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Resumen:

La saturacion publicitaria enfrentada por los consumidores impulsa la necesidad de
explorar nuevas herramientas que logren conectar efectivamente con el cliente. Este
trabajo se adentra en la teoria politica del populismo de Ernesto Laclau y Chantal Mouffe,
asi como en las herramientas desarrolladas por estos filésofos, para luego aportar un
enfoque renovado al proceso de construccion de imagen de marca en las empresas a través

de sus campanas de comunicacion.

Con este objetivo, se ha ofrecido una explicacion de la teoria junto con un estudio de caso
enfocado en el mercado cervecero en Espana. Para respaldar las conclusiones obtenidas,
se llevo a cabo una encuesta para poder de determinar la viabilidad de estas herramientas
en la conformacion de una identidad empresarial. Los principales hallazgos indican que
esta teoria es util para explicar la construccion de imagen de marca. El uso de esta
metodologia determina la forma en la que la empresa es vista y la creacion de conceptos

vacios puede ser una herramienta para construir imagen de marca.
Abstract:

The advertising saturation faced by consumers drives the need to explore new tools to
effectively connect with the customer. This paper delves into the political theory of
populism by Ernesto Laclau and Chantal Mouffe, as well as the tools developed by these
philosophers, to then bring a renewed approach to the process of building brand image in

companies through their communication campaigns.

To this end, an explanation of the theory has been offered together with a case study
focused on the beer market in Spain. To support the conclusions obtained, a survey was
carried out to determine the viability of these tools in the creation of a corporate identity.
The main findings state that this theory is useful to explain how companies build brand
image. The use of this methodology determines the way the company is seen, and the

creation of empty concepts can be a tool to build brand image.
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1.Introduccion:

Desde los inicios de la sociedad moderna ha existido un interés en el ser humano en
convencer’. Convencer es el arte de, mediante la persuasion, cambiar o influir en el
comportamiento o forma de pensar de otro individuo. Sin embargo, en el momento actual,
existe en la sociedad una saturacion de informacidon (Monge, 2022). Como consecuencia,
el reto actual del marketing consiste en como hacer que voluntariamente el consumidor
vea publicidad y se informe de nuestro producto. Ese es el suefio de cualquier persona
que se dedique a vender, y es que, directamente el consumidor consuma toda la
propaganda que nosotros deseamos (PuroMarketing, 2009; Amador, 1993). Es por lo que
carece de sentido, actualmente, optar por grandes campafas de marketing muy invasivas

(Castro & Pazmifio, 2023).

Por lo tanto, ha surgido la necesidad para las empresas de crear nuevas formas de
comunicacion, escapando de los canales de informacion habituales como la radio o la
television, buscando involucrar al consumidor en su proyecto, renegando asi de la venta
persuasiva, y enfocandose mas en la venta como una forma de ofrecer un servicio o bien

diferenciado a los consumidores (Rowley, 2001; Yuste, 2015; Choi, 2003).

Una de las herramientas de diferenciacion utilizadas a menudo por las empresas es la
creacion de imagen de marca, ya que les ayuda a posicionarse en la mente del consumidor.
La importancia de la creacion de imagen de marca radica en la conexion entre esta y mejor
desarrollo de la compaiia. Segin Colleen et al. (2013), una mejor conceptualizacion de
la identidad aumentard la lealtad del consumidor, algo que se refleja en el valor de la
compaiiia del mercado o en la predisposicion de mostrar interés en futuras campaias de

publicidad (Mindrut et al., s. f.; Urdea & Constantin, 2021).

Las empresas se esfuerzan en generar esta imagen de marca de formas diversas, como
con sus campafias de comunicacion, el desarrollo del producto y su envase, sus precios,
etc. (Saxena & Dhar, 2021). Aunque la literatura ha estudiado ya previamente como las
empresas generan imagen de marca y posicionamiento en la mente de los consumidores

desde varias perspectivas teoricas (Wijaya, 2013), ninguna de ellas lo ha hecho desde la

1 Rae. (s. f.). Convencer | Diccionario de la Lengua Espafiola (2001). «Diccionario esencial de la lengua espafiola».

https://www.rae.es/drae2001/convencer
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teoria politica del populismo de Ernesto Laclau y Chantel Mouffe (2005). Sin embargo,
esta teoria aporta una vision novedosa sobre como las empresas pueden utilizar conceptos
vacios y flotantes para crear su imagen de marca y posicionarse en la mente de los
consumidores. Esto puede explicar en qué medida es posible llegar a una mayor o menor

base de consumidores.

En consecuencia, el objetivo del trabajo es aplicar la teoria politica de Eresto Laclau y
Chantel Mouffe, creada para explicar el populismo, en el campo del marketing, en

concreto, en la creacion de imagen de marca de las empresas.

Para ello, se estudiaran las herramientas de la teoria politica que son capaces de
profundizar el desarrollo de identidad empresarial y lograr una conexion mas experiencial
y sentimental entre el consumidor y la marca. Para estudiar esa relacion nos focalizaremos
en el sector cervecero espanol, donde buscaremos dictaminar coémo y de qué manera las
empresas cerveceras basan sus discursos en la teoria desarrollada a lo largo de este
trabajo. Todo con el proposito de poder determinar cuales son las mejores formas de crear

identidad de marca a través de lo explicado en este ensayo.

El presente trabajo supone una evolucidon importante en la creacion de identidad de marca,
lo que se debe a que las ideas y metodologia usadas en este ensayo no han sido utilizadas
antes con el objetivo de desarrollar conceptualmente una firma. Por tanto, la tesis resultara
interesante a toda aquella persona que se dedique a la parte comercial o de marketing de

una empresa, pues le permitirad aportar otro enfoque a sus campafas de ventas.



2.1.a teoria de la razon populista

La democracia se basa en la representacion de los ciudadanos, los cuales emiten un voto
y muestran asi la voluntad del individuo. Puesto que cada ciudadano equivale a un voto,
y se consigue la victoria cuando se obtiene el maximo niimero de votos, es fundamental
para las figuras politicas convencer de que sus ideas son las correctas. De este modo el

que reciba mas votos, ganara.

Cuando en la guerra civil el filésofo Unamuno intervino con unas palabras sobre el bando
nacional, este dijo “venceréis, pero no convenceréis. Venceréis porque tenéis sobrada
fuerza bruta. Pero no convenceréis porque convencer significa persuadir. Y para persuadir
necesitais algo que os falta en esta lucha, razon y derecho”?. Y es que, a diferencia de los
conflictos bélicos en la democracia se gana convenciendo, y si no se consigue que la idea
sea aceptada por la sociedad, ésta no trascendera. Es por ello por lo que es necesario hacer

ver a la poblacion que tu idea es la correcta.

Desde que existe la necesidad de demostrar que una idea es correcta, han surgido diversas
estrategias para obtener votos. Estas estrategias varian mucho entre si, ya que el ser
humano es influenciado por numerosos factores dificiles de analizar, determinar y
cambiar. Una estrategia comun para influir en las personas es el populismo, que ha sido
utilizado desde la antigliedad hasta la actualidad. Sin embargo, definir el populismo
resulta complicado debido a sus multiples formas y usos, lo que dificulta su comprension

y combate (Portillo, 2020).

En 2008 Ernest Laclau y Chantal Mouffe publican “la razéon populista” (Almeyra G.,
2010), el libro busca continuar la linea de pensamiento desarrollada por ambos filosofos
a lo largo de mas de veinte afios. En este contexto, exploran conceptos como el populismo,
los conceptos vacios, las demandas y las cadenas de equivalencia, con el objetivo de
describir la realidad de los sistemas capitalistas occidentales desde su perspectiva. Esta

seccion se centra en explicar estos conceptos.

2.1 L.a demanda: L.a unidad minima de deseo

Para Laclau y Mouffe el populismo es una consecuencia de la forma en la que se crea un

grupo, y segun su punto de vista, ese grupo se crea mediante un principio, el principio de

2 («Las 20 Mejores Frases de Miguel de Unamuno», 2017)



la peticion, el cual estd formado por una demanda. Pero ;qué es una demanda? Segun la

RAE, desear es “Aspirar con vehemencia al conocimiento, posesion o disfrute de algo™3.

En la metodologia que estamos aplicando, una demanda existe cuando una persona tiene
un deseo y estd dispuesta a sacrificar tiempo o dinero. Esta definicidon es ciertamente
similar a la dada por el marketing, en el cual, una demanda es una necesidad estimulada
y soportada por una capacidad de pago (Jacques, 2003). Sin embargo, aunque presenten

similitud, la demanda de Laclau y Mouffe es distinta a la demanda de marketing.

Segun los pensadores, cualquier deseo basado en una voluntad real constituye una
demanda, mientras que, en el marketing, la demanda requiere capacidad adquisitiva y
estimulo. Una demanda estimulada se origina por motivacion, ya sea del entorno o de una
empresa. Estas diferencias, especialmente la capacidad de pago y la estimulacion de la
demanda, distinguen la demanda segiin Laclau y Mouffe de la demanda en marketing.

