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Resumen
El presente articulo se apoya en las tesis de Maestria en Marketing y Direccion
Comercial (Weill, 2019), que realiz6 una investigacion motivacional interpretativa
sobre el comportamiento del consumidor de cerveza artesanal tirada.
Como resultado, se constato que los consumidores entrevistados son motivados a tomar
esta cerveza por varios deseos, involucrando particularidades de cada estimulo en el
impulso en tomar cerveza artesanal. Fue posible asociar los simbolos de la cerveza
artesanal con el estatus, diferenciacion social y singularidad; siendo el acto de tomar
esta bebida, por parte de estos consumidores, una forma de consumo de prestigio.
Palabras-clave: cerveza artesanal - comportamiento del consumidor — consumo de

prestigio - investigacion motivacional - investigacion interpretativa

Abstract

This article is based on the Master's Thesis on Marketing and Commercial Management
(Weill, 2019), which conducted motivational interpretive research on the consumer
behavior of tap craft beer.

As a result, it was found that the consumers interviewed are stimulated to drink this beer
through various groups of desires, involving particularities of each stimulus in the
impulse to drink tap craft beer. It was possible to associate the symbols of artisanal beer
with status, social differentiation and uniqueness; being the act of drinking this drink, by

these consumers, a form of consumption of prestige.

1 Magister en Marketing y Direccién Comercial (UDE, Uruguay). Doctorando en Ciencias Empresariales y
Sociales (UCES, Argentina).
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Resumo

Este artigo é baseado na Tese de Mestrado em Marketing e Direcdo Comercial (Weill,
2019), que conduziu uma pesquisa interpretativa motivacional sobre o comportamento
do consumidor de cerveja artesanal de chope.

Como resultado, se constatou que os consumidores entrevistados sdo estimulados a
beber esta cerveja através de varios grupos de desejos, envolvendo particularidades de
cada estimulo no impulso de tomar cerveja artesanal de chope. Foi possivel associar 0s
simbolos da cerveja artesanal com status, diferenciacdo social e singularidade; sendo o
ato de beber esta bebida, por estes consumidores, uma forma de consumo de prestigio.
Palavras-chave: cerveja artesanal - comportamento do consumidor - consumo de

prestigio - investigagcdo motivacional - investigagdo interpretativa

Introduccion

En el presente articulo se busca conocer la motivacion en el consumo de cerveza
artesanal tirada y consecuentemente la distincion social que esta genera. Con este
proposito, es necesario examinar el comportamiento de los consumidores en los bares
de cerveza artesanal de Montevideo.

Estudiar el comportamiento del consumidor de cerveza artesanal tirada es una tarea
compleja, que implica una actividad sistematica de poder comprender mejor la relacion
del consumidor y el producto. Primeramente, fue necesario indagar a profundidad el
objeto con el que este consumidor se vincula, conociendo su historia local y global. De
igual manera, fue imprescindible valorar el desarrollo total del estudio, considerando
una vision cualitativa que toma en cuenta el comportamiento humano como objeto de
estudio.

En consonancia con estas necesidades, este articulo explora diversos universos que
permiten la comprension de la conexion que se establece entre la cerveza artesanal

tirada y sus consumidores. Conocer la investigacion implico la estructuracion del marco
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tedrico en diferentes campos de estudios, considerando diversas visiones para el analisis
del tema.

Con la investigacion, no sélo se trat de indagar sobre la conducta del consumidor de
cerveza artesanal, el objetivo también fue generar un material diverso, fundamentado en
distintas teorias y perspectivas partiendo de las propias experiencias de los
consumidores. Esto permitid tener wuna vision multidisciplinaria sobre el
comportamiento de este consumidor, tarea que el marketing normalmente abarca de
manera uniforme.

En aras de facilitar una mejor comprension de la investigacion, este articulo se ha
estructurado de la siguiente manera, En primer lugar sera abordado el marco tedrico,
esencial para el desarrollo de la investigacion y el racionamiento del andlisis. La
metodologia expone las técnicas utilizadas para la produccién de los datos, recalcando
los obstaculos y soluciones utilizados en este estudio interpretativo. Posteriormente con
el Analisis de datos sera presentados los principales impulsos que generan la motivacién
y consecuentemente la distincién social del consumo de este tipo de cerveza.
Finalmente se argumentard apoyandose con todo el material generado, como la
motivacion estimula a los consumidores a tomar cerveza artesanal tirada, revelando sus

signos y la distincion social de los entrevistados.

Desarrollo

En este capitulo se describiran los principales eventos relevantes en la historia de la
cerveza a nivel local e internacional, teniendo como base Morado (2017) para esta
dimension histérica. En relacion a vision socioldgica, el estudio utilizo las ideas de
Baudrillard (2012) y Elias (1995) para definir la distincién social y la sociedad de
consumo, dilucidando la manera en que ocurre la compra y venta de productos en una
sociedad urbana. Por ultimo, se analiza el método interpretativo y la investigacion
motivacional, la categoria de los deseos presente en el Analisis de datos, englobando
respectivamente las visiones de los autores: del marketing, Ditcher (1970), Solomon
(2008) vy de la psicologia, Reiss (2000).
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Dimension Histdrica: una breve historia sobre la cerveza

La cerveza es la tercera bebida més consumida en el mundo después del té y el agua.
Esta bebida alcohdlica siempre tuvo una importancia significativa en la historia de la
humanidad. Desde sus inicios se desarrolld6 en diferentes paises adoptando
caracteristicas peculiares. Su surgimiento ocurrié en Egipto (6.000 A.C), para luego
expandirse hacia Europa alrededor del afio 1.000 A.C, y finalmente se propago a otras
sociedades (Hoalst-Pullen & Patterson, 2014).

Hoalst-Pullen & Patterson (2014) afirma que existen teorias que explican el origen de la
cerveza y lo sitdan en Oriente Medio o Egipto. Esto ocurre porque en el siglo XIX,
arquedlogos encontraron resquicios de cebada en tumbas de faraones. La cerveza
inicialmente solo tenia un caréacter nutritivo, esta era servida como un alimento. Luego
Morado (2017) expone que por su poder embriagante, se establecié la correlacion de
esta bebida con aspectos misticos o religiosos. La tradicion de brindar,
independientemente del tipo de bebida, viene evidentemente de la creencia de que la
bebida tiene un poder mégico, sobrenatural.

Historiadores relatan que el hombre prehistérico, durante el proceso de hominizacion
dejo la vida ndmada, es decir, la continua migracién de un lugar a otro en busca de
satisfacer sus necesidades de subsistencia cuando elevo su nivel de conciencia y
desarroll6 técnicas de agricultura. La posibilidad de cultivo y almacenamiento de
cereales como sorgo, cebada y trigo posibilitaron la sedentarizacion del hombre y su
organizacion en grupos sociales (Hampsom, 2008).

Segln Morado (2017), los primeros campos de cereales surgieron en Asia Occidental a
mediados del afio 900 A.C. Los agricultores primitivos cosechaban estos cereales y los
transformaban en harina, de este método surgio la leyenda en la que se afirma que el
hombre se establecid en una tierra por pan y cerveza. Hoalst-Pullen & Patterson (2014)
reitera que ambos productos son hechos de granos cebada, trigo, arroz, avena, agua y
levadura, por lo cual tienen una similitud nutricional; asi, la cerveza fue llamada ‘’pan
liquido™’.

Segun Hampsom (2008), la primera reglamentacion sobre fabricacion de cerveza fue en
1487 en Baviera, Alemania fue utilizada como base para promulgar la Ley de la Pureza
(Reinheitsgebot) de 1516 en dicha ciudad. Esta ley tuvo una gran amplitud territorial,
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considerada como la méas importante referencia sobre la estandarizacion del proceso de
fabricacion de esta bebida. En este sentido, se establecen por primera vez los criterios de
elaboracion a escalas masivas.

Berger & Duboe-Laurence (2005) también constaté que durante este periodo existié un
gran aumento en el consumo de trigo por la fabricacion de cerveza, lo que hizo que el
precio del pan se encareciera. En efecto, existen corrientes que argumentan la aplicacion
de dicha ley, dada la necesidad de controlar la demanda del trigo. Segun los autores, la
Ley de Pureza establecia que los Unicos ingredientes permitidos en la fabricacion de

cerveza eran agua, cebada y lapulo.

Dimension Histdrica: siglo XXI, cerveza artesanal

El crecimiento del consumo y produccion de la cerveza artesanal tirada, tanto local
como mundialmente, surge en el contexto de una sociedad de transformaciones
permanentes, cambios avasallantes en lo cultural, en lo social y en lo econémico. El
siglo XXI es caracterizado por la posmodernidad, denominada por Bauman (2000)
como modernidad liquida. La liquidez a la que se refiere es un mundo de cambios
constantes, que construye Yy destruye continuamente las teorias, ideas, normas,
comportamientos, entre otras. Esta estructura posmoderna se visualiza en las
identidades, culturas y estilo de vida fragmentadas, la atomizacion del ser humano que
Ileva a una angustia individual incesante.

Hall (2006) nos comenta entorno a la contemporaneidad, que las identidades son
extremadamente fragmentadas. La necesidad de nuevas experiencias estd conectada al
sentimiento de pertenencia a un local o grupo. Este periodo es denominado por él como
modernidad tardia, es un momento de cambio estructural en la sociedad moderna,
puesto que anteriormente estas bases eran tenidas como solidas, ahora se estan
fragmentando y existe un cambio en la propia identidad del sujeto.

Para Bauman (2000), la identidad en la actualidad es un concepto fundamentado en un
pedestal fragil, que es completamente volatil y transitorio. Antes la modernidad se
caracterizaba por una identidad de consumo que intentaba satisfacer un conjunto de

necesidades bésicas y especificas. En cambio, la identidad de consumo liquida esta
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basada en el deseo, segun el autor, es completamente flexible, adaptandose el mismo a
diferentes escenarios y personas, siguiendo motivaciones fugaces y caprichosas.

Nora (1993) expone la necesidad del sujeto de sostenerse en las tradiciones del pasado,
los valores, los principios morales como mecanismo de arraigo inalterable, puesto que
las identidades solidas anteriores a la posmodernidad son un puerto seguro para los
consumidores. De esta manera, las personas manifiestan memorias pasadas, para asi
fortificar las tradiciones en la construccion de su propia identidad.

