINES 1.1 ELEMENTOS BASICOS DE IDENTIDAD

Los elementos base de laidentidad El objetivo de este documento es
constituyen el eje vertebrador del  proporcionar una directriz clara sobre
sistema de identificacion. Estos con-  lo que esto significa en la practica.
ceptos se visualizan y se comunican  Se consideran elementos base de
a través de todos los elementos y  identidad: lalogomarca, los colores,
piezas de identidad. las tipografias, y la simbologia.

Marca Simbolo Logotipo

x AQUINES

AQUIN

Colores Tipografia

Klima Regular
Klima Bold
lDAHO (modificada)

Negro

Blanco

13



1.2 CONFIGURACION DE LA MARCA

La marca de cerveza artesanal Aqui-
nes permite dos configuraciones:
horizontal y vertical, tal y como se
define en este manual. No esta permi-
tido las variaciones en la disposicion

ni en la proporcion entre los distintos
elementos de la marca.

Solo estara permitido el uso de la
marca bajo los siguientes parametros

IDENTIDAD VISUAL DE LA MARCA AQUINES

de configuracion que se muestran en
este manual de identidad.

Version vertical de la marca.

AQUINES
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IDENTIDAD VISUAL DE LA MARCA AQUINES 1.2 CONFIGURACION DE LA MARCA

La marca de cerveza artesanal Aqui-  nienla proporcion entre los distintos ~ de configuracion que se muestran en
nes permite dos configuraciones: elementos de la marca. este manual de identidad.
horizontal y vertical, tal y como se

define en este manual. No estapermi-  Solo estara permitido el uso de la  Version horizontal de la marca.
tido las variaciones en la disposicion  marca bajo los siguientes parametros

AQUINES 3¢
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1.3 CONSTRUCCION DE LA MARCA

La construccion de la marca permi-
te definir proporciones y guias que
puedan ser utiles para la creacion de
aplicaciones o recursos graficos, asi
como para la realizacion de piezas
en gran formato que no permitan una

reproduccion mecanica. De manera
que se ofrecen aqui los datos nece-
sarios para tal fin.

Siempre que sea posible la reproduc-
cion mecanica el uso de los recur-

IDENTIDAD VISUAL DE LA MARCA AQUINES

sos digitales proporcionados por la
marca tendran un caracter obligato-
rio, con el fin de preservar intacta la
identidad visual de la marca Aquines.

Tipografia IDAHO original

Tipografia IDAHO modificada

AQUINES

Tipografia modificada sobre original (en rojo)

16
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IDENTIDAD VISUAL DE LA MARCA AQUINES

La construccion de la marca permi-
te definir proporciones y guias que
puedan ser utiles para la creacion de
aplicaciones o recursos graficos, asi
como para la realizacion de piezas
en gran formato que no permitan una

reproduccién mecanica. De manera
que se ofrecen aqui los datos nece-
sarios para tal fin.

Siempre que sea posible la reproduc-
cion mecanica el uso de los recur-

1.3 CONSTRUCCION DE LA MARCA

sos digitales proporcionados por la
marca tendran un caracter obligato-
rio, con el fin de preservar intacta la
identidad visual de la marca Aquines.
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1.3 CONSTRUCCION DE LA MARCA

La construccion de la marca permi-
te definir proporciones y guias que
puedan ser utiles para la creacion de
aplicaciones o recursos graficos, asi
como para la realizacion de piezas
en gran formato que no permitan una

reproduccion mecanica. De manera
que se ofrecen aqui los datos nece-
sarios para tal fin.

Siempre que sea posible la reproduc-
cion mecanica el uso de los recur-

IDENTIDAD VISUAL DE LA MARCA AQUINES

sos digitales proporcionados por la
marca tendran un caracter obligato-
rio, con el fin de preservar intacta la
identidad visual de la marca Aquines.

Version vertical de la marca.

Medidas de referencia para la correcta colocacion de las partes de la marca

18
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IDENTIDAD VISUAL DE LA MARCA AQUINES

La construccion de la marca permi-
te definir proporciones y guias que
puedan ser utiles para la creacion de
aplicaciones o recursos graficos, asi
como para la realizacion de piezas
en gran formato que no permitan una

reproduccion mecanica. De manera
que se ofrecen aqui los datos nece-
sarios para tal fin.

Siempre que sea posible la reproduc-
cion mecanica el uso de los recur-

1.3 CONSTRUCCION DE LA MARCA

sos digitales proporcionados por la
marca tendran un caracter obligato-
rio, con el fin de preservar intacta la
identidad visual de la marca Aquines.

Version horizontal de la marca.

Medidas de referencia para la correcta colocacion de las partes de la marca

AQUINES 3¢
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1.4 AREA DE RESPETO

Area de reserva. Para la correcta lectu-
rade la marca se establece un area de
reserva alrededor de la misma, que
sera el espacio minimo que debera
quedar libre de cualquier otro ele-
mento gréfico.