(Jacques, 2003; Gervilla & Jiménez, 2011; Retamozo, 2017)

Ademas, aunque cada persona tenga demandas individuales, pueden surgir puntos en
comun que creen grupos con objetivos similares. Este fendmeno se conoce como
"principio de unioén", que representa la union de intereses basada en demandas similares.
Por ejemplo, un grupo de aficionados al running puede compartir demandas como obtener

mas conocimientos sobre el deporte o acceder a novedades en el mercado.

Los escritores explican que estas demandas aspiracionales pueden surgir de la
insatisfaccion de demandas previas. Por ejemplo, si un jugador de consola no puede
reparar una pieza debido a la politica de la empresa fabricante, surgird una nueva demanda

de encontrar alguien que pueda reparar esa pieza especifica.

Por tanto, para los pensadores, las demandas insatisfechas suelen originarse por fallos en
los canales institucionales. En el ambito empresarial, estas demandas emergen cuando
una empresa no puede satisfacer adecuadamente a un cliente, debido a limitaciones en la
capacidad productiva o ineficacias en los canales de comunicacion que impiden atender

las reclamaciones de los clientes. Aunque es importante mantener una perspectiva

3 Rae. (s. f.-a). Desear | Diccionario de la Lengua Espariola (2001). «Diccionario esencial de la lengua espafiola».

https://www.rae.es/drae2001/desear
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individual y resistirse a influencias externas, es crucial considerar las opiniones de los
consumidores para abordar sus necesidades de manera efectiva y ajustar la oferta de

productos o servicios en consecuencia .

2.2 La creacion del grupo:

Un grupo se forma a partir de demandas similares, creando asi una conexion y un interés
comun que resulta en la creacion de un grupo social de interés. Por ejemplo, en el caso
de la consola mencionado anteriormente, podria formarse un foro de jugadores con el

mismo problema. Una vez formado el grupo, pueden ocurrir dos situaciones:

1-La demanda se satisface y los individuos pierden el deseo, como cuando la empresa

proporciona la pieza necesaria para la consola.

2-La demanda no se cumple, lo que crea una relacion de equivalencia. Aunque estos
conceptos puedan parecer abstractos, hay numerosos ejemplos en la sociedad que
demuestran cémo muchas empresas de marketing surgen de la insatisfaccion de
demandas, dando lugar a la formacion de grupos de presion con cierto poder. Por ejemplo,
Maximiliana, una empresa que crea moviles sencillos para personas mayores surge de la
insatisfaccion de este grupo de poblacion que a menudo encuentra problemas con los

dispositivos electronicos y rara vez son atendidos.

2.3 La relacion de equivalencia:

Una relacion de equivalencia es la union de diversas demandas que, aunque tienen
caracteristicas diferentes, comparten un objetivo final comun. Siguiendo el ejemplo de
los jugadores de la consola, si la empresa no ofrece una solucidn, podrian formar una

asociacion o grupo de interés con el objetivo de lograr que se permita el cambio.

Una relacion de equivalencia se diferencia de un grupo en que mientras un grupo se forma
por personas con demandas similares, una relacion de equivalencia implica un paso
adicional al unir las demandas para crear identidades compartidas. La cadena de
equivalencia surge cuando diferentes demandas comunes se vuelven equivalentes al
relacionarse a través de objetivos compartidos. Por ejemplo, un grupo de personas que
desean aprender inglés por diferentes motivos formaria un grupo, en cambio, si todas esas
demandas se uniesen en torno al objetivo comun de aprender inglés, formarian una

relacién de equivalencia, buscando soluciones que satisfagan ese objetivo compartido,

4 (Oferta y Demanda: Claves Para Ajustar los Precios de Tus Productos., s. f.)
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como contratar a un profesor de inglés nativo. Por tanto, lo que diferencia al grupo de la

relacion de equivalencia es la union de sus demandas a través de un objetivo comun.

Una cadena bien estructurada puede permitir que una entidad genere conexiones entre sus
consumidores, facilitando la creacion de grupos con caracteristicas compartidas y
mejorando asi la atencion al cliente. Por lo tanto, para evitar reacciones negativas por
parte de los consumidores, las empresas tienden a establecerse como cadenas de
equivalencia. En este contexto, una empresa se percibe como una union de demandas
individuales bajo ciertos conceptos comunes. Aplicando esta metodologia, al considerar
a una empresa como una cadena de equivalencia, se visualiza a los compradores como
conjuntos de demandas agrupadas bajo conceptos abstractos como elegancia o belleza,
en lugar de individuos aislados. En el grafico 1 siguiente se representa de manera grafica

esta cadena.

Ts

Grafico 1. Presentacion de la cadena de equivalencia y la union de demandas. Fuente: (Manulo, 2013)
En la imagen quedan representados los distintos elementos que hemos ido definiendo

hasta el momento:

1- DI, D2, D3... representan a los distintos individuos.

2- Los simbolos de igual (=), muestran la uniéon de intereses que tienen los distintos
individuos. En el ejemplo mencionado, el interés del grupo es la necesidad de la
reparacion de la consola.

3- D1 representa la union total de los individuos, la culminacion de todas las

demandas.

5 Manulo. (2013). Te resumimos Laclau en 16 pasos (o por lo menos lo intentamos).

http://manuloblog.blogspot.com/2013/05/te-resumimos-laclau-en-16-pasos-o-por.html
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En algunos casos, como mas tarde veremos, D1 puede ser una persona, en
concreto, una persona que represente a todos los individuos y sus demandas, esta
persona la conoceremos como: “el organizador del grupo”.

4- Ts representa al resto, es decir, todo aquel que no se vea representado en esas
demandas forman parte de ser el otro grupo, de modo que, la sociedad queda

dividida en nosotros y ellos.

Segun la teoria de la razén populista, los partidos politicos pueden explotar la asimilacion
de demandas y la creacién de cadenas de equivalencia alrededor de ellas. Los politicos
contraponen cadenas de equivalencia entre aquellos que buscan cumplir una demanda y
aquellos que no lo hacen. Esto resulta en la division de la sociedad en dos grandes grupos:
aquellos con un objetivo comun (el "nosotros") y aquellos que no lo comparten (el
"ellos"). Este "nosotros" comparte muchas demandas, pero se presenta como una minoria
segun el organizador del grupo, quien utiliza la idea de elitismo y exclusividad para

mantener la cohesion del grupo.

Los creadores de esta teoria sefialan que la creacion de estos dos grupos permite establecer
diferencias entre ellos y asociar rasgos comunes a ambos. Ademads, se proyectan valores
sobre el grupo "nosotros" para diferenciarlo del resto de la sociedad. Por ejemplo, el
partido politico VOX utiliza esta estrategia para separar claramente el grupo "nosotros"
del grupo "ellos", atribuyendo caracteristicas distintas a cada uno. En el caso de VOX, el
(13 2 4 .7 . 6 .

nosotros” estaria compuesto por defensores de la nacion y sus derivados °, mientras que
el “ellos” son traidores a la nacion, pues estd compuesto de “gente que quiere amnistiar a

los golpistas y terroristas callejeros”.

De modo que, podemos concluir que toda aquella division entre dos grupos estarad
realizada por una diferencia entre los valores y las ideas. ;Y por qué acentuar esta
division?, debido a su practicidad, y es que siempre serd mas facil dirigir discursos cuando
posees una poblacion con una serie de caracteristicas en comin que cuando no. Por eso
VOX no llama a los espafioles, sino a los “defensores de la nacién”, creando asi una

segmentacion dentro de los posibles votantes.

Un ejemplo para comprender el “nosotros” y el “ellos” en una empresa es Apple. El

“nosotros” surge al crear una relacion de unién tan fuerte que permite que se cree una

6 (Cuarto punto del Programa de VOX para las elecciones generales de 2023)

7



relacion de equivalencia. Para poder efectuar dicha relacién es necesario el uso de

conceptos vacios — flotantes, porque si no, es muy complicado atraer gente tan diversa.

Ese “nosotros” ha sido muy bien aprovechado por la marca creada por Steve Jobs y Steve
Wozniak, quienes desde un principio empezaron a establecer las bases para poder crear
un grupo diferenciado de la sociedad.Cuando iniciaron la firma Californiana fueron
capaces de percatarse de la necesidad de crear una gran diferenciacion de sus productos
con los de la competencia, pero no en el sentido de diferenciar el producto, que también,
sino en separar a los consumidores de Apple del resto en funcion de los valores
presentados por la compafia. Un ejemplo de esto es la campafia de publicidad de 1997,
en ella, aparecen diversos genios, tales como Picasso o Einstein, y mientras se muestran
imagenes, son proyectadas frases como “Aquellos que empujan a la raza humana hacia
adelante” o “Los que creen que estan suficientemente locos para cambiar el mundo son
quienes finalmente lo hacen”. El anuncio 1 cierra con una frase que define la esencia de

lo que quiere transmitir el anuncio: “Piensa diferente”.’

EL ANUNCIO QUE
MARCO UNA EPOCA

Anuncio 1. La construccion del “nosotros”. Fuente: Canal de Apple de YouTube.