La sociedad posmoderna y la motivacion del consumo de la cerveza artesanal son dos
conceptos que pueden tener una fuerte relacion, ya que este tipo de bebida puede
responder a las expectativas de los consumidores posmodernos. Una sociedad educada y
habituada en las relaciones surgidas en el entorno del compartir con la cerveza artesanal.
Esta correspondencia va a ser profundizada a lo largo de esta investigacion.

Hindy (2014) contextualiza que a fines del siglo XX, en Estados Unidos surgié un gran
movimiento de pequefios emprendedores de la cerveza que rapidamente se volvié una
tendencia mundial. Nacié en aquel momento el término microcerveceria, este es
designado a los negocios que producen en una escala menor cerveza artesanal con el
diferencial local. El autor afirma que frecuentemente estas pequefias empresas atienden
los argumentos de tradicion y calidad de la cerveza.

No es posible afirmar que toda cerveceria artesanal sea una microceveceria, ya que esto
varia con las reglas locales de clasificacion. Una cerveceria artesanal debe ser
independiente, tradicional y no demasiado grande. Una mirada si se quiere desde una
apreciacion de exclusividad. Rotular el producto como “artesanal’’ es una forma de
identificar que va contra el dominio de un mercado masivo y estandarizado (Hindy,
2014; Morado, 2017)

James Watt, duefio de la mayor y mas influyente cerveceria artesanal del mundo, la
Brewdog, considera que para que una cerveza sea considerada artesanal, la misma debe
poseer los cuatro ingredientes principales ya antes definidos por la Ley de Pureza:
malta, agua, lGpulo y levaduras. También se puede agregar cualquier otro ingrediente
gue pueda incorporar sabor, para asi experimentar o innovar. Pero cualquier
componente que sea agregado para diluir, debilitar o cortar costos, sale de los
parametros formales de una cerveza artesanal (Figueiredo, 2017).
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La cerveza artesanal tirada puede es definida por Hampsom (2008) como aquella
extraida de los barriles, para lo cual es necesario el agregado de gas a la misma en el
momento de servirla. Hindy (2014) también confirma que este tipo de cerveza se puede
consumir Unicamente en un establecimiento especifico que la ofrezca y que cuente con
las herramientas necesarias para removerla del barril. Generalmente en estos bares hay
diversos grifos, donde cada uno tiene un tipo de cerveza o marca elaborada por

diferentes cervecerias artesanales.

Dimensién Historica: la cerveza en Uruguay

Armstrong y Kotler (2004) define el mercado como el lugar donde estan los
compradores reales y potenciales de un objeto. Estos consumidores dividen un deseo o
una necesidad especifica que es satisfecha con la relacion de intercambio.

De acuerdo a Jacob (2000), en Uruguay el mercado cervecero es muy peculiar,
histéricamente existié una preferencia por el vino, aunada por esa herencia historica y
cultural de ser descendientes europeos, por mucho tiempo fue la bebida alcohdlica mas
consumida del pais. Sin embargo Nuez et al. (2012) afirma que con la llegada de nuevas
oleadas de inmigrantes europeos en el siglo XIX este mercado empezd a diversificarse.
Las cervecerias uruguayas que comenzaron como artesanales, con el correr del tiempo
tuvieron varios cambios administrativos, algunas abrian sus capitales cambiando asi de
directivo, otras cerraban por completo la empresa. De modo que en el siglo XX
quedaron tres grandes cervecerias tradicionales, la FNC (Fabricas Nacionales de
Cervezas) que se cred en la década de los 30 como una sociedad anénima, la Salus que
inicialmente era embotelladora de agua y después diversificd su portafolio incluyendo la
cerveza, y la Cympay (Cerveceria y Malteria Paysandd), que empezé como una
cerveceria artesanal en la segunda posguerra, en el noroeste del pais (Nuez et al., 2012).
Previo a la creacion del Mercado Comun del Sur (MERCOSUR) existieron grandes
inversiones de capitales extranjeros en las cervecerias uruguayas. No obstante, la
extranjerizacion y la busqueda de nuevos mercados, fomenté un monopolio en el
contexto cervecero nacional. En el siglo XXI, después de muchos acuerdos y fusiones,
la economia cervecera uruguaya estuvo dominada por grupos internacionales, que

solamente producian un solo sabor, el estilo Pilsen (Nuez et al., 2012).
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En la ultima década, la cerveza superd al vino como la principal bebida alcohdlica en
Uruguay, surgio el movimiento de la cerveza artesanal capitaneado por la Cerveceria
Mastra. En 2006, Wilfredo Camacho, uno de los actuales duefios de Mastra, probd por
primera vez la cerveza artesanal en Argentina, y cuando volvié de viaje resolvid
empezar a importarla. También comenzd a capacitarse e inici0 su cerveceria
produciendo en poco volumen. Posteriormente, el negocio fue creciendo y hoy en dia es
una importante cerveceria artesanal y la méas antigua del pais (Beltran, 2017)

Arregui (2015) segura que en 2015 existian 25 cervecerias artesanales en Uruguay
registradas, pero hay una estimacién de mas de 40 establecimientos cerveceros,
contabilizando aquellas inclusos sin registro. Igualmente segun los datos de AGESIC
(2017), teniendo en cuenta la cerveza industrial como lider en el consumo nacional,
solamente en 2015 se produjeron 500.000 litros de cerveza artesanal, y en 2016 un
promedio de 600.000.

“;Donde Pinta?” es una pagina que brinda un mapa interactivo y muestra la ubicacion
de bares, tiendas y productores de cerveza artesanal en Montevideo. El sitio web ofrece
informacién actualizada de los locales, basada en el Catalogo Nacional de Datos
Abiertos de AGESIC, informacion propia y Foursquare (aplicacion que geo-localiza las
empresas, los clientes interactGan y dejan opiniones sobre estas) (Donde Pinta, 2017).
Abajo es posible visualizar en donde se localizan los ambientes que sirven cerveza
artesanal:

Figura 1 — Mapa de sitios que sirven cerveza artesanal en Montevideo, Uruguay

(&

{

~

Fuente: Donde Pinta, 2017
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En esta fuente no se especifica si sirven cerveza artesanal de barril o solamente de
botella. Por lo tanto, en este estudio se decidid por los ambientes que poseen cervezas

de barril para proseguir con su investigacion.

Dimensién Socioldgica: producto, objeto, simbolo (signo), significado

Baudrillard (2012), importante socidlogo que describié la sociedad de consumo, afirma
que actualmente el objeto ya no tiene su funcion pura e independiente, estos, existen y
tienen un encadenamiento en el que sus conexiones son hechas por significantes.
Ademas afirma que lo que se observa es que no son ofrecidos solos, en desorden
absoluto, pero si estructurados para atraer los impulsos de los consumidores a sus redes.
A su vez, Ditcher (1970) explicita que un objeto que todavia no es un simbolo también
puede adquirir otros significados y asociaciones, agregando nuevas ideas y conceptos.
El autor ejemplifica el auto que nunca es un objeto puro para el ser humano, €l puede
ser simbolo de prestigio, prosperidad o una herramienta para conquistar mujeres, medio
de viajar, medio para reunir familias, instrumento de trabajo. Para un salvaje que nunca
lo vio, el auto es algo vivo, maégico; para el obrero que trabaja en la industria
automotriz, este objeto es un simbolo de su trabajo, su orgullo y capacidad.

En el momento en que damos sentido a algin estimulo visual del marketing, ya sea el
embalaje de un producto o un comercial en la television, preestablecemos en nuestro
pensamiento una idea de lo que observamos, interpretamos su significado basado en
estas imagenes recibidas. Solomon (2008) afirma que parte de este significado es
influenciado por la manera que interpretamos el simbolo que percibimos.

Ditcher (1970) delimita el simbolo como algo que reemplaza, representa, sugiere algo
en relacion a una convencion, accidente o acuerdo arbitrario; el papel del simbolo en las
comunicaciones no se limita solamente a un numero secundario convencional, al
contrario, casi todas las comunicaciones y expresiones del ser humano son transmitidas
por simbolos, vivimos en una realidad super simbdlica. Asi pues, una palabra, un
cuadro, un gesto 0 una marca son imagenes y representaciones.

Desde la vision de la semi6tica, Solomon (2008) explica que cada mensaje del
marketing tiene tres componentes basicos: un objeto, un signo o simbolo, y una

interpretacion. El objeto es el propdésito del mensaje. El signo es la imagen sensorial con
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la que se construye el mensaje para promocionar el objeto. La interpretacion es el
resultado del proceso de descodificacion de mensaje realizado por él o los sujetos.

Figura 2 - Relaciones Semioticas

OBJECTO

(producte)
Cigasrillos
Mariboro
b, . Estadounidense
Vi, N varonil
SIGNO INTERPRETACION
(imagen) {significado)

Fuente: Solomon, 2008

Ditcher (1970) y Solomon (2008) sostienen que la valoracién de un producto
normalmente es fruto de lo que significa y no lo que hace el objeto. Conforme a la
percepcion de los consumidores, el significado compone la posicion de mercado del
producto. Segun los autores, al analizar los objetos que nos rodean, es posible descubrir
aspectos del ser humano. Solomon (2008) ejemplifica esto cuando una persona compra
un bote, ademas de adquirir nuevos conocimientos y de la propia personalidad de este
consumidor, también hay un nuevo lazo importante que se genera con los demas
propietarios de botes. Para ambos autores, Al conocer el alma de los objetos, se conoce
el alma del hombre. Cuando se descubre el poder y significado de los objetos, es posible

dibujar nuevos aspectos de la personalidad del hombre moderno.

Dimensidn socioldgica: distincion social y consumo de prestigio
Elias (1995) hace un analisis profundo de la sociedad de la corte francesa del siglo XVII
al XVIII. El expone que en las camadas dominantes del feudalismo el lujo tenia un

sentido puro como algo no superfluo, pero si una herramienta de autoafirmacion social.
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En este escenario, burgueses y aristocratas tendrian que distinguirse socialmente para
poder sobrevivir. Sin embargo, existe una diferencia entre estas dos clases sociales, la
aristocracia consumia segun su estatus social, independiente de sus ingresos, y la
burguesia tenia una un equilibrio econdmico, puesto que poseia reservas financieras
para otras inversiones.