Esta es una norma de minimos.
Siempre que sea posible, se dejara
el maximo espacio libre alrededor de
la marca para favorecer su presencia.

Version vertical de la marca.

IDENTIDAD VISUAL DE LA MARCA AQUINES

20

AQUINES




IDENTIDAD VISUAL DE LA MARCA AQUINES

Area de reserva. Para la correcta lectu-
rade lamarca se establece un area de
reserva alrededor de la misma, que
sera el espacio minimo que debera
quedar libre de cualquier otro ele-
mento gréfico.

Esta es una norma de minimos.
Siempre que sea posible, se dejara
el maximo espacio libre alrededor de
la marca para favorecer su presencia.

Version horizontal de la marca.

1.4 AREA DE RESPETO

AQUINES ¢
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1.5 TAMANO MINIMO PERMITIDO IDENTIDAD VISUAL DE LA MARCA AQUINES

El tamafio minimo es la dimension  Esta es una norma de minimos. Siem-
mas pequena en la que se permite  pre que sea posible, se utilizara el
la reproduccion de la marca, para  maximo tamano posible con el obje-
que sea entendible. tivo de favorecer su lectura.

AQUINES 3¢

AQUINES

AQUINES AQUINES 3¢

AQUINES AQUINES 3¢

&
ADUINES AQUINES %
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IDENTIDAD VISUAL DE LA MARCA AQUINES

La tipografia corporativa de la que
se hara uso sera Idaho modificada,
solo se usard en el logotipo, y Klima,
fuente reservada para esléganes o
cualquier otro ambito. Estas tipogra-
fias fueron disefiadas por Conrad R.
Garner y Matthew Hinders-Ander-
son respectivamente. Idaho ha sido
escogida por su fuerte presenciay
robustez.

Se ha seleccionado para reflejar las
propiedades de lamarcay comple-
mentar visualmente la identidad de
la marca. Se usara en todas las piezas
impresas y digitales siempre que sean
documentos donde la tipografia no
se pueda editar o verse distorsionada

1.6 TIPOGRAFIA CORPORATIVA

Los pesos principales son Idaho regu-
lar y Klima bold. En caso de que se
necesite usar otro tipo de peso en
el tipo Klima se recomienda el peso
Regular. No se permite el uso de nin-
guna otra familia tipografia que no
estén aqui mencionadas.

o reemplazada por otra.

Klima Regular

Klima Italic

Klima Medium

Klima Medium Italic

Klima Bold

Klima Bold Italic

IDAHO (modificada)

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghyjklmnnopqgrstuvwxyz
0123456789

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghyjklmnnopgrstuvwxyz
0123456789

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghyjklmnnopgrstuvwxyz
0123456789

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghyjklmnnopqrstuvwxyz
0123456789

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghyjkimninopqrstuvwxyz
0123456789

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghyjklmnnopqrstuvwxyz
0123456789

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghyjkimnopqrstuvwxyz
0123456789
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1.7 COLORES CORPORATIVOS

Los colores corporativos principales
que definen Aquines seran los tonos
denominados como Rojo X, Negroy
Blanco. Se debe de respetar rigurosa-
mente las siguientes formulaciones

cromaticas en todas las comunica-
ciones para que sean reconocibles
de inmediato.

Para evitar desviaciones en la aparien-

IDENTIDAD VISUAL DE LA MARCA AQUINES

cia de este elemento de identidad
se ofrece la formulacion cromatica
en los sistemas mas habituales de
aplicacion del color.

ROJO1

R:171; G: 35; B: 40

C: 0; M:100; Y: 90; K: 30
PANTONE 7621 C
PANTONE 3517 U
HEX/HTML: #AB2328

NEGRO'1

R: 45; G: 41; B: 38

C:50; M: 0; Y: 0; K: 100
PANTONE PROCESS BLACK C
PANTONE PROCESS BLACK U
HEX/HTML: #2D2926

BLANCO'1

R: 248; G: 247; B: 242
C:7;,M:7;Y: 7, K: 0
PANTONE P 1-1C
PANTONEP1-1U
HEX/HTML: #F8F7F2
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IDENTIDAD VISUAL DE LA MARCA AQUINES

Las versiones de la marca combi-  Version vertical de la marca.
nan su aplicacion en positivo y en

negativo del conjunto de tipografias,

sin modificar el tono principal del

simbolo.

1.8 VERSIONES DE LA MARCA

AQUINES

25



1.8 VERSIONES DE LA MARCA IDENTIDAD VISUAL DE LA MARCA AQUINES

Las versiones de la marca combi- Version horizontal de la marca.
nan su aplicacion en positivo y en

negativo del conjunto de tipografias,

sin modificar el tono principal del

simbolo.

