El ave fénix que resurgió de su botella
Por Fernando Trías de Bes

He aquí una preciosa historia de empresa familiar, digna de una novela. Un hombre, alsaciano y francófilo, harto de los impedimentos de la hegemonía germana de su región, se traslada a la Barcelona del siglo XIX. Monta una pequeña fábrica de cerveza en el Raval y se pone a envasar. Corre el año 1856. Las cosas van bien. Crece. Se traslada a la Ronda de San Antonio y se convierte en una de las principales cervezas de Cataluña. En 1965 lleva la fabricación a Parets del Vallés, pero sobreviene la crisis del 74 y las cosas se tuercen. Las inversiones resultan fallidas, las deudas apremian y, con inmenso dolor de los propietarios, quiebra en el año 1978 tras 122 años de andadura. Ahí es nada. La empresa se liquida y, en 1980, los descendientes logran recuperar la propiedad de la marca. Transcurren 20 años más. La marca está inoperante. La gente empieza a olvidarla. Pero en el 2004, de pronto, los medios reciben una nota: los descendientes del alsaciano afincado en Barcelona relanzan la cerveza de su antepasado. ¿Acaso se han vuelto locos?

Esto no es una novela, sino que hablamos de la cerveza Moritz, hoy más viva que nunca, resurgida, cual ave fénix, de sus propias cenizas. Se trata de una bella historia por diversos motivos. El primero es que se demuestra que los sectores llamados de futuro (energías renovables, investigación, desarrollo, el conocimiento, etc.) no son incompatibles con la recuperación de nuestras industrias más básicas y tradicionales. La innovación no consiste sólo en hacer cosas nuevas, sino en hacer las cosas de siempre de forma actual.

Y digo cosas de siempre porque la estrategia de Moritz guarda ciertos paralelismos con la que en su día llevó a cabo San Miguel. Cuando las cervezas no se pasteurizaban era imposible trasladarlas más allá de un cierto radio sin que se estropeasen, con lo que la fabricación era de carácter local. En 1950, ya solucionado esto, San Miguel lanzó la cerveza de más de cinco grados, que se llamó Especial. Como el resto eran corrientes, logró colocarse como segunda o tercera marca de muchas regiones, algo entonces impensable. Fue una apuesta de calidad contra localidad.

Moritz ha hecho algo, no exactamente igual, pero actualizado: en un país de escasa cultura cervecera donde la cerveza se parece más a un refresco que a un vino, ha apostado por la calidad y la localidad al mismo tiempo: Moritz se envasa con agua de manantial y se fabrica con lúpulo Saaz, de mayor coste. Eso, en cuanto a la calidad. La estrategia de localidad, por su parte, consistió en dirigirse a la versión 2.0 de la gauche divine barcelonesa, llamados hoy bobós, término que proviene de las dos primeras sílabas de bourgeois bohèmes.  Los burgueses bohemios son una escisión de los yuppies, un híbrido entre el idealismo hippy de los 60 y el egocentrismo de los 80. Gozan de una vida bohemia sin las penurias del verdadero bohemio (oséase, que tienen pasta) y han ocupado barrios chic de las principales capitales (el Marais en París, el Soho en Nueva York…). Vamos, el típico que tiene un loft en el 22@. Claro que aquí había algo que podía volverse en contra. Si un ex gauche divine le dice a su hijo bobó que se beba su marca de los 60, malo; ya sabemos que cada generación busca sus propias señas de identidad. En cambio, si un bobó le dice a su padre ex gauche divine que él ha descubierto la Moritz y el padre exclama: “¡ahí va, si es lo que antes se bebía!”, el resultado es el opuesto; matices fundamentales en comunicación.
En cualquier caso, dirigirse a este colectivo fue un acierto porque, desde el patrocinio y mecenazgo del mundo cultural, Moritz ha conquistado el corazón de los barceloneses y se está apropiando de una D.O. interesante (cerveza de Barcelona). El asunto no es baladí. La reciente campaña de Damm (firmamos el precontrato de Messi en una servilleta de papel) es síntoma de una encarnizada batalla por lo barcelonés. 
Esta estrategia de barcelonés lo es sólo como posicionamiento, pues Barcelona vende fuera: Moritz tiene ya un 30% de ventas entre nacional y exportación. En breve, inaugurará 5.500 m2 dedicados, entre otras cosas, a la elaboración de su cerveza. Será en su antigua fábrica de la Ronda de San Antonio, remodelada por el arquitecto Jean Nouvel, un paso más de esta singular aventura empresarial.

En el regreso de Moritz se han producido dos hechos que pueden resultar de utilidad para emprendedores de otros sectores. El primero es que los medios acudieron de forma multitudinaria a la rueda de prensa del relanzamiento, oficiado por el hoy fallecido escritor Huertas Clavería (los lectores de La Vanguardia lo recordarán). Muchos periodistas habían sido consumidores de Moritz. Ir al evento era como ir a esas reuniones de antiguos compañeros de universidad en que los cuarentones y cincuentones nos sentimos veinteañeros por unas horas. Esa cobertura sin inversión publicitaria fue clave. Lo segundo es que sucedió lo mismo con los bares. La mitad de los hosteleros tienen más de 50 años: muchos se emocionaron al ver aparecer a un comercial de Moritz con la hoja de pedidos. En este mundo de multinacionales de la distribución es singular comprobar que todavía un comerciante puede emocionarse con el resurgir de una marca. Apoyaron la audacia de la familia Moritz con un primer pedido.

El fenómeno Moritz se está produciendo también en otros ámbitos: Münich ha vuelto con zapatos de moda en lugar de zapatillas de futbol-sala; Ossa con sus motos… Tal vez Internet y el ladrillo nos volvieron locos a todos y estamos recuperando la cordura. Hay oportunidad ahí donde, tal vez de forma prematura, vimos decadencia. 

El segundo motivo que hace de Moritz una bella historia es este: en un trabajo de campo que realicé con emprendedores descubrí que un buen número habían heredado el agravio que entraña un cierre de empresa familiar. Y se proponían recuperar el honor de su estirpe. Muchos de ellos, cual ave fénix, refundaban y levantaban de nuevo empresas desaparecidas, algo dificilísimo en gestión empresarial. Esa es la casta de los auténticos emprendedores. En tiempos como los que corren debemos contagiarnos de esa rabia, de ese orgullo, de ese no rendirse jamás. Si alguien es capaz de relanzar una marca con el apellido familiar que lleva tres lustros en un cajón, ¿qué no podemos hacer como país tras sólo tres años de crisis?