En esta sociedad existen dos ethos, entendidos como los conjuntos de costumbres y
habitos que se reflejan en el comportamiento de estas dos representaciones sociales. El
ethos de ahorrar, vinculado a los burgueses que economizaban para obtener en el futuro
un éxito social con mas estatus y prestigio. No obstante, el ethos de consumo que
pertenencia a la aristocracia, era para asegurar su posicién social; para esto necesitaba
practicar el consumo de prestigio, que justamente es el consumo por su estatus (Elias,
1995).

Elias (1995) también expone que la aristocracia tenia el deber de demostrar su estatus
como una herramienta para delimitar su prestigio, poder y posesiones; para poder seguir
siendo aceptada en su grupo y en consecuencia permanecer en este entorno. Para que
esto ocurriera, era imprescindible que los propios aristdcratas gastaran toda su riqueza
en consumos que representaran su rol en esta sociedad, expresados en simbolos de
prestigio. Por lo tanto, el autor afirma que para distinguirse socialmente, los aristocratas
utilizaban el consumo de prestigio como una forma de no ser asociados a los burgueses.
Tomando en cuenta lo anterior, el autor plantea que existe una interdependencia de esta
estructura de corte con el consumo de prestigio actual. ‘“Muchas cosas que han dicho
aqui sobre la sociedad cortesana aguzan la vista para encontrar las correspondencias en
las sociedades nacionales industrializadas, y ayudan para una conceptualizacion mas
nitida de los parentescos y diferencias estructurales’’ (Elias, 1998, p.98).

A su vez, Baudrillard (2012) explana que las sociedades de consumo tienden a
transformar las necesidades distintivas de manera més veloz, creando y reemplazando
nuevas necesidades continuamente; por el contrario, la oferta de bienes disponibles y las
oportunidades de trabajo no acompafian este ritmo. Para el autor, en este ambiente, no
solo existe una compulsion en consumir para compensar la imposibilidad de ascender

en la escala social, sino también esto es visto de una manera lasciva, ya que el
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consumista desmesurado busca responder a una exigencia de estatus, y asimismo es
incapaz de cumplir con esta.

El consumo de prestigio para Elias (1995) no es inevitable y no representa mas que una
herramienta de poder. Asimismo, hoy en dia los grupos con mayores rendimientos
economicos hacen ahorros e inversiones de sus fondos. En ese contexto, existe una
disminucion del consumo de prestigio, puesto que ahora estd mas relacionado con la
moda, la arquitectura doméstica y el gusto artistico en general. El autor explica una
posible vision del ethos en la sociedad actual. ‘‘Podria decirse que, en cierto modo, los
ricos viven hoy como los pobres de épocas anteriores y los pobres como los ricos de
esas mismas épocas’’ (p.99).

Baudrillard (2012) define el consumo como consumicion, esto es, que tiene la
perspectiva inversa de lo economico. O sea, no estd fundado en adquirir lo que
realmente necesitas para buscar la acumulacién de capital, pero si en lo superfluo
precediendo lo necesario. Con esto, su idea se basa en que para reactivar el consumo
masivo a esta esfera, el consumo de prestigio se personaliz6 y se mediatizé, llevando a
este pablico a hondar en lo superfluo. El autor resalta diciendo que esto se ve en la
publicidad que trabaja en quitar el valor de uso a los objetos; esto es, retirando valor
tiempo trabajado, y remplazandolos por valor, moda, o sea, valor renovacion acelerada.
En la sociedad de concentracion industrial urbana, densa y heterogénea, la exigencia de
diferenciacion es creciente y competitiva. La concentracion urbana lleva también a una
produccidn creciente de bienes, asi como una ampliacién de las necesidades distintivas.
Los elementos que componen esta disputa por diferenciarse en una participacion
colectiva son: deseos, encuentros, estimulos, la aceptacion del otro, erotizacién continua
(Baudrillard, 2012).

Baudrillard (2012) concluye que diferenciarse es afiliarse a un modelo, es atribuir una
referencia imprecisa a una imagen de moda, es quitar cualquier singularidad para
conseguir asi que el individuo se manifieste y se comunique con los demas y con el
mundo. Su teoria se basa en que la busqueda del estatus y del prestigio social no esta

basada en los objetos, ni en los bienes, pero si en sus signos y diferencias.
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Dimension del Marketing: el comportamiento del consumidor y la investigacion
motivacional

Los consumidores pueden variar segun su edad, ingresos, nivel educativo y gustos. Sus
elecciones estan relacionadas con la forma en que ellos se conectan entre si y con los
elementos del mundo que los rodea. Ante la decision de una compra, existen
interacciones de diversas variables que se desprenden del contexto: social, historico,
econdmico, cultural; las cuales influyen en la construccion de la subjetividad
(Armstrong & Kotler, 2004)

Para Solomon (2008), el comportamiento del consumidor puede partir de diversos
factores, cuando el consumo tiene un carécter individual, la persona identifica un deseo
y compra algo por ella misma, aunque alguien puede influir en su decision
recomendandole cierto producto; igualmente, el individuo puede estar comprando un
regalo para otra persona, por ejemplo. Del mismo modo para el autor, existen
organizaciones y grupos que compran conjuntamente y toman una decision en nombre
de los demés. Complementando la teoria del comportamiento del consumidor,
Armstrong y Kloter (2004) afirman que las elecciones de compra reciben influencias de
cinco factores fundamentales: percepcion, aprendizaje, creencias, actitudes y
motivacion.

Ditcher (1970) fue el primer investigador motivacional, él define la motivacion como
todos los factores que hacen que las personas se muevan y actlen en direccion hacia
ciertos fines. Las motivaciones se relacionan con los impulsos, que son provocados por
influencias externas. Solomon (2008) explica que la manera especifica de satisfacer la
necesidad depende de factores personales y culturales. Asi, es el deseo la forma de
satisfacer esta necesidad, o sea el deseo es la expresion de una necesidad.

Las fuerzas que estimulan a las personas a comprar productos, tienden a ser directas. No
obstante, una amplia escala de prioridades y creencias, que son los valores de las
personas, también se relacionan con las compras que realizan. En algunos casos, los
individuos no estan totalmente conscientes de las fuerzas que los impulsan a elegir
algunos productos y también como los alejan de otros (Solomon, 2008).

Por lo tanto, este estudio tuvo como fin explicar los impulsos que pueden llevar a la

persona a consumir cerveza artesanal tirada. Es decir, la investigacion revelo las
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tensiones motivacionales que conducen hacia la decision de consumo de esta cerveza.

El estudio del comportamiento del consumidor se encuentra en un cambio de
paradigma, la investigacion dominante todavia es el positivismo. La vision positivista
resalta la razon humana como suprema, en la cual la ciencia puede descubrir una verdad
objetiva. Es mas, esta perspectiva atribuyd mayor relevancia a la funcion de los objetos,
considerando el mundo un lugar racional (Solomon, 2008).

La investigacion siguio el paradigma hermenéutico que explica Solomon (2008), esta
vision busca interpretar, partiendo del cuestionamiento de estas suposiciones
positivistas primeramente, planteando que vivimos en un complejo mundo social y
cultural. Ademas, segln el autor, los positivistas dan mucha importancia al bienestar
material. La teoria interpretativa, a diferencia de la vision positivista, enfatizan la
experiencia simbolista y subjetiva, en la que cada ser humano construye sus propios
significados basados en sus experiencias culturales. Por esta razon, esta investigacion
esta basada en el enfoque interpretativo, el cual tiene la perspectiva que vivimos en el
mundo pastiche, donde hay continuamente una mezcla de iméagenes.

El factor que lleva a esta investigacion motivacional a ser interpretativa es la busqueda
de conocer e indagar las razones simples y sencillas que motivan a los sujetos en su
cotidianidad. Ditcher (1970) y Reiss (2000) concuerdan que este tipo de estimulo esta
impulsado por deseos basicos méas profundos que motivan nuestras acciones. Ademas
Reiss (2000) afirma que parte de nuestra herencia genética, es posible observarlos en el
mundo animal. Luego, para conocer la accion del individuo es necesario primeramente
saber su deseo, para asi entender como satisfacerlo. Los autores coinciden que los
deseos se vinculan con el comportamiento humano, puesto que ellos indican el camino

del desarrollo psicoldgico de la persona, ajustado con sus valores.

Dimension Psicolégica: motivacion y sus deseos

Algunos de los deseos humanos pueden verse reflejados en el mundo animal. Cuando
los animales exploran su entorno se observa un cierto tipo de curiosidad, en el momento
en que ellos acumulan comida estan motivados a ahorrar. Los animales, asi como el ser
humano, también socializan, crian su nido, se defienden, tienen sexo, tienen miedo,

comen, se ejercitan, ordenan. Todos estos son algunos deseos que también habitan en
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nosotros y que son utilizados como supervivencia evolutiva en la naturaleza (Reiss,
2000).
Estos son los 16 deseos basicos que generan la motivacion segin Reiss (2000), el orden

de los mismos no tiene ninguna jerarquia:

Cuadro 1 — Los 16 deseos

Honor Idealismo Comer Poder
Curiosidad Co ta}cto Ejercicio Fisico | Independencia
Social
Aceptacion| Estatus Tranquilidad Familiar
Orden Venganza Ahorrar Romance

Fuente: Reiss, 2000

Reiss (2000) estudié a méas de seis mil personas y estructurd los 16 deseos basicos
inherentes a nosotros, éstos son fuente de las motivaciones humanas. Los deseos pueden
ser utilizados como una importante herramienta para el marketing, para analizar la

reaccion y comportamiento del consumidor respecto a un producto o propaganda.

Metodologia

Caracteristicas de la investigacion

Primeramente, la investigacion revelé que el fendmeno estudiado es novedoso, la
literatura evidencié solamente publicaciones vagamente relacionadas con el tema
propuesto y ninguna investigacion local. Por esta razon, el estudio fue de tipo
exploratorio, puesto que no fueron encontrados antecedentes concisos sobre el tema.
Como esta propuesta se trata de un estudio sobre una bebida de la que ain no existe una
investigacién académica en el pais, fue necesario elegir tres antecedentes como
referencia que abordan la cerveza industrial y la cerveza artesanal en términos
generales. Ferreira (2013) investigd en San Pablo, Brasil, los rituales de consumo de
cerveza artesanal, haciendo una conexion con las manifestaciones de identidades. Este
estudio fue considerado para la construccion de algunos capitulos del marco teérico.
Caputo (2013) desarrollo una tesis que estudio el mercado de cerveza industrial tirada

en Argentina; este tipo de informacién es muy valida, teniendo en cuenta que en dicha
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investigacion se muestran perfiles de consumidores muy similares al uruguayo. Ya
sobre el mercado cervecero en Uruguay Mederos, Moreno y Nuez (2012) desarrollaron
una tesis sobre la competencia de las cervecerias en el pais, evidenciando el monopolio
industrial y el surgimiento de otras propuestas de cervezas.

