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RESUMEN

La cerveza es un producto que en el mundo, ha alcanzado su madurez comercial, lo cual significa que el
comercioy el consumo per capita se mantiene estable. Sin embargo, existe un reducido nimero de paises que
presentan un comportamiento diferente, entre los que se encuentra la Argentina.

Esta situacion, de alta potencialidad de consumo interno, viene constituyendo una oportunidad para la
industria, lo cual ha producido una fuerte corriente de inversiones, originando cambios societarios y fusiones
entre las empresas del sector.

Este dinamismo de la industria desencadend una alta concentracion del mercado en manos de pocas
empresas, creando un “clima de tension”” inductor de innovaciones comerciales, con despliegue de estrategias
y técticas enmarcadas en el denominado “Marketing de Guerra””.

El proposito de lainvestigacion fue identificar estrategias y tacticas de guerracomercial implementadas por
laindustriacervecera Argentina, através de un estudio comparativo multicaso entre las principales marcas que
aqui se comercializan: Quilmes, Brahma, Isenbeck y Schneider.

Palabras clave. “Marketing de Guerra®”, industria cervecera, estrategia, posicionamiento, tacticas,
promocion y publicidad.

MARKETING WARFARE TACTICS AND STRATEGIES IMPLEMENTED
BY THE ARGENTINE BREWERY INDUSTRY

SUMMARY

Beer is a product whose level of consumption in the world has reached its maturity; this means that the
amount of beer consumption “per capita” stays stable. Nevertheless, a reduced number of countries display
a different behavior. Argentina is among one of these.

Beer consumption has been increasing steadily since the 907 s, and this highly domestic consumption has
created an opportunity for the brewery industry to make substantial business investments, mergers and
acquisitions.

Eventually, this active industry dynamism has resulted in the concentration of the beer market in the hands
of few companies. This situation has triggered off an atmosphere of competitive tension which has driven to
develop product and business innovations and also the unfolding of marketing tactics and strategies called
“marketingwarfare””.

The key objective of this research is to identify business warfare tactics and strategies implemented by the
Argentine brewery industry. This has been done through a multi-case study of the main brands that are
commercialized in our country: Quilmes, Brahma, Isenbeck and Schneider.

Key words. Marketing Warfare Strategies, beer, strategies and tactics, positioning.
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INTRODUCCION

Lacervezaun producto cuyo nivel de consumoen
el mundo se mantiene estable, lo que significaque ha
alcanzado estado de madurez comercial. Sinembargo,
existe un reducido nimero de paises que presentan
un comportamiento diferente.

La Argentina, en contraposicion con latendencia
mundial, presenta un consumo de cervezas creciendo
en formasistematica, especialmente a partir de ladé-
cadadel “ 90, pero teniendo aiin un significativo mar-
gen para alcanzar su techo de consumo.

Esta situacion constituye una oportunidad para
laindustria, laque ha despertado unafuerte corriente
de inversiones, que originaron cambios societarios y
fusiones entre las empresas del sector, derivando en
unafuerte concentracién de laindustriaen manos de
pocas empresas.

Esta alta concentracion del sector (Quilmes y
Brahma-grupo Bemberg- 72% del mercado, Schnei-
der 16% e Isenbeck 12%), genera un “clima de ten-
sion”” con un fuerte despliegue de estrategias y tacti-
cas enmarcadas en el denominado “Marketing de
Guerra”” (Riesy Trout, 1986).

El“Marketing de Guerra”~, cambiael eje de aten-
cidn de estaciencia, ya que se focalizaen los conflic-
tos entre grupos de interés mas que en las nuevas de-
mandas o en los deseos de los clientes, que es el (ob-
jetocentral del estudio del marketing tradicional (Ries
y Trout, 1986).

El*“Marketing de Guerra~ asemejaalos competi-
dores con los enemigos, al mercado con el campo de
batallay alos clientes con el territorio a conquistar o
defender (Riesy Trout, 1986).

El propdsito de esta investigacion fue identificar
estrategias y tacticas de guerracomercial implemen-
tadas por laindustria cerveceraargentina, a través de
las principales marcas que aqui se comercializan:
Quilmes, Brahma, Isenbeck y Schneider, siendo este
trabajo una sintesis parcial de la tesis de Maestria de
laautora(Gonzalez, 2008).
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METODOLOGIA

Para esta investigacion se utilizé un método de inves-
tigacion de tipo cualitativo, como son los estudios de casos,
por ser mas sensible que los de tipo cuantitativo, cuando el
objetivo es analizar cambios (Cassel y Symon, 1994).