AQUINES 3¢
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IDENTIDAD VISUAL DE LA MARCA AQUINES

Para garantizar una correcta lectura
sobre distintos fondos son necesa-
rias diferentes versiones de la marca.
Debe utilizarse la primera preferencia
de lamarca en color siempre que sea
posible. Asi, la segunda preferencia se
reservara su utilizacion en cualquier
soporte grafico del que sea necesario

utilizar un fondo y no hallan coinci-
dencias ni cromaticas ni fotograficas
entre simbolo y fondo.

En caso de que las similitudes entre
fondo y simbolo fueran insalvables,
se utilizara la marca en sus versiones
monocromatica, siendo preferible

1.9 USOS CROMATICOS

la aplicacion de la marca en negro.
Asimismo, estas opciones monocro-
maticas se utilizaran sobre colores no
corporativos y sobre fondos fotogra-
ficos, primando la buena legibilidad
en la eleccion entre ambas opciones.

Version vertical de la marca.

Primera preferencia
Simbolo a color

AQUINES

Tercera preferencia
Monocromatico negativo

AQUINES

Segunda preferencia
Simbolo a color sobre fondo negro

27



1.9 USOS CROMATICOS

Para garantizar una correcta lectura
sobre distintos fondos son necesa-
rias diferentes versiones de la marca.
Debe utilizarse la primera preferencia
de lamarca en color siempre que sea
posible. Asi, la segunda preferencia se
reservard su utilizacion en cualquier
soporte grafico del que sea necesario

utilizar un fondo y no hallan coinci-
dencias ni cromaticas ni fotogréficas
entre simbolo y fondo.

En caso de que las similitudes entre
fondo y simbolo fueran insalvables,
se utilizara la marca en sus versiones
monocromatica, siendo preferible

IDENTIDAD VISUAL DE LA MARCA AQUINES

la aplicacion de la marca en negro.
Asimismo, estas opciones monocro-
maticas se utilizaran sobre colores no
corporativos y sobre fondos fotogra-
ficos, primando la buena legibilidad
enla eleccion entre ambas opciones.

Version horizontal de la marca.

Primera preferencia
Simbolo a color

AQUINES 3¢

Tercera preferencia
Monocromatico negativo

AQUINES %
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Segunda preferencia
Simbolo a color sobre fondo negro




IDENTIDAD VISUAL DE LA MARCA AQUINES

Aquines, tendra que convivir con  correspondientes respecto a la com-
otras marcas, durante ferias, concur-  posicion que debe de seguir cuando
sos, eventos, etc. Por ello, en esta  Aquines conviva con otras marcas.
pagina se recogen las indicaciones

1.10 CONVIVENCIA CON OTRAS MARCAS

Medida de referencia para la correcta convivencia de la marca

&

v
AQUINES ~SANTACRUZ  AXFRED.OLSEN Syscss  YJACOA

AQUINES 3¢  santacruz  YJACOA

AX FRED. OLSEN £iszcs0
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1.11 USOS INCORRECTOS DE LA MARCA

Para mantener laintegridad de la mar-
caAquines, y para promover la con-
sistencia de la marca, es importante
usar de la forma correcta, siguiendo
lo descrito en las paginas anteriores
de este manual.

Los ejemplos aqui mostrados ilus-
tran los incorrectos usos de la marca.
Los cuales no se deben realizar apli-
caciones semejantes bajo ninguna
circunstancia ni motivo.

IDENTIDAD VISUAL DE LA MARCA AQUINES

Por ello, el uso de cualquiera de los
siguientes ejemplos o semejante que-
da terminante prohibido su aplica-
cion en cualquier medio.

Version vertical de la marca.

No se debe modificar, distorsionar ni contornear el simbolo de la marca en ninguna de sus dos versiones

AQUINES

AQUINES

AQUINES

No se deben alterar los colores corporativos de la marca mas alla de los expuestos en este manual

AQUINES

AQUINES

AQUINES

No se debe ni cambiar ni modificar la familia tipografica ni la disposicion del simbolo en la marca

AQUINES

30

AQUINES

AQUINES




IDENTIDAD VISUAL DE LA MARCA AQUINES

Para mantener laintegridad de la mar-
ca Aquines, y para promover la con-
sistencia de la marca, es importante
usar de la forma correcta, siguiendo
lo descrito en las paginas anteriores
de este manual.

Los ejemplos aqui mostrados ilus-
tran los incorrectos usos de la marca.
Los cuales no se deben realizar apli-
caciones semejantes bajo ninguna
circunstancia ni motivo.

1.11 USOS INCORRECTOS DE LA MARCA

Por ello, el uso de cualquiera de los
siguientes ejemplos o semejante que-
da terminante prohibido su aplica-
cion en cualquier medio.

Version horizontal de la marca.

