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“Sur les lévres déja cet or mousseux, fraicheur amplifiée par I’écume,
puis lentement sur le palais bonheur tamisé d’amertume.”

- Delerm, P. (2011). La premiére gorgée de bieve et autres plaisirs minuscules. Editions Gallimard.
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1. INTRODUCCIO

1.1 ANTECEDENTS

L'elaboracio de la cervesa ha
tingut una repercussio molt
important al llarg de 1a historia.
Aquest producte, ja conegut
pels egipcis i mesopotamics
pels voltants de I'any 6000aC,
ha acabat tinguent a dia d'avui
una gran importancia social,
pel que moltes empreses de
publicitat I'han associat a un
producte idoni per prendre
amb els amics i passar-s'ho
d'allo més bé.

Aprofitant aquest marc publi-
citari, el consum de cervesa
ha crescut en els Gltims temps
i cada vegada apareixen més

Figura 6. Pack d’Aigua de Moritz.

marques al mercat. Igualment
estan sorgint cada vegada més
produccions artesanals. S'ob-
serva com una part important
d'aquestes produccions s'utilit-
zen en la seva grafica elements
significatius grafics de les zones
de creacio.

També es troben altres marques
que en un temps van ser impor-
tants i que havien desaparegut.
En molts casos intenten poten-
ciar la idea de pertinenca al lloc
de creacid. Podriem posar com
a exemple el cas de La Salve a
Bilbao o de la Moritz a Barce-
lona.

A Catalunya les dues cerveses
més conegudes son Moritz

i Estrella Damm. Ambdues
comparteixen 1'origen del qual
provenen: un home d'Alsacia
s'instalelava a Catalunya per
crear el que acabaria sent una
gran marca amb una imatge
molt propia i a la vegada molt
potent.

Tanmateix, els rumors ens
diuen que a Bélgica i a Aleman-
ya hi ha les millors cerveses del
mon. S'observa com en aquests
paisos les grafiques utilitzades
en les etiquetes guarden en la
seva major part paralelelismes
amb elements identificatius de
les seves regions, tant actuals
com sobretot passats.
Aprofitant una estada d’Eras-

mus a Bélgica, concretament
a Namur, zona d’elaboracio
de varies marques conegudes
arreu del pais, és interessant
veure la creacio una marca pro-
pia d’aquest producte que es
pugui vendre tant a Catalunya
com a la Wallonie, regio fran-
cesa de Belgica, aprofitant els
trets més significatius de cada
zona geografica.

1.2. 0BJCTIU

Per tant, I'objectiu del treball
és I’analisi grafic i d'identitat
de marca de les cerveses més
representatives de la Wallonie
i de Catalunya. Si ’analisi ens
doéna la posibilitat de poder
combinar aquests elements
identificatius dels dos paisos,
posteriorment es creara una
nova marca de cervesa que es
pugui vendre a les dues regions
amb la finalitat que cada pais
s'hi senti identificat.

1.2. ABAST

El treball abastara I’analisi de
marca, i constara de logotips,
etiquetes, packaging, pape-
reria, video, imatges i posters
d'imatge grafica.

Figura 7. Pack “Quintu” Moritz

Figura 8. Pack Moritz Epidor.
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Aquest treball constara de cinc
apartats estructurats en:

En primer lloc trobem el plan-
tejament del tema d’investiga-
cid. Les preguntes inicials aixi
com la definicio de I’objecte
d’estudi.

En segon lloc trobem un marc
teoric que constara d’un resum
historic que ens introdueix al
mon cerveser, un analisi de la
cervesa catalana que consta de:
els seus origens, I’actualitat del
producte, aixi com dues mar-
ques de cervesa i les caracteris-
tiques dels seus consumidors;
un analisi sobre la cervesa bel-
ga, que consta de: els origens de
la cervesa a Belgica, ’actualitat
del producte aixi com I’analisi
de les dues marques valones i
I’analisi dels seus consumidors.

En tercer lloc trobem la meto-
dologia del treball, que ens re-
corda les hipotesis inicials aixi
com s’han dut a terme. Trobem
també les preguntes de les en-
questes que s’hauran realitzat.

En quart lloc trobem I’analisi
dels resultats, en aquest bloc

hi trobem des dels resultats de
les enquestes amb cadascuna
de les seves explicacions com
també el disseny final de la cer-
vesa elaborada i la identitat de
marca que s’haura escollit.

En cinque lloc, unes breus con-
clusions per finalitzar el treball
amb les respostes de les hipote-
sis marcades.

Figura 9. Etiqueta Moritz

2. PLANTEJAMENT
DEL TEMA
D’'INVESTIGACIO

2.1. FORMULACIO DE LA PRE-
GUNTA INICIAL | L’OBJECHEE
D’ESTUDI

Si a Catalunya tenim Estrella Damm i Moritz que
destaquen els clitxés més catalans, a Belgica, pais
considerat cerveser, també hi ha marques que
utilitzen el territori per promocionar-se?

Com seria visualment una cervesa que utilitzi
elements grafics tant catalans com valons?

2.2. DEFINICIO DE I'OBJECTE

D’ESTUDI

Aquest estudi pretén investigar quatre marques
de cervesa: dues catalanes i dues valones per tal
d'analitzar com funciona el mercat cerveser a
ambdos territoris i conéixer quines caracteristi-
ques visuals pren cada marca en funcio del lloc
de creacio.

Partint de les seves similituds i diferéncies, es
dura a terme el disseny d'una nova marca de
cervesa, que s'utilitzi en la seva grafica elements
visuals propis de les dues zones.

LOUIS MORITZ nascut Ian
1830 a Piaffenhoffen, Alsacia
s'afinca a Barcelona a mitjan
del segle XIX i funda I'any
1856 la fabrica cervesera
pionera del nostre pais.

A, els rebesnets del
fundador, cami de la

sisena generacid, se-
queixen oferint a la
Ronda de Sant Antoni

de |2 Ciutat Comtal l'art i k
déncia de més de cent cin
quanta anys de tradicié fami
far en el mon de la cervesa

15
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2.2. OBJECTIUS DBE LA
INVESTICACIO

Estudiar la historia de la cervesa general, a
Catalunya i a 1a Wallonie.

- Per qué existeix la cervesa? Quines propietats
té?

- A partir de quin moment entra la cervesa a
Catalunya?

- On s'estableixen les primeres fabriques
catalanes?

- Quines marques son les que han arribat fins als
nostres temps?

- Per queé hi ha cerveses d'abadies aixi com de
caracter pils a Bélgica?

- Quina és la part més gran de la produccio belga
de beguda nacional?

- Quantes cerveses d'abadies existeixen
actualment a la Wallonie?

- Per que, tot i augmentar el consum de cervesa
ha baixat el nombre de cerveseries?

Estudiar les marques Moritz, Estrella Damm,
Jupiler i Chimay

- Queé tenen en comu?

- En queé es diferencien?

- Quina historia s'amaga rere cadascuna d'elles?
- Quins elements territorials trobem en l'identitat
visual de cadascuna de les marques?

Estudiar el mercat catala
- Quina relacié té la llengua catalana amb el
mercat catala?

Estudiar el mercat vald
- Quin és el perfil de consumidor val6 en quant a
les cerveses d'abadies?

2.4. JUSTIRCACIO D’ESTUDI

L'objecte d'estudi és un terme que destaca a Cata-
lunya, pero fora d'aquest mercat, no es troben gai-
re marques que destaquin per l'orgull territorial
i de cultura, tot i que si ho fan a partir de la seva
historia i tradicio. Aquest estudi es basa a partir
de I'analisi de contingut aixi com de la investiga-
ci6 documental.

2. MARC TEORIC |
CONCEPTUAL

2.1. RECORREGUT HISTORIC DE LA

CERVESA

L'origen de la cervesa remonta
molts anys enrere. Concreta-
ment a I'época de la Mesopota-
mia ja s'hi preperava una begu-
da fermentada a base de civada
que va acabar quedant a mans
d'una classe d'artesans especia-
litzats.

També es coneix la cervesa com
la beguda que els egipcis van
atribuir a Osiris, una beguda
que no es trobava a qualsevol
territori, ja que calia cultivar

la vinya i ensenyar a la gent

a fabricar aquest compost de
civada i aigua.

Ens explica Peters-Destéract,
M. (2005) la llegenda anomena-
da Llegenda de Ra, que Ra, per
venjar-se dels homes enfadats
contra ell, els va lliurar la seva
filla Sekhmet, la lleona que
bevia sang. Lamentant el seu
gest, el Déu va decidir calmar la
deesa tot fent-li beure cervesa
roja enlloc de la sang de les se-
ves victimes. El miracle va tenir
lloc quan, la borratxera provo-
cada per la beguda alcoholica
va calmar la flria assassina de
Sekhmet, que d'una lleona sal-
vatge va esdevenir en la deesa
de I'amor "Hathor".

Més endavant la cervesa va
esdevenir la beguda per exel.
leéncia de I'Egipte antiga que no
podia faltar mai a taula, junta-
ment amb el pa.

A l'antiga Greécia s'utilitzava

la cervesa com a bressol de la
medicina tracidional, que fins a
mitjans del s.XIX no ho va ser
del tot a I'Occident.

Figura 1o. Moritz Fresca
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Sembla ser que van ser els Celtes qui van posar a
punt la técnica de la germinacio dels cereals per
a millorar el procés de fermentaci. Sota 'emperi
de Carlemany, ja existien quatre grans cervese-
ries en el pais flamenc; pertanyien al domini reial
d'Annappes. Del seu costat, 'abadia de Sant Gal,
a Suissa, va allotjar tres importants cerveseries.

Més endavant, a partir del segle IX aC, va ser
quan es va introduir el 1lipol, una planta que es
cultivava sobretot a les regions septentrionals
d'Europa i que va servir per aromatitzar la cer-
vesa. Aquest fet va ser molt important, ja que
aquesta planta té virtuds laxants i diurétiques.

Si ens endinsem a la fabricaci6 de cervesa a
Franga, es pot parlar de les abadies de Crobeil,

a Picardia, la de Saint-Denis i la de Montreu-
il-sur-Marbe. En quant a I'abadia de Saint-Bavas,
prop de Lille, va generar dues cerveseries im-
portants pels voltants de 1'any 1oooaC. Aquesta
industria en ple desenvolupament va conduir a
Saint Louis a dictar un Estatut de cerveseriesia
crear una corporacio de cerveseries agrupades en
"Guildes" sota el patrimoni de sant Arnold.

No va ser fins a mitjans del segle XIII que la
Guilda de les cerveseries del duc de brabant va
acollir solemnament el rei Gambrinus a la seva
ciutat de Brussel.les.

A partir de l'invencio de I'impremta de Guten-
berg, al 1450 va donar un resso considerable al
coneixement de la cervesa al gran public.

Més enlla del segle XVI la fabricacio de la cervesa
va passar de I'entorn familiar a I'entorn atesanal.
A partir del segle segiient, es van obrir a Franca,
Alsacia i Lorraine nombroses cerveseries.

A Paris s'agrupaven dins el barri dels Gobelins,
sobre els marges de la Biévre que feia passar l'aire
lliure i on hi havia l'aigua particularment pura.

Ha calgut arribar a la segona meitat del segle
passat per realitzar un producte estable i apte a
una consumicio a gran escala i amb una conserva
d'un periode molt més llarg. Aquest doble resul-
tat va ser adquirit gracies a les descobertes dels
pastors. Ja al 1833, el quimic francés Payen va
isolar per primera vegada l'enzim de malta.