Asimismo, Apple ha basado distintas campanas de publicidad en acentuar su “nosotros”
a través del ataque a la competencia, es decir, el “ellos”, un ejemplo de lo anterior podria
ser el popular anuncio de 2018. En ¢l, el espacio esta divido en dos, uno compuesto por
“tu teléfono™ y otro por “iPhone”. Esta diferencia se hace para mostrar cuales son las

diferencias entre dispositivos:®

7 (Medios en Red. (2019, 24 marzo). /@7 Anuncio Apple «Think Different» 1997 | Steve Jobs y Apple presentan el iMac

5 [Video]. YouTube. https://www.youtube.com/watch?v=yBDJ7KMpoyU

8 Fahad Thetics. (2017, 19 octubre). Switch to iPhone - commercial by Apple [Video]. YouTube.

https://www.youtube.com/watch?v=kQcq3rpne78
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Anuncio 1. Comparacion entre dispositivos. Fuente: Canal de Apple de YouTube.

Sin embargo, si meditamos sobre lo dicho lineas arriba, llegamos a la conclusion de que
Apple al diferenciarse del resto de la sociedad estaba en busqueda de la creacion de un

fuerte “nosotros”.
Ese fuerte “nosotros” ha sido potenciado a través de dos maneras (entre otras):

1- Con el aumento de precios paulatino (Holgado, 2022; Lépez, 2022), lo que, de
acuerdo con la economia de la informacion (Otter & Cortez, 2003), generara la
imagen de exclusividad.

2- Con el uso de conceptos vacios — flotantes, el punto que desarrollaremos en este

trabajo.

2.3.1 Las fuerzas en la relacidén de equivalencia:

Si tuviésemos que representar una cadena de equivalencia habria que imaginarla
exactamente de la misma manera que una cadena, la cual estd formada por una unioén de

eslabones, siendo cada uno de ellos una persona.

La cadena de equivalencia, segun Laclau y Mouffe, experimenta dos fuerzas contrarias,
la primera, la “fuerza de unidon/expansion” y la segunda, la “fuerza de separacion”. La
fuerza de union/expansion mantiene a los participantes unidos bajo ciertos puntos en
comun, como podria ser las demandas compartidas. Por ejemplo, una comunidad de
recetas de cocina con veganos, vegetarianos y carnivoros unidos por la necesidad de
compartir recetas. Sin embargo, la “expansion de equivalencia” puede generar tensiones
al crecer la cadena. Los organizadores deben desarrollar mas ideas para atraer a mas
personas, pero si estas ideas cambian demasiado, pueden surgir divisiones y la ruptura de

la cadena.

Esto puede servir para explicar el derrumbamiento del partido politico Ciudadanos, el
cual, se inici6 como un partido centrista-liberal con ideas liberales en lo social y

economico (Llegando a atraer muchos votos de ese espectro politico). En cambio, hubo


https://www.youtube.com/embed/kQcq3rpne78?start=41&feature=oembed

un momento donde la asociacion politica tenia que continuar profundizando en sus ideas,
ideas que entraban en conflicto con las originales. Un ejemplo fue la famosa “foto de
Colon” (Newtral, 2021b) donde se observé cémo Ciudadanos buscaba el voto mas

conservador, alejandose asi de su “esencia” (Publica & Publica, 2019; Ortega, 2019).

En el ambito empresarial, conservar una imagen distintiva y atraer a mayor numero de
consumidores es crucial. Un ejemplo es Rolex, donde cualquier cambio en produccion o
precios podria llegar a socavar la imagen de exclusividad que posee, y, por consiguiente,
su base de clientes. En caso de que Rolex aumentase la produccion y redujese precios,
perderia su atractivo exclusivo, generando asi una fracturacion en su cadena de
equivalencia. Este caso sirve para ilustrar el sutil equilibrio entre la fuerza de union, que
radica en las ideas originales que definen la marca, y la fuerza de separacion, que surge

de cualquier cambio que amenace esa imagen diferenciadora.

Por tanto, podemos percatarnos de que en ciertos contextos incrementar el nimero de
consumidores (ampliar la cadena de equivalencia) puede generar ciertos problemas, pues
se debe aumentar al ritmo al que la fuerza de unidn sea mayor que la separacion, es decir,

que crezca la empresa, pero manteniendo una idea original, una esencia.

De todos modos, esto no se aplica a todos los casos, pues una de las claves para mantener
cuota de mercado es la diferenciacion del resto, (Alfredo et al., 2020). Es por lo anterior,
por lo que ciertas compaiiias prefieren directamente no incrementar su numero de clientes,
ejemplo de ellos son las duras condiciones para conseguir ciertos bienes, tales como

adquirir un coche Rolls Royce® (Garcia, 2017).

2.4 L.os conceptos vacios y flotantes:

Para que la "fuerza de expansion" supere a la "fuerza de diferenciacion", es crucial hallar
un denominador comin que una las demandas individuales, evitando que la cadena se
rompa. Este punto de unidn se logra mediante el uso de significantes vacios. Un concepto
vacio es un término dificil de definir debido a su naturaleza subjetiva, ya que se basa en
percepciones individuales. Laclau y Mouffe concluyen que ciertas palabras son
intrinsecamente dificiles de comprender o imaginar, y, por lo tanto, estan "vacias de

significado"(Gomez Villar, A., 2023).

9 Nota de autor: Cabe mencionar que esta especificacion que se hace de la cadena de equivalencia se debe aplicar para
casos en los que la empresa posea una elasticidad precio baja, es decir, tenga un producto diferenciado, permitiendo

éste mostrar una diferencia con el resto de los casos.
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Palabras como "nacién", "patria" o "libertad" son ejemplos de significantes vacios debido
a su naturaleza abstracta y subjetiva, lo que dificulta su definicion concreta. Mientras que
definir objetos fisicos como una silla es directo, el significado de términos como "nacion"

varia segun las percepciones individuales y sesgadas de cada persona.

Por ejemplo, la palabra "libertad" ha sido tema recurrente en el &mbito politico reciente,
donde politicos han enfatizado la lucha entre izquierda y derecha, resaltando asi la
importancia y ambigiiedad de este concepto en la sociedad contemporanea. Esta
ambigiiedad refleja como los significantes vacios pueden ser utilizados y reinterpretados

segun los intereses y contextos particulares.

Para Julio Anguita, la libertad es un concepto material y es que, segln ¢él, la libertad se
crea cuando existe seguridad de trabajo, sanidad y educacion publicas °. En cambio,
Isabel Diaz Ayuso apuesta por definir la libertad como tener la capacidad de abrir una

empresa o decir abiertamente a qué partido votas'?.

Los filésofos argumentan que esto ocurre al convertir un significante vacio en uno

flotante, es decir, un concepto vacio al que se le otorga significado.

Y todo lo explicado hasta ahora es observable en el mundo empresarial, ya que las cadenas
de equivalencia existen. ;Qué son sino uniones de demandas (individuos) bajo ciertos
conceptos comunes? Es decir, al aplicar la metodologia explicada en este trabajo, si
determinamos que una empresa es una cadena de equivalencia, es porque sus demandas
estan interconectadas bajo conceptos amplios como elegancia o belleza. Pasamos asi de
ver a los compradores como personas individuales a contemplarlos como conjuntos de

demandas bajo conceptos abstractos.

Un ejemplo del uso de los conceptos vacios — flotantes lo hace Apple, y es que, el uso de
los conceptos vacios — flotantes ha sido comun desde sus inicios. Para decidir qué
conceptos vacios debe potenciar, se ha centrado en atender las principales
intranquilidades de los internautas, siendo un ejemplo la preocupacion de Apple por la

privacidad de sus usuarios. Segin la encuesta realizada por Cisco en 2024 (Cisco

101U Andalucia. (2021, 22 marzo). ¢,Qué es la LIBERTAD? Lo explica Julio Anguita [Video]. YouTube.

https://www.youtube.com/watch?v=pDkO3ijBkV0

1 LibertadDigital. (2022, 23 junio). Isabel Diaz Ayuso explica a Unidas Podemos qué es la libertad [Video].

YouTube. https://www.youtube.com/watch?v=SUo0SZPsh4v|
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Consumer Privacy Survey, 2024) el 90% de los encuestados manifestd preocupacion por
la falta de privacidad y el control de sus datos (Barbieri & Barbieri, 2023).)

Segun la RAE, la privacidad es “el ambito de la vida privada que se tiene derecho a

”12Sin embargo, interpretar qué constituye una

proteger de cualquier intromision
intromision es algo relativo a la opinion de cada uno, convirtiéndose la privacidad en un
concepto subjetivo, como consecuencia. Apple usa la privacidad como herramienta para
promover un concepto abstracto de seguridad. Lo anterior se debe a que la sensacion de
estar seguro es dependiente de la percepcion individual de qué es algo privado. Un caso
de como Apple destaca la privacidad es a través de sus anuncios, por ejemplo, los emitidos
en 2023. Estos presentan historias que resaltan la importancia de la privacidad para los
usuarios, focalizdndose en que Apple no solo vende productos, sino también una

sensacion de seguridad y control sobre la privacidad de los usuarios.!314

|
.|

gTr‘elgreocuéfqr;ld privacidad
«de tus datos de salud?="
- Privacidad. Esto es el iPhone. ;
AN

e
k|
o

Anuncio 3. Privacidad de Apple. Fuente: Canal oficial de YouTube de Apple Espaiia.