No se debe modificar, distorsionar ni contornear el simbolo de la marca en ninguna de sus dos versiones

AQUINES =

AQUINES &

AQUINES <3

No se deben alterar los colores corporativos de la marca mas alla de los expuestos en este manual

AQUINES 3¢

AQUINES 3¢

No se debe ni cambiar ni modificar la familia tipogréfica ni la disposicion del simbolo en la marca

AQUINES ¢

AQUINES 3¢

3¢ AQUINES
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IDENTIDAD VISUAL DE LA MARCA AQUINES

2.0 APLICIONES : Sesiisto, =
DE LA MARCA
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IDENTIDAD VISUAL DE LA MARCA AQUINES

Modelo 1de hoja para documenta-
cion de laempresa

Formato: DIN A4 (210 x 297 mm).
Impresion: Offset para grandes tiradas

y digital, laser en blanco y negro, para
uso de oficina.

Numero de tintas: Offset: 1(PANTONE
PROCESS BLACK C).

Soporte: Paraimpresion offset: Papel
offset blanco de 80 g/m?. Paraimpre-
sion digital: Papel de oficina Ballet
Classic, Ballet Universal o similar de
80 g/m>

2.1 PAPELERIA E IMPRESOS

Sin acabados ni manipulado.

&8

AQUINES

24 de diciembre de 1980

Poligono Industrial Valle de Guimar, 3 Manzana 3 Parc 20,
38550, Santa Cruz de Tenerife

www.aquines.com
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2.1 PAPELERIA E IMPRESOS IDENTIDAD VISUAL DE LA MARCA AQUINES

Esta muestra esta escalada al 40% del
tamano original.

En los archivos en formato A4 se uti-
lizara, en el texto principal, lafamilia
tipografica Klimay sus pesos visuales
regular, bold e italic con un tamano
de fuente e interlineado de 11/13 pty

sera justificado alaizquierda. El texto
a pie de pagina usara la misma familia
pero solo el peso visual regular con
un tamano e interlineado de 8/10 pt
y sera un 80% de negro.

%
AQUINES

Quiere la boca exhausta vid, kiwi, pifia y fugaz jamén. Fabio me exige, sin
tapujos, que afada cerveza al whisky. Jovencillo emponzofiado de whis-
ky. iqué figurota exhibes! La cigliena tocaba cada vez mejor el saxofony
el biiho pedia kiwiy queso. El jefe buscé el éxtasis en un imprevisto bafio
de whisky y gozé como un duque. Exhibanse politiquillos zafios, con ore-
jas kilométricas y ufias de gavilan. El cadaver de Wamba, rey godo de Es-
pania, fue exhumado y trasladado en una caja de zinc que peso un kilo.

El pingiiino hizo kil bajo luvia y frio, afio-
raba a su querido cachorro. El veloz murciélago hindi comia feliz cardillo
y kiwi. La ciglieia tocaba el saxofon detras del palenque de paja. Quiere
la boca exhausta vid, kiwi, pifia y fugaz jamén. Fabio me exige, sin tapu-
jos. que afada cerveza al whisky. Jovencillo emponzofiado de whisky,
iqué figurota exhibes! La cigiiefia tocaba cada vez mejor el saxofon y el
buho pedia kiwiy queso. El jefe busco el éxtasis en unimprevisto bafio de
whisky y gozé como un duque.

Exhibanse politiquillos zafios, con orejas kilométricas y ufias de gavilan.
Elcadaver de Wamba, rey godo de Espafia, fue exhumadoyy trasladado en
una caja de zinc que pesé un kilo. El pingliino Wenceslao hizo kildmetros
bajo exhaustiva lluvia y frio, aforaba a su querido cachorro. El veloz mur-
ciélago hind(i comia feliz cardillo y kiwi. La cigliefia tocaba el saxofén de-
tras del palenque de paja. Quiere la boca exhausta vid, kiwi, pifa y fugaz
jamon. Fabio me exige, sin tapujos, que afiada cerveza al whisky.

Jovencillo emponzofiado de whisky, iqué figurota exhibes! La cigiiefia
tocaba cada vez mejor el saxofén y el biho pedia kiwi y queso. El jefe
buscé el éxtasis en un imprevisto baio de whisky y gozé como un duque.
Exhibanse politiquillos zafios, con orejas kilométricas y ufias de gavilan.
Elcadéver de Wamba, rey godo de Espaia, fue exhumado y trasladado en
una caja de zinc que pes6 un kilo. El pingliino Wenceslao hizo kildmetros
bajo exhaustiva lluviay frio, aforaba a su querido cachorro. El veloz mur-
ciélago hind(i comia feliz cardillo y kiwi.

