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INTRODUCCION

El presente trabajo pretende tratar el tema de las pdginas webs
de las bodegas de la Denominacion de Origen Ribera de Duero y sus
traducciones para los diferentes mercados, en este caso el mercado

espafiol, britdnico, estadounidense y chino.

La eleccién de este tema se debe a mdltiples razones. La primera y
mds importante es el deseo y el interés por continuar y profundizar en el
tema tras llevar a cabo la tesina. En ella se analizaba a rasgos generales
varias D.O., entre ellas Ribera de Duero. También quizd, era lo mds
oportuno al ser una de las denominaciones mds importantes de la regién

de Castillay Ledn, a la cual pertenezco.

El trabajo estd estructurado en torno a cuatro grandes bloques.
En el primero se establecerdn las bases y los fundamentos tedricos en los

que se basard el resto del trabajo.

En el segundo se analizardn las preferencias de los distintos
mercados, teniendo como base los estudios, estadisticas y andlisis que

otros han llevado a cabo antes.

En el tercero se analizan las pdginas webs de aquellas bodegas que
disponian de ella en junio de 2011. Concretamente nos centramos en ver
qué tipo de informacion ofrecian sus traducciones y como estaban hechas
y dirigidas a los mercados estadounidense, britdnico y chino. La razéon de
elegir estos mercados es simple: son los mds importantes en este
momento. Estados Unidos porque es un mercado tan amplio como amplia

es la cantidad de culturas que alberga. Gran Bretafia porque es un pais
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principalmente importador de vinos y China porque es un mercado en auge

que debe tenerse muy en cuenta para un futuro no muy lejano.

Dada la gran oferta que existe en cuanto al vino, es realmente
necesario conocer estos mercados para poder orientar la traduccion de
su pdgina web a ellos. Esa orientacion deberia ser tanto lingiiistica como
de aspectos culturales, es decir, deberia tratarse de una adaptacion de
la web. Esto mismo, puede aplicarse igualmente a lo que respecta a las
etiquetas que presentan los distintos vinos en el mercado al que se

exportan.

Como decimos, se han realizado muchas encuestas, estudios y
estadisticas, algunas de los cuales hemos utilizado en nuestro trabajo,
acerca de las preferencias y gustos de los clientes de cada pais, sin
embargo, no se habia llevado a cabo una aplicacion prdctica de todos esos
datos en las pdginas webs de las bodegas. Esto es principalmente lo que
hemos pretendido en el dltimo capitulo de nuestro estudio, comparar lo
que se le ofrece al cliente y lo que este demanda y en caso de no coincidir
procurar una alternativa que presente todos los elementos que deberian

aparecer, es decir, facilitar una adaptacién o al menos un boceto de ella.




Las pdginas webs de las bodegas de Ribera de Duero: Traduccién o | 2015
adaptacion para los mercados estadounidense, britdnico y chino

HIPOTESIS

Las bodegas, en sus pdginas webs entre otros medios, pretenden
comunicar un mensaje de tradicién, historia, etc. y tienen un objetivo:

comercializar sus vinos.

Desde este punto de vista, podria decirse que en las pdginas
webs de las bodegas como en sus traducciones (en nuestro caso las
traducciones en inglés), lo importante para conseguir el objetivo es
transmitir el mensaje de forma adecuada a un destinatario que va a ser
distinto segln la cultura y el pais al que pertenezca. Sin embargo, al
tener en cuenta la cultura y el contexto de recepcién del cliente
potencial, podemos decir que para que una traduccién realmente sea
eficaz mds que traduccién debe ser una adaptacion o incluso una

reescritura de ese texto. Segln Cervifio (2006:63):

Los especialistas en marketing internacional deben ser conscientes de cémo la
cultura influye en los gustos y formas de consumo y cudles son los principales
factores, cambios y tendencias culturales en sus respectivos mercados.

Y (2006:66):

Asimismo, habrd que estudiar otros aspectos generales sobre los valores,

creencias, prejuicios y demds elementos que puedan estar afectando a la forma

de negociacién con nuestros clientes o proveedores, o a la forma de posicionar y

comunicar nuestro producto en el mercado

Basdndonos en los principios de la Teoria Funcionalista de la
traduccién de Christiane Nord (2006:65-76) veremos si las traducciones
“funcionan o no", si cumplen con su finalidad (escopo). Adaptar una pdgina

web a un idioma y cultura diferentes implica mucho mds que traducir

dnicamente el contenido de las pdginas.
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Por esto queremos demostrar que es necesario un traductor, con
conocimiento en la lengua y cultura meta, y no un redactor multilinglie
para hacer una adaptacion de la pdgina web y a su vez observar cudntas
bodegas de la D.O. Ribera de Duero fienen en cuenta todos esos

factores.

OBJETIVOS

A continuacion se exponen los objetivos que pretendemos alcanzar

con la realizacién de esta investigacion:

a) Conocer las preferencias y los gustos que tienen el mercado
espafiol, el estadounidense, el britdnico y el chino en lo que a vino

se refiere.

b) Identificar las distintas bodegas de la Denominacion de Origen
Ribera de Duero y observar si disponen de sitio web y si es asi,

que presente traduccién al menos al inglés.

c) Analizar la informacién que ofrecen las pdginas webs de esta

denominacién tanto en su versién original como en su traduccién.

d) Comprobar si la informacién que facilitan las webs analizadas se
ajustan a las preferencias de cada mercado para determinar si

serd necesaria una traduccién o una adaptacion.

e) Elaborar un modelo o prototipo de web, en caso de no ajustarse a
lo que demanda el mercado, que pudiese encajar con lo que espera

encontrar el mercado correspondiente.
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METODOLOGIA

En primer lugar sentaremos las bases tedricas sobre las que
descansard nuestro trabajo para a continuacién empezar con distintos

andlisis.

Corte (2002:2) apoya nuestra idea de que antes de comenzar a
localizar o adaptar un sitio es necesario conocer a fondo el mercado de
llegada: quiénes son los usuarios, qué esperan de nuestra pdgina web, qué
esperar conseguir la bodega, qué competidores tiene, los requisitos
legales que se exigen en cada pais al que se exporte, caracteristicas
culturales, los requisitos técnicos y para registrar nombres de dominio, la

legislacidn vigente en cuanto a datos personales y copyright, etfc.

Asi pues necesitamos descubrir las preferencias que tienen los
consumidores de los diferentes mercados que nos competen en este
trabajo (espafiol, estadounidense, britdnico y chino) y nos ayudamos de
distintos estudios de mercado llevados a cabo por el ICEX (Instituto
Espafiol de Comercio Exterior), que pueden consultarse en la bibliografia
de este trabajo, para distinguir los diferentes factores externos que
influyen en el comportamiento del consumidor: el entorno cultural, los

grupos de referencia, la influencia personal, el entorno econdmico, etc.

A continuacién, analizamos las bodegas que al comenzar este
trabajo pertenecian a la Denominacién de Origen Ribera de Duero. En el
momento de realizar dicho andlisis (junio, julio y agosto de 2011), existian
249 bodegas en esta denominacién, de las cuales 215 tenian web, 24 no
disponian de ella y 10 la tenian en construccion o no funcionaba. Teniendo

en cuenta la importancia de internet, es posible que nuestros datos
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varien y los porcentajes sean ligeramente mayores en el momento de

presentar este trabajo que en el momento de su andlisis.

Las bodegas analizadas son las que figuraban en la lista publicada
en junio de 2011 por el Consejo Regulador que puede verse en los anexos
y como base para llevar a cabo el andlisis y ver qué datos observar,
empleamos el articulo “Orientacién hacia el Desarrollo del Turismo del
vino de las webs de las Bodegas de la Rioja y Aragon” (Marzo-Navarro et

al, 2010).

Con este andlisis comprobamos si sus estrategias de marketing

eran adecuadas o no en las distintas culturas.

Queremos demostrar que funcionaria mejor una adaptacién antes
que una traduccién de la pdgina web para cada mercado y es por ello que

previamente vemos la diferencia entre ambos conceptos.