Los estudios de casos se pueden utilizar para: realizar
unainvestigacionaplicadaalaresolucion del problema, de-
sarrollar unanuevateoriao validar lateoriaexistente. Enesta
investigacion se intentd validar lateoriaexistente (Sternset
al., 1998).

Se considera que el estudio de caso, tanto simple como
multiple, constituye el método mas apropiado para el estu-
dio de eventos contemporaneos, ya que esta basado en la
observaciondirectay lasentrevistas sistematicas (Lazzarini,
1997). En este caso se utilizd la metodologia del “Estudio
de casomultiple””, afindelograrunfuerte conjunto de com-
paraciones (Yin, 1984).

Los casosanalizados son parte de laindustria cervecera
argentina, siendo ésta una de las que mas invierte en mar-
keting (Fiel, 2006).

RESULTADOS

Los casos

QUILMES (http://www.quilmes.com.ar)

LacervezaQuilmesperteneceal grupode lafamilia
Bemberg, quienes levantaron la primera fabrica de
cervezaen 1888, rescatando en lamarcaladenomina-
cién de la zona. Esta compafifa transité con la marca
Quilmes diferentes estrategias que le permitieron lo-
grar un fuerte liderazgo nacional.

Laimagen de lacerveza Quilmes esta compuesta
por la etiqueta con dos franjas celestes y una blanca
en el medio, el logo de Quilmes en letras negras, de-
bajo la palabra Cristal y, por Gltimo, un envase de vi-
drio oscuro que refuerza el amarillo de la cerveza.
Elementos que forman parte de lasimbologia de Quil-
mes: laespumablanca, el chopp conelmangodelaQ,
el coloramarillo de cerveza, laQuilmesde un litro, el
colorazul ahoraceleste de lamarca, latapitade latay
su posterior ruido al destapar la botella.

Lamarcaalcanzé su gran éxito con “El sabor del
encuentro””, slogan de finales de los “ 70, que logré
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captar en unasola frase laesenciade lamarca: lacer-
veza ya no como una bebida que acompafia a las co-
midas sino para compartir con losamigos, con los fa-
miliares, con los comparieros del trabajo o con la per-
sona que nos agrada.

Enladécadadel “80,y con motivo de la caida del
consumo, las estrategias apuntaron a renovar y ac-
tualizar laimagen de Quilmes, logrando que lacerveza
pase de ser de una bebida consumida por un publico
adulto aser la bebida de los jévenes. En este sentido,
se produjeron dos desplazamientos: en primer lugar,
la cerveza desplazo el consumo tradicional del vino;
ensegundo, la cerveza, graciasasu nuevo posiciona-
miento entre consumidores jovenes, empez06 a com-
petir directamente a la categoria de las gaseosas.

Enlosafios “90 Quilmes, se transformaen pasion
de multitudes, a partir de la publicidad en las camise-
tas de ftbol de los clubes méas importantes (Boca,
River, ademas de Vélez y, obviamente, Quilmes), la
marca comenzd a asociarse con uno de los valores
mas tradicionales en la Argentina: el futbol.

Sobre finales de los afios '90 y en la busqueda de
nuevos caminos, Quilmes renueva su imagen mos-
trando aspectos de como son y piensan los argenti-
nos.

Aprincipiosdel 2000y tratando de afianzar su ca-
tegoriade lider, laempresa despliega una publicidad
(Lafiestade los Garciay los Gonzélez) en donde par-
ticipan 500 personas en una superproduccion tele-
visiva.

ISENBECK (http://www.insenbeck.com.ar)

Dentro de la categoria de segunda empresa (Ries
y Trout, 1989) aparece Isenbeck, con una cerveza de
caracteristicas Premium.

Laestrategiaprincipal de Isenbeck, que le hadado
muy buenos resultados y hasta premios internacio-
nales, fue la innovacidn y el lanzamiento de produc-
tos.

Lasestrategias publicitarias que precedieron aes-
taestrategia se focalizaron en un ataque frontal hacia
laempresa lider del mercado (Quilmes) quefinalizaron
gran parte de ellasen litigios legales (Diario Clarin, 3
deabril de 2000).