Pero va ser Louis Pasteur que va conéixer la
manera naturalment exacte de la fermentacio. A
partir del 1859 va mostrar que l'acte quimic de la
fermentacio és essencialment un fenomen co-
rrelatiu d'un acte vital omengant i que s'acaba a
aquest darrer.

19
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2.2. LA CERVESA CATALANA

3.2.1. ORIGEN

Jordi Exp0sito Pérez i Joan
Villar-i-Marti (2013) ens expli-
quen que "Des dels inicis de

la civilitzacid, la cervesa s’ha
vinculat al desenvolupament
social de la humanitat. Els
sumeris en produien fa més de
8.000 anys i, a Europa, les pri-
meres noticies que se’n tenen
son de cervesa catalana. Fa una
mica més de 5.000 anys, una
comunitat agricola que vivia en
el que avui és Begues, prop de
Barcelona, ja elaborava cervesa,
la més antiga documentada al
Vell Continent.

Figura 11: Ampolles d’Estrella Damm original

Si bé la cervesa era habitual en
les comunitats neolitiques de la
peninsula Ibérica, fins al segle
XVi no es torna a tenir constan-
cia de la seva preséncia. L’em-
perador Carles V, originari de
Flandes, es va fer construir una
fabrica de cervesa al seu retir
del monestir de Yuste, a Cace-
res."

"Les primeres fabriques catala-
nes s’estableixen a la ciutat de
Barcelona a principis del segle
XIX, sent la Felipe Costa la pio-
nera: va construir-se 'any 1806,
pero va tancar només quatre
anys més tard, el 1810. El 1819
apareix la Viuda Peter, també
amb una durada molt curta
(fins el 1825). La segiient fou la
Joan Maurer (1837-1857), que es
va establir al Portal de Santa
Madrona, i el 1841 la va seguir
Jaume Costa (1941-1853), situa-
da al carrer dels Escudellers.

Durant aquell mateix segle, es
van establir fins a una vintena
més de fabriques cerveseres a la
ciutat comtal, 1 dues han arri-
bat a subsistir fins als nostres
dies: Moritz i Damm, tal com
veiem en la figura 11, imatge
extreta del web oficial de la
marca. Aquestes, juntament
amb San Miguel (que apareix
al segle XX), es consoliden com
les grans empreses cerveseres
catalanes de l'actualitat.”

3.2.2. MORITZ

3.2.2.1. ORIGEN

G

B

BARCELOMNA

Figura 12: Logotip actual de Mortitz

Moritz (2017), figura 12 extre-
ta del web oficial de la marca,
ens relata com va néixer I'actual
marca de cervesa.

El 1851 Louis Moritz va arribar
a Barcelona procedent d'Alsa-
cia. Un cop instal.lat a la capi-
tal catalana, entre 1856 1 1859, va
comengar a crear la seva cervesa
al barri del Raval. No va ser fins
el 1864 que Moritz va optar per
comprar la fabrica de Joan Mau-
rer, a la Ronda Sant Antoni, per
poder inaugurar la seva propia.
Anys més tard, Moritz revia
multiples medalles:

- Al 1877 obtenia medalla de
bronze a I'Exposicid Vinicola
Nacional

- Al 1888 se li atorgava medalla
d'or a I'Exposicio Universal de
Barcelona

- A11889 medalla de plata a I'Ex-

posicio Universal de Paris

Veient que tot funcionava molt
bé, el 1897 es va obrir la primera
cerveseria Moritziel 1910 se'n va
fer seu del FCB de Joan Gamper.
Malauradament deu anys més
tard, moria Louis Moritz. Tot i
aix0, la marca continuava vigent
i el 1923 es va incorporar la
cervesa negra al mercat catala.
Les vendes s'incrementaven
fins a arribar als 67.000 HL,
juntament amb record de vendes
a tot I'Estat el 1930. El 1934 la
marca participava a la Fira de
Mostres creada pel Govern de la
2a republica com a font d'impuls
per a la indastria catalana.

Coincidint amb la Guerra
Civil, la fabrica va ser col.
lectivitzada fins el 1939, i anys
més tard el consum continuava
augmentant, on es van poder
recuperar les vendes.

Comencava l'era de la publicitat
i amb ella un dels primers
anuncis de Moritz, el 1966 la
campanya Ep, ep, Epidor. El
1978 l'empresa es va dissoldre
i la familia Moritz va poder
recuperar 1'Gs de les marques
per restablir la companyia.

A dia d'avui, és una de les
marques més populars de
Catalunya.
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2.2.2.2. TRETS CARACTERISTICS
DE CATALANITAT DE LLA MARCA

MORITZ

A partir d'un analisi exhau-
situ, trobem que a partir del
retorn de Moritz, ’any 2004 es
comenga a ressaltar la catala-
nitat de marca, tant en 1'as de
la llengua catalana com en les
tradicions més arrelades terri-
torialment.

Aixi doncs, comencem pel
producte. Tot i tenir diferents
varietats de producte com en
son les figures 6, 7, 8 i 10, imat-
ges extretes del web oficial de

la marca, la cervesa Moritz és
elaborada amb aigua de Font
d'Or del Montseny, i per tant, es
diferencia de la resta de cerve-
ses ja que el brollador es troba
només a Catalunya.

A més, encara que no en tots els
casos, la marca ens recalca que
es tracta d'un producte 100%
catala, i ho fa d'aquesta mane-
ra:

La cervesa fresca (Figura 10): "A
més, I’aigua que s’utilitza per

la seva elaboracio es transporta
regularment des del Montseny

i s’emmagatzema en uns tancs
d’acer inoxidable ubicats a la
mateixa Fabrica, concretament
a la Sala de Tancs, al final de la
barra a la dreta."

En aquest cas la marca ens
recorda que durant el cicle de
vida de la cervesa (des que es
fabrica fins que es consumeix)
en cap moment surt de
Catalunya.

El quintu (Figura 7): "Borri-
quito como taaaaaa’”

Tururaaaaaaa!MMNM Que
no sabes ni la uvuuuuuuuuuUUu

saltres per dur la contraria al
pare de la rumba catalana? Si
en Peret va dedicar una cangd
alalletra “u”, doncs alguna
cosa tindra la Gltima vocal que
la deu fer especial... El nostre
quintu és tant de tota la vida,
pero tant, que no el podiem
escriure de cap altra manera.
Els barcelonins ja en bevien als
anys 50. I el trobaven a faltar.
Per aix0 la nova historia del
quintu de Moritz s’escriu gra-
cies a les nombroses peticions
dels nostres clients a través de
les xarxes socials i dels canals
de distribucio i restauracio. La
sobirania recau en el poble. Us
haviem de fer cas. I és que ja
se sap que “el pueblu, unidu,
jamas sera vencidu”.

En aquest segon cas Moritz
connecta la cervesa amb Peret,
una altra relacié amb Catalun-
ya, concretament amb el pare
de la rumba catalana. Pero no
només aixo, sind que també ho
fa amb "el poble" aquest cas,
Barcelona i referint-se al poble
catala, a través de la cango xile-
na El pueblo unido jamas sera
vencido, una de les cangons de
protesta més conegudes de la
historia.

Aigua de Moritz (Figura 6): Com un glop d’aire
fresc del Montseny. Podria ser la versid nyonya
per explicar-vos la nostra cervesa 0,0. Provem
amb la cientifica? Que us diu H2MO? Si, no cal
recuperar els apunts de Quimica per saber que es
tracta de la formula de I’aigua. Amb M de Moritz,
evidentment, pero també amb MO de Montseny.
Qué voleu que hi fem! Podem provar-ho amb
mil i una versions diferents. Pero el cas és que la
realitat no canviara: la nostra 0,0 esta elaborada
integrament amb aigua mineral del brollador
Font d’Or del Montseny - com totes les nostres
cerveses- i perfumada amb la flor del llapol de
Saaz. I’encarrec era aquest: posar a ’abast de
tothom una cervesa 0,0 premium, de qualitat,
pero que mantingués la riquesa d’un bon pro-
ducte. I ens encanta que els plans surtin bé. Aixo
és I’Aigua de Moritz, una beguda saludable. Una
beguda amb aroma. Una beguda exclusiva. Una
beguda ... que encara no has tastat?

En aquest Gltim cas Moritz ens emfatitza altra
vegada l'aigua del Montseny en una de les seves
varietats de cervesa, per poder recalcar que és
100% producte territorial.

Per altra banda trobem I’etiquetatge (Figura 9).
Aqui podem comprovar en qualsevol cervesa
Moritz que les seves etiquetes son exclusivament
en catala.
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2010, «Castellers by Moritz» http://bit.ly/2i-
k7KtS

A partir del dimarts 16 de novembre de 2010, els
castellers esdevenien Patrimoni de la Humanitat
per ala UNESCO. Sis dies més tard, Moritz pen-
java a Youtube la campanya de les seves cerveses
en llauna que representava una torre castellera.

Com a data curiosa, la senténcia de l'estatut de
2010 va fer revifar el sentiment independentista
i va activar un procés independentista catala.
Aixi doncs, a partir de 'any 2010 comencaren les
manifestacions multitudinaries.

2011, «Moritz.cat» http://bit.ly/2igL7vg

L'any 2011 Moritz canvia el domini de la seva
pagina web per .cat, i crea una campanya publi-
citaria reiterant aquest fet, i connectant-lo direc-
tament a la "catalanitat de la marca". Aixi doncs,
ens trobem els segilients exemples:

Moritz Barcelona -» Moritz va néixer a Barcelona
el 1856

Des de sempre ens ha semblat totalment justifi-
cat defensar el catala

Som de les poques cerveses que etiquetem exclu-
sivament en catala

A Moritz som catalans i punt

Per a nosaltres, coses com utilitzar el domini .cat
per a la nostra web o etiquetar només en catala té
molt de signifi.cat

I tu? també fas servir el domini .cat?

2012, «Moritz arriba al Parlament Euro-
pew» http://bit.ly/2ikcq2P

Drinking a catalan beer is drinking a european
beer

Beure una cervesa catalana és beure una cervesa
europea

L'any 2012 es va inaugurar amb un nou president
a I'Eurocambra europea de Brussel.les.

Segons el diari ARA (2012) "El catala podria tenir
una porta oberta al Parlament Europeu. El so-
cialista alemany Martin Schulz sera elegit aquest
dimarts nou president de I'Eurocambra i, segons
diverses fonts, és més sensible als temes lingiii-
sitcs que el seu predecessor, el polonés Jerzy
Bukez. "

Mesos més tard, al juliol del mateix any, Moritz
treia la campanya "Moritz arriba al Parlament
Europeu, aquesta vegada fent referéncia a la
llengua catalana, que arribava juntament amb la
cervesa, al centre europeu.

2012, «Visc- a Polonia» http://bit.ly/2jnj224
"Ens hem emportat una gran sorpresa quan, de
sobte hem descobert que en un llunya pais ano-
menat Catalunya hi ha una marca de cervesa que
ens dona suport a la nostra seleccio. Es franca-
ment al.lucinant, perdoneu pero algi ho havia de
dir. Visc(a) la Moritz,

som una nacid. Visc(a) Polonia, som una selec-
cid. Visc(a) Polonia, ho aconseguirem. Amb Mo-
ritz Barcelona, arribarem a la final. Els de Moritz
Barcelona s6n molt macos."