Por dltimo y teniendo en cuenta todos esos datos (lo que demandan
los consumidores y lo que las webs les ofrecen) intentamos hacer un
esquema de lo que seria la pdgina web ideal para cada uno de los
mercados vistos y mostramos pdginas de esas culturas que reafirman

nuestra idea.
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CAPITULO 1:

FUNDAMENTOS TEORICOS
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1. La traduccion de las pdginas webs de bodegas

De entre las muchas definiciones de traduccién, algunas de las
cuales se verdn mds adelante, una que nos llama la atencion es la que da
Hurtado Albir al decir que traducir consiste en ser capaz de recorrer el
proceso traductor a la vez que se resuelven los problemas que surgen en

la traduccién (Hurtado Albir, 2011:25).

La traduccidn es una habilidad y un saber hacer mientras que la
Traductologia es un saber sobre la prdctica traductora. Estamos ante
una disciplina que se relaciona con otras muchas disciplinas y que estudia

la traduccidn.

Las pdginas web presentan contenido que pertenece a distintos
géneros y por ello es dificil encuadrar este tipo de traduccién ya que,

como veremos a continuacion, hay distintas propuestas clasificatorias.

Tal y como recoge Hurtado Albir (2011:44-52), existe una

clasificacién tradicional y una clasificacién en las teorias modernas.

Dentro de la clasificacién tradicional encontrariamos, entre otras,
la traduccién profana y religiosa de San Jerénimo, las que atienden al
sentido, a la frase y la diccion y al equilibrio entre sustancia y palabras
de Vives; la metdfrasis, pardfrasis e imitacion de Dryden y la traduccién

de textos comerciales, literarios y cientificos de Schleiermacher.

Segln esta clasificacién, podriamos decir que la traduccion de las
pdginas webs de bodegas pertenece a la traduccion profana, que atiende
a la frase (puesto que, como veremos, se fraduce sin tener en cuenta al
publico), sujeta a la pardfrasis y se trata de textos comerciales, si bien

es cierto que este aspecto habria que matizarlo.
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De acuerdo con la clasificacién en las teorias modernas, habria

que atender a distintos elementos:
- Por cambio de cddigo
- Por grado de traducibilidad
- Por diferencias metodoldgicas
- Por dreas convencionales
- Por diferencias de tipologia textual
- Por diferencias de medio y modo

Y como en la clasificacién anterior, la traduccién de las webs no

podria encuadrarse en una sola categoria.

Podriamos hablar también de clasificar la traduccion humana,

atendiendo segln Hurtado Albir (2011:52) a los siguientes elementos:
1. Tipo de traduccion.

Se relacionan con la traduccién de textos que pertenecen a unos
dmbitos socioprofesionales concretos y tienen una variacion lingiiistica
determinada segtn ese marco social o profesional. Asi nos encontraremos

con.

- Ambitos marcados por el campo: traduccién de

textos especializados.

El traductor tiene que tener conocimientos del campo que
debe traducir. Se trata de que sea capaz de entenderlos, no de

producirlos él (que seria lo que haria un experto o especialista en

10

——
| —
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la materia) y si no es capaz de entenderlos, tendrd que ser capaz

de documentarse bien para poder hacerlo.

- Ambitos no marcados por el campo: traduccién de

textos no especializados.

Estariamos ante textos literarios y no literarios
(periodisticos, publicitarios, etc.). Los textos literarios estdn
marcados por una fuerte carga estética que debe reproducirse de
tal forma que cause emociones al lector meta como lo hace con el

de partida.

En nuestro caso, tratamos con traduccién técnica, aunque con
matices de traduccidn literaria (seglin los textos que incluye cada
bodega) y también traduccion juridica (en temas de privacidad,
copyright, etc.). Pero en cualquier caso, se trabaja sobre todo con

traduccidn especializada.
2. Modalidades de traduccidn.

Hurtado Albir (2011:70), recoge las principales modalidades de

traduccidn:
- Traduccion escrita
- Traduccion a la vista
- Interpretacién simultdnea
- Interpretacidn consecutiva
- Interpretacion de enlace

- Susurrado

11
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- Doblaje

- Voces superpuestas

- Subtitulacién

- Traduccion de programas informdticos

- Traduccién de productos informadticos multimedia
- Traduccién de canciones

- Supratitulacién musical

- Traduccidn icono-grdfica

La traduccién escrita, seguramente por su antigiiedad, es sobre la
que encontramos un elevado nimero de estudios. Hurtado Albir afirma lo

siguiente en cuanto a este tipo de traduccion (Hurtado Albir 2011:74):

los textos originales pueden pertenecer a diversos modos: escrito para ser leido
en voz baja (articulos periodisticos), escrito para ser leido en publico
(conferencias), escrito para ser dicho (guiones, textos teatrales), escrito para
ser cantado (letras de canciones).

En las pdginas webs de las bodegas nos encontramos
principalmente con traduccidn escrita si bien es cierto que algunas de
ellas presentan videos que requeririan de doblaje o al menos subtitulado
y no se lo ofrecen al lector como vemos en el siguiente ejemplo de la
bodega Martin Berdugo. El video aparece tanto en la version en
castellano como en la versién en lengua inglesa, sin embargo, en la versién
inglesa no tiene ningln sentido ya que el lector no lo entenderd y ademds

le generard desconfianza no poder ver toda la pdgina en su idioma:

12

——
| —



Las pdginas webs de las bodegas de Ribera de Duero: Traduccién o | 2015
adaptacion para los mercados estadounidense, britdnico y chino

&

€« C M [ www.martinberdugo.com/en/about-us

methods.

Our buildings are at the forefront of modern winery architecture in the Ribera del Duero. In 2005 the design, by the architects Vicky Daroca and Maria Vifié, was
awarded the prize for the best European design in the construction category, by the prestigious German magazine Bauwet.

BODEGA MARTIN BERDUGO

www.martinberdugo.com

La interpretacion, bien simultdnea bien consecutiva, quedaria
relegada a las visitas a la bodega por parte de hablantes de otros

idiomas.

Como decimos, tratamos con pdginas webs y su traduccion suele
denominarse software localization, o localizaciéon de software (aunque
nosotros, como veremos mds adelante, preferimos el término adaptacién).

Este término (localizacién):

se empezé a utilizar a mediados de los afios ochenta para hacer referencia al
proceso de adaptacién de programas informdticosa una localidad (locale)
diferente a la que fue concebida; aunque es un calco del inglés, se estd utilizando
también en el mundo de la traduccién. (Hurtado Albir, 2011:87-88)

Aln no hay demasiados estudios en cuato a este tipo de

traduccidn, lo que explicaria que la orientacion al cliente de muchas

13
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pdginas webs se refleje dnicamente en interfaces de usuario

internacionalizadas.

Se traducen bdsicamente los hipertextos. Moreno-Torres
Sdnchez (1996:99) afirma que pueden existir gran variedad de
hipertextos (desde simplemente informativos hasta incluso novelas
interactivas) y nos encontramos con un uso de estructuras esugemdticas,
de determinadas construcciones y repeticion de férmulas que son muy
parecidas segln el tipo de texto. Por ejemplo, en las webs de las bodegas
muchos hipertextos corresponden a la historia de la bodega, al proceso
de elaboracidn, las fichas de cata.. y en todas las webs el esquema se

repite de forma muy similar.
3. Clases de traduccion.

Estariamos, segin la funcién del proceso en el individuo, ante
traduccién profesional, que deberia llevar a cabo un traductor
profesional, ya que exige una competencia traductora que ademds consta
de otras subcompetencias (como pueda ser la competencia estratégica).
En este tipo de traduccion, traducir es un fin en si mismo y tendra

distintas funciones segun el publico meta.

Por la direccién de la traduccidn, en nuestro caso serd siempre
traduccidn inversa, puesto que se trata de acercar el texto a clientes con
lengua distinta del castellano. Este clase de traduccion, que no es
considerada por muchos como la verdadera traduccién (la traduccién
directa o traduccion hacia el idioma materno), puede presentar
obstdculos al traductor, el cual debe desarrollar una serie de habilidades

especificas para poder salvar dichos problemas.