Lacigiiefia tocaba el saxofén detrés del palenque de paja. Quiere laboca
exhausta vid, kiwi, pifia y fugaz jamén. Fabio me exige, sin tapujos, que
anada cerveza al whisky. Jovencillo emponzofiado de whisky, iqué figu-
rota exhibes! La ciglieia tocaba cada vez mejor el saxofén y el biho pe-
dia kiwiy queso. El jefe buscé el éxtasis en un imprevisto bafio de whisky
y gozé como un duque. Exhibanse politiquillos zafios, con orejas kilomé-
tricas y ufias de gavilan. El cadaver de Wamba, rey godo de Espaiia, fue
exhumado y trasladado en una caja de zinc que pesé un kilo. El pingiii-
no hizo kilé bajo iva lluvia y frio, afioraba a su
querido cachorro. El veloz murciélago hindd comia feliz cardillo y kiwi. La
cigiiefia tocaba el saxofén detras del palenque de paja. Quiere la boca
exhausta vid, kiwi, pifia y fugaz jamén. Fabio me exige, sin tapujos, que
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Quiere la boca exhausta vid, kiwi, pifia y fugaz jamén. Fabio me exige, sin
tapujos, que afiada cerveza al whisky. Jovencillo emponzofado de whis-
ky. iqué figurota exhibes! La cigiiefia tocaba cada vez mejor el saxofén y
el buho pedia kiwi y queso. El jefe buscé el éxtasis en unimprevisto bafio
de whisky y gozé como un dugue. Exhibanse politiquillos zafios, con ore-
jas kilométricas y ufias de gavilan. El cadaver de Wamba, rey godo de Es-
paia, fue exhumado y trasladado en una caja de zinc que pesé un kilo. El
pingiiino hizo kil bajo ivalluviay frio, afioraba
asuquerido cachorro.

El veloz murciélago hindd comia feliz cardillo y kiwi. La cigliefia toca-
ba el saxofén detrés del palenque de paja. Quiere la boca exhausta vid,
kiwi, pifia y fugaz jamén. Fabio me exige, sin tapujos, que anada cerveza
al whisky. Jovencillo emponzofiado de whisky, iqué figurota exhibes! La
cigiiefia tocaba cada vez mejor el saxofén y el buho pedia kiwi y queso.
Eljefe buscé el éxtasis en un imprevisto bafio de whisky y gozé como un
dugque. Exhibanse politiquillos zafios, con orejas kilométricas y ufias de
gavilan.

Elcadéver de Wamba, rey godo de Espafia, fue exhumadoyy trasladado en
una caja de zinc que pes6 un kilo. El pingliino Wenceslao hizo kildmetros
bajo exhaustiva lluviay frio, afioraba a su querido cachorro. El veloz mur-
ciélago hindd comia feliz cardillo y kiwi. La cigiiefia tocaba el saxofén de-
tras del palenque de paja. Quiere la boca exhausta vid, kiwi, pifiay fugaz
jamén. Fabio me exige, sin tapujos, que afiada cerveza al whisky. Joven-
cillo emponzofiado de whisky, iqué figurota exhibes! La cigiiefia tocaba
cada vez mejor el saxofén y el buho pedia kiwi y queso.

El jefe buscé el éxtasis en un imprevisto bafio de whisky y gozé como un
dugque. Exhibanse politiquillos zafios, con orejas kilométricas y ufias de
gavilan. Elcadaver de Wamba, rey godo de Espaiia, fue exhumadoyy tras-
ladado en una caja de zinc que peso un kilo. El pingiiino Wenceslao hizo
kilémetros bajo exhaustiva lluvia y frio, aiioraba a su querido cachorro. El
veloz murciélago hindd comiafeliz cardilloy kiwi. La cigiiefia tocaba el sa-
xofén detras del palenque de paja. Quiere la boca exhausta vid, kiwi, pifia
y fugaz jamén. Fabio me exige, sin tapujos, que afiada cerveza al whisky.

Jovencillo emponzofiado de whisky, iqué figurota exhibes! La cigiiefia
tocaba cada vez mejor el saxofén y el buho pedia kiwi y queso. El jefe
buscé el éxtasis en un imprevisto bafio de whisky y gozé como un duque.
Exhibanse politiquillos zafios, con orejas kilométricas y ufias de gavilan.
El cadaver de Wamba, rey godo de Espafia, fue exhumado y trasladado
en una caja de zinc que pes6 un kilo. El pingiiino Wenceslao hizo kilome-
tros bajo exhaustiva lluvia y frio, afioraba a su querido cachorro. El veloz
murciélago hindd comia feliz cardillo y kiwi. La cigiiefia tocaba el saxofén
detras del palenque de paja.

Quiere la boca exhausta vid, kiwi, pifia y fugaz jamén. Fabio me exige, sin
tapujos, que aiiada cerveza al whisky. Jovencillo emponzofado de whis-
ky. iqué figurota exhibes! La cigiiefia tocaba cada vez mejor el saxofén y
el biho pedia kiwiy queso. El jefe buscé el éxtasis en un imprevisto bafio
de whisky y gozé como un dugue. Exhibanse politiquillos zafios, con ore-
jas kilométricas y ufias de gavilan. El cadaver de Wamba, rey godo de Es-
paia, fue exhumado y trasladado en una caja de zinc que pesé un kilo. EI
pingiiino Wenceslao hizo kilémetros bajo exhaustiva lluvia y frio, afora-
ba a su querido cachorro. El veloz murciélago hindl comia feliz cardillo y
kiwi. La cigiieiia tocaba el saxofén detras del palenque de paja. Quiere la
boca exhausta vid, kiwi, pifiay fugaz jamén. Fabio me exige, sin tapujos,
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2.1 PAPELERIA E IMPRESOS