En aquest cas veiem els paral.lelismes entre
Polonia i Catalunya ja que Espanya des de 1939
ha anomenat "polacos" als catalans en to despec-
tiu. Aquest fet remonta quan durant una mateixa
época ambdues nacions van lluitar contra els
opressors.
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3.2.5. ESTRELLA DAMM

3.2.3.1. ORIGEN

Figura 13: Logotip actual d’Estrella Damm

Estrella Damm (2017), figura 13
extreta del web oficial, ens na-
rra la historia de la marca. "Fa
més de 140 anys, el jove mestre
cerveser August Kuentzmann
Damm va emigrar des d’Alsacia
amb la seva esposa Melanie fu-
gint de la guerra francoprussia-
na. El viatge els va portar fins

a la costa mediterrania, on es
van instal.lar per complir el seu
somni: fer cervesa.

El 1876 van obrir la seva pro-
pia cerveseria i van crear una
cervesa adaptada al clima me-
diterrani. Més lleugera que les
centreeuropees, pensades per a
climes més freds, la coneixem
com la cervesa lager mediterra-
nia.

Fins avui, Estrella Damm s’ela-
bora fent servir aquella recepta
original de 1876 resultat de la
combinacié de malt d’ordi,
arros, i llapol, 100% ingredients
naturals. La qualitat d’aquests
ingredients és la nostra priori-

tat, i per aixo treballem direc-
tament ambagricultors locals
mediterranis.

Un cop seleccionat, ’ordi
arriba a la malteria, on primer
germina i després s’asseca i es
torra. A diferéncia de moltes
cerveseres, nosaltres tenimmal-
teria propia,cosa que ens per-
met controlar de primera ma
tot el procés.

El llevat és un altre dels ingre-
dients que ens fa Gnics, i fa un
munt de generacions que fem
servir la mateixa soca. Si es per-
dés o es malmetés, el sabor de
I’Estrella canviaria, i és per aixo
que tenimtres reserves d’aquest
llevatguardades sota la maxima
seguretat: a Barcelona, a Valén-
ciaia Londres.

Les coses bones requereixen
paciéncia, i la fermentacio i
maduracio de la cervesa també.
Nosaltres la tenimtres setma-
nesals tancs de guarda i aixi
garantim un resultat perfecte.
Fet aix0, apostem per la tecno-
logia més moderna en el procés
d’envasament,per combatre aixi
els grans enemics del sabor de
la cervesa: ’oxidacio i la conta-
minacio microbiologica.

Ja tenim I’Estrella en la seva ca-
racteristica ampolla marro, que
la protegeix de la llum. Es hora
de gaudir de la cervesa medite-
rrania."

2.2.2.2. TRETS CARACTERISTICS
DE CATALANITAT DE LLA MARCA
ESTRELLA

Estrella Damm destaca per les seves campanyes,
pero tot i aixi fora de Catalunya trobem
Campanyes:

2006 Xangai http://bit.ly/2nkWQYG

El 2006 Estrella Damm treia com a campanya la
historia d'un home que tot i que marxava a treba-
llar a Xangai, s'havia renovat el carnet del Barca.
En aquest moment deixava de banda les seves
activitats quotidianes com assistir al Camp nou,
comentar les jugades amb els seus amics al bar
de sempre 0 menjar un pa amb tomaquet mentre
llegeix el seu diari esportiu preferit.

Amb tot aix0, la marca recalca que "és de casa" i
és per aquest motiu que se li enviaran dues caixes
de cervesa perqueé no se senti tant lluny de la seva
terra.

2007 «Penas de I.a Habana y Trinidad»
http://bit.ly/2mRxDY6
Aquesta campanya, juntament amb l'anterior,
fan referéncia al Bar¢a, pero aquest cop, son dues
penyes del Barca de La Havana que conviden al
President de la Penya Barcelonista a veure com
juguen un partit entre elles. Ambdues porten una
samarreta del barga, de diferent color, i a més no
hi faltara una costellada amb botifarres a la brasa
ni la cansalada.
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2008 «Thierry Henry» http://bit.ly/2mZHKdC
La campanya del 2008 va lligada a la resta de
campanyes anteriors, ja que existeix una veu en
off que parla en forma de carta, pero també per la
seva relacio amb el Bar¢a i amb la vida quotidia-
na de la regid catalana, aquest cop en forma de
preguntes retoriques a Thierry Henry. En aquest
espot publicitari, ens trobem els segiients exem-
ples:

- Vas venir al FCB per la nostra historia? O per la
nostra forma d'entendre el futbol?

- Per la nostra generositat?

- Per la nostra motivacio?

- Per qué volies jugar amb en Ronaldinho algun
partit?

- Pels titols que ja hem aconseguit? O pels que
aconseguirem ben aviat?

- "Eh nen, ja li hem parlat del nostre clima, no?"
- Has vingut perqueé tindries dues hores per di-
nar?

- O per les onades?

- Ja havies provat les gambes, no?

- Per la migdiada?

- Per les fotografies de Cadaqués?

- O per qué et van ensenyar alguna caseta per
llogar i vas picar?

- Has vingut per totes les coses maques, precio-
ses, auténtiques i iniques que veuras cada dia?
- O potser és per una barreja de tot?

2009 «ILeo Messi» http://bit.ly/2nkZxct

A la campanya anterior, el Bar¢a ocupava una
bona part de I'argument que es compartia amb
els atributs que s'atorgen als catalans, o les coses
que tenim. Seguint una linia catalana, ja en
aquesta campanya de 2009 acaba tenint més im-
portancia la "catalanitat de marca" que el Barga,
tot i que també té un paper fundamental ja que
s'agafa a Leo Messi per explicar les caracteristi-
ques de la nostra nacid. Aqui trobem els exem-
ples:

- Que jugaria amb els millors, que guanyaria
titols

- Aqui la gent fa vida al carrer, als bars, a les
terrasses

- Estem acostumats a fer negocis en un tovallo de
paper, i a respectar-los

Entre els estius de 2009 i el 2013 Estrella Damm
oblida per complert el Barga i se centra en les
campanyes "Mediterraniament".

Aquest fet comencga per "Formentera" http://bit.
ly/timRFbhL , I'any 2009.

L'argument de l'espot parla d'una historia d'amor
entre un forester de 1'illa i una noia de Formente-
ra, que gaudeixen de l'estiu amb tots els elements
que calen per fer-ho: festes, mar, sol, cervesa de
la marca...

Després del resso que va tenir, se'n van continuar
fent d'altres, fins el 2014, cada vegada en un lloc
diferent de Catalunya, sense sortir de la medi-
terrania. L'argument d'aquesta série d'espots és
sempre el mateix: una historia d'amor entre un
noi i una noia que no deixa de banda les caracte-
ristiques o clitxés catalans com l'alimentacio, les
tradicions i la cultura.

2010 Sant Joan http://bit.ly/1qtQpxY

2011 El Bulli http://bit.ly/IHWTUIm

2012 Serra de Tramuntana http://bit.ly/2mZV-
ZPG

2013 Love of Lesbian http://bit.ly/2no2Ngo
2014 The Vaccines http://bit.ly/2no3Eoa

A partir del 2015 els esperats espots d'estiu s'allar-
guen i arriben als curtmetratges, en trobem els
segilients exemples:

2015 D'acord http://bit.ly/1GoxOfK
2016 "Les petites coses"http://bit.ly/irbCpxy
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2010 «LLa feina ben feta» http://bit.ly/1sMIsKv
La feina ben feta, una cosa molt nostra en els
moments de més gloria

"Estimar el teu ofici, vigilar cada detall" va cantar
en un poema Joan Maragall

"Tot esta per fer, podem aixecar el vol, tot és pos-
sible" escrivia Marti i Pol

Salvador Dali, Pau Casals, Antoni Gaudi, des
d'aqui, universals

Ruscalleda amb la cullera, amb la ploma en
Monzd, tu el teu martell, jo amb 'ordinador
Metges, periodistes, mecanics, pintors, fusters,
lampistes, musics i escriptors

La passi0, la dedicacid, I'atreviment, la curiositat
i estimar la feina és la nostra creativitat

Son les ganes, treballar fort, desperta company,
és millor que la sort

No ens hem de reinventar, hem de seguir sent
qui som, fer les coses com sempre, que no ens
venci la son

Si fem les coses com nosaltres sabem, hi ha res
impossible? Qué no ho aconseguirem?

‘La feina ben feta’ -» La feina ben feta no té fron-
teres ni té rival

2011 «Qué tenim» http://bit.ly/2mExQLO

-cinc-cents vuitanta quilometres de costa des
d’Alcanar fins a Port Bou

tres-cents trenta sis dies de sol a I’any

tenim ’Emporda, La Fageda i La Cerdanya

el Delta de I’Ebre, Estany de Sant Maurici i Ai-
glestortes.

la Sagrada Familia i el Parc Giiell. Construits
aqui, per un gran senyor d’aqui

totes les coses maques que va fer en Mir6

els ous d’en Dali

un munt d’histories de la Merceé Rodoreda i d’en
Monzd

els poemes visuals d’en Joan Brossa

les paraules de Joan Manuel Serrat

El Tio, El Caganer, La Sardana

La Patum i Els Castellers

tenim llonganissa de Vic, el recuit de Fonteta... el
d’Ullastret.

les galetes de Camprodon

els calgots i el romesco

el capipota, el trinxat i les millors anxoves del
planeta

2012, «Inimitables» http://bit.ly/2n3Nzqm

- Per fer I'escudella de la teva mare necessites "..."
t'ha quedat bona pero no és la de la meva mare,
aixo si, és una gran imitacid

potser és perque les verdures no son les del mer-
cat de La Boqueria, i la carn no és de Cal Rovira,
no ho sé

potser t'han mencat els seus anys d'experiéncia,
el seu toc inimitable

Estem envoltats de petites coses que defineixen
el que som,i és aix0 el que ens fa completament
inimitables
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2.25. ELS CONSUMIDORS
CANALANS: UN SECTOR DE
MERCAN

Tal com presenten els estudis de la Direccio
General de Politica Lingiiistica de I'Institut de
Sociolingiiistica Catalana (1995) la preséncia
lingiiistica és necessaria en l'activitat comercial.
Es per aquesta rad que finalment s'ha hagut de
normalitzar en aquest sector tant important de la
nostra societat.

Es per aquest motiu que la mateixa Direccio Ge-
neral va presentar dos estudis sobre les actituds
dels catalans davant de 1s comercial del catala.
Amb el primer es va poder demostrar que el 1as
del catala en el sector comercial era cosiderat

un capteniment sense connotacions politiques, i
que, per tant, la seva preséncia podia incremen-
tar-se.

Amb el segon estudi, es demanava el grau d'ac-
ceptacid pero també de rebuig que tenen els
consumidors amb cadascuna de les caracteristi-
ques dels grups resultants. Els seus resultats van
demostrar que la poblacid catalana és clarament
favorable a la utilitzacid del catala. Aquest motiu
fa que, des d'una optica de mercat, 1'as de la llen-
gua propia de Catalunya sigui un factor indiscu-
tible de rendibilitat comercial en aquest context.

2.4. LA CERVESA BELGA

3.4.1. ORIGEN

Segons sortia a Telenoticies
TV3 (2016) , "Amb una tradicid
de segles, la cervesa belga nai-
xia en abadies de monjos --ales-
hores era considerada més sana
que l'aigua, no sempre potable.
Avui en dia és un patrimoni

que es transmet de pares a fills i
s'estudia a les universitats."

A partir dels estudis realitzats
per André Bauwens, la part més
gran de la produccio belga de
beguda nacional és la produc-
ci6 de la cervesa rossa ordinaria
de tipus pils. De totes maneres,
a Beélgica existeix una impres-
sionant varietat d'especialitats
de cervesa, entre elles les Tra-
ppistes 1 altres cerveses d'aba-
dia.