14

——
| —



Las pdginas webs de las bodegas de Ribera de Duero: Traduccién o | 2015
adaptacion para los mercados estadounidense, britdnico y chino

4, El método utilizado en la traduccién del texto de

partida.

Se distinguen cuatro métodos bdsicos (Hurtado Albir 2011:54):

interpretativo-comunicativo (traduccién del sentido), literal (transcodificacién
lingliistica), libre (modificacién de categorias semdnticas y comunicativas) y
filolégico (traduccién eruditay critica).

Vista toda la clasificacién que lleva cabo Hurtado Albir, podemos
afirmar nuevamente que la traduccién de las webs no se puede encuadrar
en una Unica categoria o compartimento estanco puesto que en muchas

ocasiones, la linea que separa unas categorias de otras es muy fina.

2. La traduccion como acto de comunicacion

Como comentdbamos al principio de este capitulo, son muchas las
definiciones que podemos encontrar del término traduccién. Algunas se
centran en el aspecto textual de esta actividad, otras en el proceso, etc.

Nosotros nos centraremos en la traduccién como acto de comunicacion.

Un texto es una accién comunicativa que va a estar disefiada y
enmarcada en unas condiciones espacio-tiempo y la finalidad del texto
serd cumplir un determinado objetivo de comunicacion que puede

coincidir o no con el de la traduccién.

Este acto de comunicacién es un acto complejo porque hay muchos
factores que hacen variar el resultado (por ejemplo, el piblico, los

objetivos, las caracteristicas de su publicacion, etc.).

Las pdginas webs son un acto de comunicacién completo en el que

existen diferentes formas de articular la comunicaciéon con el

15
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destinatario como pueden ser los cuestionarios, correo electrénico, etc.

que veremos mds adelante.

El tramado de las webs puede ser un texto sencillo o algo tan
complejo como una presentacion publicitaria completa. No suelen ser
estdticas sino que se encuentran en constante cambio para actualizar la

informacién que contienen o para adaptarse al lector.

La traduccion se hace por tanto necesaria para acercarnos a ese
lector. Es una actividad imprescindible dadas las diferencias existentes
no solo entre lenguas sino también entre culturas. Es decir, la traduccién

es hecesaria debido a esa doble barrera lingiiistica y cultural.
De esto se deducen dos cuestiones:

- La primera es que se tfraduce para alguien que

desconoce tanto la lengua como la cultura del texto origen.

- La segunda es que se traduce para fransmitir o

comunicar algo, esto es, para vencer esa doble barrera.

Esta actividad la realiza un traductor, un profesional que debe
poseer cohocimientos lingliisticos, ser capaz de comprender lo que

transmite la lengua origen y de expresarlo en el texto meta.

De aqui se puede inferir que alguien que no disponga de esas
habilidades, aun en el caso de ser bilingiie, ho podrd hacer una traduccion

satisfactoria del fexto de partida.

También se hace necesario que este profesional tenga
conocimientos extralingiiisticos sobre ambas culturas (la de partida y la

de llegada) para evitar cometer errores por su desconocimiento (en una
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cultura un simbolo que puede representar alegria en otra puede

representar lo contrario).

Y por supuesto, un traductor debe ser consciente de los
instrumentos de los que dispone. Es obvio, que nadie es un experto en
todas las materias y por lo tanto, un traductor tampoco lo es. Pero en lo
que si tiene que ser un experto es en ser capaz de documentarse para
poder suplir esa falta de conocimiento, en emplear herramientas

informdticas que faciliten su labor y en conocer el mercado laboral.

El proceso de traduccién es un acto de comunicacidn y no una mera
transferencia lingliistica en la que solo es necesario un diccionario
bilinglie y otro monolingiie. Es una actividad compleja en la que como
vemos, las competencias lingliistica y cultural van ligadas a otras
especializadas. Debido a todo esto, Snell-Hornby (1997a:282) denomina

la profesién del traductor como Aybrid profession.
Hurtado Albir (2011:40-41) afirma que:

A la hora de reproducir en otra lengua y cultura ese texto, el traductor debe
considerar que no se trata de plasmar la cobertura lingliistica sino las intenciones
comunicativas que hay detrds de ella, teniendo en cuenta que cada lengua las
expresa de una manera diferente y considerando las necesidades y las
caracteristicas del encargo.

Por esto, y como veremos en el siguiente capitulo, es importante y
necesario conocer los diferentes mercados a los que dirigiremos la pdgina
web ya que cada mercado estard representando una cultura y unas

necesidades distintas.

Nida hace hincapié también en el cardcter comunicativo que tiene |

traduccién:
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los traductores no son conscientes en todo momento de la lengua como medio de
comunicacidn, pero su interés principal no estriba en las estructuras del lengugje,
sino en el potencial creativo para transferir conceptos del original a los
destinatarios. (Nida 1996:112).

Esto se relaciona y respalda la Teoria del Funcionalismo de
Christiane Nord que defenderemos a lo largo de este trabajo, explicita e

implicitamente.

En la traduccion intervienen una serie de elementos que vemos

recogidos en la siguiente tabla, extraida de Hurtado Albir (2011:509):

metho wciccuiural medio saciocultwral de Begada
lengiz= de | fpocy fengua de legada epoca de la
?arﬂ raduccon
N | o
o
Y g
o Trxrcs et ' ool . 5
TS Ci— F—— = ESHNITING —— [r3ochor - ]'—H_.ﬁ_;_',nl_:l;ﬂll_}i-] '!lL'?ifIJ!:II.Hr]I_!
— {recepior - m— de la
i ‘ + cmisar) R traduccidn

sentido

mismo sentido

Vemos que intervienen el emisor y el receptor del texto origen, el

traductor y el destinatario de la traduccién.

Es imprescindible el iniciador de la traduccidn, primero porque
alguien tiene que necesitar la traduccion (de lo contrario no se llevaria a
cabo) y segundo porque, dependiendo del encargo que dicho iniciador

efectle, la finalidad de la traduccién cambiard o no.
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A todo texto, ya sea de partida o de llegada, le rodea un contexto.
Hurtado Albir (2011:514) habla de que se distinguen varios tipos de

contexto:
- Verbal, que seria el lingiistico.

- Cognitivo. Formado por toda la informacion recibida

desde que comienza la recepcion del texto.

- Situacional. Constituido por aquellos elementos que

forman el marco en que se emite el texto (lugar, objetos, etc.)

- Sociocultural. Acontecimientos, relaciones

sociales,etc.

El contexto, de alguna forma, determinard la funcién del texto y
de la traduccién. En esta cuestidn, los primeros en tratarla son los
funcionalistas, que destacan la importancia de la funcionalidad tanto en la

comunicaciéon como en la traduccién.

De esta idea y de la idea de que la traduccion estd determinada
por su finalidad surge la Teoria del Funcionalismo o del Skopos que

veremos en el siguiente apartado.

3. Teorias modernas de la traduccion
3.1. El Funcionalismo o Teoria del Skopos

De acuerdo con Hurtado Albir (2011:526-537), en Traductologia la
corriente funcionalista viene representada por autores como Holz-
Manttdri, Nord, Reiss y Vermeer, efc. y plantea un enfoque amplio. En

palabras de Nord (1997:1):
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El término funcionalista indica que se centran en la funcién o funciones de los
textos y de las traducciones. El funcionalismo es un término genérico que engloba
diversas teorias que comparten este modo de acercamiento a la traduccidn; a
pesar de que lo llamaremos teoria del skopo ha desempefiado un papel
fundamental en el desarrollo de esta corriente, numerosos autores se adhieren al
funcionalismo y se inspiran en la teoria del skopo sin que por ello se les considere
«escopistas».

La teoria del Escopos (Skopos es la palabra griega para
“finalidad") implica que el texto al final obedezca a una serie de razones
que tiene quien la ha encargado, es decir, las decisiones del traductor

podrian no estar ligadas a criterios de equivalencia.
Los pioneros de esta corriente fueron Reiss y Vermeer.