Sin embargo, después de la conclusion de este estudio, en un periodico local Lagos
(2019) comunica sobre un estudio cuantitativo atn en desarrollo sobre la “Percepcion
del consumidor uruguayo de cerveza artesanal”, realizado por Cecilia Schinca, Karina
Medina y Gaston Ares.

Collado, Lucio y Sampieri (2014) explican que el estudio cuantitativo se basa en
investigaciones anteriores para consolidar las creencias y establecer con exactitud los
patrones de comportamiento de una poblacién. Ademas, describe las caracteristicas y
encuentra diferencias, demostrandolas y comparandolas por medio de tablas.

En contraste con lo anterior, el enfoque de la tesis fue el método cualitativo, que segun
Collado, Lucio y Sampieri (2014) es el estudio que busca la dispersion y/o expansion de
los datos e informacidn. En este caso, el investigador se basa en creencias propias sobre
el fendmeno estudiado, pudiendo ser de un grupo, o de personas Unicas, 0 un proceso
particular. Ademas, el estudio parte de un punto en el que en realidad hay que descubrir,
construir e interpretar. No obstante, el marco tedrico es formado por referencias desde
un enfoque interpretativo, que entienden el mundo social como relativo y desde el punto
de vista de los actores estudiados, es decir, desde la mirada de los sujetos consumidores
de cerveza artesanal tirada.

Para tal fin, esta investigacion describio y cualificé las particularidades del tema segun
el método cualitativo, para comprender asi la motivacion de este consumidor en su
totalidad. El estudio se apoyd en recoger informaciones directas e indirectas como
fuentes secundarias, documentos oficiales y analisis de contenido.

La investigacion pretendié contextualizar en el tiempo y el espacio el objeto de estudio,
buscando siempre una conceptualizacion y sistematizacion del tema. Este estudio
exploratorio y descriptivo servira para familiarizarse con este fendmeno reciente,
identificando nuevos conceptos para comprender mejor la motivacion de este

consumidor.
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Siempre teniendo como propoésito responder a las interrogantes de la investigacion, en el
proceso del estudio hubo cambios en algunas particularidades de la investigacion. En un
principio el disefio de la investigacion tenia como concepcion utilizar técnicas de la
psicologia para revelar los deseos de la motivacion del consumo. Sin embargo, hubo
cambios claves y necesarios para continuar con la investigacion. Mas adelante se

muestran el disefio inicial y después el emergente:

Tabla 1 — Resumen disefio de la investigacién

Diseiio inicial Disefio emergente
Muestra inicial: 10 consumidores de diferentes  |Durante
barrios y bares de cerveza artesanal tirada de Muestra y técnica: se decide dividir entre los generos
Montevideo, Uruguay feminino y masculino, haciendo entrevista en
profundidad
Aspectos éticos: se solicito firmar un formulario |Incidencias: la muestra es seleccionada eligiendo
consintiendo de la libre participacion. diferentes barrios de Montevideo de acuerdo al mapa de

Donde Pinta (2017).
Aspectos éticos: se mantuvo el formulario.

Final

Estrategia metodoldgica: Entrevista semiestructuradas,
Estrategia metodoldgica: Aplicacion de diversas |partiendo de 5 categorias con sus respectivos cddigos,
tecnicas proyectas, partiendo de 5 categorias con|encuesta socieconomica basada en el INSE (2018),

sus respectivos cédigos, analisis de contenido analisis de contenido basado en Birmingham y Wilkinson
basado en Birmingham y Wilkinson (2003), Bardin |(2003), Bardin (2011), Brinkmann (2013), con el apoyo de
(2011), Brinkmann (2013), con el apoyo de Atlas.ti 5.0.

Atlas.ti 5.0,

Muestras: Fueron realizadas 12 entrevistas en
profundidad, 6 hombres y 6 mujeres.

Relacién con la teoria: tendra el modelo de los
16 deseos de Reiss (2000) como base para para
creacion de las tecnicas proyectivas. Para el

Relacién con la teoria: se mantuvo el modelo de los 16
deseos de Reiss (2000) para creacion del guién. Para el
analisis de contenido, y también se utilizé los autores
abordados en el marco tedrico, con especial énfasis en
Baudrillard (2012), Solomon (2008), Morado (2017),
Armstrong y Kotler (2012), Elias (1995), Ditcher (1970

analisis, todo los autores abordados en el marco
teorico, pero con especial énfasis en Baudrillard
(2012), Solomon (2008), Morado (2017),
Armstrong y Kotler (2012), Elias (1995), Ditcher
(1970

Para tal fin, esta investigacion describi6 y cualificd las particularidades del tema segln
el método cualitativo, para comprender asi la motivacién de este consumidor en su
totalidad. El estudio se apoyd en recoger informaciones directas e indirectas como

fuentes secundarias, documentos oficiales y analisis de contenido.
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La investigacion pretendié contextualizar en el tiempo y el espacio el objeto de estudio,

buscando siempre una conceptualizacion y sistematizacion del tema.

Procedimientos y Participantes

Collado, Lucio y Sampieri (2014) indican algunos tipos de muestra con las que el
estudio se apoy0. Los autores recomiendan que cuando es complejo acceder a grandes
grupos, la muestra adecuada es la “dirigida”, la cual también es llamada de muestreo no
probabilistico. Buscando la riqueza y calidad de informacion, el tipo de muestra
adoptada fue la de caso-tipo, ya el estudio deseaba obtener datos especiales, no se ha
enfocado en la cantidad o en generalizar los resultados a una poblacion.

Luego, con la ayuda del marco geogréafico, fueron elegidos bares de cerveza artesanal
ubicados en barrios distintos, buscando una distancia considerable en la seleccion de
cada uno. Fueron contactados al azar consumidores de los bares en el momento en el
que estaban tomando cerveza tirada, asi fue posible empezar el primer contacto con los
entrevistados.

En primer lugar, fueron mencionadas las condiciones bajo las cuales la entrevista
deberia ocurrir, en particular sobre el uso de equipo para su grabacién, que sélo se
realizaba mediante la autorizacion del mismo. Avanzando con el procedimiento, se
refiri6 a la duracion aproximada de la entrevista, cuestionando al entrevistado si
aceptaria participar en el estudio. 13 (trece) individuos fueron contactados, una persona
rechazo hacerla'y 12 (doce) fueron entrevistadas, 6 (seis) hombres y 6 (seis) mujeres.
Antes de empezar la entrevista, el entrevistador preparaba el material y buscaba un
ambiente comodo y propicio para el entrevistado, para evitar distracciones y errores en
la comunicacion; con el fin de que la grabacién quedara lo mas clara posible. Sin
embargo, por tratarse de una entrevista en bares, la concentracion y disponibilidad del
entrevistado eran obstaculos a ser superados en la entrevista, para esto antes de empezar
la conversa era detallada el tiempo estimado necesario para la entrevista.

Era dado al entrevistado el protocolo de investigacion, que deberia leer y firmar, cuya
principal finalidad seria asegurar la confianza de ambas partes. Se recogieron algunos
datos del entrevistado como el primer nombre, edad y sexo, para que posteriormente se

pudiera caracterizar la muestra. Ademas, era solicitado que contestara un cuestionario
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socioeconomico, elaborado con base al dltimo indice de Nivel Socioeconémico (INSE)
de 2018.

Las entrevistas ocurrieron en el afio 2018, en los meses de abril, mayo y junio y
tuvieron una duracion que variaba entre 15 y 30 minutos. Se logrd el punto de
saturacion en la 122 (decima segunda) entrevista, incluyendo individuos de ambos
sexos, 6 (seis) individuos del sexo masculino y 6 (seis) individuos del sexo femenino, la
media de edades de 29,58 afios (entre 21y 37).

Entrevista

Las entrevistas realizadas fueron de tipo indirecto, es decir, el objetivo real del estudio
estaba de cierta forma encubierto. Fue elegido este aspecto, teniendo en cuenta que
Ditcher (1970) considera que asi es mas dificil para la persona malinterpretar las
preguntas y engafar al investigador intencionalmente. En cambio, el caracter indirecto
es Gtil cuando las motivaciones, creencias y actitudes subyacentes, estan operando en el
subconsciente.

Se emplearon entrevistas semiestructuradas en las cuales, a través de las preguntas y
respuestas se consiguié una comunicacion clara sobre el objeto del estudio,
construyendo de esta forma un significado para el tema de la investigacion. La eleccion
de ese tipo de técnica respondié a la posibilidad de ampliar y garantizar que el tema iba
a ser discutido en las entrevistas. Al basarse en una guia de asuntos, el entrevistador
generaba la oportunidad de agregar nuevos cuestionamientos, de esta forma el
entrevistado se sentia libre para profundizar méas sobre el tema. Asimismo, el tiempo
estaba delimitado por el entrevistador en cuanto a la linea de discusion sobre el tema
central. La validez de la misma se consolido atendiendo el punto de saturacion con la
repeticion y reproduccion de la muestra hasta llegar al cumplimiento de los objetivos de

la investigacion.

Guion de la entrevista y preguntas
Bardin (2011) indica que una entrevista semiestructurada debera seguir una secuencia
de preguntas, dado que estas cumplen una estructura logica de la comprension del

proceso de gestion del conocimiento. Aspirando el entendimiento de un contenido
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relativamente intangible, fue fundamental que procediera a plantear cuestiones o méas
perceptiblemente posibles, recurriendo a la reformulacion, repeticion o introduccion de
nuevas preguntas, en funcion de la comprension de los temas abordados. Abajo el guion

utilizado en las entrevistas:

Tabla 2 — Guidn para las entrevistas
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Temas

Objetivos especificos

Topicos para conduccién

Legitimacion y
motivacion de la
entrevista

1. Legitimar la entrevista.
2. Motivar al entrevistado.

1. Informar de los objetivos del
estudio.
2. Solicitar la colaboracién.

3. Garantizar la confidencialidad.
4. Clarificar dudas existentes.
5. Disponibilidad para feedback.
6. Explicar términos.