En los comunicados en formato A4 11/13 pty serdjustificado a laizquier-  Esta muestra esta escalada al 50% del
se utilizard, en el texto principal, la  da. El texto a pie de pagina usarala tamafo original.
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tamano de fuente e interlineado de  de 8/10 pty serd un 80% de negro.
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Quiere la boca exhausta vid, kiwi, pifia y fugaz jamén. Fabio me exige, sin tapujos, que afiada cer-
veza al whisky. Jovencillo emponzofiado de whisky, iqué figurota exhibes! La cigliefia tocaba cada
vez mejor el saxofdn y el bliho pedia kiwi y queso. El jefe buscé el éxtasis en un imprevisto bafio
de whisky y gozé como un duque. Exhibanse politiquillos zafios, con orejas kilométricas y ufas de
gavilan.

El caddver de Wamba, rey godo de Espania, fue exhumado y trasladado en una caja de zinc que
pesdunkilo. El pingiiino Wenceslao hizo kilometros bajo exhaustiva lluviay frio, aforaba a su que-
rido cachorro. El veloz murciélago hindd comia feliz cardillo y kiwi. La cigliefia tocaba el saxofén
detras del palenque de paja. Quiere laboca exhausta vid, kiwi, pinay fugaz jamon. Fabio me exige,
Jovencillo emponzofiado de whisky, iqué figurota exhibes! La cigiiefia tocaba cada vez mejor sin
tapujos, que afiada cerveza al whisky.

El pingtiino Wenceslao hizo kildmetros bajo exhaustivalluviay frio, aforaba a su querido cachorro.
El veloz murciélago hindd comia feliz cardillo y kiwi. La cigliefia tocaba el saxofén detras del pa-
lenque de paja. Quiere la boca exhausta vid, kiwi, pifa y fugaz jamén. Fabio me exige, sin tapujos,
que afada cerveza al whisky. Jovencillo emponzonado de whisky, jqué figurota exhibes! La cigiie-
fia tocaba cada vez mejor el saxofdn y el biho pedia kiwi y queso.

El jefe buscd el éxtasis en un imprevisto bafo de whisky y gozé como un duque. Exhibanse poli-
tiquillos zafios, con orejas kilométricas y uias de gavilan. El cadaver de Wamba, rey godo de Es-
paia, fue exhumado y trasladado en una caja de zinc que pesd un kilo. El pingliino Wenceslao hizo
kilémetros bajo exhaustiva lluviay frio, afioraba a su querido cachorro. El veloz murciélago hindd
comiafeliz cardilloy kiwi. La cigiiefia tocaba el saxofén detras del palenque de paja. Quiere laboca
exhausta vid, kiwi, pifia y fugaz jamén. Fabio me exige, sin tapujos, que afada cerveza al whisky.
Jovencillo emponzofiado de whisky, iqué figurota exhibes! La cigliefia tocaba cada vez mejor el
saxofdn y el buho pedia kiwi y queso. El jefe buscd el éxtasis en un imprevisto bafio de whisky y
gozd como un duque. Exhibanse politiquillos zafio

Firmado por el Jovencillo emponzofiado de whisky
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Quiere la boca exhausta vid, kiwi, pifia y fugaz jamén. Fabio me exige, sin
tapujos, que afiada cerveza al whisky. Jovencillo emponzofiado de whis-
ky, iqué figurota exhibes! La cigiiefia tocaba cada vez mejor el saxofén
y el buiho pedia kiwi y queso. El jefe buscé el éxtasis en un imprevisto
baiio de whisky y gozé como un duque. Exhibanse politiquillos zafios, con
orejas kilométricas y ufias de gavilan. El cadaver de Wamba, rey godo de
Espania, fue exhumado y trasladado en una caja de zinc que pesé un kilo.

El pingiiino Wenceslao hizo kildmetros bajo exhaustiva lluvia y frio, afo-
raba a su querido cachorro. El veloz murciélago hind(i comia feliz cardillo
y kiwi. La cigiiefia tocaba el saxofén detras del palenque de paja. Quiere
laboca exhaustavid, kiwi, pifiay fugaz jamén. Fabio me exige, sin tapujos,
que afiada cerveza al whisky. Jovencillo emponzofado de whisky, iqué
figurota exhibes! La cigliefa tocaba cada vez mejor el saxofén y el biho
pediakiwiy queso. El jefe buscé el éxtasis en unimprevisto bafio de whis-
ky y goz6 como un duque.