Reiss proponia un modelo de critica de traducciones que estaba
basado en la relacién fundamental entre el texto origen y el meta, dando
mds importancia al de origen. Por su parte, Vermeer considera la
traduccién como un tipo de transferencia en la que se transfieren tanto
signos verbales como no verbales, es decir, cambia el enfoque del texto

de partida al de llegada.

Segln este modelo, el principio que determina toda traduccion es
el escopo. Los fundamentos de esta teoria quedan resumidos como sigue
en Hurtado Albir (2011:530) y se encuentran encadenados

jerdrquicamente:

1) Un translatum o texto final estd condicionado por su

finalidad (escopo).

2) Un translatum es una oferta informativa en una
cultura y lengua finales a partir de una oferta informativa en una

cultura y lengua de origen.
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3) Un translatum reproduce una oferta informativa de

un modo no reversible univocamente.
4) Un translatum debe ser coherente en si mismo.

5) Un translatum tiene que ser coherente con el texto

origen.

Tal como plantean esta teoria, habria defectos y debilidades ya
que seria discutible quién decide la finalidad de la traduccion y si es ética

o no la labor del traductor respetando esa finalidad.

Por esto, Nord introduce otro concepto, el concepto de lealtad,
que va a limitar de alguna forma el margen de maniobra del traductor y
va a permitir que el traductor cumpla con sus obligaciones éticas para con

el texto y para con autores, clientes y lectores.

Para Nord (1991:28) el criterio mds importante de la traduccién
es su funcionalidad. El traductor tiene un compromiso bilateral y una
doble responsabilidad (con el emisor del texto de partida y con el

receptor del texto de llegada).

A raiz del escopo de la traduccion, Nord (1991:34) habla de un

proceso circular de la tfraduccién que vemos asi reflejado:

I . AMALISIS DHEL
ESCOPD DEL TR
STUACKH Blvacide
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| — | -
Texra | | | TexTe
CORMGIAL | | META
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Para analizar el texto original y asi poder llevar a cabo la

traduccion, Nord (1991:35-140) entiende que este andlisis debe estar

formado por factores extratextuales e intratextuales.

Los extratextuales incluirian:

- El emisor. La persona que quiere tfransmitir un
mensaje, no tiene por qué coincidir con el productor del mismo,

que seria quien lo escribe.

- La intencién. Viene definida desde el punto de vista

del emisor y no siempre se ajusta al propdsito deseado.

- El receptor. Se le presta mucha atencién porque

completa la accién comunicativa al recibir el texto.

- El medio (o canal). La forma en que se transmite el

texto (de forma oral, escrita, etc.)
- El lugar de produccion del texto.

- El tiempo. La lengua cambia constantemente y este
cambio viene determinado generalmente por  cambios

socioculturales.
- El motivo por el que se ha escrito el testo.
- La funcién textual (comunicativa).
Entre los intratextuales encontrariamos:
- El tema del que trata el texto.
- El contenido

- Presuposiciones
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- Estructura textual (macroestructura y

microestructura)
- Elementos no verbales
- Léxico (dialectos, sociolectos, etfc.)
- Sintaxis
- Marcas suprasegmentales (pausas, entonacién)

Segin Nord (2009:212-213), los enfoques funcionalistas estdn
basados en la teoria de la accién a partir de la cual se puede desarrollar
el concepto de traduccion y sistematiza el sistema de conceptos que es la

base de esta teoria para entender dicho concepto de traduccidn:

.

u comportamiento
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— —g—————————
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no-intencional

comportamiento
intencional
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Con la traduccion y segln esta teoria se pretende obtener un
texto que “sirva” de algo al lector y que “funcione” en la comunicacion

teniendo en cuenta las caracteristicas de la cultura meta.
3.2. Criticas a la Teoria del Skopos

De acuerdo con Nord en Sanchez Trigo y Diaz Fouces (2000:109-
124), algunas de las criticas que ha recibido esta teoria desde su primera

publicacion son:
1) No hay accién sin intencién.

Toda accién tiene una intencién especifica puesto que aunque
el emisor de esa accién no tenga una inftencion concreta, lo
participantes u observadores pueden interpretarla y deducir una
intencion. Esta idea viene también reforzada por lo que afirma Vidal

Claramonte (1998:54):

Traducir ya no es, ni mucho menos, un acto inocente, sino que puede
modificar las modas literarias de la cultura término, su politica cultural,
etc.; puede alterar el canon de una cultura o la imagen que se tiene de
ofra sociedad.

2) No hay traduccion sin objetivo.

3) Esta teoria sobrepasa el limite de lo que es
traduccién en sentido propio. El problema en esta critica es quién

define lo que es traduccidn en sentido propio.

4) No es una teoria original.
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5) El funcionalismo traductoldgico no tiene base
empirica. Esto es cierto pero también ocurre con otras teorias,

como por ejemplo la de la equivalencia.

6) Produce expertos mercenarios. Esto no es cierto ya
que no se dan érdenes al traductor sobre cémo hacer su trabajo.
El cliente solo define la situacién para la que nhecesita la
traduccion y el traductor emplea las técnicas que considera

adecuadas.
7) No respeta al original.

A esta teoria se la ha acusado de cambiar y falsificar el texto
original a lo que Nord (en Sdnchez Trigo y Diaz Fouces, 2000:116)

responde:

la forma en que se nos presenta el fexto original es el producto de las
numerosas variables de la situacién en que se cred, y la recepcién e
interpretacién de esta forma estd sujeta a las variables de la nueva
situacion receptora, sea la del traductor o de cualquier receptor de la
cultura del original. Por eso no es pertinente hablar de respetar el
original. Se podria incluso afirmar que hay tantos originales como hay
receptores que lo interpretan desde su propio punto de vista temporal,
local y, en fin, cultural.

8) Es una teoria de adaptacion.

La teoria funcionalista comprende muchos tipos de traduccidn,
que van desde la adaptacién hasta la mds estricta reproduccion de

estructuras del texto origen.
9) No sirve para la traduccidn literaria.

Muchos problemas de traduccién literaria solo pueden
solucionarse si el traductor se plantea para qué y para quién se

traduce.
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4. La pdgina web de bodega: caracterizacion textual

La comunicacion es un acto innato en el hombre, el cual, a través
del tiempo, ha intentado mejorar su capacidad para recibir informacién y
aumentar la claridad, rapidez y diversidad de los métodos de transmision

de dicha informacién.

En cuanto a los géneros que van a caracterizar los textos, Santini
(2005a:2) define qué es un género web en general: " Web genres are
genres that are used on the web” y en Garcia Izquierdo (2005:10) se

recoge la siguiente afirmacion de Hurtado:

El estudio sobre los géneros no ha hecho sino empezar. Consideramos que la
descripcion y clasificacién de los géneros es fundamental para el desarrollo de
los estudios descriptivos en la Traductologia, ya que permiten conocer mejor las
modalidades y fipos de tfraduccién, pero también para la diddctica de la
traduccion, por sus aplicaciones pedagdgicas. De ahi la importancia de seguir
investigando para identificar mds géneros en otros dmbitos especificos, para
conocer mejor los patrones de géneros y subgéneros en los ya identificados
(técnicos, juridicos, audiovisuales, etc.) y para contrastar su funcionamiento en
lenguas diferentes. Necesitamos estudios empiricos que recopilen corpus de
textos, amplios y representativos, en diferentes dmbitos y en diversas lenguas.

Por su parte, Jiménez Crespo aporta la siguiente definicion de

género de sitio web (2008:208-209):

Un prototipo textual convencionalizado que se repite en una sociedad concreta
con el fin de que la comunicacién se lleve a cabo de la forma mds eficaz posible;
como prototipo este género presenta una funcién expositiva con una funcidn
secundaria exhortativa, un emisor que se asocia con una empresa y un receptor
indeterminado que nhecesita informacién o interactuar con la misma. La
comunicacién se realiza a través de un medio, Internet, con la funcionalidad que
ésta proporciona, y presenta un modo escrito que en su realizacién se acerca al
hablado, pudiendo estar presente el medio oral; este género posee unos bloques o
secciones y unas caracteristicas textuales, tipolégicas, tipogrdficas y funcionales
que se encuentran convencionalizadas en diferente grado. Los receptores son
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capaces de reconocer estas caracteristicas convencionalizadas a partir de la
forma externa, el medio y la situacién de uso (...)