En el anuncio 3, es observable como Apple busca redefinir la privacidad como un
concepto vacio, alegando protegerla al no vender los datos de sus usuarios. En cambio,
esta interpretacion puede ser subjetiva, y utiliza la informacién de los consumidores con
la intencion de poder personalizar comunicaciones, anuncios y promociones de productos
y servicios. Esto lo realiza a través de dispositivos como HomePod y Siri, algo que pone

en duda el compromiso de verdadera privacidad en los productos de Apple (Saban, 2019).

12 REAL ACADEMIA ESPANOLA: Diccionario de la lengua espafiola, 23.2 ed., [versién 23.7 en linea].
https://dle.rae.es [07/04/2024].

13 E] anuncio mostrado solo es uno de los muchos realizados por la compaiiia desde 2022, otros ejemplos son: Medios
en Red. (2021, 23 mayo). [ Anuncio Apple | Spot Privacidad en el iPhone[d | Tracked 2021 | Cancién «Mind your
Own Business» [Video]. YouTube. https://www.youtube.com/watch?v=X_s9RYrrBxU

14 Apple Espafia. (2023, 24 mayo). Privacidad en el iPhone | La sala de espera | Apple [Video]. YouTube.
https://www.youtube.com/watch?v=skF9jgA3cyg
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La privacidad no es el unico concepto subjetivo que ha usado la compafiia. Como muestra,
esta el caso del anuncio del iPad Pro +i0S 11. En ¢l se plantea la pregunta ";Qué es un
ordenador?" mientras se muestra a una nifia realizando diversas tareas tipicas de un
ordenador clasico. Este ejemplo ilustra como muchas palabras pueden convertirse en

conceptos ambiguos, ya que se basan en concepciones interpretativas:®®

iPad Pro + i0OS 11

e

Anuncio 4. Anuncio iPad Pros iOS 11 Fuente: Canal oficial de YouTube de Apple Espaiia.

En este ejemplo, Apple se aprovecha de la escasez de la definicion de la RAE del
ordenador, “Méquina electrénica que, mediante determinados programas, permite

16 para redefinir

almacenar y tratar informacion, y resolver problemas de diversa indole
qué es un ordenador. Debido a que, para ellos, un ordenador ya no se limita a ser un
dispositivo electronico tradicional, sino cualquier dispositivo capaz de realizar tareas
cotidianas. Esta estrategia refleja la tendencia de Apple a crear conceptos flotantes, que

pueden ser interpretables.

15 Mindundis. (2017, 25 diciembre). Apple iPad Pro + I0S 11 - ;Qué es un ordenador? - Publicidad Comercial Spot
2017 [Video]. YouTube. https:// www.youtube.com/watch?v=VzFd8srziwQ

16 REAL ACADEMIA ESPANOLA: Diccionario de la lengua espafiola, 23.% ed., [versién 23.7 en lineal].
https://dle.rae.es [02/02/2024].
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3.La creacion de imagen de marca y la teoria de la razon populista:

Tal y como se ha indicado en la introduccion de este trabajo, podemos aplicar la teoria de
la razoén populista a la creaciéon de imagen de marca por las empresas. Segun Keller
(1993), la imagen de marca es el conjunto de “las percepciones reflejadas por sus
asociaciones, que son retenidas por la memoria del consumidor, en otras palabras, solo
existe en la mente de los clientes, lo que sugiere que sin personas no existe marca alguna;

por lo tanto, se traduce que en gran medida son ellos quienes le dan el verdadero valor”.

Es por lo anterior, por lo que en el marketing la forma en la que es interpretada y entendida
la imagen de marca sera fundamental para el desarrollo de campanas futuras de marketing

y las ideas que se originaran en las cabezas de los consumidores (Vega et al., 2023).

La imagen de marca produce un remarcable efecto en el consumidor (Gronholdt, 2000).
Esto se debe a que “la lealtad del consumidor puede ser reconocida como la extension de
la satisfaccion del cliente” (Zhang, 2015). Y la satisfaccion del cliente dependera de la
imagen de marca que tenga de la empresa.

Construir y modificar la imagen de marca es realmente complicado, pues se basa, en parte,
en valores subjetivos y percepciones propias del consumidor (Torres et al., 2020). Un
acuerdo generalizado es que la percepcion de marca se basa en la idea que se tiene acerca
de la empresa y el producto (calidad y precio y la relacion entre ambas) (Martinez et al.,

s. f.).

El ideal de una empresa el conjunto de ideas que tienen los consumidores acerca de ella,
este ideal se puede trabajar de muchas maneras, pero, para el autor (Aaker, 1997),
podemos clasificar en cinco secciones la forma de interpretar la concepcion de una marca:

Sinceridad, excitacion, competencia, sofisticacion y dureza.

La forma de rellenar estas categorias serd fundamental para poder asociar una
personalidad a cada ideal de empresa, para ello, serd adecuado crear una cadena de
equivalencia que sea capaz de dar por buenos la modificacioén de ideas, es decir, de la
reinterpretacion de conceptos vacios. La forma de reformular las ideas abstractas de la
empresa permitira modificar, en funcién de su conveniencia, e/ Brand- costumer
relathionship, es decir, la relacion marca- cliente. (Chang & Chieng, 2006). La forma de
gestionar esta relacion permitird el desarrollo de la personalidad de marca, para asi
generar una mayor fidelizacion del cliente. Para poder desarrollar personalidad de marca,

(Phau & Lau, 2000), debemos crear un ideal de esta, la cual se debe basar en el publico
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objetivo y en las caracteristicas de este. Las empresas por ello asocian conceptos con su
marca, de forma que se posicionan en la mente de los consumidores e incorporar valor
intangible a la compafiia (American Marketing Association, s. f.). El valor de mercado se
basa en el brand equity, el cual esta compuesto por factores no controlables del mercado

(como el crecimiento y los margenes) y por la imagen de marca (Biel, s. f.).

Por tanto, las empresas buscaran modificar el valor de mercado de su compaiia a través
de la percepcion de la empresa, la cual se compone, en parte, de la imagen corporativa,
construida a base de atributos blandos ("Soft Attributes"), tales como la autenticidad, la
reputacion, la personalidad o la imagen del producto (Biel, s. f. ; Why The Right Brand
Attributes Are Essential For Creating An Effective Brand Identity, s. f.). Un correcto
estudio del mercado, que permita elegir qué "Soft Attributes" interesa modificar o afiadir
a la imagen de marca, condicionara la manera en la que los consumidores interpretan a la
empresa.

Como consecuencia, determinamos que la construccion de atributos adecuados
modificard la imagen de marca, la cual es la base del brand equity. La eleccién de estos
conceptos es un proceso complicado y aun sujeto a debate en la literatura (Sajjad & Igbal,
2015; Fichter, 2008). Sin embargo, existe literatura que muestra que definir conceptos en
torno a la empresa puede ayudar a la imagen de marca, la cual, a su vez, ayudard a
determinar los resultados de la marca (Wahyiu et al., 2018).

Por consiguiente, todas estas ideas podran ser construidas a través de los conceptos vacios
y, consecuentemente, modificar las cadenas de equivalencia en los consumidores. Es por
ello, que este trabajo tiene por objetivo describir la creacion de imagen de marca desde la

perspectiva tedrica de la razon populista.
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4.Metodologia: Estudio del caso:

En el estudio de caso presente buscamos cumplir el segundo objetivo principal del trabajo,
es decir, aplicar todo lo explicado hasta ahora en el mercado cervecero espafiol, para

continuar desarrollando coémo se desarrollan las ideas entorno a una marca.

Un estudio del caso consiste en un andlisis enfocado en una situacion particular. Segin
Yin (1994), “el estudio de casos es una investigacion empirica que estudia un fenomeno
contemporaneo dentro de su contexto de la vida real, especialmente cuando los limites
entre el fendmeno y su contexto no son claramente evidentes” (Chaves & Weiler, 2016;
Castillo & Vasquez, 2003). Por tanto, utilizaremos las herramientas caracteristicas de esta
metodologia. Por ejemplo, el uso de diversas fuentes de informacion, el estudio anterior
de proposiciones tedricas y la extraccion de conclusiones en base a los datos recolectados,
con el objetivo de poder hallar conclusiones suficientes para aprobar o no la aplicacion

de la teoria politica de Laclau y Mouffe en la creacion de imagen de marca (Carazo, 2006).

El estudio del caso en nuestro TFG se basara en el estudio del mercado de la cerveza y
concretamente en el estudio de los casos de tres marcas espafiolas: Ambar, Aguila y
Estrella Damn. Este sector posee una serie de caracteristicas, tales como la importancia
de la tradicion de consumo o las marcadas diferencias de producto, que lo hacen propicio

para un analisis detallado de algunas de las marcas cerveceras.