Exhibanse politiquillos zafios, con orejas kilométricas y ufias de gavilan.
Elcadaver de Wamba, rey godo de Espaiia, fue exhumado y trasladado en
una caja de zinc que pesé un kilo. El pingiiino Wenceslao hizo kilémetros
bajo exhaustiva lluviay frio, aforaba a su querido cachorro. El veloz mur-
ciélago hindu comia feliz cardillo y kiwi. La cigiiefia tocaba el saxofén de-
trés del palenque de paja. Quiere la boca exhausta vid, kiwi, pifia y fugaz
jamén. Fabio me exige, sin tapujos, que afiada cerveza al whisky.

Jovencillo emponzofiado de whisky, iqué figurota exhibes! La cigiiefia to-
caba cada vez mejor el saxofén y el biho pedia kiwi y queso. El jefe buscé
el éxtasis en un imprevisto bafio de whisky y gozé como un duque. Ex-
hibanse politiquillos zafios, con orejas kilométricas y ufias de gavilan. El
cadaver de Wamba, rey godo de Espafia, fue exhumado y trasladado en
una caja de zinc que pesé un kilo. El pingtiino Wenceslao hizo kilometros
bajo exhaustiva lluviay frio, aforaba a su querido cachorro. El veloz mur-
ciélago hindu comia feliz cardillo y kiwi.

La cigiiefia tocaba el saxofén detras del palenque de paja. Quiere laboca
exhausta vid, kiwi, pifia y fugaz jamén. Fabio me exige, sin tapujos, que
afada cervezaal whisky. Jovencillo emponzofado de whisky, iqué figuro-
ta exhibes! La cigliena tocaba cada vez mejor el saxofon y el buho pedia
kiwi y queso. El jefe buscé el éxtasis en un imprevisto bafio de whisky y
gozd como un duque. Exhibanse politiquillos zafios, con orejas kilomé-
tricas y uiias de gavilan. El cadaver de Wamba, rey godo de Espafia, fue
exhumado y trasladado en una caja de zinc que pesé un kilo. El pingiii-
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Quiere la boca exhausta vid, kiwi, pifia y fugaz jamén. Fabio me exige, sin
tapujos, que afiada cerveza al whisky. Jovencillo emponzonado de whis-
ky. iqué figurota exhibes! La cigiieiia tocaba cada vez mejor el saxofon y
el buho pedia kiwi y queso. El jefe buscé el éxtasis en unimprevisto bafio
de whisky y gozé como un duque. Exhibanse politiquillos zafios, con ore-
jas kilométricas y unas de gavilan. El cadaver de Wamba, rey godo de Es-
pania, fue exhumado y trasladado en una caja de zinc que pesé unKkilo. EI
pingliino Wenceslao hizo kilémetros bajo exhaustiva lluviay frio, afioraba
asu querido cachorro.

El veloz murciélago hind(i comia feliz cardillo y kiwi. La cigliefia toca-
ba el saxofén detras del palenque de paja. Quiere la boca exhausta vid,
kiwi, pifia y fugaz jamén. Fabio me exige, sin tapujos, que afada cerveza
al whisky. Jovencillo emponzofiado de whisky, iqué figurota exhibes! La
cigliefia tocaba cada vez mejor el saxofén y el bliho pedia kiwi y queso.
El jefe buscé el éxtasis en un imprevisto bafio de whisky y gozé como un
duque. Exhibanse politiquillos zafios, con orejas kilométricas y ufias de
gavilan.

Elcadaver de Wamba, rey godo de Espafia, fue exhumado y trasladado en
una caja de zinc que pes6 un kilo. El pingtiino Wenceslao hizo kilometros
bajo exhaustiva lluvia y frio, afioraba a su querido cachorro. El veloz mur-
ciélago hind(i comia feliz cardillo y kiwi. La cigliefia tocaba el saxofén de-
tras del palenque de paja. Quiere la boca exhausta vid, kiwi, pifia y fugaz
jamon. Fabio me exige, sin tapujos, que afiada cerveza al whisky. Joven-
cillo emponzofiado de whisky, iqué figurota exhibes! La cigiiefa tocaba
cada vez mejor el saxofon y el buho pedia kiwi y queso.

El jefe buscé el éxtasis en un imprevisto bafio de whisky y gozé como un
duque. Exhibanse politiquillos zafios, con orejas kilométricas y ufias de
gavilan. El cadaver de Wamba, rey godo de Espafia, fue exhumado y tras-
ladado en una caja de zinc que peso un kilo. El pingiiino Wenceslao hizo
kilémetros bajo exhaustiva lluviay frio, afioraba a su querido cachorro. El
velozmurciélago hindi comia feliz cardilloy kiwi. La cigiiefia tocaba el sa-
xofén detras del palenque de paja. Quiere la boca exhausta vid, kiwi, pifia
y fugaz jamén. Fabio me exige, sin tapujos, que afada cerveza al whisky.