Tot i hereditar una llarga tra-
dicio, el sector cerveser belga
ha sigut confrontat a multiples
canvis, entre ells la tendéncia,
durant aquest Gltims anys, va
cap a una concentracio de més
a més forta: de 1914 al 1976, es
passa de 3.400 a 152 cervesaries.
Ja que nombroses petites cer-
vesaries de caracter artesanal
han quedat desaparegudes o
absorbides per les més grans.
Tot i aixi, la produccio belga de
cervesa va marcar una pujada
del 5,4% de 1975 al 1976, que
coincideix amb un augment del
consum de la cervesa i que, a la
vegada aquest consum ha anat
augmentant progressivament

fins als nostres temps.

Tot i que la cervesa de caracter
pils és la més venuda, Belgica
destaca per les cerveses d'aba-
dies. Aquesta beguda original
que ha sigut tradicionalment
preparada pels monjos, sOn
cerveses de fermentacio alta i
entren per la majoria, dins la
categoria de cerveses anomena-
des "superiors".

La majoria d'entre elles tenen
en comu una procedeéncia de fa-
bricaci6 que prové dels monjos,
encara que poques d'elles son
actualment en les seves cerve-
saries originals construides per
ells. Actualment n'hi ha cinc:

- N.D. de Saint-Remy (Roche-
fort)

- Scourmont (Chimay)

- Sint Sixtus (Westvleteren)

- Westmalle

- Orval
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3.4.2. JUPILER

3.4.2.1. ORIGEN

Jupiler

Figura 14: Logotip actual de Jupiler

AB InBev (2017) ens explica
'origen de la marca Jupiler,
figura 14, exreta del web oficial
de la marca: "Els origens d'AB
InBev Belgium remonten el
1366 a la cervesaria Den Hoom,
establerta a Louvain (Lovaina).
El 1987, Interbrew va ser creada
per la fusi6 de les cerveseries
belgues: Artois (Louvain) i Pie-
dboeuf (Liege-Jupille).
Interbrew es troba a la base
d'InBev, nascuda de la combi-
nacio d'Interbrew amb I'empre-
sa brasilenya AmBev el 2004. El
2008 InBev i Anheuser-Busch
formen AB InBev, la cerveseria
lider mundialment.

L'empresa es beneficia d'una
llarga historia on el saber fer, la
qualitat, I'innovacid i el servi de
cara al public han sigut sempre
el centre de les activitats. AB
InBev Belgium és avui en dia
lider de mercat en el seu propi
pais.

Les principals marques belgues
son Jupiler, Stella Artois, Hoe-
gaarden, Leffe i Belle-Vue. AB
InBev Belgique ha conquerit el
mercat belga cerveser a partir
d'una nova dinamica gracies

a un equilibri proper on una
tradicio i una innovacié han
sigut sempre el complement de
les preferéncies del consumidor
ion el saber fer i la qualitat han
format el fil vermell.

Les innovacions més recents
coronades d’éxit son la Jupiler
Blue (2006), Leffe 9° (2006),
Hoegaarden Rosée (2007),
Hoegaarden Citron (2008), Ju-
piler Tauro (2008), Leffe Ruby
(2009), Leffe de Noél (2009),
Leffe de Printemps (2011), Hoe-
gaarden 0,0 (2011), Hoegaarden
Rosée 0,0 (2012), Jupiler Force
Blood Orange et Fresh Lime
(2012) i com a més recent Leffe
Royale (2012).

El nom Jupiler fa referéncia al
poble de Jupille, on el 1853 es
va fundar la cerverseria Pied-
boeuf. Més endavant, al 1966 es
llengaria la cervesa de caracter
pils "Jupiler 5". Aquesta cervesa
no tardara a conquerir un lloc
al mercat belga. El nombre 5
era una referéncia al parcentatg
d'alcohol aixi com al nombre
d'ingredients que tenia a la
composicio, pero que finalment
va desaperéixer.

2.4.2.2.TRETSCARACTERISTICS
VALONS COM A MARCA JUPILER

Jupiler és la marca més popular de tot Bélgica.
Aquest fet es deu principalment a la seva his-
toria, pero també hi influeixen altres factors.
Actualment i des de fa 15 anys, Jupiler és el patro-
cinador oficial de la primera divisio belga, la Pro
League. La imatge de la marca es basa basica-
ment a una imatge viril, d'home. Aquesta imatge
és la mateixa que es transmet amb I'esport "d'ho-
mes", el futbol. Pero a més, també ho fa amb els
festivals, on només es troba aquesta marca.
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3.4.2. CHIMAY

3.4.3.1. ORIGEN

Figura 15: Logotip actual de Chimay

Entre el reportatge de René
Sépul (2003) i la marca Chi-
may (2017) ens relaten 'origen
de les cerveses Chimay, figura
15, extreta del web oficial de la
marca. Durant l'estiu de 1850,
un petit grup de disset monjos
de I'abadia de Westvletren van
ser enviats a una masia salvatge
de Scourmont, prop de Chimay
per crear-hi una comunitat.
Responien a una demanda
llancada pel monjo jourdain,
cura de Virelles, i el princep
Joseph de Caraman-Chimay,
propietari del terreny, per tal
d'investir una regi6 deserta pels
pagesos atrets pel treball a les
mines de Borinage.

Els monjos s'instal.laren a la
granja dels Wayéres i van pren-
dre la possessio de 48 hectarees
situades a Scourmont. A causa
de la pobresa del sol dels Fag-
nes, hi construiren una granja,
una cerveseria i una fabrica de

formatge al 1865.

Pel que fa la cervesa, els monjos
optaren per una cervesa bruna
de fermentacio alta, inspirada
amb les cerveses de les abadies
flamenques.

Aquesta va ser la primera
cervesa trappista de la Wallo-
nie, creada dins d'una abadia
anomenada primerament
Notre-Dame de la Trappe
Saint-Joseph.

Durant la Segona Guerra Mun-
dial els monjos van decidir
reconstruir una eina que com-
binés la tradicié amb la tecno-
logia i al saber dels seus temps.
El pare Théodore, un jove
teoleg que treballava a la barra
de la cerveseria, va ser enviat

a I'Haute Ecole de Brasseria

de I'univeristat de Louvain. El
brillant estudiant, es va fer amic
amb en Jean Declerck, profes-
sor 1 especialista dins del sector
de la fabricaci6 de cervesa, que
el va invitar com un conseva
permetre al religios cerveser a
partir de 1948 les cerveses que li
donarien la reputacio de 1'aba-
dia. Donant-li gracies al seu
servei, el professor Declerck
sera un dels rars laics enterrats
dins el cementiri de Scourmont.
L'abadia de Scourmont va des-
envolupar diferents activitats
economiques, el que van per-
metre un augment de llocs de

treball a la regio.

Durant els anys setanta, com a Orval, la giiestid
sobre el lloc d'un monjo al cor d'una empresa

de vocacio que esdevé cada cop més comercial

es posa al centre de la comunitat. La decisio és
presa pel delegat de la gestio de I'empresa a una
societat anonima (SA Chimay).

Més endavant, el monjos de la comunitat de
Scourmont crearen al 1996 la Fundacié Chimay
Wartoise (www.chimaywartoise.com). Es tractava
d'una fundacio sense anim de lucre amb el desig
de separar la vocacio monastica de les preocupa-
cions economiques generades pel desenvolupa-
ment de les seves empreses.

Avui en dia cap monjo n'ha représ les funcions, la
fabricacio i la comercialitzacio han sigut delegat
pels laics.

2.4.2. TRETS CARACTERISTICS
VALONS COM A MARCA CHIMAY

El seu origen és el que destaca com a marca
Chimay, una de les 5 cerveses d'abadia que ac-
tualment queden a Beélgica. Es una cervesa ano-
menada trappista ja que va néixer a l'abadia de
Scourmont, a Belgica amb una descendéncia
mil.lenaria.
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2.0. ELS CONSUMIDORS
VALONS: UN SECTOR DE

MERCAR

Fins ara, d'entre quatre mar-
ques de cervesa, se n’han
analitzat dos tipus: la pils i

la cervesa d'abadia. Com bé
sabem, la cervesa rossa de tipus
pils és la més coneguda als
nostres mercats, pero pel que fa
les caracteristiques del mercat
de la cervesa d'abadia, aixi com
I'opiniod i I'actitud del consumi-
dor de cares a aquesta son poc
conegudes.

Es per aquesta rad que l'estu-
di de d'André Bauwens té per
objecte descriure les principals
caracteristiques netes del mer-
cat de cerveses d'abadies, en la
doble espera de millorar-ne el
coneixament i d'indicar pot-
ser en 1'una i l'altre via d'accid
susceptible d'augmentar-ne la
difusio.

Segons els estudis de Bauwens,
el resultat dels analisis con-
clueixen el perfil del consumi-
dor de cervesa d'abadia a Bélgi-
ca, com a:

- No té una relacio significativa
amb l'edat de les personesila
freqiiencia de consumicio.

- En canvi, en funcid de sexe es
constata que hi ha significativa-

ment més homes consumidors
de cervesa d'abadia que de do-
nes. I a més, aquests, en beuen
més sovint que elles.

- Les consumidores beuen de
mitjana una cervesa en un lloc
privat, mentre que els homes
beuen quantitats més variables
pero sempre amb una mitjana
superior a dues cerveses.

- Els consumidors residents en
un lloc rural beuen més cervesa
d'abadia que els urbans, pero a
més ho fan tant en un lloc pri-
vat com public.

- Els consumidors rurals tenen
una consumicio molt alta de
cervesa d'abadia mentre que
pel que fa els urbans, hi ha una
tendéncia a la baixa. Tot i aixi,
l'estudi de l'evolucié no dona
una diferéncia de ciutat-camp
per la consumicio de cervesa
d'abadia en un lloc privat.

- Els resultats no permeten
concloure una relacié consumi-
cio-professio

- Tampoc hi ha una relacio en-
tre la freqiiéncia de consumicio
i la importancia de la familia.
Tot i aixi, els consumidors de
families compostes de més de

3 persones beuen més cerveses
d'abadies en una vegada que els
de families petites, tant en lloc
public com privat.

4, METODOLOGIA |
MODEL D’ANALIS

S'ha seguit una metodologia basada en un analisi
exhaustiu del contingut sempre tenint en compte
el pais, context social, el tipus de producte i el
seu consumidor aixi com la imatge que projecte
cada marca.

Les hipotesis inicials que es planejaven eren:

a) Si a Catalunya tenim Estrella Damm i Moritz
que destaquen els clitxés més catalans, a Bélgica,
pais considerat cerveser, també hi ha marques
que utilitzen el territori per promocionar-se?

b) Com seria visualment una cervesa que utilitzi
elements grafics tant catalans com valons?

Per tal de dur a terme aquest estudi s'han agafat
4 marques en dos mercats diferents:

Moritz i Estrella Damm per un costat, mentre
que per l'altre Jupiler i Chimay.

Quant a la franja temporal ens hem centrat en
els origens de la marca i en la situacio actual
d'aquestes. Per fer-ho s'ha dividit 1'analisi en tres
parts: Origen del producte a la regid la qual per-
tany, historia grafica actual i trets caracteristics
de la zona geografica.

Per a I'analisi teoric s'ha seguit una recerca bi-
bliografica, virtual, grafica i audiovisual aixi com
el treball de camp.

La recerca virtual, grafica i audiovisual consta de
les pagines oficials de cada marca, a més de les
seves xarxes socials entre d'altres, mentre que el
treball de camp consta de:

- Teatre-Museu Dali, Figueres.

- Casa Dali, Portlligat de la Selva.