4.1 Contexto del caso:

El mercado de la cerveza en Espafa resulta de gran interés para este estudio, dada su
estrecha vinculacion con conceptos en constante evolucion. La tradicion tiene un papel
fundamental en el consumo de la cerveza, pues las personas tienden a consumir aquellas
cervezas que sean de caracter local, motivado por su familiaridad con el sabor particular

de una cerveza.

Por ejemplo, en Espafia existe una marcada preferencia por las cervezas regionales. Este

fendmeno es mostrado en la imagen 1, salvo en el caso de Estrella Galicia.
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Top Marcas 2021: CERVEZA

.
Estrella
Galicia

Cruzcampo

Imagen 1. Preferencias de primera cerveza por CC.AA. Fuente: (Stock, 2023b) 1718

Las empresas cerveceras tienen que buscar maneras alternativas para poder huir de la
percepcion de que en cada Comunidad Autonoma se consume la cerveza local. Por ello,
nuestro estudio se basara en las herramientas utilizadas por parte de las cerveceras:

Ambar, Aguila y Estrella Damm, para poder construir un discurso.

4.2 Técnicas metodologicas utilizadas:

Se empleard una combinacion de metodologias para el estudio del caso. En primer lugar,
se empleara una metodologia deductiva, ya que se observaran las campanas de
comunicacion en distintas fuentes para poder aplicar teorias al mercado de la cerveza.
Ademas, se empleara una metodologia centrada en casos especificos de Ambar, Aguila y
Estrella Damm, sirviéndose de un marco conceptual tedrico para comprender sus

practicas y objetivos. (Tesis Doctorales Online, 2023; Garcia & Garcia, s. f.).

Finalmente, presentaremos los resultados de una encuesta realizada con el objetivo de
determinar si las conclusiones encontradas estan respaldadas por los encuestados. La
encuesta se divide en dos partes: preguntas cualitativas y preguntas de control (todas las
cuestiones se encuentran en el anexo 1). Los resultados obtenidos en el primer tipo se

expondran a lo largo del caso.

En cambio, para entender la naturaleza de los datos, se presentan los resultados de manera
esquematica de las dos encuestas realizadas, la primera para Ambar y la segunda para

Estrella Damm.

17 stock, A. N. (2023, 25 julio). Este mapa revela la cerveza preferida de cada provincia espafiola. Business Insider

Espafia. https://www.businessinsider.es/mapa-revela-cerveza-preferida-cada-provincia-espanola-1271862

18 Nota de autor: En el grafico adjuntado se muestra la preferencia por la primera cerveza, es decir, la cerveza
preferida por el encuestado.
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Las tablas 1 y 2 muestran un resumen de las respuestas obtenidas en las preguntas de

control de cada encuesta.

-Tabla 1: Conclusiones de las preguntas de control de Ambar.

Variable de control

Tamano muestral 65
Género Mujeres: 44,6 %. Hombres: 55,4%
Edad 18-25: 71,9%.26-40: 7,8%. 41-60: 18,8%. 60+: 1,6%
C.A. Aragon: 87,7%. Otras: 12,3%.

Situacion laboral | Estudiante: 63,1%. Trabajador: 36,9%.
Frecuencia de Siempre: 9,2%. Casi siempre: 20%. A menudo: 35,4%. Casi nunca: 27,7%.
consumo Nunca: 10,8%
Sabor: 60%. Precio: 13,8%. Disponibilidad: 6,2%. Tradicién de consumo:
Factor de consumo | 13,8%. Otro: 6,2%
Tabla 1. Resultados encuesta Ambar. Fuente: Propia

Podemos percatarnos que existe paridad entorno al género de los encuestados, y que estos
son de una mayoria joven (el 71,19% tienen 18-25 afios), ademas, el 87,7% pertenece a

Aragon (algo interesante pues Ambar procede de ahi).

Existe una proporcion 2 a 1 de estudiantes con respecto a trabajadores. Cabe mencionar
que existe un reparto entorno a la frecuencia de consumo, sin embargo, destaca la

frecuencia “a menudo” con un 35,4%.

Finalmente, observamos que el factor de consumo maés trascendental es el sabor, con un

60%, seguido de tradicion de consumo, con un 13,8%.

-Tabla 2: Conclusiones de las preguntas de control de Estrella

Variable de control

Tamafo muestral 29
Género Mujeres: 48,3 %. Hombres: 51,7%
Edad 18-25: 41,4%.26-40: 27,6%. 41-60: 31%. 60+:0%
Aragoén: 44,8%. Catalufia: 24,1%. Madrid: 10,3%. Extremadura: 10,3%.
C.A. Otras CC.AA. no poseen valores diferenciales
Situacion laboral Estudiante: 37,9%. Trabajador: 58,6%.
Frecuencia de Siempre: 6,9%. Casi siempre: 27,6%. A menudo: 34,5%. Casi nunca: 31%.
consumo Nunca: 0%
Sabor: 72,4%. Precio: 6,9%. Disponibilidad: 3,4%. Tradicion de consumo:
Factor de consumo | 13,8%. Otro: 3,4%

Tabla 2. Resultados encuesta Ambar. Fuente: Propia
Respecto a los resultados, nuevamente existe una equidad entorno a la participacion de
cada género en la encuesta. Sin embargo, a diferencia de Ambar, hay un mayor reparto de

la edad de los encuestados, por tanto, los participantes no tienen un perfil tan joven.
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En este caso, existe un mayor reparto de la procedencia, destacando la reduccion de
participantes de Aragon y destacando el incremento de Catalufia y Madrid. Ademas, la

proporcion de estudiantes y trabajadores pasa a ser 1:2.

Respecto al consumo, existe un mayor consumo de cerveza entre los encuestados,
habiendo un 33,5% que toma cerveza siempre o casi siempre. En este caso, el factor del

precio tiene mayor importancia, con un peso del 72,4%.

4.3 Resultados del estudio del caso:

4.3.1 Ambar:

Ambar tiene profundas raices locales y una larga historia en la region a la que pertenece,
Aragoén. Esto implica una estrecha conexion con la identidad cultural y social de la zona.
Sin embargo, esta conexion también plantea desafios a la hora de expandirse mas alla de

su region de origen.

-Conceptos vacios en Ambar:

Para poder superar esa barrera, Ambar ha adoptado el concepto de "ser local" como parte

de su estrategia de marketing.

“Lo local” es usado por Ambar ya que es un término ambiguo, pues, ;qué es ser de un
sitio? ;Qué convierte algo en local? ;y qué no lo hace? Como nos percatamos, existe

dificultad en poder una definicién concreta a ese concepto.

Todo lo que hemos comentado queda reflejado en distintos anuncios, entre el que destaca
9

el anuncio 5, que busca asociar la marca Ambar con Aragén.*

Anuncio 5. Anuncio Ambar —“Soy de Aragon”. Fuente: Canal de YouTube de Ambar.

19 Cervezas Ambar. (2023, 21 abril). Soy de Aragon | Cervezas ambar [Video]. YouTube.

https://www.youtube.com/watch?v=36UD6I0F42k
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Para la asociacion Ambar — Aragon se emplean diversas estrategias, tales como el uso de
una cancion tradicional aragonesa titulada “Soy de Aragdén”, asi como una version
reformulada interpretada por “Fresquito y Mango”, un grupo zaragozano. También
destaca el recorrido realizado por el camion de Ambar, quien atraviesa lugares
importantes de la CC.AA.. En ciertos puntos el conductor saluda a los peatones,
mostrando asi la cercania de la cervecera con la region. El anuncio finalmente concluye

con la frase “Soy de Aragon”, reforzando el vinculo entre marca y comunidad autonoma.

Aunque, este es el principal, existen diversos ejemplos en las redes sociales de Ambar.
Por ejemplo, las campanias que realiza para sortear entradas a las pistas de esqui
aragonesas, siendo una muestra la imagen “Ambar regala forfaits en el Pirineo

Aragonés”:?°

FORFAITS 3X2
PARA ESQUIAR

CUANDO TU QUIERAS

EN AMBAR.COM 0

Imagen 2. Ambar regala forfaits en el Pirineo Aragonés. Fuente: Perfil oficial de Instagram de Ambar.
Cuando se pregunt6 acerca de qué lugar se les venia a la mente al pensar en Ambar el
58,36% de los encuestados respondieron “Zaragoza”, “Aragon” o similares, mostrando
asi que existe una fuerte conexion entre la idea de localidad y Ambar. Cabe mencionar

que el resto de encuestados, en concreto, el 19% asocia Ambar con “Bar” o similares.

En cambio, cuando se les consulto si era importante que Ambar fuese aragonesa el 60%
consideran que es “Muy importante” o “Mucho”, en cambio, el 24,62% opinan que “Un
poco” o “Nada”. Es conveniente comentar que existe una correlacion clara entre quienes

no les dan apenas importancia y aquellos que no son de Aragon.

20 Captura del Instagram oficial de Ambar: Instagram. (s. f.). https://www.instagram.com/p/C191XncoYzS/?hl=es
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Podemos concluir, que el uso del concepto “local” estd calando entre los consumidores
aragoneses, quienes, en mayoria, asocian Ambar — Aragon, en cambio, aquellos fuera de
la C.A. no le dan tanta importancia a este concepto vacio, tal y como desearia la empresa

cervecera.