Deseos cognitivos

1. Recoger informacion que permita
saber si habitualmente los
consumidores tienen el deseo de
descubrir nuevos sabores a través
de la cerveza.

2. Recolectar informacidn que
permita comprender cémo ocurrid
el descubrimiento de esta bebida.

1. Identificar la forma en que los
entrevistados conocieron esta
bebida.

2. Revisar informacion de los tipos
de cerveza que el entrevistado
conoce.

Deseos fisiologicos

1. Recopilar informacién que
permita comprender si los
entrevistados desean acompafiar la
cerveza con comida.

2. Recoger informacidn que permita
comprender si el entrevistado busca
algun tipo de orden y/o tranquilidad

en los bares que frecuenta.

3. Reconocer si el entrevistado
utiliza el bar y la bebida como una
forma de cortejo.

1. Identificar si la accién de tomar
cerveza artesanal esta asociada
con la comida.

2. Identificar si el entrevistado
busca un ambiente cadtico o
tranquilo.

3. Percibir si el entrevistado utiliza
la bebida por el deseo de
seduccion.

Deseos del ego

1. Reunir informacion que permita
comprender si a través de la
cerveza el entrevistado entiende
que logra adquirir algun tipo de
poder y estatus.

2. Recopilar informacion que
permita comprender si el
entrevistado desea ser aceptado en

1. Identificar si el entrevistado
consume esta bebida para
distinguirse socialmente o bien, si
la asocia como una herramienta
de acceso a un lugar de poder.

2. Percibir si el entrevistado utiliza
la bebida para pertenecer a algin
circulo social.

algun grupo.
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Deseos sociales

1. Recopilar informacién que
permita comprender si el
entrevistado bebe esta cerveza con
algun ideal y honor.

2. Recoger informacion que
permita comprender si el
entrevistado usa esta bebida como
un medio de contacto social.

3. Reconocer si el entrevistado
toma cerveza artesanal por algin
vinculo cultural.

1. Identificar si el entrevistado
piensa que esta cerveza tiene
algun tipo de tradicién o es una
forma de contraponerse a las
cervezas industriales.

2. ldentificar si el entrevistado
conoce personas cuando esta
tomando esta cerveza.

3. Percibir si esta cerveza esta
conectada a algun pais.

Deseo de ahorrar

1. Recoger informacion que permita
comprender si bebe esta cerveza
para ahorrar de alguna manera.

1. Identificar si el entrevistado
visualiza algun beneficio
econdmico al tomar esta bebida.

1. Pedir opiniones y sugerencias
gue cada entrevistado considere
pertinentes.

1. Reunir toda la informacién
considerada relevante para el
entrevistado sobre el tema.

Otros Temas

Se cred una primera version del guion, que fue probado y posteriormente se le
incorporaron algunas cuestiones y modificaciones para que estas fueran mas claras y
objetivas. La concepcion de cuestiones abiertas se adopt6 a lo largo de todo el guion,
puesto que el objetivo era obtener descripciones lo mas detalladas posible sobre la
experiencia subjetiva de cada participante, dando a cada uno el espacio y ocasién para

que pudiera reflexionar sobre el tema.

Procedimiento para el andlisis de los datos y limitaciones de la investigacién

Bernal (2010), Collado, Lucio y Sampieri (2014) caracterizan este tipo de estudio como
exploratorio, utilizando un método flexible y amplio en comparacién a otros estudios
(descriptivos, correlacionales y explicativos). Ademas, fue determinado un ambiente y
contexto para ser estudiado, teniendo un disefio transversal y recolectando los datos en
un solo momento, en el que resulto la descripcion y analisis de los mismos. Por lo tanto,
esta investigacion exploratoria se fijo en un momento y contexto especifico, generando

asi una idea del problema valido para el tiempo y lugar definido.
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Collado, Lucio y Sampieri (2014) explican que a diferencia del analisis cuantitativo, en
el estudio cualitativo la recoleccion de datos y analisis de los mismos acontecen
simultaneamente, no tienen una uniformidad. En esta investigaciéon, los datos
recolectados no eran completamente estructurados, por lo tanto, el analisis pretendio:

1. Explorar los datos.

2. Ordenarlos en tablas por categorias.

3. Revelar conceptos, patrones y temas presentes en los datos, dandole sentido e

interpretandolos de acuerdo al problema planteado.

4. Vincular los resultados con las teorias de los autores presentados.
Las grabaciones de las entrevistas pasaron por un proceso de transcripcion, donde tenia
un plazo de dos dias para ser cumplida. Este proceso permitio recordar cada palabra
verbalizada por el entrevistador y el entrevistado. Asi los datos disponibles en forma de
texto, pudieran corresponder literalmente a todos los contenidos durante la entrevista,
permitiendo posteriormente su codificacion y anélisis
Estos datos fueron utilizados en forma de texto para el anélisis de contenido, aplicando
su técnica objetiva y sistematica. Para realizar el analisis de contenido, fue utilizado un
conjunto de instrumentos metodoldgicos que confirieron significado y significacién a la
informacion compilada, ayudando a identificar patrones en el texto, utilizando para esto
el software estadistico de analisis y organizacion de datos cualitativos Ilamado Atlas.ti.
Este fue utilizado para codificar las entrevistas consiguiendo encontrar casos
particulares, como aquella persona que se puso del lado opuesto a la mayoria, recuperar
segmentos ya codificados, contar el numero de veces que los entrevistados refieren
determinado asunto.
En definitiva, este andlisis incorpord conceptos de diversos campos teoricos para lograr
alcanzar asi la perspectiva de una investigacion motivacional, obteniendo como
resultado un andlisis sistematizado. Al mismo tiempo, se enfocd en dar un caracter
psicosocial al estudio, teniendo en cuenta que las entrevistas fueron construidas con este
fin.
Esta investigacion tuvo algunas limitaciones en su desarrollo. El primero de ellos esta
relacionado con el escaso material publicado sobre la cerveza artesanal a nivel local, lo

cual dificultod la realizacién del marco histérico. Posteriormente, el desarrollo de un

51



UNIVERSIDAD N ¢
FEMIRESARIALES Y SOCIALES

Revista de Ciencias Empresariales y Sociales. Vol. 2, N°4, 2020 (Jun-Dic)
ISSN electronico 2618-2327. (Pp. 29-69)

marco tedrico psicosocial y su correlacion con la investigacion motivacional fue un
trabajo complejo y minucioso, puesto que fueron utilizados autores de otras disciplinas
para la redaccion del mismo.

A pesar de que el investigador no tiene una formacién en psicologia, fueron encontrados
algunos soportes para seguir con la investigacion de manera satisfactoria. En primer
lugar, el estudio cont6 con la asesoria de un profesional de la psicologia en la direccion
del marco psicologico, en el disefio del guion y en la formulacion de las preguntas de la
entrevista, consiguiendo de esta forma identificar los datos adecuadamente y cumplir los
objetivos de esta investigacion. En segundo lugar, fue necesario simplificar algunas
preguntas hechas a los consumidores para evitar errores en la comunicacion que trajeran
como resultado dudas o ambigliedades; sin embargo, esto no interfirié en la calidad y
relevancia académica del estudio.

Las entrevistas se llevaron a cabo en un tiempo mayor al planeado, puesto que su
ejecucion fue compleja. Como los bares estaban en diferentes lugares de la ciudad y
algunos dias estos ambientes estaban cerrados, fue necesario realizar el trabajo de
campo en un tiempo no contemplado, pero necesario para captar las visiones de
distintos barrios de Montevideo. Esto fue indispensable, puesto que la investigacion
requeria percibir la perspectiva del consumidor de cerveza artesanal tirada en varias
zonas de Montevideo, con el fin de comprender la motivacién en diferentes bares de la
ciudad.

Una investigacion requiere tiempo y esfuerzo para sobrepasar los obstaculos que un
estudio inédito requiere. Con la busqueda de alternativas y el soporte de otros medios
fue posible alcanzar los objetivos que la investigacion planteaba. Igualmente, los
propdsitos de analisis fueron logrados con la calidad deseada, asi como los resultados

esperados de esta investigacion.

Categorias y Cddigos

En la presente seccién se presentan las categorias y subcategorias o codigos de analisis
que integran el sistema de codificacion utilizado para analizar las entrevistas. Las
categorias fueron creadas inicialmente teniendo en cuenta los 16 deseos de Reiss (2000)

ya indicado anteriormente, luego fueron perfeccionadas a medida que se analizaron los
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datos, surgiendo asi nuevas categorias y cddigos. En conjunto, el sistema consta de
nueve categorias y 21 codigos:
Tabla 3 — Las Categorias y los codigos

Categoria Codigo
Deseo estacional Invierno, verano
Deseo familiar Familiar
Deseo de ejercitarse Ejercicio fisico
Deseo de ahorrar Bajo deseo de ahorrar, alto deseo de ahorrar
Deseos fisioldgicos Tranquilidad, orden, comer, romance
Deseos sociales Contacto social, idealismo, honor
Bajo deseo fisiologico de comer Bajo deseo de comer
Deseos del ego Estatus, aceptacion, venganza, poder
Deseos cognitivo Curiosidad, experiencia

Las categorias y cddigos fueron un recurso muy importante para hacer el analisis de los
datos posteriormente. Con la ayuda de estos, se logr6 una panoramica de todo escenario,
incluso, para cada consumidor, siendo posible asi inferir con mayor precision la

motivacion en el discurso del entrevistado.

Anélisis de datos

En esta seccidn se discutiran los principales resultados obtenidos en la investigacion.
Para un mayor entendimiento conceptual, comenzaremos el analisis descriptivo
indicando los deseos claves y sus asociaciones. Posteriormente, el andlisis seguird con
los resultados generales, asociando la motivacion al indice socioecondmico de los

entrevistados.

Deseos cognitivos: curiosidad y experiencia

La categoria Deseos cognitivos abarca un reducido nimero de codigos, tomando en
cuenta Experiencia y Curiosidad como cddigos destacados en los discursos de los
entrevistados. Hecha esta salvedad, se verifica que de igual modo los Deseos cognitivos

fueron bastante intensos en el discurso de los participantes. Se evidencié una sed en
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descubrir nuevos gustos, aromas y sensaciones a través de esa cerveza que esta fuera del
mercado masivo de cerveza.