Esta definicién seria apropiada para definir el género de las
pdginas webs de las bodegas si afirmase que la funcion principal es la
apelativa puesto que se apela al consumidor, se le exhorta, a que adquiera
el producto. Toda esta afirmacién a su vez debe reflejarse también en la
traduccion para que ésta pueda percibirse como el género que es en la

cultura meta.

El traductor especializado se enfrenta a diversos tipos de texto y
su objetivo final es llegar a una versién del texto original que sea
funcionalmente equivalente al texto origen, esto es, que conserve la
misma funcion comunicativa; para ello, no basta con traducir un texto
palabra por palabra, sino que hay que tener en cuenta las caracteristicas

de los tipos textuales en cada lengua.

Seglin Hurtado (1999:34), existen un gran nimero de tipologias
textuales que los distintos autores han propuesto sin llegar a un criterio
de clasificacién undnime. De acuerdo con Ferndndez Antolin (2000:51), el
concepto de funcion fue acufiado por Biihler en 1934 y distinguia tres
tipos de funciones del lengugje. Estas eran la apelativa, la expresiva y la
representativa. Sin embargo, tras distinguir estas funciones hubo otros
autores, como Jakobson, que hicieron revisiones de esta clasificacion y
afiadieron otras segln su criterio. Jakobson por ejemplo, ademds de
cambiar los términos para la clasificacién de Biihler (conativa, poética y
referencial) afiade otras tres: la fdtica, relacionada con el canal en el
cual se produce el intercambio comunicativo; la metalingiiistica, que se
asigha al codigo empleado en la comunicacién; y la expresiva, que se

refiere al emisor y estaria a medio camino entre la faticay la poética.
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Son muchos los autores que a lo largo de la historia han propuesto
sus clasificaciones, convencidos de que era la mds adecuada para
clasificar los textos segln su funcién. Asi pues, desde que Biihler
presentd su clasificacion también han dado a conocer la suya Halliday,
Bernstain, Werlich, Reiss, Koller, Nuyts, eftc. Y como oposicién siempre

ha surgido alguien que ha criticado esas propuestas por diversos motivos.

Segln Garcia Izquierdo (2000:231) diferentes estudios coinciden
en la necesidad de proponer un marco general de referencia, mds que de
construir un modelo con criterios univocos, a partir del que se dé cabida

a todas las variables posibles de los tipos textuales.

Los textos de nuestro corpus cumplen con diversas funciones

segUn la seccién a la que accedamos:

- Funcién narrativa. Normalmente informa sobre la
historia de la bodega o de su ubicacién. Tendria que ser un
aspecto libre de subjetividad pero en algunos casos se impone el
hecho de infentar destacar o diferenciarse de otras bodegas

como vemos en el ejemplo:
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€« - cCcalD bodegasbriego.com/

Los comienzos

Fompedraza, un pequefio pueblo de Valladolid con tradicion vitivinicola dentro de la D.O.
Ribera del Duero, ha sido testigo de como los hermanos Benito Hernando- Gaspar,
Fernando y Javier- han desarrollado el proyecto Bodegas Briego, recuperando asi la
tradicion que ya ejerciera su padre hace ya casi cincuenta afios. Es mucha la ilusion
depositada en Briego, sinénimo de lucha, lucha por la calidad del vino y por una mejor
gestion del vifiedo, por el trabajo esmerado y por revitalizar esta localidad, Fompedraza.

Después de restructurar y recuperar los vetustos vifiedos, en 1988 se llevaron a cabo nuevas
plantaciones en los términos municipales de Curiel de Duero, Pefafiel y Fompedraza. Un
vifiedo muy disperso, buscando siempre los mejores terrenos para el cultivo de la joya de
Ribera del Duero, el Tempranillo o Tinto Fino, con altitudes que llegan hasta los 910 metros.
Viendo estos majuelos, uno se da cuenta de que |a calidad de los caldos de Briego se gesta en
el campo, con unas cepas cuidadas con devocion, a merced de un clima continental que saca
lo mejor de cada una de estas plantas. Esta empresa familiar cuenta actualmente con 77
hectdreas, todas ellas de tempranillo salvo un porcentaje testimonial de la variedad merlot.

Los primeros vinos

Es en 1992 cuando aparece el primer vino de Bodegas Briego con D.O. Ribera del Duero,
20.000 botellas de un joven con 6 meses en barrica. Su empeiio en elaborar grandes vinos
fue creciendo con los afos, asi como la estructura de la bodega, ampliando e incorporando
técnicay tecnologia a la tradicion, teniendo muy claro que un vino no se improvisa, que para
elaborar un gran vino hay que mimar la naturaleza y unir su fruto al trabajo. Desde
entonces, estos tres hermanos no han parado de trabajar e investigar, siempre en pos de
unos vinos reconocidos por su calidad. Todo este savoir-faire viene de la mano de unos

www.bodegasbriego.com

Palabras como "lucha”, "mejores” y "joya" nos dan un claro ejemplo

de lo que comentdbamos.

- Funcién descriptiva y a veces poética (expresiva
segin Nord). En ella surgen diferencias en cuanto a la
verbalizacion de las emociones, de las opiniones, de los valores
éticos y morales, efc. Presente generalmente al describir el
paisaje y entorno que rodea a la bodega como se puede observar a

continuacién:
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e C [ www.perezpascuas.com/bodega/ b

En un marc
encuentr:

paisajistico de inc

\parable belleza, rodeada de vifias y junto al frondoso pinar de la familia, se
con
dii es de la zona, co endo una perfec y donde el cuidado FOtOS BOdega

maximo de todos los peguefios E
la botella. Mas de 8.000 metros cuadrad
¥ino

elementos tra
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donde la innovacion y el

dos permite extraer todo el potencial de la
los hermanos Perez P as. Sus

uva, convitiendoese ntral del tra

instalaciones son el fiel reflejo de dicha filosofia

en el eje

sta forma tan personal de entender |a viticultura v |a enologia, ha permitido a
la D.O. Ribera del Duero, demostrar una impecahble carrera de calidad.

ta hodega familiar, pionera en

0 la base para ganarse un gran prestigio y reconocimiento mundial,

Www.perezpascuas.com

- Funcién expositiva o referencial. Las diferencias de
cada cultura aparecen en relacién con la descripcion de objetos y
fenémenos y en como se informa de esos fendmenos. Explica
algunos aspectos como la elaboracién de los vinos o informacion

referente a ellos, como sus notas de cata:
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« C i [ www bodegamatarromera.es/index php?option =com_content&yiew =articlefid=738Itemid=155&lang=es i

I’i‘i Ficha
DESCRIPCION:

Es unvino elaborado 100% con uvas Tempranillo gue ha sido envejecido
durante 14 meses en harricas de roble americano y francés.,

CATA:
Fase Visual: iicota muy oscuro, con abundantes tonos violdceos. Muy cubierto
de capa, limpio y brillante.

Fase Olfativa: gran intensidad y complejidad, donde destacan potentes MATARROMERASHOPﬁ

aromas de frutas negras muy maduras, como moras, Zarzamaras, guindas, y
grosellas, en excelente armonia con tonos especiados de crianza de madera

limpia, con torrefactos, regaliz, café, vainilla y cacao

Fase Gustativa: sabroso, intenso corpulento v elegante. Se muestra muy A?R@ME:PA

amplio, viva, con un paso generaso, por el equmhrm.emre unos recios taninos La prl a felevisién
maduros que auguran un excelente futuro, ¥ sensaciones frutales y del munde vitivinicolka
especiadas, con unfinal potente, voluminosaoy muy largo

P.uede wer |a cata realizada por uno de nuestros expertas en el Dossier de puntudciones y premios
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- Funcién apelativa. Hay diferencias en lo que
respecta a los mecanismos empleados para persuadir al receptor y
obtener de él una reaccion determinada. Se pretende causar una
reaccién concreta en el receptor (incitar a la compra de vino). En
la publicidad en general esta funcién es predominante. En nuestras
webs esta funcién queda patente por, entre otras cuestiones, la

presencia de tiendas online y ofertas promocionales:
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Las pdginas webs de las bodegas son un conjunto de géneros
electrénicos escritos y audiovisuales cuyos emisores tienen la
intencion de hacer publicidad de sus productos y los receptores son
una comunidad a la que se le presupone una competencia comunicativa
compartida. En la macroestructura juega un papel importante la
originalidad y la intencién del emisor puesto que de ella depende que

al lector le atraiga mds o menos una web (Sdnchez Barbero, 2004:24).