Sin embargo, la diversidad de consumidores es atendida bajo el concepto vacio “ser
pequeiio”. Aunque el tamafio es un hecho objetivo, la interpretacion puede variar
significativamente dependiendo desde que punto esté el observador y el contexto en el
que se halle. Para Ambar, esta variedad en la percepcion del tamafo representa una

oportunidad valiosa.

Ambar, consciente de la subjetividad en ser “pequefio” o “grande” utiliza su
interpretabilidad a su favor. Esto le permite dar un significado profundo y personalizado
al concepto de “ser pequefio”, adaptado a su identidad y valores como empresa. En lugar
de ver el tamafio como limitacién, lo convierte un punto de conexion con su audiencia,
permitiendo que este concepto tome vida y se transforme en un elemento distintivo de la
marca. Su enfoque se basa en crear imagen de una empresa pequefia, capaz de ofrecer
una mejor atencién y cercania al publico, muestra de ello es el anuncio “pequefios

cerveceros”, en ¢l se hace un alardeo de ser “pequefos cerveceros™:

ARAr DCORKINGD L1 CORIMS rRSpOABALIS

Anuncio 6. Anuncio Ambar “pequefios cerveceros”. Fuente: Canal de YouTube de Ambar?!

21 Cervezas Ambar. (2023, 19 abril). ¢ Es el momento de ambar? Ambar, pequefios cerveceros [Video]. YouTube.

https://www.youtube.com/watch?v=RIt3F Xarwsk
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Por tanto, Ambar intenta definirse asi misma con entidad pequefia, pese a que posea mas
de 600 empleados, una cifra superior a la media de los trabajadores de las empresas

espafiolas. (Millan, 2023)

En la encuesta el 64,87% de los encuestados respondieron, de una manera u otra, que si
consideran que eran pequefios cerveceros. Un 16,42% opinan que en un principio pudo
serlo, pero que el tamafio actual la convierten en una empresa que ya no puede definirse
con el lema “pequeiios cerveceros”. El resto, o son opiniones no contestadas o estan en

contra totalmente del uso del lema, pues consideran que no es una empresa pequeia.

Por tanto, vemos que existe menos apoyo por parte de los encuestados a este concepto
vacio en comparacion a ser “local”. Esto se puede deber a varios factores. Primero, el uso
de este concepto vacio es de reciente creacion, con que parte de los consumidores pueden
no haber sido influenciados aun por las recientes campanas de marketing. Ademas, el
tamaflo de Ambar en comparacion al tejido empresarial espafiol dificulta el
convencimiento de que es una pequefia empresa. También es posible que la naturaleza de
este concepto haga que importe mas la subjetividad del consumidor, de modo que sea mas

complicado hacer llegar correctamente el mensaje.

En relacion con todo lo dicho, queda clara la intencion que tiene Ambar, y es, mediante
el uso de los conceptos vacios — flotantes de “lo local” y “ser pequefio” construir una

imagen que les permita expandirse en el mercado de la cerveza.

Lo que ha hecho entonces la compafiia es buscar crear una cadena de equivalencia en base
a una imagen, la cual estd apoyada en los conceptos explicados, todo con el objetivo de
poder encontrar un equilibrio de definirse local, pero seguir creciendo, tal y como esta

haciendo (Pastor, 2023).

Los participantes de la encuesta asociaban Ambar con adjetivos como refrescante, fria y
buena, y que tiende a disfrutarse en lugares de Aragon con compaiia. Ademas, entendian
que la empresa intenta transmitir que su producto tiene sabor unico, busca crear una
imagen de cercania, basada en el componente local y en la conexion con los aragoneses,
y en la experiencia del consumo de la cerveza Ambar. Por tanto, estas respuestas vuelven
a confirmar el éxito del uso de local como concepto vacio. Podemos determinar entonces
que si que existe cierta conexion entre el mensaje que intenta transmitir Ambar a través

de sus conceptos vacios y la interpretacion que hacen los consumidores de estos.
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4.3.2 Aguila:

Aguila es la marca relanzada por el grupo Heineken (Rejas, 2019) con el objetivo de
aportar al mercado un producto local, tradicional y, sobre todo, atrevido. La cerveza
Aguila se diferencia del resto de cervezas normales debido a que esta sin filtrar, algo
fundamental que caracterizara la forma en la que hace marketing la filial de Heineken.
Una cerveza sin filtrar consiste, como dice su nombre, en una cerveza que no se ha
sometido a un proceso de filtracion, generando que de este modo no se eliminen los

residuos de la levadura con la que se fermenta la cerveza. 22

Aguila se distingue al apartarse del método tradicional de consumo, estableciéndose como
opcion diferente en el mercado de cerveza. Su enfoque en producir cerveza sin filtrar
busca crear una asociacion imagen — innovacion / singularidad. Al ser consciente de la
importancia del costumbrismo en el consumo de la cerveza, la marca madrilefia resalta la
necesidad de personalidad en sus consumidores, los cuales valoran la libertad y

autenticidad.

Aguila utiliza conceptos vacios, como la libertad, ya que, pese a su dificultad por ser
definida la marca busca otorgarle uno propio. La identidad madrilefa asocia la libertad
con su consumo de su cerveza, ya que, como hemos mencionado, para no caer en
costumbrismo y tener la voluntad de buscar otras sensaciones en el consumo es para gente

libre, sin ataduras.

Un ejemplo es la campafia del verano pasado, el anuncio? “Aguila del verano™:

L Cbmo deseribirias el color dorado?

Anuncio 7.Aguila del verano. Fuente: Canal de YouTube de Aguila.

22 (Cervezas sin filtrar: todo lo que debes saber, s. f.)

28 Cerveza El Aguila. (2022, 6 junio). ;Estds pensando en darle un giro a tu vida? Si vas a darle una vuelta, decide
tu la direccion. [Video]. YouTube. https:/ www.youtube.com/watch?v=Jv02d1YD2Z0Q
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En el anuncio, podemos observar distintas personas que se encuentran en situaciones

corrientes, mientras un narrador realiza preguntas donde la autenticidad prima.

Ademas del mensaje principal del anuncio, que consiste en la necesidad de libertad para
responder a las preguntas realizadas, también esta la de darle importancia a “darle un giro
ala vida”, la cual es una clara referencia al giro que debes darle para consumir la cerveza

sin filtrar Aguila.

Sin embargo, este no es el tnico ejemplo que posee la identidad para recalcar esa imagen
de libertad y autenticidad que su producto necesita. De hecho, uno de los mejores
ejemplos es su manifiesto de su pagina web, del cual podemos extraer este fragmento, el

24 «

cual corresponde a la imagen~" “manifiesto Aguila™:

Somos una cerveza autéentica para esas personas que tambien
lo son. Que son fieles a si mismas, que toman sus propias
decisiones y que no tienen miedo a hacer cosas, que saben que
les van a hacer mas libres.

Somos una cerveza para esos que nacieron en un sitio, pero que
se sienten bien en todos. Igual que nosotros, que nhacimos en
Madrid, pero queremos ser la cerveza de toda Espana.

Imagen 3. Manifiesto Aguila. Fuente: Pagina web de Aguila.
La imagen 3 resalta el uso de conceptos vacios como autenticidad, fidelidad y libertad en
la promocion del producto. La palabra "libertad" se alinea con la imagen y el nombre de
la marca Aguila, ya que el aguila simboliza la libertad por su naturaleza solitaria,
independiente y sus habilidades fisicas. Ademas, se hace referencia al origen local del

producto, aunque el objetivo final es convertirse en la cerveza de toda Espafa.

En resumen, la estrategia de la campaia se adapta al producto que desean promocionar y
para generar sentimientos en sus consumidores, han optado por utilizar conceptos vacios.

Esto les permite ampliar una cadena de equivalencia especial.

4.4 La evolucion de 1a imagen de marca: La creacion de un concepto vacio

Estrella Damm es una empresa cervecera nacida en el Mediterraneo (Estrella Damm,
Mediterranean Beer, s. f.-b), que tiene como objetivo, al igual que el resto, expandir su

cadena de equivalencia.

24 Captura de pantalla de la pagina web: EI Aguila: cerveza sin filtrar de elaboracion tradicional. (s. £.).
https://cervezaelaguila.es/manifiesto
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A diferencia de otras marcas que recurren a conceptos vacios convencionales, Estrella
Damm ha llevado esta estrategia un paso mads alla al crear su propio concepto vacio:

"mediterrdneamente".

Este término representa un ejemplo de maxima complejidad en los conceptos vacios, ya
que es una palabra sin un significado previo, siendo inexistente hasta que se le atribuye
uno. Esta estrategia le otorga a la marca cervecera la libertad de definir el término segin

sus propias necesidades, sin restricciones preexistentes.

La creacion de una palabra nueva como "mediterraneamente" ilustra la aplicacion 6ptima

de la filosofia de los conceptos vacios para aquellas empresas con la capacidad de hacerlo.
Ya que, les permite redefinir la palabra seglin lo necesitado, sin limitaciones predefinidas.