La Curiosidad en los entrevistados se manifestd al desear sabores desconocidos y
también en conocer el proceso de produccion de las cervezas. En primer lugar, ellos se
mostraron muy interesados en tomar cervezas mientras conocian diferentes paises, de

modo que esta experiencia puede ser considerada como un proceso de exploracion.

Entrevista 1 (Weill, 2019)

¢Con qué asocias la cerveza artesanal tirada?

Un lugar, tipo no sé, invierno... Ya sé, 10 asocio a un viaje en invierno en
Europa...

iBien! Es una buena asociacion.

iA Irlanda por ejemplo! jQuiero ir!

iYo vivi ahi! jEn Dublin!

Quiero ir a ese bar, The Temple bar. Bélgica también, yo fui a Bélgica, ya fui a
todos lados.

Entrevista 11 (Weill, 2019)

¢ Por qué te interesan las cervezas artesanales?

Porque es algo diferente, algo que no estamos acostumbrados. Los sabores
distintos, la intensidad, todo es diferente de la cerveza comin que tomamos
todos los dias.

En segunda instancia, el antojo de tomar algo que no estaba en su registro cognitivo
rutinario, o que comdnmente no se ha consumido en las ultimas décadas expresa una
curiosidad al elegir una cerveza que no sea de cervecerias industriales locales, puesto
que estos consumidores ya tenian un contacto continuo con cervezas uruguayas como:
Patricia, Pilsen y Zillertal.
Entrevista 1 (Weill, 2019)
¢Podrias decirme por qué piensas que te interesan las cervezas artesanales?
Porque diferente de las cervezas industriales, en Uruguay antes no habian
cervezas artesanales, siempre eran el mismo tipo de cerveza. Ademas, la

cerveza artesanal cada una tiene un gusto diferente, un aroma, cada cerveza es
diferente de la otra.

Luego, los entrevistados también expresaron el deseo de curiosidad cuando mostraron
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un gran impulso en tomar cerveza artesanal por el hecho de explorar sabores y estar

abiertos a estas experiencias.

Entrevista 3 (Weill, 2019)

Si la cerveza artesanal pudiera hablar, ¢qué te diria?
(Risas) Alejandra, en este mundo hay muchas cervezas que han inventado, asi
que no pares de probar porgue muchas te pueden gustar.

Entrevista 2 (Weill, 2019)

¢ Qué consideras que diferencia a las personas que toman cerveza artesanal de
las que consumen cerveza industrial?

La que toma industrial no quiere abrirse a otro mundo.

¢No son abiertas?

Claro, ellas no quieren probar otros gustos, otras cervezas, que no estan
abiertas a otras propuestas... Las personas que toman cerveza artesanal son
mas abiertas, no sé.

En ultimo lugar, algunos entrevistados deseaban comprender en profundidad sobre las
cervezas, esto generd un gran vinculo con la motivacion de tomar este tipo de bebida,
agregando asi la experiencia en este acto:

Entrevista 6 (Weill, 2019)

¢ Que visualizas de experiencias que no tiene con una cerveza industria?

La experiencia esta en todo, en la persona que te atiende, que te explica, que te
expliquen bien que hay en la cerveza, como estd compuesta, las diferencias.
Esto forma parte de la experiencia y contribuye, a su vez lo veo como un
producto mucho mas fresco que el embotellado.

[...]

¢ Queé no te gusta de la cerveza artesanal tirada?

El tema de la cerveza artesanal para mi viene por el lado de la experiencia. Por
todo el tema, no solo tomar la cerveza artesanal, pero voy tomo y conlleva la
atencion, la explicacién, como la sirven.

Ok...

Capaz no llega tanto si no tengo toda esta previa que me introduzca y me
expliquen lo que esté bueno.

[...]

A las personas que conoces que todavia nunca probaron cerveza artesanal
tirada ¢ta la recomendarias?

Creo que mas alla del tema del sabor es el tema de experimentar. Podés
conocer algo nuevo, salir un poco de un solo concepto, una sola idea que la
cerveza es asi, 0 que es muy amarga o pesada. Permitirte a ver una variedad de
otras cosas, experimentar y probar cosas nuevas.
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Conforme Solomon (2008); Armstrong y Kotler (2012) discuten sobre el proceso de
aprendizaje, el codigo Experiencia estd vinculado con esta categoria, puesto que se
relaciona con la interaccion de los impulsos, estimulos, respuestas y reforzamientos. Al
explorar esta idea y traspasarla al consumo de cervezas artesanales tiradas, los
entrevistados expresaron un hastio en consumir cervezas industriales y un interés en
conocer otros sabores de cervezas.

Como alternativa, al probar la cerveza artesanal, el consumidor se permitia cambiar su
conducta de tomar solamente cerveza industrial, generada por estas nuevas experiencias
de aprendizaje. Este tipo de propulsién originado por el codigo Experiencia.

A partir de estas codificaciones se infiere que, para los entrevistados, la cerveza
artesanal es una bebida que les proporciona una forma de beber algo singular, un objeto
que es fuente de nueva informacion y que les proporciona otras experiencias, les brinda
otras motivaciones. De esta forma, al ingerir esa bebida, los consumidores salen de los
patrones de gustos de la cerveza industrial, ya masificada en sus memorias,
permitiéndoles explorar otros sabores.

La cerveza artesanal tirada en estos Gltimos tiempos se presenta como una identidad que
es fuente de una nueva practica, percibiéndola como un producto de calidad y
creatividad, diferente de la cereza industrial. También es posible asociar este consumo
con las visiones de Bauman y Nora (1993) sobre las identidades flexibles, al verificar en
los discursos el deseo de los entrevistados de conservar las tradiciones del pasado
historico de la cerveza. Esto es visto por los estimulos de los sabores y por el propio bar,
rescatando practicas y representaciones que fueron interrumpidas con el consumo de
cerveza industrial.

De acuerdo con Hall (2006) y Baudrillard (2012), la identidad cultural no es puramente
creada, pero se relaciona con alguna otra identidad, existiendo para eso la necesidad de
creacion de una identidad diferente cuando hay una contraria a la ya existente. En esta
I6gica social del consumo siempre se manipulan signos de distincion, clasificandolos y
diferenciandolos socialmente. Ademas, todos los objetos tienen significantes sociales
como: saber, poder y cultura.

En los discursos los entrevistados expusieron que las cervezas industriales no se

relacionan completamente con ellos, por esto motivo buscan cervezas con historias,
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sabores y aromas mas complejos. De esta forma, se genera la creacion de una identidad,
basada en un antecedente historico, que se relaciona con estos consumidores de manera
mas apropiada en la actualidad.

Hay que mencionar que ir a un bar de cerveza artesanal engloba esta nueva experiencia,
distanciandose del bar comun que los entrevistados ya conocen. Los consumidores
revelaron que estos ambientes estimulan sus percepciones de otras maneras que la
cerveza industrial no proporciona. Ellos desvelaron que el modo de servir, la
interaccion con los empleados y el estilo del bar llevan al consumidor a experimentar

algo fuera del conocimiento habitual dentro del universo de la cerveza comun.

Deseo del ego: estatus

Avanzando con el analisis de las categorias, se verifico que los Deseos del Ego tienen
en su conjunto una fuerte influencia al estimular a los consumidores entrevistados a
consumir cerveza artesanal tirada de manera estratificada. A través de las entrevistas se
formuld esta categoria con aspectos relacionados con las clases sociales y grupos. Los
codigos Venganza y Poder no surgieron en los discursos en este grupo de deseos.

El cddigo Estatus tuvo una gran relevancia en los discursos. De manera puntual,
naturalmente surgi6 en las entrevistas la palabra "moda" como un concepto recurrente.
En este sentido, es necesario referenciar el marco tedrico en relacion a la moda y su
conexion con el estatus.

Baudrillard (2012) delimita el consumo como consumicion, de manera que las compras
no son predeterminadas por la necesidad, pero si por lo superfluo. Este aspecto trata del
consumo de prestigio, que es el valor de uso dado a los objetos. Antes era valor tiempo
trabajado, hoy es valor moda; en otras palabras, valor renovacion acelerada.

Cuando las personas citaban la cerveza artesanal como una bebida de moda, también en
la vision de Elias (1995) planteada en esta investigacion, ellos buscan un objeto que
pueda asegurar su posicion social, practicando el consumo de prestigio, que justamente

es el consumo por su estatus. Pongamos por caso los ejemplos abajo:

Entrevista 5 (Weill, 2019)

¢Que grupos de personas piensas que toman la cerveza artesanal?
¢ O sea, segmentar?
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Como quieras.

Creo que clase media alta, ¢no? Por lo menos aca en Uruguay... Por lo que
entiendo, no cualquier persona tomaria cerveza artesanal. Alguien que busque
algo diferente, que busque probar cosas nuevas.

Entrevista 2 (Weill, 2019)

¢Cuando sales a tomar cerveza artesanal tirada usualmente eres td el que
propone?

No, depende... En realidad, lo que pasa que las salidas no son: Vamos a tomar
cerveza artesanal tirada, es: Vamos al lugar.

¢Al lugar?

Vamos al Montevideo Beer Company, vamos al Irish no sé qué. No es tanto por
la bebida, el mas importante la juntada, que lo que consumamos. jVamos a
estos lugares porque estd de moda! Por esto vamos a lugares que va “‘la gente’’
[tono de presuncion].

Conviene subrayar que estos entrevistados tienen esas visiones de forma consciente y
también inconsciente. Al momento de hablar de si mismos justifican el consumo de
cerveza artesanal por el lado del sabor. Sin embargo, cuando analizan las motivaciones
de otros, dialogan mas sobre el estatus que carga esta bebida y el bar. Es probable que
no solo exista una comun aceptacion del ambiente de cerveza artesanal como un espacio
distintivo de interaccion social, sino también la cerveza artesanal adquiere un
significado de privilegio a estos consumidores.
Como Baudrillard (2012) sefala, la l6gica social del consumo es la manipulacion de los
significantes sociales. No sdlo se consume un objeto por su valor de uso, sino que se
manipulan signos de distincion demarcando un determinado grupo, 0 un estatus
superior.
Sirven de ejemplo una parte de la entrevista abajo, cuando una entrevista fue
cuestionada sobre la diferencia entre las personas que toman cerveza industrial o
cerveza artesanal:

Entrevista 3 (Weill, 2019)

¢ Qué considera que diferencia a las personas que toman cerveza artesanal de
las que consumen cerveza industrial?