Es dificil encuadrar a este tipo de textos dentro de un unico
género debido a la gran cantidad de informacién que ofrecen algunas
pdginas. Por eso decimos que se trata de un género que comprende

otros géneros que no son subgéneros.

Esta idea la refuerza Jiménez Crespo, (2008:163-164) dl
afirmar que el sitio web constituye un género primario, ya que puede
incluir géneros secundarios y en el esquema que vemos a continuacidn,

pretende situar este género textual:
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supragénero género Sub-género
= _= <_~= -_=
Institucional mpresa virtual |
Homepage | Corporativo Tradicional |
Sitio web Personal | Tradicional+venta online |

Organizacién

no gubernamental

Comercio en linea

Teniendo esto en cuenta, la pdgina web de la bodega

constituiria el supragénero (es decir, una agrupacion de géneros con

caracteristicas parecidas), perteneceria al género corporativo y el

subgénero estaria formado por una mezcla de de tradicional con

venta online.

El hecho de que estos textos comprendan varios tipos

textuales puede facilitar o entorpecer la labor traductora ya que, por

ejemplo, un texto de indole juridica puede dificultar la tarea del

traductor si este no tiene conocimientos en dicha drea.

Para finalizar este apartado podemos concluir afirmando que

las pdginas web:

- Son un género textual nuevo cuyo dmbito de uso es muy variado.

- Se trata de unidades coherentes tanto a nivel interno como en su

conjunto.

- Tienen un cardcter unitario que puede denominarse textualidad

puesto que cumple con algunos criterios como la coherencia o la

intencionalidad. (Jiménez Crespo, 2008:103).
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- Ademds de elementos verbales engloba también elementos no
verbales como los colores, la mdsica, las imdgenes... (véase ultimo

capitulo).

- Cuentan con una estructura jerdrquica. Aparece una pdgina
principal que se subdivide en otras pdginas secundarias. (Jiménez

Crespo, 2008:163).

- Son textos complejos ya que pueden incluir diferentes géneros

(Jiménez Crespo, 2008:164).

5. Localizacion versus adaptacion

Para que los textos en Internet puedan llegar de una forma
eficaz a los destinatarios de los distintos mercados, es necesario un

proceso de localizacién,

Al hablar de localizacién es inevitable hablar de estos tres

términos:

- Internacionalizacién
- Localizacién

- Globalizacién

La internacionalizacién implica que todos los elementos locales
deben identificarse y aislarse y tener en cuenta los idiomas que se
quieren usar, a qué paises queremos dirigirnos, cémo se va a
actualizar el contenido del sitio, los simbolos, colores e imdgenes que
se empleen (que tendrian que ser neutros o genéricos para poder

utilizarse en el mayor ndmero posible de webs). Veremos algunos
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ejemplos de esto en capitulos posteriores para observar y analizar

cémo dirigirse a los mercados que concierne este trabajo.

La localizacion, tal y como afirma Vidal (2008):

recibe su hombre a partir de la necesidad de «hacer local» un producto, es
decir, de adaptarlo a un entorno local concreto (..) se adptan elementos
locales como los siguientes:

- Formato de fechay hora
- Divisa

- Formato numérico

- Datos de contacto

- Unidades de medida

- Colores

- Iconos

- Nivel de formalidad

La diferencia con la internacionalizacién radica en que ella intenta
desarrollar una web para un publico general mientras que la localizacidn lo

hace para un publico especifico.

Nos encontramos ante un nuevo campo de traduccion que
posiblemente represente una de las salidas con mds futuro para los
traductores. Es relativamente joven ya que hasta hace unos 15 afios en
Estados Unidos no se fue consciente de lo importante y necesario que era

internacionalizar y localizar los productos.

Segln Corte (2002:4-7), los elementos que deben identificarse
para ser localizados son: la interfaz de usuario, la funcionalidad técnicay
el contenido. De estos elementos, el Ultimo es el que mds afecta a la

labor traductora.
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por:

El contenido de cualquier web estard compuesto principalmente

- Texto. Puede ser estdtico o dindmico.

- Imdgenes  grdaficas.  Deberdn  comprobarse

culturalmente para evitar errores o polémicas.

- Aspectos legales. Es completamente necesario
contar con el asesoramiento adecuado para cuestiones de
legislacién sobre copyright, condiciones de uso, proteccion de

datos personales, etc. porque varian de unos paises a otros.

Tras llevar a cabo la localizacion es conveniente que el sitio web

pase por un control de calidad que evite que el destinatario final se

encuentre con texto en el idioma de origen (que por desgracia, y como

veremos en el tercer capitulo, es un error que se repite en varias pdginas

de nuestro corpus), faltas de ortografia, errores gramaticales y de

terminologia...

Este control de calidad deberia ser lingiiistico, técnico, visual y

funcional para que el sitio web fuese apto para ser publicado.

La globalizacion, segln Corte (2002:1):

combina los procesos de internacionalizacién y localizacién. Consiste en el disefio
de sitios web que pueden ser utilizados en diferentes paises con un minimo de
cambios. Es un concepto que pertenece mds al drea del marketing que al drea
técnica.

Esto influye en el dmbito publicitario de dos formas:

1) Fomentando un espacio de comunicacién multilingiie con el

inglés como lingua franca.
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2) En la traduccién. La publicidad necesita estar presente en
todos los rincones y a la larga se produce, desde el punto de

vista cultural, una homogeneizacién de conductas.

En conclusién, la internacionalizacién pretende generalizar un
producto para que distintas culturas y entornos puedan usarlo sin
necesidad de que haya que redisefiarlos, la localizacion consistiria en la
traduccion y adaptacion a la lengua y cultura de cada pais y la
globalizacidn englobaria a la internacionalizacion, la localizacién y el resto

de aspectos comerciales relacionados con el producto.

Puesto que, como hemos visto, la localizacién abarca no sélo texto
sino también otros aspectos técnicos, a lo largo de nuestro trabajo
emplearemos el término adaptacién en vez de localizacion puesto que
consideramos que la adaptacién solo cubre una parte de la localizacién,
principalmente aquella que compete al fraductor profesional con sus
competencias lingliisticas y extralingiiisticas y de esta forma evitaremos
también el término localizacion que consideramos es un claco del inglés

localizationy no refleja exactamente el concepto al que nos referimos.

6. Dificultades y problemas de traduccion

Nord afirma que los fraductores se enfrentan con problemas y

dificultades a lo largo de la traduccién (Nord 2009:233-236)
6.1. Dificultades de traduccion

Las dificultades de traduccidn interrumpen el proceso hasta que
se superan mediante herramientas adecuadas. Existen 4 tipos de

dificultades:
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1. Dificultades textuales.

Algunos textos son mds complejos de procesar o entender
por la dificultad de léxico, la complejidad de la sintaxis, los
elementos no verbales, los defectos (como por ejemplo faltas

tipogrdficas), o la mala calidad de la reproduccion del texto.
2. Dificultades competenciales.

Estas hacen referencia a la persona que traduce. El
traductor puede no dominar las lenguas y culturas origen y meta,
puede desconocer el vocabulario o las convenciones del tipo de
texto, no conocer el tema, su competencia traductora no estar ain

adecuada para esa tarea, etc.
3. Dificultades profesionales.

Son las relacionadas con el encargo, que este sea poco preciso o
muy complejo, que no haya posibilidad de contactar directamente con el

cliente, etc.
4. Dificultades técnicas.