La part practica es basa sobretot en la recerca de
I'art surrealista. En concret amb els dos autors:
Dali i Magritte. I de l'estudi previ del producte a
ambdues regions.
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Les enquestes s'han elaborat a partir dels se-
giients objectius:

- Enquesta sobre la cervesa catalana

Els objectius principals d'aquesta enquesta son:
1. Estudiar el mercat catala, conéixer quines son
les necessitats publicitaries d'Estrella Damm i
Moritz

2. Afirmar la teoria per Need States "si em dius
cervesa penso en sortir amb els amics i passar-ho
bé amb ells"

3. Conéixer de primera ma la cultura catalana per
poder-ho plasmar al producte

4. Fer possible la comparacio de resultats obtin-
guts amb les enquestes de cervesa belga

- Enquesta sobre la cervesa valona

Els objectius principals d'aquesta enquesta son:
1. Estudiar el mercat vald, conéixer quines son
les necessitats publicitaries de les principals mar-
ques de la regio.

2. Saber si existeix alguna marca de cervesa valo-
na que utilitzi el patrimoni de la regi6 per vendre
el seu producte

3. Conéixer de primera ma la cultura valona per
poder-ho plasmar al producte

4. Fer possible la comparacidé amb els resultats
obtinguts en les enquestes de cervesa catalana
Mentre que per a les seves metodologies s'han
emprat:

- Enquesta sobre la cervesa catalana

La mostra d'estudi esta composta de 100 homes
i dones residents a Catalunya de majors de 18
anys, que son els possibles consumidors de cer-
vesa.

- Enquesta sobre la cervesa valona

La mostra d'estudi esta composta de 200 homes
1 dones residents a la Wallonie de majors de 18
anys, que son els possibles consumidors de cer-
vesa.

Ambdues enquestes s'han elaborat a partir d’In-
ternet, en concret les xarxes socials.

4.1. ENQUESTA SOBRE LA
CERVESA CATALANA

\ 7/ . .
1. Que és el primer que penses quan et dic
"cervesa'"?

2. Anomena les 3 primeres marques de cervesa
catalana que et venen al cap.

3. Quines cerveses trobes més publicitades?
4. Quins anuncis recordes?

5. Quina és la marca de cervesa catalana per
exel.léncia?

6. Quines son les marques que defensen el patri-
moni catala (llengua, cultura i tradicions) davant
d'altres empreses?

7. Quins atributs té alg qui és catala?

8. Anomema fins a 10 caracteristiques culturals

i tradicionals de Catalunya (gastronomia, perso-
natges celebres, festes tradicionals, etc).

Ciutat d'origen:
Sexe: Femeni/Masculi/Altres

Edat: 18 - 24 25-29 30-3435-39  40-44 45-49
50-54 55-59 60-64 65-70
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4.2. ENQUESTA SOBRE LA
CERVESA VALONA

1. Quelle est la premiére chose a laquelle vous
pensez quand je vous dis "biére"?

2. Citez les 3 premiéres marques de biére wallon-
ne dont vous vous souvenez.

3. Quelles sont les biéres qui font le plus des
campagnes de publicité?

4. Quelles sont les pubs dont vous vous souvenez
le plus?

5. Quelle est la marque de biére wallonne par
excellence?

6. Quelles sont les marques que défendent le pa-
trimoine wallon (langue, culture et traditions)?

7. Quelles particularités attribue-t-on a quelqu'un
qui est un wallon?

8. Citez jusqu'a 10 caractéristiques culturelles de
la Wallonie (de la gastronomie, des personnages
célebres, des fétes traditionnels, etc)

Quelle est votre ville d'origine?

Sexe: Femenin/Masculin/Autres

Age: 18 -24  25-2930-3435-39  40-44 45-49
50-54 55-59 60-04 65-70

5. ANALISIS DE
RESULTATS

Tal com hem vist en els anali-
sis de les quatre marques, tant
Moritz com Estrella Damm
basen la seva publicitat a 'orgu-
11 nacional, la cultura.

Malauradament no passa el
mateix a Bélgica, ja que com
veiem, dues de les marques més
conegudes arreu del pais no
representen les seves tradicions.
Més lluny dels seus origens,

no destaquen pels menjars, els
paisatges ni els personatges
il.lustres de la regio. D'aquesta
manera veiem com la marca
Jupiler recentment s'ha fusio-
nat amb un gegant brasiler de

la cervesa, esdevinguent aixi
ABInbeyv, la cervesaria més gran
del moén.

Tot i aixi, és cert que hi ha
anuncis que proven d'invertir la
tendéncia. Aquests no provénen
de marques en si mateixes, pero
si de federacions com Wallo-
nie-Bruxelles, entre d'altres.
Aquests anuncis normalment
sOn sobre un treballador que
parla d'un producte belga i
explica, com a eslogan: "Esti-
gueu orgullosos de ser belgues".
Fa poc, una altra campanya
apareixia a les marquesines de
bus. Un dels cartells senyalava
"Els nostres monjos trappis-

tes fan les millors cerveses del
mon, pero ells no ho poden

dir. Han fet vot de silenci". A
Beélgica no son les marques que

reivindiquen una pertinenca al
pais, pero és el pais qui recorda
sempre als seus habitants 1'im-
mensitat de simbols partiotics,
entre ells les cerveses i la seva
diversitat.

Chimay quasi bé no fa publi-
citat, encara que la notorietat
de la marca és suficient arreu
del pais i del mon per tal que
subsisteixi. Ho podem veure de
tant en tant en séries ameria-
nes, japoneses,... Fins i tot al-
guns francesos proven de pren-
dre-la com a marca propia quan
en realitat no ho és. Ho podem
veure al segiient exemple trobat
a les xarxes socials "Pero des de
quan Chimay és belga, si sem-
pre ha sigut frances, I'abadia de
Chimay és a Francga". Es aquest
xovinisme, que els anuncis de-
manen als belgues. Que siguin
orgullosos del que Bélgica els
ofereix, perque si ells no ho fan
ho seran els altres qui els ho
prendran. Des de sempre Chi-
may ha fet pocs anuncis pero la
seva publicitat es base sobre el
seu saber fer mil lenari abans
que la "belgaritat" de la marca.

Jupiler tampoc és del tot silen-
ciosa. Formar part de la cerve-
saria més gran del moén 1'ajuda.
Pero el sol moment on Jupiler
es reivindica belga és a partir
de les competicions de futbol,
exclamant alt i fort "Jupiler, les
supporters savent pourquoi!".
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Es I'Gnica cervesa autoritzada
a ser venuda en un estadi de
futbol a Bélgica, és la patro-
cinadora de l'equip nacional i
els jugadors participen sovint
als anuncis que seran difosos
abans dels partits multitudi-
naris. El campionat de futbol
belga s'anomena la Jupiler Pro
League. Pero aixo s'acaba a
aqui, fora del futbol, Jupiler
no mostra cap interés al pais.
Simplement queda com una de
les cerveses de les més venudes
del seu pais d'origen i sovint la
primera cervesa anomenada
quan es pregunta "Anomeni
una marca de cervesa belga".

Per altra banda trobem I’anala-
si de les enquestes. Tot i les
diferéncies de territori, desta-
quem la funci6 actual que té

el producte de la cervesa. Com
podem observar, en la prime-
ra pregunta i a ambdos llocs
coincideix que la resposta la
més votada ha sigut “amics”.
Aquest fet es deu que la cervesa
és un producte social que se sol
prendre amb els amics, i per
tant, quan pensem en aquesta
beguda de seguida ens ve al cap
les bones estones que passem
amb ells.

A més, podem comprovar

que hi ha altres similituds, i

és que tant la Wallonie com
Catalunya destaquen pel seu
art. Recordem que a Barcelona
s’hi instal.laven els millors
artistes espanyols pel que fa el
comic: Baniez amb Mortadelo
y Filemon, Pulgarcito, Roberto
Alcazar y Pedrin, el TBO,
Escobar amb Zipi y Zape i
Carpanta, el Capitan Trueno i

Picanyol amb I’Ot el Bruixot,
entre d’altres. La Wallonie
tampoc es queda enrere amb
els coneguts Schtroumpfs (els
Barrufets), Tintin (Tintin),
I’Spirou, o Lucky Luke.

Pero no només parlem del

mon del comic sind que també
trobem dos grans pintors que
cal ressaltar pel que fa I’época
del surrealisme: Magritte, autor
de “Ceci n’est pas une pipe”, i
Dali.

Com que la cervesa és un pro-
ducte per a adults, ja que conté
alcohol, no seria massa adequat
utilitzar el cOmic com a potéen-
cia visualment atractiva.

Per aquest motiu, s’escull el
surrealisme, un moviment que
va més enlla del que veiem,
amb un producte molt popular
que sortira de I’ambit rutina i
realisme.

0.1. RESULTATS SOBRE LA
CERVESA CATALANA

5.1.I1. Queé és el primer que penses quan et
dic “cervesa”?

W Akcohal B Amargor B Amics Aperitia ® Bar
m DGeguda W Firra B Dion roetllo W Dama B Brumera
m Color m Dicsig m Esplad m Estnblmment = Esriu
Favrella Dumm = Festa 8 Fresoui m Futleul B Geiva
W st B Hoegardenn W Mo miagrada B Patrocmis B Papi amb excuma
Plaer Plofin Rrinx Reumnin d'nmics @ Eutmo ngradahle
W et W Zexe B Tapes W Temps lliare W Terramsa

Material d’elaboraci6 propia

1. Que és el primer que penses quan et dic
"cervesa'?

Entre els consumidors catalans, la paraula que
destaca quan es pensa en el producte de la cerve-
sa, son els amics. Entre les segiients paraules més
destacades hi trobem beguda i frescor, caracte-
ristiques del mateix producte. Pel que fa I'adjec-
tiu frescor, normalment és perqueé la cervesa se
sol servir fresca, doncs es complementa amb el
producte.
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5.1.2. Anomena les 3 primeres marques de

cervesa catalana que et venen al cap.

® AK Damm E Almognver ® Castellero DANM ® Erpvo

B Eorella Damm & Marina B Morseny B Morie W Moxka

B Rusa de fox & Ruadta San Miguel = Seme respuosta @ Voll Domm ® Whym
m Mibeca B Cap dona m Guineu m Birra of

Material d’elaboraci6 propia

2. Anomena les 3 primeres marques de cervesa
catalana que et venen al cap.

Estrella Damm, Moritz, DAMM i San Miguel
reben les puntuacions més altres, en el mateix
ordre. Estrella Damm i Moritz coincideixen en
ser les més antigues, Estrella forma part de la
companyia DAMM i San Miguel, on ja s'ha vist
en les fonts bibliografiques consultades, coinci-
deix juntament amb Estrella i Moritz en ser les
més consolidades en el mercat cerveser catala.

® Damm Lemon

5.1.3. Quines cerveses trobes més
publicitades?

® Cruccampo ®Mahou = Hemeken VellDamm ® LrAMM
® San Aiguel mMorks o Esvella Gulica m Eswella Doinim @ Allaalbsa
® Budvwener mBrova mAnmesl o Seinse g e3jpusia Totes

Material d’elaboracié propia

3. Quines cerveses trobes més publicitades?
En aquest cas trobem diferents marques i les
respostes varien bastant. En primer lloc trobem
Estrella Damm, tot seguit San Miguel i en tercer
lloc la companyia DAMM que agrupa diferents
marques de cervesa, entre elles Estrella. Seguida-
ment trobem la marca Heineken que prové dels
Paisos Baixos i Moritz es posiciona en cinqué
lloc.
Aquest fet pot anar reflectit a que tant Estrella
Damm, San Miguel i Heineken utilitzen majo-
ritariament espots publicitaris, mentre que les
campanyes de Moritz no tant.
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5.1.4. Quins anuncis recordes?