¢ Queé diferencia una de otra persona?

Si...

La informacién que he recibido, como lo que se cree merecedor. Creo que hay
gente que esta en el grupo que se puede llegar a sentir como inferior, o pensar
gue no puede alcanzar ciertas cosas, como estas cosas mas innovadoras, en lo
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que podria entrar la cerveza. Ni siquiera lo intenta, por mas que podria gastar
en lo que gasta en un litro de cerveza comdn, en medio litro de cerveza
artesanal en un almacén, ni siquiera lo intenta.

Ok...

Hay personas, de cualquier nivel social, que tienen la mentalidad y acceden. La
persona de nivel social un poco mas bajo podria accederla para probar, creo
que para consumirla habitualmente obviamente hay una diferencia, pero para
probarla si que se puede.

Me ayudas a comprender. ¢ TU estas diciendo que quien esta en una clase social
mas baja puede también acceder a ese producto igual a alguien de una clase
social més alta?

Para probarla si. Para consumirla habitualmente hay una diferencia, si que se
puede.

Comprendo.

Por ejemplo, una persona que toma cerveza comun, no toma medio litro de
cerveza comun, toma dos litros, come y se junta con amigos. Si su intencién
fuera tomar cerveza artesanal, por mas que no fuera tirada, podria comprar
una botella y probar, o combinar una y una. Creo que se podria, porque yo
misma lo he hecho en algun momento. Pero eso, tiene que ver con la
mentalidad, donde te ubiques a ti mismo, independiente de lo que tengas o no,
de las posibilidades que tengas. En donde ubiques a ti mismo (pausa)... En la
pirdmide, por decirlo, es feo decir pero es asi [tono de vergienza]...

Baudrillard (2016) también determina que la diferenciacion por estatus es inherente a
cualquier individuo y existen diversos aspectos en esta distincion. Es posible ver en las
entrevistas que el consumo de cerveza artesanal tirada tiene un proceso de clasificacién
y diferenciacion social. En algunos de los discursos de los entrevistados, se pudo
verificar que este juicio va de acuerdo a la distincion social por el estatus.

Elias (1995) describe que antiguamente los aristdcratas tenian la obligacion de
demostrar su estatus para ser aceptados en su grupo y en consecuencia mantenerse en
este entorno. Asi, gastaban toda su riqueza en consumos que representaran su rol en esta
sociedad, expresados en simbolos de prestigio.

Ademas de relacionar la cerveza con los Deseos Cognitivos, los consumidores también
ponen en juego otras variables. Los discursos de arriba también se relacionan con el
codigo Aceptacion, que estaban conectados con el Estatus. Algunos entrevistados
mostraron cierta aspiracion a ser aceptados en determinados grupos socioculturales que,

ellos interpretaban, estaban en los bares de cerveza artesanal.
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En efecto, la cerveza artesanal tirada en este ambiente actta para los entrevistados como
un simbolo de prestigio. Surgieron hasta comparaciones de esta bebida con otras

bebidas que ya son conocidas por su estatus como el whisky, el vino o el brandy:

Entrevista 4 (Weill, 2019)

¢ Qué motivo/deseo tiene en tomar cerveza artesanal tirada?

Venir a pasar un momento para compartir con alguien, si ta invitas a alguien a
tomar cerveza artesanal aca, es mucho mas intimo todo.

Comprendo...

Es como en alguna época era el brandy para los momentos que los sefiores
hablaban de los grandes temas. Bueno, ahora podria decir que una cerveza
artesanal la veo en el nivel del brandy: ‘‘Estibamos tomando una cerveza
artesanal cuando definimos el tratado libre del comercio’’, todos en pedo.

Entrevista 1 (Weill, 2019)

A las personas que conoces que todavia nunca probaron cerveza artesanal
tirada ¢ Qué argumentos utilizarias para estimularlos a tomarla?

Para mi la cerveza artesanal es como, no sé, un vino, un whisky, tiene... los
aromas, esta buena también con ciertas comidas.

En los discursos fueron remarcados las palabras ‘‘chetos’’ y hipsters, ambos es posible
diferir que para los entrevistados dichas palabras corresponden a personas que poseen
un alto nivel socioeconémico.

Ademas, en los discursos de los entrevistados es posible observar este tipo de actitud.
Muchas de las personas visualizaron el ambiente de la cerveza artesanal como un lugar
en el cual se sienten parte de alguna forma por determinados grupos.

En particular, los entrevistados confieren una gran relevancia al estatus de la cerveza
artesanal en estos bares. Ellos confesaron que esta cerveza sirve para determinados tipos
de ambientes y para otros no, dependiendo de lo que la persona vislumbre en el
momento. Luego, esto muestra la aspiracion de algunos entrevistados a sentirse
aceptados, dependiendo del ambiente que estén frecuentando. En la entrevista abajo:

Entrevista 2 (Weill, 2019)

¢Y las que te gustan?

La ubicacion, que me queda cerca, voy caminando desde mi casa. Me gusta...
Bueno cuando esta el tiempo lindo, es stper lindo esta aca afuera en el patio.

¢ Qué mas?
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La gente también que va, me siento comoda, con el tipo de gente que va. Yo no

comi, pero compraron comida mis amigas probé y estaba rico.
Como se menciono antes, la aristocracia tenia el deber de demostrar su estatus como
una herramienta para delimitar su prestigio, poder y posesiones; con el fin de seguir
siendo aceptada en su grupo y en consecuencia permanecer en este entorno. Para que
esto ocurriera, era imprescindible que gastaran toda su riqueza en consumos que
representaran su rol en esta sociedad, expresados en simbolos de prestigio. Por lo tanto,
para distinguirse socialmente, los aristocratas utilizaban el consumo de prestigio como
una forma de evitar ser asociados a los burgueses (Elias, 1995).
Por consiguiente, se infiere que el codigo Estatus tiene como caracteristica principal la
distincion social. Esta puede ser verificada en los discursos de los entrevistados que
tomaban cerveza artesanal en los bares, puesto que en diversos momentos ellos
expresaron consumir la cerveza artesanal como una forma de prestigio relacionada con
los bares y pubs, para demarcar de esa manera su nivel social en ese momento. No solo
el ambiente de la cerveza artesanal delimita grupos socioculturales, sino también los

entrevistados ansiaban pertenecer a este entorno o ya se sentian comodos en este lugar.

Deseos sociales: contacto social
Deseos Sociales forma parte de las tres categorias mas recurrentes en los discursos.
Todos los codigos de esta categoria estuvieron presentes en las entrevistas, aunque el
cddigo Contacto Social fue el mas resaltado. Practicamente todos los entrevistados
demostraron un fuerte deseo del contacto social al asistir a bares de cerveza artesanal.
De manera puntual, en varios discursos la cerveza artesanal tirada era vista como una
forma de conectarse con otras personas. En primer lugar, fue revelado por algunos
entrevistados que esta cerveza es concebida como una bebida que se disfruta con
alguien especial, siendo considerada como una invitacion mas personal o importante
para alguien. Esta caracteristica demuestra que algunos de los entrevistados valoran esta
bebida de una forma singular:

Entrevista 10 (Weill, 2019)

¢Has conocido personas en bares de cerveza artesanal?
(Silencio)
¢No?
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Es diferente, vos no vas a conocer personas, vos vas con tus amigos, con td
grupo.

¢Pero piensas que de alguna forma ese vinculo se fortifica?

Claro, no estas tan cohibido para charlar ciertas cosas con tu amigo que en
realidad si estarias. Desinhibe un poco.

Entrevista 8 (Weill, 2019)

¢ Qué motivo/deseo tienes en tomar cerveza artesanal tirada?

¢Ademas de salir a tomar?

Exacto.

Creo que le da algo més de intelectual a la salida, no es salir por salir. Es salir
para tomar cerveza artesanal y tener un contenido para charlar.

Comprendo...

No es solo para emborracharse, no es la intencion... Es lo que me parece, el
pedo es una consecuencia.

Entrevista 4 (Weill, 2019)

¢Piensas que tomar en un bar de cerveza puede fortalecer el vinculo?

iSi! Es como una bebida especial, no es como estar invitando a tomar cualquier
otra cosa.

No es lo mismo...

Si yo te invito a tomar una cerveza artesanal, es otra cosa. jTe re quieren
cuando te invitan a tomar cerveza artesanal!

[...]

Tiene logica.

Tiene como esta cosa amiguera.

¢Amiguera?

Yo ya fui a muchos lugares de cerveza y todos reunian amigos. Por ejemplo, en
Barcelona habia lugares medio clandestinos que hacian cerveza artesanal entre
amigos para poder tomar algo entre todos mientras consumian cocaina.
Entonces, tenian su propia fabrica de cerveza para no tener gque salir a ningun
lado, para estar ahi.

(Risas)

La cerveza artesanal también tiene esta cosa de amigos, porque vos hacés
cerveza para tomar con la gente. No es como el vino que pueden embotellar y
guardarlo por afios. jNo! La cerveza tiene que ser tomada en el momento,
entonces es re para tomar con amigos.

En seguida, los entrevistados demostraron un impulso en tomar cerveza artesanal tirada
por el simple hecho de divertirse y ponerse en contacto con sus amigos.
Entrevista 1 (Weill, 2019)

¢ Que sentimientos o emociones podrias asociar a la cerveza artesanal?

’

Diversion... Eh... Pero “‘tranqui’’ ...
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¢ Diversion movida?
Fiesta, fiesta no. Reunion con amigos, divertida pero tranquila.

Entrevista 2 (Weill, 2019)

¢ Que sentimientos o0 emociones podrias asociar a la cerveza artesanal?
Sentimientos de grupo.

Bien...

De amistad, sentimientos de... risas y de diversion.

Entrevista 9 (Weill, 2019)

¢ Qué sueles hacer antes de consumir cerveza artesanal?

Trabajo con un amigo y tenemos una instancia que a los domingos a las 11 de
la noche hacemos taller.

Que interesante...