Son las inherentes a las condiciones de trabajo: que el traductor
no disponga de recursos como diccionarios u otras fuentes de
informacion apropiadas, la urgencia de la traduccion, que no disponga de
acceso a Internet o no tenga con quien consultar los problemas, entre

otros.

38

——
| —



Las pdginas webs de las bodegas de Ribera de Duero: Traduccién o | 2015
adaptacion para los mercados estadounidense, britdnico y chino

6.2. Problemas de traduccion

Los problemas, a diferencia de las dificultades, forman parte de la
competencia traductora y se deben solucionar mediante procedimientos

traslativos. Vemos a continuacion los diferentes tipos de problemas:
1. Problemas pragmadticos de traduccién.

Son los mds importantes pero no suelen ser dificiles de resolver.
En unos casos la solucidn consistird en la adaptacion a la situacién meta o

en la reproduccion del texto de partida, con notas llegado el caso.

Dentro de estos encontramos, segin Zamora Sdnchez (2011:43-

45):

- Deixis. Los deicticos solo pueden descifrarse de
forma adecuada en conexién con la informacién del tiempo, el

lugar, el autor, receptores...

- Contacto con el receptor. En algunos textos se

pretende captar la atencion del lector con el titulo.

- Ejemplos. Normalmente sirven para explicar o
proporcionar mds informacion. El traductor tendrd que analizar

cudl es la funcion de dichos ejemplos.

- Presuposiciones. Muchas veces hacen referencia a
aspectos, objetos o fenémenos de la cultura de partida y en
ocasiones, el hacer explicita al lector meta esa informacion no
conseguird en él el mismo efecto que el original en el lector de la

cultura de partida.

- Elementos suprasegmentales. Usados para indicar

acentos o significados irénicos, neologismos, etc.
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2. Problemas culturales de traduccidn.

A la hora de traducir, tratamos con dos sistemas culturales que no
tienen por qué ser distintos en todos los casos pero que cuando lo son
pueden plantear problemas de comunicacién. En estos casos, el traductor
debe tomar una decision: adaptar o no las convenciones a la cultura de

llegada.

Entre los problemas culturales, Zamora Sdnchez (2011:45-47)

indica los siguientes:

- Connotaciones. Es decir, ese significado secundario
que solo es vdlido si las personas son conocedoras de ciertos

fendmenos sociales, culturales, politicos o regionales.

- Convenciones culturales de comportamiento. Estas
pueden referirse a convenciones de género, nombres propios y

convenciones de pesos y medidas.

- Variaciones lingiiisticas. Un ejemplo de esto serian

los dialectos sociales y regionales.

- Léxico especifico segun la época. El modo en que se
efectla una tfraduccién puede venir condicionado por las
coordenadas temporales y encontramos asi los gustos estéticos de
la época, el estado de la lengua de llegada, etc. reflejados en las
traducciones. En algunas webs de nuestro corpus se recurre a un
castellano mds antiguo suponemos que con la intencién de dotar al

texto y a la bodega de mayor solemnidad y "solera”.

- Figuras de estilo. Registros de habla formal o

coloquial, metdforas, etc.
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3. Problemas lingiiisticos de traduccion.

Son problemas que (nicamente se producen en determinados pares
de idiomas. Para elaborar un texto correcto, el traductor en muchas
ocasiones debe ajustar las formas lingiiisticas a las reglas del sistema de

la lengua meta.
En este apartado, Zamora Sdnchez (2011:47-50) destaca estos:

- Comparacion. Puede ser un problema de comprension para

receptores de otras culturas.

- Léxico especializado. En algunos casos tiene que ser reemplazado

por pardfrasis o sinénimos.
- Modalizadores del discurso. Reflejan la actitud del autor.
- Coherencia y cohesion.

La coherencia garantiza que el texto meta tenga una relacion de
continuidad con el texto origen. Para que exista coherencia se emplean,

entre otros, ciertos mecanismos:

. Tema. Aquello de lo que se habla y a lo que deben
subordinarse todos los enunciados. En las pdginas de nuestro
trabajo el tema principal es el vino y todo lo demds gira en torno a

4

él.

. Implicaciones o informaciones  adicionales

contenidas en un enunciado.

D Conocimiento del mundo. La coherencia también

depende del conocimiento que tengamos de nuestro mundo.
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La cohesion sefiala la progresion légica y semdntica del texto y

para ello dispone entre otros de:

. Referencia. Mecanismo para aludir a algin elemento

que ya se haya mencionado en el texto.

. Sustitucién. Se trata de reemplazar un elemento por
ofro. En nuestro caso no se suele sustituir nada puesto que lo
importante es repetir constantemente lo mismo para que el

lector reciba el mensaje.

. Elipsis. Omision de un elemento ya que este puede
sobreentenderse.
. Conectores.

4. Problemas de traduccién extraordinarios.

A veces el autor del texto original usa intencionadamente juegos
de palabras, metdforas, figuras estilisticas, defectos lingiiisticos, etc.
que van a plantear problemas al traductor. Generalmente ocurren en
textos literarios y son problemas cuya solucién es vdlida solo en esa

situacion, para ese texto especifico.

Todos estos problemas que Nord plantea se solucionan de arriba
abajo, es decir, en el orden expuesto, para poder alcanzar soluciones

satisfactorias.

En el siguiente cuadro, extraido de Zamora Sdnchez (2011:42)
podemos ver un resumen clasificatorio de los tres primeros problemas

mencionados
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Froblemas pragmaticos Problemas culturales Froblemas lingiisticos
1) Deixis 1) Connotacion 1} Comparacion
- Pronombres
- Deixis temporal
2} Contacto con el 2) Convenciones culturales 2} Leéxico especializado
receptor de compartamiento - Lexico adoptado de ofras

- Incitacion a la kectura - Convenciones de genero areas
- Titules - Nombres propios de

personas

Convenciones de pesos y

miedidas
3} Ejemplos 3) WVariacion linglistica 3} Modalizadores del

- Dialecios sociales o discurso
regionales - Citas indirectas
- Chas directas

4) Presuposiciones 4) Lexico especiico segun 4} Coherencia y cohesion

la época - Inclusiones

Sintaxis
. Terminacion en ING
3} Elementos 3) Figuras de estilo
suprasegmentales - Registros de habla formal
- Comillas - Cursiva o cologuia
- Subrayado - Negrila - Metaforas

En el siguiente capitulo nos centraremos en analizar bien los
diferentes aspectos culturales de los mercados a los que va dirigido
nuestro estudio apoydndonos en lo ya dicho. Necesitamos textos que
funcionen en la cultura meta y para ello serd necesario conocerla no solo

lingliisticamente sino también a nivel social, legal y econdmico.
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CAPITULO 2:

CONTEXTO DE LA TRADUCCION
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1. Introduccion

Las nuevas tecnologias constituyen hoy en dia un instrumento muy
importante para las empresas a la hora de comunicarse con sus clientes,

sean éstos potenciales o actuales.

Anteriormente las formas de comunicacién eran la visita personal, el
correo, la venta por catdlogo, etc. Mds tarde surgié lo que se conoce
como telemarketing, es decir, la venta y publicidad por teléfono. Sin

embargo, ninguna de estas formas es tan Gtil como Internet.

Internet no es algo nuevo ya que empezé a gestarse en los afios
sesenta cuando el ejército de Estados Unidos, durante la Guerra Fria,
quiso que todos sus ordenadores estuvieran conectados para que, en caso
de que uno de sus nodos fuera atacado y desapareciera, no tuviera una
gran repercusion. Es decir, de esta forma, la informacion podria llegar a
su destino aunque la red sufriera una accién bélica. Pero no es hasta la

década de los 90 cuando comienza su gran expansion.