A pesar de que "mediterraneamente” carece de una definicion inherente, Estrella Damm
ha trabajado para dotarlo de significados y sensaciones utilizando conceptos concretos.
Esto garantiza que "mediterrdneamente" no sea una idea vacia, sino una combinacion de
significados y emociones que reflejan la identidad y los valores de la marca.

Un ejemplo de la importancia que dan a acufiar este término es el final de una de sus

2

campaflas mas exitosas, donde finalizan el anuncio® con la palabra (imagen 3):

r

Mediterraneamente

Imagen 3. Captura anuncio Estrella Damm. Fuente: Canal de YouTube de Estrella Damm.
El acabar el anuncio con la palabra mediterraneamente es una manera que Estrella Damm
ha ido usando para, con el paso del tiempo, ir concienciando a su consumidor de qué
significaba la palabra. Pero, antes de explicar como van modelando este concepto a través

de sus campaiias de verano, estudiaremos su pagina web.

Para la construccion del concepto Estrella Damm se basa sobre todo en un conjunto de

concepciones, las cuales si que tienen definicion, tales como todos los compromisos RSC

25 Estrella Damm. (2021, 16 junio). «Amor a primera vista» con Mireia Oriol y Mario Casas. Estrella Damm 2021
[Video]. YouTube. https://www.youtube.com/watch?v=BQaz2dRsfQM
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con el medioambiente (primer concepto que sirve para darle significado a

mediterraneamente™), debe ser dicho que la imagen 4% muestra como los RSC son

Sostenibilidad " Como la hacemos

bre los iniciativs de Conoce el o:}\-. los ingredientes y la recsta de #CadaEstrelloQueHocemos
hay detrés de #CadoE: QueHacemes.
. ’ Py » ‘ -

realizadas:

”llly

Imagen 4. Captura pagina web Estrella Damm Fuente: Pagina web de Estrella.
Las politicas de RSC, las cuales han sido una constante en Estrella Damm, llegaron a su
apogeo con el anuncio?’ 28de 2019 — 2020, en ¢él, se puede ver diversas actividades RSC

llevadas a cabo por la empresa:

Anuncio 8. Anuncio de verano de Estrella Damm. Fuente: Canal de YouTube de Estrella Damm.

Sin embargo, la sostenibilidad y las buenas précticas no es el unico concepto que

convierte en flotante “mediterraneamente”. De hecho, el concepto méas importante que

% Captura de la pagina web; Estrella Damm, Mediterranean Beer. (s. f.). https://www.estrelladamm.com/

27 Estrella Damm. (2020, 11 julio). Acto III. Compromiso. Estrella DaMM 2020 [Video]. YouTube.
https://www.youtube.com/watch?v=3SsbRoyJLHO

28 Nota de autor: El anuncio mostrado solo es una de las tres partes de la campaiia de Estrella Damm de 2020. Existen

otros ejemplos donde se aboga por una politica RSC, como, por ejemplo, el anuncio de 2019:

https://www.youtube.com/watch?v=gINHW2YopcA (Estrella Damm. (2019, 28 junio). [BSO] «Otra forma

de vivir». Estrella Damm 2019. [Video]. YouTube. https://www.youtube.com/watch?v=gINHW2YopcA
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sirve para darle significado a la expresion acuiiada por la identidad barcelonesa es el

Mediterraneo, rellenando, como consecuencia, el concepto “mediterraneamente”.

El motivo por el que es elegido este concepto se debe a varios factores:

1-

2-

El origen y desarrollo de la marca es en Barcelona y alrededores (de manera que
tiene una conexion directa con el Mediterraneo).

Gran parte de Espafia se considera que es mediterranea, con que existe una gran
poblacidon que queda abarcada bajo el Mediterraneo (Sundseth, 2008).

La fuerte conexion que tienen los espafoles con el Mediterraneo, pues es visto
mas que un mar, el Mediterrdneo se ha tendido a asociar como una forma de vida,
incluyendo una personalidad o una forma de alimentaciéon (Cristina, 2022;
Racionero, 2021).

Estrella Damm ha buscado asociarse con el Mediterraneo pues este no tiene una
connotacion politica, y Cataluia si. Como hemos visto en los casos anteriores, “lo
local” es algo recurrente en el sector de la cerveza (debido a su naturaleza). Sin
embargo, el concepto vacio cambia de forma para la cervecera catalana, y es que,
como es bien sabido, la relacion de Catalufia con Espana siempre ha sido
conflictiva. En la historia reciente, en especial, desde el auge del
independentismo, el cual causdé una fractura entre algunos espafioles e
independistas, generando fugas de empresas (Minutos, 2024) y, sobre todo, una
mala visidn acerca de los productos catalanes, llegando incluso al boicot
(Cotizalia, 2017). Es por la complicada relacion por lo que Estrella Damm ha
buscado darle otro sentido a “lo local”. Siendo esta vez un término mas amplio,
donde, en vez de “atarse” a un territorio, tal y como hace Ambar, prefiere
relacionarse con una cultura o forma de vivir caracteristicos de Espafia (y no

politizado).

Lo local, pues, es hallado mediante el Mediterraneo. Por ejemplo, en la imagen

“Agricultores mediterraneos en Estrella Damm” siguiente se muestra como la calidad de

los agricultores mediterraneos es importante, y no, los agricultores catalanes:

29

2 Captura realizada directamente de la pagina web de Estrella Damm (08/02/2024): La cerveza mediterranea | Estrella

Damm. (s. f.). https://www.estrelladamm.com/es/cerveza-mediterranea#4
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La calidad de estos ingredientes
es nuestra prioridad, y por eso
trabajamos directamente con

agricultores locales
mediterrdneos.

Imagen 5. Titulo: Agricultores mediterraneos en Estrella Damm. Fuente: Captura realizada directamente de la pagina

web de Estrella Damm (08/02/2024)

Seguramente, si el contexto fuese distinto, la imagen también lo seria.

Son los anteriores, y algunos mas, los que motivaron a Estrella Damm elegir la palabra

Mediterraneo como principal concepto que de significado a “mediterraneamente”.

Ejemplos de como la identidad cervecera trata de asociar “mediterraneamente” con el
Mediterraneo (ademas de usando una expresion parecida) es a través de sus anuncios. El
anuncio “Alma 1 es un ejemplo de ello, en él podemos ver a una actriz como se mueve

en el Mediterraneo:

Anuncio 9. Alma 1. Fuente: Canal oficial de YouTube de Estrella Damm.
El anuncio anterior forma parte de una serie de tres publicada en 2019. En esta campaiia,
el tnico objetivo era sacar al Mediterraneo, en palabras de la propia marca “Llevamos 10
afos explicando diferentes historias, y ha llegado el momento de explicar la suya. Este

verano, protagonista solo hay uno: el Mediterraneo.”3.

30 Estrella Damm. (20194, junio 9). Acto I. Alma. Estrella Damm 2019 [Video]. YouTube.

https://www.youtube.com/watch?v=gKZ-Lgtlm?7I

31 Palabras realizadas por la propia Estrella Damm en la descripcién del anuncio mencionado.
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Ademas, Estrella Damm no solo utiliza el “Mar Nostrum” solo como forma de rellenar el
concepto vacio “mediterrdneamente”, sino que también el estilo de vida asociado a €I,
sirviendo de ejemplo el anuncio de 2022, en ¢l podemos ver como la vida se relaciona

con el Mediterraneo: 2

AQUI, AHORA yASi.

Anuncio 10. Alma 2. Fuente: Aqui, ahora y asi. Estrella Damm 2022 [Video]. YouTube
Los encuestados respondieron que lugar se les venia a la mente con un 17% el
Mediterraneo o similares y un 49% contestaron palabras relacionadas con paisajes de
costa, tales como “costa”, “playa” o “mar”. Estas respuestas responden a una misma
tematica, la asociacion entre el concepto vacio y paisajes cercanos a la mar, un ejemplo
son las contestaciones: “un paisaje de arena fina, aguas turquesas, algiin pino y unas

cuantas cervezas”, “Una tarde de verano en la playa” o “Buen tiempo y playa”.

Sin embargo, en relacion a qué se les venia a la mente a los encuestados cuando pensaban
en Estrella estos contestaron con un 17% El Mediterraneo o similares y un 49%
contestaron palabras relacionadas con paisajes de costa, tales como “costa”, “playa” o

13 99

mar-.

Podemos determinar entonces que el uso del concepto “mediterraneamente” esta siendo
bien dirigido, ya que, existe un entendimiento generalizado de lo que Estrella Damm
desea transmitir, debido a que, como hemos visto, la idea se ha asociado al paisaje y a las

sensaciones que se desean transmitir.

Ademas, para los participantes de la encuesta, el mensaje se basa en el disfrutar de un

buen momento con familia y amigos en el Mediterrdneo. Ademas, existe una idea comun,

32 Estrella Damm. (2022, 27 junio). Aqui, ahora y asi. Estrella Damm 2022 [Video]. YouTube.
https://www.youtube.com/watch?v=F9Enw2gP1f0
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la cual se articula en “felicidad”, “Fiesta”, “Calor”, “Mediterraneo”, “Tranquilidad” y

“Vacaciones”.