® Fstrelln Damm @ Domm = Aivta Voll Damm
® San Miguel Al ® Hemeken W Cniscampo
m Mahou mTom m Mor m Brava

m Fatrella Dorada @ Caobbeg @ Seme respusta = Budwene

Material d’elaboracio propia

4. Quins anuncis recovdes?
La resposta més destacada son els anuncis d'Es-
trella Damm, concretament els espots publici-
taris que arriben amb l'estiu. Cal dir també, que
sOn els més esperats de I'any.
Seguidament trobem Voll Damm, en concret
I'anunci d'enguany amb les piranyes i en tercer
lloc San Miguel. En aquest cas trobem Moritz en
quart lloc i empata amb Mahou i Heineken.

. /
5.1.5. Quina es la marca de cervesa
catalana per exel.léncia?

m Furefla Domm w Damm m Moric: Erava

m Fatrella Dorasda @ Sont Mmgouel @ Semse resposta

Material d’elaboraci propia

5. Quina ¢es la marca de cervesa catalana per
exel.lencia?

Estrella Damm s'emporta la palma del pastis,
mentres que el segon nom que ha sortit ve a ser la
companyia de la mateixa marca. Mortiz queda en
segon lloc. Aqui es pot comprovar que el posicio-
nament de mercat d'ambdues marques i l'identi-
tat catalana van agafades de la ma.
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5.1.6. Quines son les marques que defen-
sen el patrimoni catala (llengua, cultura i
tradicions) davant d'altres empreses?

W Serie pesgristi B Alwindana
W Fxprya B Santa Fapunm
W Cervesss amesanses W Cruscampo
Ruan Miguel m Fuirelta Dhnada @ 1 lestebila
m Montseny | Ainka
m R dle Fos w Totes

Material d’elaboraci propia

W Lo Sesvera

m Castellaa

B Alnmysiver B Rlede

B Faiva B Cap

m Morit & Furella Diamm
m Capdd'Tho ® La asdpendencia

m Manina | Pach's

6. Quines som les marques que defensen el patri-
moni catala (llengua, cultura i tradicions) davant

d'altres empreses?

Moritz i Estrella Damm tornen estar en primer
lloc, doncs es recalca la resposta de la pregunta

anterior.

5.1.7. Quins atributs té alg qui és catala?
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7. Quins atributs té algu qui és catala?
Les cinc caracteristiques més destacades son les
seglients:
Amant de la terra
Cultes
Patriota
Seny
Treballador

Comprovem com aquests atributs es troben tam-
bé en les campanyes de Moritz i Estrella Damm.

8. Anomewma fins a 10 carvacteriiques culturals i
tradicionals de Catalunya (garonomia, personat-
ges celebres, fees tradicionals, etc).

Les respostes d'aquesta pregunta s'han dividit
per tal d'analitzar-les millor i segons qué son
(menjar, personatges, festes, llocs...).

En primer lloc es parla de la gastronomia. Tot i
que el pa amb tomata ha sigut el més mencionat,
hem trobat plats tipics catalans coneguts també

arreu del mén, com I'all i oli o la Crema Catalana.

En segon lloc trobem els personatges célebres,
persones conegudes o que tenen rellevancia a
Catalunya. D'entre elles hi trobem musics, can-
tautors i grups de miisica com Jaume Sisa, Pau
Casals o els Amics de les Arts, presidents de la
Generalitat com Francesc Macia, Josep Tarra-
dellas i Artur Mas, poetes com Miquel Marti i
Pol o Josep Pla, cuiners coneguts arreu del mon
com Ferran Adria, els germans Roca o la Carme
Ruscalleda, fins i tot personatges que veiem un
cop I'any com el Cagatio i els tres reis mags de
I'Orient.

En tercer lloc trobem alguns balls i tradicions
com les sardanes o els balls de bastons, els caste-
llers, la Patum de Berga, les havaneres...

En quart lloc també hem trobat algunes diades
propies de Catalunya: Sant Jordi, San Joan, I't1 de
setembre, el dijous gras...

I per finalizar trobem llocs emblematics com
Montserrat, la Costa Brava, I'arquitectura moder-
nista de Barcelona, entre d'altres.

Pa amb tomata Arros a la cassola
Vi amb porro Costellada
Calgotada Moscatell

Cava Bolets

Fuet Coca de Sant Joan
Patates Braves Botifarra d'ou
Castanyada Fajols

Escudella i carn d'olla Suquet de peix

Botifarra amb mongetes seques  Canelons
Crema Catalana
Botifarrades
Garotes

Fricandd

Coca de recapte
Escalivada

El xuixo

Salsa romesco
Anxoves

Vermut

Cargols a la llauna
Embotits

Panallets
Castanyada
Allioli

Cervesa

Faves a la catalana
Tortell de reis
Brunyols

Mona

Ratafia

Dieta mediterrania
Rostit

Botifarra de perol
Gambes de Palamos
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Enric Prat de 1a Riba

Ramon Berenguer III el Gran

Ermessenda de Carcassona
Artur Mas

Lluis Llach

Jaume Sisa
Salvador Dali
Antoni Gaudi

Els Manel

Joan Mird

Antoni Tapies
Kilian Jornet

El Burro Catala

La Moreneta de Montserrat
Caganer

Reis mags

Cagatio

Ramon Llull
Jaume I

Francesc Macia
Miquel Marti i Pol
Josep Tarradellas
Ferran Adria
Germans Roca
Pepe Rubianes
Jordi Pujol

Millet

Ferrusola

Rufian

Txarango

Els amics de les arts
Lluis Companys
Santiago Russinyol
Pompeu Fabra

54

Pau Casals

Berto Romero
Buenafuente

Joan Manel Serrat
Xavier Cugat
Serrallonga

Josep Pla

Eduard Punset
Antoni Basses
Pau Gasol

Gerard Piqué
Patufet

Els Pastorets
Montserrat Carulla
Merce Rodoreda
Joel Joan

Sopa de Cabra
Les tres bessones
Pep Guardiola
Sau

Sangtrait

Ovidi Montllor
Eugenio Dors
Carme Ruscalleda
Mossén Cinto Verdaguer
Pasqual Maragall
Narcis Monturiol
Salvador Espriu
Prudenci Bertrana
Victor Catala
Joan Ord

Ramon Margalef
Cerda

Prim

Trueta

Els Segadors

Sardana

Ball de bastons

La Patum de Berga
Castellers

Gegants i capgrossos
Musica popular catalana
Havaneres

Correfoc

Les festes majors
Pessebre vivent

La matanca del porc
Les festes del Tura
Setmana Santa a Verges
El Ball de I'Aliga

Cant coral

St Jordi

St Esteve

Fires de Girona

La Revetlla de Sant Joan
La Merce

Diada 11S

Fira Medieval de Vic
Dijous gras

La missa del Gall

Bons restaurants
Paisatges magnifics
Costa Brava

FC Barcelona
Mercat del ram
Fira de Sta LlGcia
Casa Batllo
Montserrat

Cap de Creus
Senyera

Gralla

Barri vell de Girona
Sagrada Familia
Cadaqués
Barcelona

Les terrasses dels bars
Peatges

el Celler de Can Roca
Pirineus

Barretina

TV3

MNAC

Plats Bruts

Ofeo Catala

Ou com balla
Estelada

Rumba Catalana
Bulli
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5.1.8. Ciutat d'origen

m Eanvoles m Earcelona = EBlanes
N Argenting B Figueres B (Firoma
B Granollers B [gualada W Mont-ras
® Monteada | Beixag, ™ Bescand o oy
= Palafyugel m Fuses ® Salumanca
Sal m Sunt Feliw de Guoh ®m Sant Pere Fewcadon

L] -]II.'J Tas3d

Material d’elaboracio propia

5.1.9. Sexe

® Ferpent ® Mascul

Material d’elaboraci6 propia

L’enquesta ha estat resposta per una notable ma-
joria de dones envers els homes.

5.1.10. Edat

WpBe2g W ogery W Juedg W Diegy W go-gy W ogiegy Moyoeng Wgsesy MobosAg W ALj0

Material d’elaboraci propia
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W X rend W & I savourer | Lmis
W A= B Asmauririen] W A=in W pld
B Barhacisr B Exlgmjisr Wik B Bratmc bmitips
B Eacre B Escre Laire Bokson
B Eom neemgs B Eemhem”! B Benier B Cgar Bom
B (Hari B Thope B Convivialice ® Cure
B Cavee des Trulls Beguasasien Enfm Fermemnazion
s natonale Foorkall B Croeds 8¢ bos W Crrmaaille
a Heoublor m Jupiler m Kwak
n L=ife Lendermim difficie = Meilleure bolison du ms
B moment de detente W Mousse B Cengrirriniom
T Ovval B Patrimins B Pl
Hianir Rmi Fochefuit St
Soires oS W Soakex B Spscalke
B Taule FerTases B Trippiste B Universits
- RTIeE

0.2. RESULTATS SOBRE LA
CERVESA VALONA

5.2.1. Quelle est la premiére chose a laque-
lle vous pensez quand je vous dis "biére"?

Material d’elaboracié propia

i

1. Quelle e la premiere chose a laquelle vous pensez
quand je vous dis "bieve"?

Belgica destaca per les seves soirées i les amistats
amb qui celebrar-les. Les soirées és per nosaltres
"sortir de festa", amb la particularitat que ho fan
en un horari diferent (19:00-2:00) i normalment
dins de casa.

Evidentment ens trobem en un territori dife-
rent i amb un clima variable, per la qual cosa és
normal que en el mercat cerveser no coincideixi
el posicionament del producte de la cervesa. De
totes maneres, veiem que estar amb els amics no
és quelcom territorial, i és que coincideix perfec-
tament amb el tipus de producte del que estem
parlant.

2. Citez les 3 premierves marques de biere wallonne
dont vous vous souvenez.

La marca Jupiler destaca notablement sobre les
altres, votada per la meitat dels enquestats, i és
que és la marca més coneguda a tot el pais.

La segueix Orval, una cervesa trappista, la qual
es coneguda per la raretat del seu gust. Malau-
radament aquesta cervesa, tot i que és comercia-
litzada, no disposa de publicitat, per tant, no la
podem analitzar com les altres.

En tercera posicio ens trobem amb Chimay, igual
que Orval, una cervesa trappista, més comercia-
litzada que Chimay, i també coneguda.
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. o\
5.2.2. Citez les 3 premieres marques de
biere wallonne dont vous vous souvenez.

