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[.a soberania
el alcohol

Por qué cuatro cocteles dominan el mismo momento cultural
— y cada uno resuelve una contradiccion distinta.
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OBSERVAR 0 01 — LA ANOMALIA

Cuatro cocteles distintos. Un solo momento
cultural.

El Negroni, el Espresso Martini, el Carajillo y el Gin Tonic coexisten en las mismas barras, en las mismas ciudades, consumidos
por personas con perfiles culturales muy similares. No compiten entre si de manera directa. Conviven.

Eso no es pluralidad casual. Es la senal de que el alcohol ya no se elige por sabor ni por precio. Se elige por lo que comunica
sobre quien lo pide.

La pregunta que abre este paper no es cudl de los cuatro va a ganar. Es por qué los cuatro pueden coexistir en el mismo
momento — y qué nos dice eso sobre cdmo las personas construyen identidad a través de lo que beben.

El alcohol no esta en crisis. Esta en transicion.

Y entender esa transicion requiere dejar de mirar qué se bebe — y empezar a mirar por qué se elige.

Observaciones de campo: Madrid, Florencia, México 2023-2024



OBSERVAR : 02 — EL DESPLAZAMIENTO DEL VALOR

De conocimiento heredado a soberania construida.

Durante generaciones, el conocimiento sobre el vino, el whisky o el coiiac fue una forma de capital cultural heredado. Se
aprendia en la mesa familiar, en los viajes, en los restaurantes de cierto nivel. El que sabia de alcohol habia tenido acceso a los
contextos donde ese conocimiento se transmitia.

Ese sistema funciond mientras el conocimiento era genuinamente escaso. Pero algo lo rompid.

La democratizacién del acceso a la informacidn — sumada a la proliferacidn de bares con propuesta editorial, coctelerias con
menus explicados vy la cultura de los food media — cred una generacién que no necesita haber heredado el conocimiento. Lo
construye en tiempo real, en cada eleccidn.

El valor se desplaza de conocimiento heredado a soberania construida en tiempo real.

Eso explica por qué los cuatro cocteles pueden coexistir: cada uno es una forma distinta de ejercer esa soberania. Cada uno
resuelve una contradiccién especifica del consumidor que lo elige.
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INTERPRETAR 0 03 — LOS CUATRO COCTELES Y LO QUE RESUELVEN

Cada uno resuelve una contradiccion distinta.

El Negroni resuelve la tensidn entre criterio y accesibilidad. Su amargo es una barrera de entrada que filtra permanentemente.
No puede ser para todos — y eso lo mantiene. Quien lo pide comunica que ha construido un gusto que no busca la aprobacion
del grupo.

El Espresso Martini resuelve la tensidn entre placer y productividad. Cafeina y alcohol en el mismo vaso. El coctel perfecto para
una generacion que no quiere elegir entre disfrutar y rendir. Su saturacién actual es exactamente la sefial de que cumplid su
funcién cultural — y empieza a perderla.

El Carajillo resuelve la tensidn entre pertenencia y singularidad. No es global. Viene de alguin lugar concreto — México, Espaia
— y eso lo convierte en un marcador de identidad especifica en un mundo saturado de globalismo. Quien lo pide sabe algo que
no todos saben.

El Gin Tonic resuelve la tensidn entre criterio y democratizacidn. La botdnica hace accesible la conversacidn sobre matices sin
requerir anos de formacién. Cualquiera puede opinar sobre un gin. Eso es exactamente su poder — y también su limite.



INTERPRETAR 0 04 — SATURACION Y SENALES EMERGENTES

Donde esta cada coctel en su ciclo.

El Espresso Martini ha alcanzado el punto donde su omnipresencia empieza a erosionar lo que lo hizo deseable. Cuando todos
lo piden, quien quiere distinguirse pide otra cosa. Esta es la dinamica que The Observatory denomina saturacion de sefial: el
objeto pierde su funcién de distincidon en el momento exacto en que se vuelve universal.

El Gin Tonic completd su ciclo de democratizacion. Su lugar en la cultura esta consolidado pero sin crecimiento. Es la referencia,
no la novedad. Las marcas que siguen construyendo sobre él hablan a un consumidor que ya tiene respuestas.

El Negroni resiste porque su barrera de entrada — el amargo — filtra permanentemente. No puede ser para todos, y eso lo
mantiene fuera del ciclo de saturaciéon convencional.

El Carajillo esta ganando terreno exactamente donde el Espresso Martini se agota. La especificidad cultural se convierte en
diferenciador en un mercado saturado de lo global. Esta es la sefial emergente que mas interesa a The Observatory.

Cuando el Espresso Martini satura, el siguiente Carajillo ya esta esperando. La pregunta para las marcas es si lo
ven antes o después de que sea evidente.
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TRADUCIR o 05 — IMPLICANCIAS PARA MARCAS Y ESPACIOS

Lo que este desplazamiento exige.

Si el valor se desplaza de conocimiento heredado a soberania construida, las marcas de alcohol y los espacios de consumo
enfrentan una decisién estructural: o construyen el lenguaje de esa soberania individual — o pierden relevancia frente a quien
si lo hace.

Posicionar la complejidad como acceso, no como barrera. El amargo del Negroni no es una barrera — es una promesa. Las
marcas que enmarcan la dificultad como recompensa capturan al consumidor que quiere construir criterio, no heredarlo.

Explotar la especificidad cultural antes de que se globalice. El Carajillo gana terreno porque viene de algun lugar concreto. Las
marcas con origen cultural especifico tienen una ventana antes de que esa especificidad se convierta en tendencia global — y
pierda lo que la hacia valiosa.

No perseguir la tendencia en saturacion. Las marcas que siguen construyendo sobre el Espresso Martini llegan tarde. La
pregunta estratégica es: écual es el préximo Carajillo en tu categoria?

Construir rituales, no productos. El Gin Tonic no triunfd por el gin. Triunfo por el ritual — la copa, el hielo, la botanica, la
conversacion. Las marcas que entienden esto venden pertenencia, no alcohol.



CONCLUSION
Las marcas de alcohol que no entiendan este desplazamiento no perderan ventas de
inmediato.

Perderan relevancia — que es peor.

El alcohol que gana hoy no es el mds caro ni el mas artesanal. Es el que le dice algo preciso a quien lo elige sobre quién es — o
quién quiere ser.

La soberania del alcohol es la capacidad del consumidor de construir su propio sistema de valor — sin necesitar que nadie se lo
herede. Las marcas que ayuden a construir esa soberania en lugar de exigir que se adapten a la suya son las que van a crecer.

SOBRE THE OBSERVATORY
The Observatory es un estudio independiente de inteligencia cultural. Leemos la cultura para detectar cambios de valor y convertirlos en

decisiones estratégicas para marcas. Este paper forma parte de The Observatory Papers — una serie de lecturas sobre desplazamientos de
valor. Cada paper es una invitacién, no una conclusion.

AUTOR Mateo Gajardo - The Observatory - 2026 Leemos lo que otros no ven.