Como consecuencia, inferimos que la marca cervecera ha logrado conectar
adecuadamente con los miembros de la encuesta, pues a su manera, han logrado
determinar que una cerveza Estrella se disfruta en un paisaje paradisiaco rodeados de

gente, los cuales estan disfrutando el momento y siendo felices.
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5.Conclusion:

Este trabajo se enfoca en aplicar el pensamiento politico de Ernesto Laclau y Chantal
Mouffe al campo del marketing, especificamente en la creacion de la imagen de las
empresas. Surge de la necesidad de adaptarse a un mercado saturado, lo que demanda
nuevas perspectivas. Se llevo a cabo un estudio de caso sobre tres marcas de cerveza en
Espafia. Observando sus campafias de comunicaciéon y realizando encuestas a
consumidores, se ejemplifico como estas marcas emplean conceptos abstractos en su
estrategia de posicionamiento, creando cadenas de equivalencia. El nuevo enfoque

desarrollado en este TFG permite concluir una serie de ideas:

5.1. El uso de la metodologia de Laclau v Mouffe es valida para el estudio de las

campaiias de marketing:

Tal y como hemos desarrollado en el ensayo, es viable estudiar las campanas de empresas
en distintos sectores con las herramientas aportadas. Esto se debe a que cada vez con
mayor frecuencia se opta por campafias de marketing mas sensoriales y sentimentales
(debido al contexto ya mencionado), como consecuencia, al apelar a sentimientos, se debe
utilizar conceptos vacios — flotantes, y, por tanto, con o sin voluntad, se crean cadenas de

equivalencia entre los distintos consumidores.

5.2. La forma en la que se usan los conceptos vacios modificara la forma en la que

las demandas de los consumidores se estructuren:

Mientras que en Ambar existen variedad de cervezas: la tradicional, Morena, IPA... en

Aguila se centran en un Unico producto: la cerveza sin filtrar.

Por tanto, en el primer caso Ambar crea una imagen de marca que sea compatible con
todos sus productos (basandose en “lo local”, “pequefios cerveceros” ...), mientras que
en el segundo caso los conceptos vacios son usados para poder crear imagen en funcion
de su producto. Esto sucede porque mientras que Ambar tiene distintos modelos, Aguila
se ha especializado en uno. Como consecuencia, toda la imagen de marca solo es
resultado de la necesidad de comercializacion de su cerveza sin filtrar. El uso de los

conceptos vacios en Aguila se puede representar en el grafico 2:
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Aguila Cerveza sin filtrar ~ Conceptos vacios - flotantes Imagen de marca

. Necesita comercializar un . Para ello utiliza conceptos

Los conceptos , como
producto vacios - flotantes efecto colateral, crean

imagen de marca.

Grafico 2. Grafico imagen de marca Aguila. Fuente: Propia

Por tanto, la diferencia del uso de conceptos vacios la forma en la que se estructuran las
demandas difiere. Mientras que en Ambar se satisfacen demandas individuales que
responden a la imagen de marca (por tanto, unos consumiran IPA, otro Morena...), en

Aguila se sacian las demandas en base al producto, su cerveza sin filtrar.

La forma en que se establece y organiza la cadena de equivalencia es crucial para
determinar cémo la empresa desea modificar su imagen de marca, ya que, factores como
la fuerza de union o expansion pueden determinar un factor u otro. (Molina & Grosser,

2008; Sanchez & Del Mar, 2006).

5.2.1 Implicaciones practicas para las empresas:

La posibilidad del uso de los pensamientos de los filosofos abre una ventana de
oportunidades para los responsables de marketing de la compania, pues se crea otra

manera alternativa de crear imagen de marca.

5.2.1.1. El uso que se le da a los conceptos vacios puede determinar de qué manera una

empresa es percibida:

Baséandonos en lo estudiado y en los hallazgos de la encuesta, podemos concluir que la
forma en que las compafiias utilizan conceptos abstractos afectara a la percepcion de sus
consumidores. Ademas, la asociacion de la empresa con las ideas que desea comunicar
puede depender tanto de la complejidad de dichas ideas como del éxito en su transmision.
Por lo tanto, si una empresa busca modificar la imagen que genera en sus consumidores,
debera seleccionar cuidadosamente los conceptos a utilizar. Esto se debe a que la
complejidad de estos conceptos puede dificultar su comprension y, en consecuencia, no

se obtendran los resultados deseados.

5.2.1.2 Crear un concepto vacio puede ser la manera mas facil v directa de aplicar

conceptos vacios:

Todas las empresas estudiadas en este ensayo han utilizado conceptos vacios, tales como

libertad, local o privacidad. Sin embargo, hemos observado como el uso de ciertas
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palabras puede llevar a los consumidores a no estar de acuerdo con la empresa en caso de
que no compartan su definicion, siendo un ejemplo “Pequefos cerveceros” de Ambar (no
recibe tanto apoyo como otros conceptos), por tanto, puede que sea mas interesante

explorar la posibilidad de crear un propio concepto vacio.

La posibilidad de crear un concepto vacio permite la modificacion de su significado de
una manera mas sencilla, en concreto, en funcion de lo que la empresa considere oportuno
transmitir, por ejemplo, le serd mas facil a Estrella Damm dar un giro de significado a
“mediterraneamente” que a Ambar, quien deberd buscar un nuevo concepto vacio, que
estos entiendan correctamente como es, que no entre en choque con otros conceptos

asociados a la empresa...

5.3 Futuras lineas de aplicacion:

La posible aplicacion de estas ideas genera la oportunidad de una continuacion de este

estudio, buscando desarrollar nuevos campos, tales como:

-El desarrollo de técnicas para determinar el uso eficaz de los conceptos, con el objetivo
de poder crear cadenas mas homogéneas, siendo asi estas en un futuro de expandirse sin
peligro a perder una identidad. Esto es motivado ya que la encuesta (debido al numero de
encuestados o a la falta de variedad de localizaciones) no es concluyente para
universalizar las conclusiones, ya que, seria necesario usar encuestas de tipo cuantitativo
o experimentacion, ademas, las ideas finales son solo extrapolables al sector de la cerveza,

pues es el unico estudiado en profundidad en este trabajo.

-Estrategias orientadas a modificar de una manera mas clara el significante de los
conceptos, para favorecer que los consumidores sean capaces de entender correctamente
los cambios de significados que las empresas quieran hacer a sus conceptos vacios. Sin
embargo, una limitacion de este campo de estudio es su naturaleza, ya que se centra
entrada en el uso de conceptos vagos y ambiguos. Por lo tanto, cualquier empresa que no
utilice este tipo de ideas no podra ser analizada a través de los enfoques presentados en

esta tesis.

-El fomento de instrumentos para la medicion de la interpretacion de los conceptos vacios/
flotantes por parte de los consumidores, pues metodologias como el neuromarketing o el
marketing sensorial podrian desarrollar estas ideas abstractas a formas mas profundas de

entendimiento (por ejemplo, unir un concepto abstracto a un olor o gusto).
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ANEXOS:

1.Anexo 1:

El anexo 1 esta formado por todas las preguntas de la encuesta realizada en el estudio del

Ccaso.

Las preguntas proceden de dos tipos de naturaleza:

1-

Preguntas de control: Estas son cuestiones orientadas a entender la naturaleza del

individuo que participa en la encuesta. (Comunes en ambas encuestas)

Estas son:

1.1 ;Género?

1.2 ;(Edad?

1.3 (En qué CC.AA. resides?

1.4 ;Cual es su situacion laboral actual?

1.5 ;Con qué frecuencia toma cerveza (en cualquiera de sus formas) a lo
largo de la semana?

1.6 ;Cual es el factor que mas le motiva para elegir una cerveza u otra?
La respuesta a estas preguntas se encuentra resumidas en las tablas 1 y 2.

Preguntas cualitativas: Cuestiones enfocadas en dar la capacidad al encuestado de

explicar su opinion, punto de vista... sobre un tema en particular.

Para la encuesta de Ambar estas son:

2.1 Ponga dos adjetivos que asocie con Ambar.

2.2 Desde hace unos afios Ambar se ha definido con el lema “pequeiios
cerveceros”. ;Estas de acuerdo? ;Por qué?

2.3 ;Qué lugar se le viene a l1a mente cuando piensa en Ambar?

2.4 ;Qué tan importante es para ti que Ambar sea una empresa aragonesa?
2.5 ;Qué mensaje crees que intenta transmitir Ambar?

Para Estrella fueron:

2.6 Cite dos adjetivos que se le ocurran al pensar en Estrella Damm.

2.7 {Qué emociones o sentimientos se le aparecen al pensar en Estrella?

2.8 ;Qué lugar se le viene a la mente si piensa en Estrella?

2.9 La marca cervecera usa la palabra “mediterraneamente” como simbolo
para mostrar cuales son las caracteristicas de su consumo. ;Qué se te viene a
la mente cuando piensas en “mediterraneamente”?

2.10 ;Qué mensaje crees que intenta transmitir Estrella Damm
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