[ T B Ahbaye danlkne

B Hastogne B e lBevanix

B Bhigote B Eimichanise

B [ikeue B [knbelne

B Brunchaut = Bush

B Cornpils B Caubier

B Cmey B Comne du bads des pendias

8 D lernem B Deiperndos

m Floreffe B Gauloise

B Gmetic B (hciia

® Hereulee = Hoegarden

m karmelisr m Kanee]

E Lafie Leopeld 7
Muoes Maredsous

B Mo sabie = Orval

B Crumgine m Fochefor

® 5p Momon @ Sella

=l .].'_III:EE!‘.I 1'¢-.|| l\_tl! u

m Waterloo

Material d’elaboracid propia

B wEpRnaie

8 Abhaye Gembloux B Barhare
B Eirre tomhbale

B Hertimchampa
W Heioims
B Honme eypeTance
W car d or
W Chimay
Chirtis
B Dvel
W Goumadise
B Griboisme
m Houppe
m kriek
kufoque
B Moineme
& Pove noir
® Eulles
W Syuper dex fagnes
o Vedeus

| Westimmells

B Elanche de MNarmair
Brogne

B Carocoke

B Chouffe
Cuvee des froll

B Embuscade

N Fengoulf
Grimbergen

m Jupider

m knak
Lupuhas

B Monoise

B Phikomene

®m Samr-fenillisn

® thares

| 1|-1.IE1!| .'||'.I:I

5.2.3. Quelles sont les biéres qui font le
plus des campagnes de publicité?

W Jupiler B Carlsberg m Leffe Macs

B Affligern B Desperados B Cubanisto W Hemeken

W Grimbergen B Gordon W Eush w51zl Artole

B Hoegaardsn B Coraplis B Chimay Acucune Teponse
B Cuvee des molls ® Triple Karmelier = Kasee| o Primmas

m Clwoiiffe B Sommraby m Moredsous m Gukdiberyg

L] R‘EL“H.'T = ]_i-r.'rI:ILI.IIII'Iu D‘-LI-'EI

Material d’elaboraci propia

3. Quelles sont les bieves qui font le plus des cam-
pagnes de publicité?

Les respostes que es ressalten en aquest cas son
sobretot les cerveses de caracter pils: Jupiler i
Maes. La més assenyalada ha sigut Jupiler, tot i
que si analitzem les cerveses de caracter trappis-
ta, només trobem Chimay, amb tan sols 3 vots.
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5.2.5. Quelle est 1a marque de biére wa-

5.2.4. Quelles sont les pubs dont vous vous
llonne par excellence?

souvenez le plus?

[ E=T) h]lr:t: [ | _T|||1i1-|*| m Culsinrsto
B Macs B Desperados W THocgarden
| [ =ffe B Maredsous 8 Auncune [ NSNC
B Grimbergen B Heinzken @ [nBev
m Gordon m Chimav B Druvel
Lo du bos des pendus B Pudweiser @ Lifemanns
m Srall Avoiis B Ecrtnchamps @ Blanche de MNamur o Brasseric du boeqg @ Bush
B Carapils mCarlsberg W Chirmay W Chouffe
B Cuvée des molle ® Forefis W Goabkoine W grimbeTgen
Material d’elaboraci propia m Houppe ® Jupller m Kierk Leffe
® Leopold § | Lupubus m Mlaes | Maredsous
4. Quelles sont les pubs dont vous vous souvenez le & Mort subite m NSNC m Chrval m Fochefort
plus? = Val Dieu o Water oo
La marca Jupiler queda en primera posicio, so-
bretot amb l'eslogan "Les hommes savent pour-
quoi" i 'anunci dels "Diables rouges" que fan
referéncia al futbol belga. Material d’elaboraci6 propia
Tot i aixi cal destacar que Maes queda en segona
posicio amb el segiient anunci: Lego http://bit. 5. Quelle e la marque de biere wallonne par exce-
ly/2qoLL8 Bf llence?

Altra vegada ens surt Jupiler, Orval i Chimay en
el mateix ordre, ja que son les més conegudes.
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5.2.6. Quelles sont les marques que défen-
dent le patrimoine wallon (langue, culture
et traditions)?

W Chimay
Maredscous
B Cmry
W Corme & boi des g
W Ly Houppe
it pan Framgaiy
B Cuvée des molh
W Vaschad
w Einchobe
La Blermiche de Bauix
B Camacoke
W Vrpouomnabie
® Ll
Aoburne
W Eiraceere de ki lease
wm Sumer des dngres
B Hurgris
Gtk
[ BASTS
u Florelie
B La Canaille

W Foreatimie

B Yyrapvleereen
m Leffe
W Ran beparmie
wiedtus W Dush
W L¢s bleres aronanakes bracsedt o 1 mason
B Toides
B [upiler
W CeEnbergen
® L¢ wallon
ellen 8 La Elaiiche de Charletai
W Les traditions Beesn aux Seitived
B |5 naTTIrne
® Applebock
# Broun
W Ausuns
W FOLETmEY

prEunume

Lurpiahis
B [ =rapih
" [

B Poy o
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8 Rachelomn

marval
B Wratmall
W Wakerkeo
B L% bieres ave det noTms waloms
8 Lhuislfe
m T ichis
m val B
La Blanche de *ummur
& Berey sproaleg dey ety nllages
B Leopold 7
B Karmelier
= Kulles
& Michou
B Loufogas
m helgs wapaera
Latowa
thdares
B L3 Momnae
® L Erabangonne
& Brugne

6. Quelles sont les marques que défendent le patri-
moine wallon (langue, culture et traditions)?

La resposta més destacada ha sigut "les cerveses
trappistes" que es divideix entre les cinc se-
glients: Chimay, Orval, Westvleteren, Rochefort,
Westmalle.

Aquest fet es deu a que la regio belga destaca per
la seva historia en les abadies i la fabricacio de
cervesa en elles. Actualment son les 5 marques
que es segueixen comercialitzant en els seus ma-
teixos punts d'origen, mentre que moltes altres
han quedat enrere.

Tot i aixi destaquen notablement les marques
Chimay i Orval seguides per Rochefort, mentre
que Jupiler, contrariament, rep només II Vots.

7. Quelles particularités attribue-t-on a quelqu'un
qui e un wallon?

Si recordem la primera pregunta, com a respos-
tes mes destacades ens sortia Soirée i amics. Bé,
doncs pel que fa a les particularietats de ser un
bon vald, es deu a beure molt i beure bé, aixi com
les celebracions. Aquestes respostes tenen una
relacio amb les soirées i els amics, ja que normal-
ment a les soirées es beu molt, normalment sol
ser cervesa i es fa amb els amics.
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8. Citez jusqu'a 10 caractériiques culturelles de la
Wallonie (de la garonomie, des personnages céle-

5.2.7. Quelles particularités attribue-t-on a
quelqu'un qui est un wallon?

bres, des fétes traditionnels, etc)

Si Bélgica destaca per alguna cosa és pel Parla-
ment Europeu, les cerveses, les patates fregides
ila seva xocolata. Ara bé, no es queda només
aqui, sino que hi trobem personatges ben cone-
guts com Tintin, els Schtroumpfs (els Barrufets),
Magritte i el seu art surrealista, Mr Sax inventor
del Saxofon, els gofres, els formatges d'abadia,
les salses i el café liegois, el music Jacques Brel,

Stromae, la batalla de Waterloo, etc.

Tarte al djote
Avisance

Boulettes a la liégeoise
Friterie

Carnaval

Carnaval de Binche
Fétes de Wallonie
Namur en mai

Frites Les kermesses

Sauces Grands feus

Le fromage de herve Foire agricole de libramont
Le saucisson ardennais Gilles de Binche

Tarte au riz Doudou

Patée gaumais
Fromage de Maredsous
Escargots de Namur
Gaufres de liege

les lacquements

Eau de vie

Le combat des échassiers
Soirées

Baptéme estuidiantin
Dour

Esperanza

Féte du 15 aolt a Liege

B Chalewreus B At o fien Fraises de wepion FIFF
Lent ® Lian hirom B pareaseux Peket Bal d’été
B comvivisl e B haomeur B SavoE-vITe Chocolat Ducasses
B Hetipeany W L nelmgae W st Le maitrank Géants
B Bon cosur B Poufuntils | LeemieTonaate Viande La saint TOI‘é é Liége
Bai hilois B [kik B Cornamaets Charcuterie gaumaise La saint Nicolas universitaire
B dpicaivien B Sociabicte B lavard La toufaye La féte de la brouette
B Snapide B Eon humeur W Gros Le matoufé I4 aout
B nonchaknt p——— E— Le sanglochon PentecOte
1z .
decontracte Gentil 1 Marrant C?\fe licgeois
B Fricande Bes B Suceur darabes des cites W Cuvert Biere
B Cnvermure desperin @ Borine descenie m Pourri
| Namurel = [ovial Aucune repanse
Affareiz = (lit ne parle pas Mlanmand @ Habitant de B Walloni=
m Anne le chocolat m Chonmage m La bingue franguise
m Tewm ® Homme de congroms

Material d’elaboracié propia



Hergé

Stromae

Francois Damiens
Mr Sax

B Poelvoorde

J Hénin

E di Rupo
Magritte
Nafissatou Thiam
Rochus

Olivier Gourmet
Philippe Geluck et le Chat
Francgois Bovesse
les schtroumpfs

Michel Daerden
Rops

Charles Michel
Jacques Brel
Eden Hazard
Justine Henin

La course cycliste Liége-
Bastogne-Liége

L’elisette

Marche Sainte-Rollande

24h vélo

La Bataille de Waterloo
Marches de I’entre la Sambre et
la Meuse

Trottis
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Les Ardennes

la nature

les citadelles

le carré de Liége

les “vielles” ville gardée en
Iétat

Maredsous

Flemme

Folklore estudiantin
Fierté

Patriotisme

le libia bouquet

les echasseurs de Namur
Grottes de Han
Descente de la Lesse
Abbaye de maredsous
Abbaye de Floreffe
signal de botrange
Wallon

Chateaux

Abbayes

La forét

les sangliers

les retards de train

la bureaucratie

les mines

agriculture
Ice Watch
Tchantches
Manneken Pis
Delirium
produit du terroir
charbon
Musées 2GM a Bastogne
Atonium
mini Europe
St onorée
multiculturalité
bon public
le folklore
la foire agricole de Libramont

5.2.8.Quelle est votre ville d'origine?

B Andenns B AscveTEen
Ath B Eavingne
W Brumnamyg B B
B G B Erame. [ALssd
W Bl m By iy
Charlsfni B Chatelme i
B Chimsr B Cocemas
B Davcidmesr B Dhenant
E Futirmes Mrigriin
Ferrsnitdls Getmhbeim
W sl W Crorramgre (1) Fiamre
B Hapiiiss [Tharleenil B Haovebmips
B Houver 3 Py
La Halpy 8 [ Loy
B | atcardeei o Legin=
o Libaumang o Lidge
B M lmedy Mlakiniiie
hare he—eri-Famemms = Memsr
ey w Prulpperil
N Rothadoil B Fomeics
B Sikriiietin o A
& Tellm (village B Toama
W Trives [Frascs o Vielahn
Vimem o Waremane (provinee de Lisgs
& Ve m Vimenne | Bepmary
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B Asien

B Esyumeern

B Edrter

B Ernne- - Lomee

B Bisrdimnne
i chesamant-gataiid
B Cunreshss
B Eisglineni
Fhagedlr
Grand hallsi
B Harrmer Mille

B Flaimii
e
B Lo s (Francs

B [eter=en Hagioos

B Lobhes
Mlishain s la=Tosn (R
Mouserom

u Aeims (France
B Satnbiginll

B Siavekod

8 Truis-Ponts

8 Wy pEnappe
m Waserkes

u IveE
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5.2.9. Sexe

m Feimme ® Hommoe ® Autres

Material d’elaboraci6 propia

5.2.10. Age

M-y Wn-mBp=-3y o= Bgi-4y Biu=-5y @b5=u

Material d’elaboraci6 propia

Tot i que les enquestes s’han contestat des d’In-
ternet, s’han realitzat des Namur, una ciutat
universitaria, és per aquest motiu que la major
part d’elles han sigut respostes de gent d’entre 18
124 anys.

Figura 16: Turbulence Fréquemment Eclatante 6
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9.2. TURBULANCE
FREQUEMMENT
ECLATANTE

Turbulance Fréquemment Eclatante és una nova
marca de cervesa pensada pel piblic més exclu-
siu. Té com objectiu ocupar un lloc en el mercat
cerveser més elaborat i privatiu.