Jovencillo emponzofiado de whisky, iqué figurota exhibes! La cigliefia
tocaba cada vez mejor el saxofén y el biho pedia kiwi y queso. El jefe
buscé el éxtasis en unimprevisto bafio de whisky y gozé como un duque.
Exhibanse politiquillos zafios, con orejas kilométricas y ufias de gavilan.
El cadaver de Wamba, rey godo de Espafia, fue exhumado y trasladado
en una caja de zinc que peso un kilo. El pingiiino Wenceslao hizo kilome-
tros bajo exhaustiva lluvia y frio, afioraba a su querido cachorro. El veloz
murciélago hindd comia feliz cardillo y kiwi. La cigiiefia tocaba el saxofén
detras del palenque de paja.

Quiere la boca exhausta vid, kiwi, pifia y fugaz jamén. Fabio me exige, sin
tapujos, que afiada cerveza al whisky. Jovencillo emponzofnado de whis-
ky, iqué figurota exhibes! La cigiieiia tocaba cada vez mejor el saxofon y
el buho pedia kiwiy queso. El jefe buscé el éxtasis en un imprevisto bafio
de whisky y goz6 como un duque. Exhibanse politiquillos zafios, con ore-
jas kilométricas y unas de gavilan. El cadaver de Wamba, rey godo de
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Quiere la boca exhausta vid, kiwi, pifia y fugaz jamén. Fabio me exige, sin tapujos, que aia-
da cerveza al whisky. Jovencillo emponzofiado de whisky, iqué figurota exhibes! La cigiefia
tocaba cada vez mejor el saxofén y el biho pedia kiwi y queso. El jefe busco el éxtasis en un
imprevisto bafio de whisky y gozé como un duque. Exhibanse politiquillos zafios, con orejas
kilométricas y uiias de gavilan.

El cadaver de Wamba, rey godo de Espaiia, fue exhumado y trasladado en una caja de zinc
que pesé un kilo. El pingliino Wenceslao hizo kildmetros bajo exhaustiva lluviay frio, afioraba
asu querido cachorro. El veloz murciélago hindd comia feliz cardillo y kiwi. La cigliefia tocaba
el saxofén detras del palenque de paja. Quiere la boca exhausta vid, kiwi, pifiay fugaz jamon.
Fabio me exige, Jovencilloemponzofiado de whisky, iqué figurota exhibes! La cigliefia tocaba
cada vez mejor sin tapujos, que anada cerveza al whisky.

El pinglino Wenceslao hizo kildmetros bajo exhaustiva lluvia y frio, aforaba a su querido
cachorro. El veloz murciélago hindi comia feliz cardillo y kiwi. La cigliefia tocaba el saxofén
detras del palenque de paja. Quiere la boca exhausta vid, kiwi, pifa y fugaz jamén. Fabio me
exige, sin tapujos, que afiada cerveza al whisky. Jovencillo emponzofiado de whisky, iqué fi-
gurota exhibes! La cigiiefia tocaba cada vez mejor el saxofon y el buho pedia kiwiy queso.

El jefe buscd el éxtasis en un imprevisto bano de whisky y gozé como un duque. Exhibanse
politiquillos zafios, con orejas kilométricas y ufias de gavilan. El cadaver de Wamba, rey godo
de Espana, fue exhumado y trasladado en una caja de zinc que pesé un kilo. El pingliino Wen-
ceslao hizo kilémetros bajo exhaustiva lluvia y frio, afioraba a su querido cachorro. El veloz
murciélago hindl comia feliz cardillo y kiwi. La cigliefia tocaba el saxofén detras del palenque
de paja. Quiere laboca exhausta vid, kiwi, pifiay fugaz jamén. Fabio me exige, sin tapujos, que
afada cervezaal whisky. Jovencillo emponzofiado de whisky, iqué figurota exhibes! La cigiie-
fiatocabacadavez mejor el saxofony el buho pediakiwiy queso. El jefe buscé el éxtasisenun
imprevisto bafio de whisky y gozé como un duque. Exhibanse politiquillos zafio

Firmado por el Jovencillo emponzofiado de whisky
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2.1 PAPELERIA E IMPRESOS

El segundo modelo de tarjeta de visita
utilizara la familia tipografica Klima
y sus pesos visuales regular, bold e
italic. Se utilizara el peso bold, 16
pt, para el nombre y apellidos del

IDENTIDAD VISUAL DE LA MARCA AQUINES

empleado, italic, 12 pt, parael cargo  Esta muestra esta escalada al 100%
que ostenta y regular, 9/10 pt, para  del tamano original.

el resto de informacion de contacto.

Todo ello alineado a laizquierda de

la tarjeta.

Nombre Apellidos

Puesto que ocupa

Direccidn x
Numero de telefono

Correo electronico AQUINES
Direcciéon web
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Tarjeta de visita, modelo 2
Formato: 85 x 56 mm.

Impresion: Offset.

2.1 PAPELERIA E IMPRESOS

Namero detintas: 2 (PANTONE 3517 Acabado mate sin manipulado.
U - PANTONE PROCESS BLACK U).

Soporte: Offset Coral Book de 350
g/m? o similar.

AQUINES 3%
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2.1 PAPELERIA E IMPRESOS

El primer modelo de 