BRAHMA (http://www.brahma.com.ar)

LacervezaBrahma, deorigenbrasilefioingresdal
mercado argentino a principios de los “ 80 como cer-
veza importada, pero fue recién una década después
cuando la Compafiia Cervecera Brahma se decidi6 a
fabricarel productoenel pais. Enlaactualidad, lamar-
ca Brahma ocupa un segundo lugar en el mercado de
cervezas de la Argentina con un market-share del 17
por ciento (72% suma la totalidad de las marcas del
Grupo Bemberg).

LamarcaBrahmadesembarc6enla Argentinacon
la ventaja de ser un producto conocido por los con-
sumidores argentinos por todas aquellas personas
que veraneaban en las playas de Brasil. El eslogan de
lamarca era “Penso en cerveza, pidié Brahma”” y las
campafas apelaron al deporte, a través de demostrar
en ese entonces que no so6lo su gran competidor
Quilmes tenia el monopolio del fatbol.

Esta confrontacion con Quilmes se desmorona
cuando laempresa pasa a manos argentinas en el afio
2002 adquirida por el mismo grupo cervecero que
maneja Quilmes. Esalli donde despliega unaestrate-
gia transgresora con gigantografias publicas mos-
trando sensualidad y el doble sentido de una forma
jovial, apostando ademas a la television abierta'y de
cable con un spot en clave de comedia denominado
Vodoo.

El valor central de la estrategia es el tema de la
“refrescancia”, atributo que no sélo remite a concep-
tos asociados desde el punto de vista fisico sino tam-
biénemocional.

SCHNEIDER (http:// www.cervezaschneider.com)

LamarcaSchneider, que pertenece alacompafiia
CCU ingresa al competitivo y concentrado mercado
argentinoen 1995 desarrollando un plan de expansion
que apuntd, primero, a la adquisicion de cerveceras
regionales para construir una base firme de negocio,
y luego, a la creacidn de una alianza con un socio es-
tratégico de nivel mundial que permitiera introducir
una importante marca internacional.

Lasdecisionesestratégicas de marketing de Schnei-
der se focalizaron a reposicionar la marca Schneider
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enel mercado de Capital Federal y Gran Buenos Aires
y crecer en el mercado de Capital Federal y Gran
Buenos Aires. Paraello, la estrategia que decidieron
implemen-tar fue una nueva segmentacion, tomando
parte del segmento liderado por Brahma, dirigiéndose
aconsumidores racionales, que ponderan una marca
conocida con calidad estandar y precio accesible.

El posicionamientoelegido se basd enel segmen-
to jovenes y adultos de todos los niveles socio-eco-
nomicos, pero racionales utilizando un mensaje que
logre unadiferenciacidn respecto al resto de las prin-
cipales marcas.

El mensaje era transmitir el concepto de “lo que
importaes la cerveza”~”, buscando que el consumidor
tome distancia del “juego publicitario”” y descubrala
esencia de la cerveza. Schneider busco desacartonar
las campafias publicitarias utilizando paraelloun me-
dio relativamente barato como laradio, y apelando a
un personaje humoristico: Flavio Pedemonti, prota-
gonistadel programatelevisivo“Todox$27”. Losjo-
venes lacompran porque es una cervezaque lesentrd
por la comunicacion, la probaron y les gusté. Igual
que los adultos quienes, a raiz de la campafia, la em-
pezaronatomar porque el precio es mas conveniente.

Losresultados fueron éptimos. En septiembre del
2001 lamarcateniaun 2,1 por ciento de participacion
de mercadoy ennoviembre de ese mismo afio alcanzd
un 4,1. En 90 dias quedd tercera en ventas de super-
mercado (16%), detras de Quilmesy Brahma (Camara
Cervecera Argentina). Se alcanzé un alto grado de
recordacion de lamarca. Se obtuvo unalto indice de
aceptacion del producto.

Laguerraentre marcas

Tomando las cuatro estrategias principales que
se desarrollan en el “Marketing de Guerra””, guerraa
ladefensiva, guerraalaofensiva, guerrapor flanqueo
y guerrade guerrillas (Riesy Trout, 1985), queda de-
mostrado que solo tres de las cuatro principales mar-
cas que participan del mercado argentino adoptan ac-
ciones de guerra comercial. Quilmes empresa lider
elige una estrategia defensiva, Isenbeck despliega
una estrategia ofensivay Schneider elige una guerra
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por flanqueo. Brahma por su parte, no adopta accio-
nes especificas de guerra comercial.