Per aquest motiu, la segmentacio de mercat és
de:

Homes i dones de 35-50 anys amb un estatus
economic mitja-alt, alt. Que es poden permetre
una cervesa de 6€ de tant en tant, o un dia en
concret.

La Turbulence Fréquemment Eclatante sera una
cervesa d'abadia que barrejara tant la cultura
catalana com valona per tal de vendre-la a
ambdues zones geografiques.

El disseny de la cervesa esta justificat amb el
valor de marca: No és només una cervesa, és més
que aixo, és una experiéncia surrealista, que ens
recorda els dos pintors més destacats en aquest
art: René Magritte i Salvador Dali, juntament
amb André Breton i Marcel Duchamp.

El fet que I’idioma predeterminat per la part
practica sigui el franceés no és a I’atzar:

El moviment surrealista va néixer a Franga i
tant Dali com Magritte tenen obres escrites en
aquesta llengua.

L'estudi d'idees s'ha realitzat a partir de do-
cumentacio, enquestes i un treball de camp al
Teatre-Museu Dali de Figueres, la Casa Salvador
Dali de Portlligat de la Selva i el Museu Magritte
de Brussel.les.

0.2.1. IDENTITAT VISUAL

0.2.1.1. EL NOM DE LA MARCA

Durant el moviment surrealista es van inventar
jocs de textos i imatges com el cadaver exquisit.
A partir d'aqui i la recerca de jocs de paraules
sorgeix el nom de la marca. En concret és el joc
de I'acronim, que consisteix en prendre unes si-
gles ja existents, per exemple EEUU, UE, AVE,...
i canviar-ne les paraules amb d'altres que comen-
cen per les mateixes lletres.

En aquest cas, s'ha agafat TFE que en francés
s'utilitza com a sinonim de TFG: Travail de Fin
d'Etudes, i es canvia per Turbulence Fréquem-
ment Eclatante. D'aquesta manera s'arriba a
descriure les caracteristiques d'una cervesa quan
es sacseja i s'obre tot seguit.

0.2.1.2. EL LOGOTIP

El logotip consta d'una sola tipografia anomena-
da Barrio. Aquesta tipografia ens recorda els anys
501 també la barreja de tipografies que s'utilitza-
ven durant el moviment surrealista, ja que habi-
tualment no se n'utilitzava només una especifica,
sind que com a la figura se n'utilitzaven varies.

0.3.1.2. LA PAPERERIA

La papereria és un conjunt d'articles relatius al
paper. En aquest cas la marca consta d'un paper
amb capgalera, un sobre comercial, un fulletd
de compliment i una targeta de visita (figura 17,
material d’elaboracio propia).
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0.3.1.4. REGALS EN FORMA DE
MOCKUP

TFE és especial per I’experiéncia que transmet
des de la compra de la cervesa fins a consumir-la.

—----‘:nm, El producte no es ven sol, sind que hi ha un
] conjunt d’objectes que ajuden a tenir aquesta

experiéncia surrealista (figura 18, material d’ela-
boracio propia).

Figura 18: Maquetes tote bag de regal

ENTRE EL MERCAT
(CERVESER CAFALA
1 VLG

“PAIE
T

L T i Tty
P S, Y ]SS —
Py ——
g by
e — 2

Figura 17: Maqueta amb la papereria TFE: Sobe comercial, full de carta, revista i targetes de contacte.
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TFE

TURBULENCE
FREQUEMMENT
ECLATANTE

Les COULEIES

L4 P06 APHIE

RAZRIO Radley

ABCDEFGHITEKIMNOPOQRSTUA WY E

AHEDEFGHUKLMNOPLRSTUVWY. abcdefghijklmnopgrstuvwiyz

ASCPEFCHRKLMNOPORSTUVWERYS
ABCDEFGH[JKLMNOPORSTUVWYE

-:e-!n.'n:l!l:'.':lﬂ!u_r'.ln:l!u-l:zr.u’.u;.l'l:-l:uu.'.l!_'.':

LeGOS ALTECHANIFS

TFE', -

<
F
- FE T

TUREULENCE TUREULENCE
FREQUENMMENT FREQUEMMENT
ECLATANEE ECLATANTE

Figura 19: Maqueta Manual d’Identitat Corporativa
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5.2.1.56. MANUAL D’IDENTITAT
CORPORATIVA

El manual d’identitat corporativa de la marca
(figura 19, material d’elaboracio propia) té un
format de poster A2 i consta de:

- Logotip (variants)
- Tipografia
- Colors

0.3.2. EL PACKAGING

L’ampolla també és especial. Tot i tenir una for-
ma simple (figura 20 i 21, materials d’elaboracio
propia), el tap ens recorda a les antigues cerve-
ses, i a més, consta de dues etiquetes. La prime-
ra, situada davant, té un efecte mirall que, junta-
ment amb el posavasos, ens recorda ’anamorfosi
de Dali. La darrera és una etiqueta informativa

transparent.
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Figura 20: Maqueta packaging TFE amb etiqueta normal

Figura 21: Maqueta packaging TFE amb etiqueta reflexada del posavasos
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Figura 22: Maqueta TFE: Revista tancada i oberta

0.3.2. LA REVISTA

Com bé s’ha explicat, I’experiéncia surrealista
no prové només del packaging del producte sind
que ve d’una série d’elements com és aquesta
revista (figura 22, material d’elaboraci6 propia).
Aqui hi trobem des del punt inicial de idea fins a
la realitzaci6 final, composta d’imatges extretes
dels webs oficials de les marques anomenades i
d’imatges realitzades des de zero que representen

el producte.
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0.2.4. LES FOTOGRAFIES

Com bé hem trobat al llarg d’aquest treball,

les figures 2, 3, 4, 5 i 16, aix1 com la cobertura
del treball (figura 1), sén una serie d’imatges
surrealistes que corresponen al titol “Turbulence
Fréquemment Eclatante”, material d’elaboraci6
propia. Aquestes fotografies representen el
producte. Totes elles estan formades per la
relacio de dos objectes: I’objecte de base que
causa turbuléncies, vibracions... i I’objecte
secundari que esclata. Ho veiem aixi en els
segients casos:

- Turbulence Fréquemment Eclatante 1 (portada

i contraportada): I’objecte de base és un esprai,
el qual pot servir per regar les plantes o no.
Aquest esprai necessita una maniobra humana
per tal de funcionar, i a la vegada pren un liquid
que fa esclatar.

El segon objecte que pren la primera figura és
una bombolla de xiclet, que sol esclatar a les
boques dels seus consumidors.

- Turbulence Fréquemment Eclatante 2:
Ampolla de nata i bombolles de sabd. La

diferéncia d’aquesta imatge amb I’anterior
recau sobre I’'ampolla de nata. També necessita
una maniobra humana, en aquest cas cl fer-la
sacsejar.

- Turbulence Fréquemment Eclatante 3: Batidora
i confeti. Quan la batidora funciona causa

turbuléncies a la seva manera. Fa que vibri tot
I’objecte i, en aquest cas fa esclatar confeti.

- Turbulence Fréquemment Eclatante 4: Secador
i globus. El secador pren I’aire per escalfar-lo i
per tant, d’entre que I’aire entra a ’objecte fins
que surt, pateix una turbuléncia. En aquest cas
el secador serveix per inflar un globus que, quan
s’omple massa, explota.

- Turbulence Fréquemment Eclatante 5:
Ampolleta per fer bombolles de sabo i crispetes.
Pel que fa el primer objecte, cal sacsejar-lo
mentre que com bé sabem, per aconseguir les
crispetes cal fer explotar el blat de moro.

- Turbulence Fréquemment Eclatante 6:
Encenedor i dent de lle6. Quan un encenador
s’esta acabant cal sacsejar-lo per aconseguir
encendre’l, d’aqui a prendre aquest objecte com
a objecte base. Pel que fa la planta anomenada
dent de lled o pixallits, cal bufar per fer que les

llavors esclatin.

0.2.5. CARTELL PUBLICITARI

El cartell publicitari final (figura 27, material
d’elaboracio propia) representa el producte a
partir del cadavre exquis, un joc inventat durant
el moviment surrealista. Aquest cartell té com a
eslogan “Technique fétarde explosive” i com a
baseline “La mousse surréaliste”.

Tot seguit trobem els quatre esbossos amb la
imatge final (figures 23, 24, 25, 26, material d’ela-
boracio propia).
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Figura 23: Esbos del cartell publicitari TFE (1) Figura 24: Esbos del cartell publicitari TFE (2)
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Figura 25: Esbds del cartell publicitari TFE (3) Figura 26: Esbos del cartell publicitari TFE (4)
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Figura 27: Maqueta del cartell publicitari TFE
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0.2.6. INFOGRAFIA ANIMADA

Tal com diu el seu nom, es
tracta d’una infografia anima-
da que descriu perfectament la
idea d'on ha sorgit Turbulence
Fréquemment Eclatante.

La veu en off transcrita és la
segient:

Les primiéres brasseries catala-
nes étaient a la ville de Barce-
lona au début du XIXe siecle.
Pendant le méme siécle il y
avait une vintaine de brasseries
qui débutaient mais aprées quel-
ques années elles fermaient.
Felipe Costa était la premiére,
elle débuta pendant I'année
1806 mais ferma apres 4 ans.
Deux d'entre elles sont restés
jusqu'aujourd'hui: Moritz et
Estrella Damm qui, avec San
Miguel (née au Xxe S) elles sont
les plus grandes entreprises
catalanes actuellement.

Moritz et Estrella sont aussi
consolidées dans un marché
qui prend l'identité catala-

ne comme valeur de marque.
Comme ¢a elles font référence
a la langue, la culture et ses
traditions.

Est-ce qu'il y a une marque
wallone qui prend les mémes
caracteristiques pour son iden-
tité?

Parallelement en Belgique la
biére est née dans les abbayes,
un produit plus saine que l'eau

qui était pas toujours potable.
Aujourd'hui, la biére trappiste
est dans la catégorie des biéres
"superieuses" et il en restent
que 5 méme si la biére la plus
vendue est la pils.

A partir d'un analyse des biéres
belges dans la Wallonie et des
deux marques catalanes, il y a
aucune biére qui répresente la
culture wallone dans l'identité
d'une marque de biére.

Dans ce sens, la recherche dans
la culture et les traditions des
deux régions a eu comme résul-
tat une caracteristique commu-
ne trés puissante visuellement:
Le surréalisme.

A partir d'ici Turbulence Fré-
quemment Eclatante est deve-
nue une nouvelle marque de
biére avec laquelle s'éxperi-
mente une sensation qui nous
marquera du surréalisme de
Magritte ou Dali.
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6. CONCLUSIONS

Les conclusions d’aquest estudi son:

Si a Catalunya tenim Estrella Damm i Moritz que
destaquen els clitxés més catalans, a Bélgica, pais
considerat cerveser, també hi ha marques que uti-
litzen el territori per promocionar-se, pero malau-
radament aquestes marques no son de cerveses,
tot i la historia que tenen rere aquest producte.

Jupiler pren el futbol belga per a promorcio-
nar-se, i Chimay tot i fer poca publicitat és prou
coneguda per subsistir.

Tot i aix1 ambdos llocs destaquen pel que fa I’art
del comic i el surralisme. Com que estem parlant
d’un producte per a adults, no seria adient pren-
dre el comic com la poténcia visual de la nostra
marca. Per tant, una cervesa que utilitzés els ele-
ments grafics dels dos territoris, seria visualment
surrealista.

A partir d’aqui ha nascut Turbulence Fréquem-
ment Eclatante, una marca de cervesa que ve a
barrejar el surrealisme de Dali amb el de Magrit-
te.
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