Los dos, trabajamos en una moto cada uno, que estamos restaurando desde
cero, esa es la segunda gue ya estamos haciendo, hacemos eso hace unos tres
afnos. Nos juntamos a los domingos, ocho de la noche hasta las dos y media de
la mafiana a trabajar en unas motos y ahi me gusta tomar una cervecita
artesanal.

(Risas) jQue demas! ¢ Tomas después del laburo, o mientras trabajas?

Mientras, porque es como un hobby en ese momento. Estamos ahi, los dos
conversando, tranquilos... Trabajando en un taller chiquito, que no es un taller
oficial, es armado artesanalmente en el fundo de la casa de él.

Luego, ellos discurrieron que al tomar cerveza artesanal con sus amigos, 0 para conocer
alguien, se generaba un tipo de conexion al coincidir y experimentar nuevos gustos,

siendo el ambiente y la bebida propicios para eso:

Entrevista 3 (Weill, 2019)

¢Y la diferencia entre una cerveza artesanal de botella y tirada?

Cambia la experiencia, en general, para mi tomar una cerveza tirada que veas
como la sirven, es mas suculento...

Si (risas)...

Visualmente me apetece mas porque he tomado cerveza artesanal en casa y es
rico, pero es para mi sola, tiene mas sentido compartir con alguien, que es mas
facil compartir en un lugar que en ti casa.

Ok.

Tiene mucho que ver con la cuestion del ritual, de compartir con alguien, y si la
tomas embotellada normalmente la haces ti o con alguna otra persona, pero ir
a un bar implica mucho mas: salir, pasarla bien, seguir después de ahi a otro
lugar.

Ademas, algunos entrevistados asociaron al mismo tiempo la cerveza artesanal tirada
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con la idea de ponerse en contacto con sus amigos de manera relajada. Esta asociacion
demuestra que ellos tienen la perspectiva del bar como un ambiente adecuado para este
tipo de interaccion. Es posible ver esto en las siguientes muestras:

Entrevista 6 (Weill, 2019)

¢Y las que te gustan?

Es descontracturado, mas que nada eso. Cado uno esté en la suya, que vos
puedas disfrutar tranquilo, que sea totalmente suelto, super relajado, informal,
esa onda. Pero que cada uno respetando el espacio del otro en sus lugares.
Entrevista 12 (Weill, 2019)

¢Has conocido alguien en bares de cerveza artesanal?

No, no. Yo que sé, por el hecho de ser bar ya hay un intercambio entre las

personas, ¢no? La gente se conoce.

Si.

No sé si la cerveza artesanal es el motivo de conocer personas, pero si la

modalidad del bar. Da para conocer gente.

¢ Pero piensas qué por ejemplo ir con tus amigas al bar, fortifico ta relacién con

ellas?

Si... Cada vez que uno pasa tiempo con uno que quiere fortifica la

relacion, ¢no? En cualquier lado

Si

Y si es relajado tomando lo que te gusta... Mas todavia
Los entrevistados tenian la expectativa de que los bares de cerveza artesanal les
generasen una atmosfera sin estrés, que propiciara el contacto social. Por otro lado, en
algunos casos esta expectativa no era alcanzada, en vista de que los bares tenian

espacios muy ruidosos o estaban demasiado llenos.

Resultados generales

De acuerdo al INSE (2018) se intentan reflejar los grandes estratos “Bajos”, “Medios” y
“Altos” de la sociedad, con diferentes sus matices. Asi, surgen tres estratos “Medios”:
Medio Inferior (M-), Medio (M) y Medio Superior (M+); dos estratos “Bajos”: Bajo
Inferior (B-) y Bajo Superior (B+) y dos estratos “Altos”: Alto Inferior (A-) y Alto
Superior (A+).

De manera general, los entrevistados pueden ser clasificados con el nivel
socioecondémico M+ que representa el 18% de los hogares del pais, con un promedio

per capita de $ 34.300,00 pesos uruguayos. Se verifico también que la mayoria de los
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entrevistados tenian estudios universitarios, lo cual explica la propension al deseo de
curiosidad, ademaés de la presencia de los niveles socioeconémicos M ($24.300,00 pesos
uruguayos per capita) y M- ($17.600 pesos uruguayos per capita).

En particular, se verifica que % (un cuarto) de los entrevistados tienen un nivel
socioecondmico alto (A-, A+) que segun el INSE (2018) juntos representa el 16% de los
hogares del pais, A- con $51.200,00 pesos uruguayos per capita y A+ 87.400,00 pesos
uruguayos per capita. Por otra parte, solamente un entrevistado tenia el nivel
socioecondémico A+, que es el nivel correspondiente al 5% del pais.

En concreto, esto demuestra que los entrevistados que estuvieron en el ambiente
estudiado de cerveza artesanal, tiene niveles socioeconémicos relativamente
heterogéneos (A+, A-, M-, M, M+). No obstante, este escenario sigue siendo de niveles
socioecondémicos medios superior, validando asi muchos de los discursos y visiones
explicitadas.

Como resultado, es posible hacer la asociacion entre los entrevistados acerca del
consumo de cerveza artesanal tirada y el estatus social. En concreto, expresan una forma
de afirmar y/o aspirar a una posicion social mas elevada en estos ambientes de
consumo. Ademas de expresar sus estatus a través de los signos de la cerveza artesanal
ellos pueden conectarse distintivamente con su entorno.

Por otra parte, después de examinar de manera particular cada deseo y codificar los
discursos, es posible visualizar un panorama general sobre la motivacion de tomar
cerveza artesanal tirada. Todos los deseos que tuvieron una frecuencia destacada fueron
considerados en el analisis de datos. No solo los principales deseos son significativos en
el conjunto de la motivacion, sino también los deseos de menor frecuencia son valiosos
para el estudio. Los codigos de menor repeticion (Tranquilidad, Aceptacion, Romance e
Idealismo) también tienen aspectos importantes al estimular a los consumidores
entrevistados para asistir a bares de cerveza artesanal.

Los deseos expuestos reflejan impulsos en comdn entre los entrevistados, que en
diversas ocasiones se vinculan con uno de los tres principales deseos. Tal consideracion
sirve para exponer las posibles interferencias de los deseos en esta motivacion y su
complejidad en el consumidor. En otras palabras, la motivacion no es completamente

uniforme en todos los consumidores, ya que responde a diferentes estimulos y factores
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de cada individuo, pero igualmente existen los deseos centrales que se vinculan a los

demas impulsos.

Conclusion

Al empezar el estudio, fue contextualizado y aclarado cada aspecto del marco teorico,
refiriéndose al origen de la cerveza y su desarrollo, ademéas de los conceptos y lineas de
pensamientos abordados. Al final, el andlisis consisti6 en la asociacion entre los
estimulos y los descubrimientos de sus signos. Las asociaciones reconocidas entre la
cerveza y sus deseos revelaron una sobreposicion del simple utilitarismo de la cerveza,
exponiendo perspectivas complejas que estos consumidores tienen sobre la cerveza
artesanal tirada.

En la conclusién de esta investigacion, fue posible llegar al reconocimiento de una
quimera generada por el bar y la cerveza artesanal, puesto que revela una vivencia por
parte de las personas entrevistadas de una hiperrealidad en estos ambientes. Eso quiere
decir que los consumidores interpretan de manera fantéstica la real accion de la cerveza
y su ambiente, y le confieren variados significados y simbologias. Esta hiperrealidad
consentida como veridica, alcanza a reemplazar la utilidad de la cerveza, atribuyendo
nuevas peculiaridades distintivas a la experiencia de frecuentar un bar y tomar cerveza.
De forma general, se concluye que los conjuntos de deseos cognitivos, sociales y del
ego fueron los mas relevantes en los discursos. No obstante, los otros deseos analizados
también tienen una importancia en la comprension del comportamiento de los
consumidores estudiados, ademas de dialogar con esta motivacion y estimular el
consumo de cerveza artesanal.

Igualmente, se verificd que la motivacion de tomar cerveza artesanal tirada por parte de
los entrevistados estd concentrada en la distincion social, la busqueda de nuevas
experiencias y el contacto social. Con estas tres caracteristicas se disefia el tripode
central de la motivacion de los entrevistados a tomar cerveza artesanal tirada: estatus,
curiosidad y contacto social. Este conjunto de deseos que forman la motivacion, integra
también la perspectiva y atmdsfera empleada en el comportamiento de los consumidores
entrevistados, que estan fuertemente conectado con valores prestigiosos de la distincion

social.
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Otro aspecto a ser sefialado es el signo, de forma universal los entrevistados reconocen
la cerveza artesanal como un signo de estatus, diferenciacion social y singularidad. Asi
mismo, la visién de que la cerveza artesanal tirada representa una bebida peculiar,
fuente de nuevas experiencias y descubrimientos fue el concepto revelado en las
entrevistas.

Hay que mencionar que existe una relacién entre el antecedente historico de la cerveza 'y
la cerveza artesanal tirada por parte de los entrevistados. En el marco historico fueron
mencionados momentos en los que las cervezas aromatizadas eran asociadas a niveles
mas altos de la sociedad. Esta misma analogia fue encontrada en los discursos del
estudio, muchos de los entrevistados asocian la cerveza artesanal, que es una bebida
reconocida con méas sabores, a clases mas altas de la sociedad, ese aspecto fue reiterado
a través del deseo de estatus.

Ademas, en el momento actual de identidades fragmentadas, los entrevistados
demostraron una construccion y un nuevo significado del simbolo de la cerveza. Fue
constatado que para los consumidores entrevistado los bares se generan sentimientos de
pertenencia entre los consumidores, logrando asi a través de este producto milenario
unificar socialmente a los consumidores. Asimismo, este fendmeno ocurre en un
entorno fructifero de rescate de una bebida que carga un antecedente histérico
consistente, redescubriéndola en la actualidad como un objeto de consumo posmoderno.
Esta asociacion historica es viable, puesto que esta particularidad es asociada a un
resurgimiento del sabor de la cerveza, dando un nuevo valor simbdlico al sociabilizar y
consumir esta bebida en bares.

La investigacion de un fendmeno de consumo puede ser estudiado de diversas formas,
este estudio se fundamentd en el estudio interpretativo. De este modo, la investigacién
también tuvo como propdsito desvincularse de la perspectiva positivista ya consolidada
en este rubro. Con eso, el estudio logré alejarse de este paradigma y asi servir como

base para otros estudios cualitativos del comportamiento de los consumidores.
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