Por otro lado y teniendo en cuenta la principal re-
gladel posicionamiento, que expresa que dos empre-
sas no pueden tener el mismo lugar en la mente del
consumidor (Riesy Trout, 1989) se puede afirmar que
cada una de las marcas tratadas en el estudio compa-
rativo multicaso tienen un posicionamiento especifi-
co. Si bien las lineas argumentales que utilizan para
vender sus productos las cerveceras argentinas es-
pecialmente aquellas marcas que reinen mas de 95%
del'marketshare’, cuentan con denominadores comu-
nes, tales como laasociacion con el deporte, también
esciertoque, masalla de las semejanzas, tanto Brahma
como Isenbeck, Quilmesy Schneider buscan diferen-
ciarse -y lo consiguen- a través de distintos concep-
tos.

Las estrategias esgrimidas por las empresas con
el objetivo de captar al consumidor son multiples y
variadas: mientras algunas apelan a conceptos como
el encuentro (Quilmes), la “refrescancia”” (Brahma),
varias buscan un consumidor masracional (Schneider)
y otras destacan la calidad de sus productos (cerve-
zas artesanales).

Quilmes, firma lider focaliza lacomunicacionen
tornoa “ Elsabordelencuentro”,ylossimbolosargen-
tinos, como el origen de la propiaempresa. Las tacti-
cas utilizadasapelan al humor, compafierismo, cama-
raderiaeidentificacion nacional. La Marcase encuen-
traasociada a los valores mas tradicionales de la Ar-
gentina: el futbol. Quilmesessindnimo de Argentina.
Elslogan “Elsabor del encuentro”” captalaesenciade
lamarcay conllevaalaideaquetodomomentoesideal
para tomar una Quilmes. Su categoria de posiciona-
miento es ladel Lider.

Isenbeck, es una marca asociada a cerveza Pre-
mium. Ladiferenciacionesunade lasclavesde susac-
cionescomunicacionales. Latécticacomunicacional
sefocalizaenatacaralaempresaLider, Quilmes (Za-
bala, 1999). Mientras esta Gltimaapuntaaun segmen-
to masivo, Isenbeck, desarrolla el concepto de seg-
mentacidn asociado a un grupo de pertenencia mas
intimoy con campafias publicitariasy promocionales
basadas en la amistad. Su categoria de posiciona-
miento esta dentro de la categoria de segundaempre-
sa.
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Brahma, atravésde lacampafia “RefrescanteMen-
te Brahma~””,aposté aunsegmento jovensininhibicio-
nes con la sensualidad y el doble sentido que reforzo
con la importante campafa televisiva denominada
Vodoo. La estrategia es altamente transgresora y su
posicionamientoesla “ refrescancia”, nosélofisicosi-
no también emocional.

Schneider, apostando a un segmento racional de
jovenes y adultos sin importar su nivel socioeconé-
mico logrd alcanzar un posicionamiento “lo que im-
portaeslacerveza®”, marcando conelatributodel pro-
ducto el eje de decision de un consumidor de natu-
ralezaracional.

CONCLUSIONES

Lapresente investigacion demuestra que se iden-
tifican estrategias y tacticas de “Marketing de Gue-
rra”” en tres marcas de las cuatro estudiadas. Si bien

la competencia en el sector aparenta ser feroz, la re-
lacion entre las compafiias se da mucho mejor en el
sector industrial que enel de marketing (Concepto de
GuerraLimitada). Lascuatro principales firmas orien-
tan la basqueda del consumidor y su crecimiento en
el mercado através de diferentes estrategias de pene-
tracion basadas en importantes recursos orientados
alapublicidad. Es asi como las grandes marcas esta-
blecenacciones de guerracomercial tendientesades-
plazarasus competidoras o captar sus “fieles”” consu-
midores. Es entonces como el consumidor argentino,
alahoradeelegirunacerveza, esta refrendando o de-
saprobando impulsivamente, una cuidaday elabora-
da estrategia de posicionamiento.

Por altimo, se destaca que dicha investigacion as-
piraa contribuir a demostrar la efectividad de algunas
estrategias y tacticas aplicadas en ambientes de “alta
tension”” y constituirse de esta formaen un importante
catalizador de cambios de enfoque empresarial por
parte de algunas agroindustrias que basan su compe-
titividad en fuertes inversiones en marketing.
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