Estamos ante un medio interactivo que va a permitir numerosas
acciones como descubrir qué preferencias tienen los consumidores y va a
ayudar a dar a conocer una empresa y a posicionarla, a investigar
mercados y en definitiva a conseguir mejores resultados. Todo esto a

través de su pdgina web, la cual y de acuerdo con Sdnchez (2006:25) es:

un conjunto de géneros electrdnicos escritos y audiovisuales cuyos emisores
tienen la infencion de publicitar sus productos y los receptores son una
comunidad a la que se le presupone una competencia comunicativa compartida.
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Dicho todo esto, podemos afirmar que Internet constituye una
modalidad del marketing directo. Este es, segin Inma Rodriguez

(2000:20):

un sistema interactivo de marketing que emplea los medios de comunicacién
(correo, teléfono, televisidn, telemdtica) para conseguir una respuesta medible
y/0 una transaccién comercial

Esta modalidad de marketing directo permite llevar a cabo
numerosas acciones y transacciones comerciales. Desde el punto de vista
del marketing, las pdginas webs ofrecen una serie de ventajas: reducen el
coste de las transacciones (entre otras cosas permite transferir
archivos y documentos, favorece la comunicacion, etc), son parte de una
estrategia de marketing permanente y a nivel global (se puede acceder a
ellas a cualquier hora y desde cualquier parte del mundo) y permiten una
interaccién con el cliente mucho mds rdpida, sin intermediarios y
permitiendo llevar a cabo estudios de mercado que le den pistas a la

empresa sobre el perfil del usuario de su pdgina.

Una pdgina web es un documento electrdnico que contiene
informacion en principio interesante para el lector. Para encontrar esa
pdgina el internauta hace uso de motores de bisqueda, es decir, sistemas
que buscan un archivo en la web. Sin embargo, el hecho de encontrar la
pdgina que queremos es complicado debido a la gran informacion que

almacena la red.

Pero el hecho de tfener una pdgina web supone una serie de
inconvenientes y gastos. Por un lado, se debe hacer un seguimiento y
mantenimiento de dicha pdgina para que esté actualizada. A la hora de

crear una pdgina web, el disefiador debe tener en cuenta algunos
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factores como por ejemplo la estética y la velocidad. Una pdgina muy
sencilla quizd no atraiga al consumidor pero una muy elaborada acabara
con su paciencia porque tardard demasiado en descargar todos sus

elementos y entonces se dirigird a otra pdgina.

El mundo del vino no es ajeno a estas tecnologias y es por ello que

es muy raro encontrar que una bodega no disponga de pdgina web.

Hasta ahora, Francia, Italia y Espafia constituian el Viejo Mundo
del Vino. Estaban respaldados por largos afios de tradicidn, vifiedos y
vinos de prestigio y denominaciones de origen controladas. Sin embargo,
desde hace ya mds de una década el mercado estd empezando a cambiar y
ha surgido lo que se conoce como Nuevo Mundo, el cual estd liderado por
Estados Unidos. La aparicion de este bloque ha causado el descenso de la
cuota de mercado de los productores tradicionales. Esto puede deberse,

de acuerdo con la revista Ace de Enologia

(www.acenologia.com/innovacion75.htm), a que los nuevos productores no

cuentan con legislaciones tan estrictas como las nuestras.

Para no perder la cuota de mercado, es necesario modificar el
enfoque tradicional de los paises productores y orientarse mds al cliente,

que es lo que han llevado a cabo los productores del Nuevo Mundo.

En Europa la estrategia de marketing se basa en potenciar la
tradicion, la tierra, la calidad de la uva, las caracteristicas que
proporciona el endlogo... Sin embargo, en Estados Unidos lo que prima son

las marcas y las modas.

En términos generales, el Nuevo Mundo se caracteriza por la
innovacion, los vinos llevan el nombre de la uva, se fomenta la expresion

de la fruta, las zonas de produccién son amplias y flexibles y los procesos
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de elaboracion estan controlados. Por el contrario en el Mundo Viejo,
como deciamos, prima la tradicién, se emplea el nombre de la regidn, se
favorece la expresion del terrufio, las zonas de produccion son
relativamente pequefias y fijas y se evita las intervenciones en el proceso

de elaboracidn.

Ninguno de los dos mundos es mejor que el otro, son, simplemente,

diferentes pero en algunos casos la competencia puede ser muy dura.

El vino espafiol tiene una gran calidad pero debe crear su futuro.
La publicidad y la promocidon son esenciales para conseguir un aumento del
consumo del vino y mejorar la imagen que se percibe de este producto.
Esta labor, en principio, le corresponde al asesor de marketing. Un
cliente no sélo adquiere un vino sino que forma parte de una campafia de
marketing de ese producto. El cliente no sélo tendrd en cuenta las
caracteristicas intrinsecas del vino sino que también valorard otros
aspectos como la botella (material, calidad, color, forma, peso, etc.), la

etiqueta, el tapon, el embalaje, su historia y su precio.

En la campafia de marketing resulta especialmente importante la
comunicacidn, y la forma de comunicacion preponderante en la actualidad

es Internet.

Como deciamos, en principio, el marketing es labor del asesor pero
es una tarea que debe continuar el traductor, ya que una pdgina puede
ser muy atractiva para el lector de la lengua origen pero si el traductor
no ha llevado a cabo un buen trabajo, no lo serd tanto para el de la lengua
de llegada. Esta tarea, como vemos, es realmente importante para darse
a conocer en un mundo cada vez mds informatizado y en el que la

presencia en Internet puede suponer una gran captacién de clientes.
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Para hacernos una idea de la magnitud que estd adquiriendo este
sector en el mercado, debemos considerar que no sélo traducen los
traductores como persona individual. De acuerdo con Kirk Anderson
(2006: 289-291), ademds de las agencias de traduccion, también

traducen textos:

- Las agencias de publicidad y relaciones publicas, quienes
ademds de traducir anuncios, llevan a cabo la traduccién de
estudios de mercado y cualquier documento relacionado de

alguna manera con el marketing del vino.

- Los abogados, ya que se encuentran con contratos de
compraventa, legislacion e incluso patentes relacionadas con la

tecnologia vitivinicola.

- Las asociaciones profesionales e industriales, que realizan
la traduccién de documentos relacionados con sus intereses e

investigaciones.

- Algunos érganos de gobierno de EEUU (sobre todo en caso

de negociaciones multilaterales)
- ONGs

- Las bodegas. En el caso de Espaiia es cada vez menos
habitual encontrar una bodega que no esté traducida al menos
a un idioma. Los bodegueros se estdn concienciando de que

esto es importante para su expansién.

Sin embargo, seglin afirman Ibdfiez y Nieto (2010:175) son

muchas las bodegas que afirman no recurrir nunca a los servicios de
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traduccidn pese a considerar muy importante el papel de ésta para sus
negocios en el extranjero. Normalmente, recurren a alguien de la propia

bodega que posea conocimientos de los idiomas a los que se va a traducir.

Actualmente se exporta a muchos paises en todo el mundo y cada
uno de esos mercados tiene unas caracteristicas propias. Por ejemplo, en
Japon, un mercado de gran tamafio, lo que ayuda a promover el vino son
los beneficios que proporciona un consumo moderado del mismo, igual que
en Corea. En China, los vinos no son de muy buena calidad, lo cual ayuda a
su importacién y en India, el consumo es todavia minimo debido en gran
parte a la religion, que prohibe el consumo de alcohol y también a las

barreras fiscales que se encuentran los exportadores.

Para ver todas las caracteristicas de las que hablamos nos vamos a
centrar en el mercado espafiol, el britdnico, el estadounidense y el chino
y para ello vamos a ayudarnos de distintos estudios de mercado llevados
a cabo por el ICEX para distinguir los diferentes factores externos que
influyen en el comportamiento del consumidor: el entorno cultural, los

grupos de referencia, la influencia personal, el entorno econdmico...

2. ENTORNO CULTURAL Y GRUPOS DE REFERENCIA

Segun Vivar Nebreda (1991:40):

La cultura consiste, de forma genérica, en modelos de conducta transmitidos de
unos a otros por simbolos, constituyendo la clara realizacion de los grupos
humanos
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Cuando hablamos de cultura, hablamos de valores que se van
transmitiendo desde la infancia y que influyen en el comportamiento a la
hora de adquirir los productos. Sin embargo, no todos los valores son
igual de importantes a la hora de elaborar una estrategia de marketing.
Se deben tener mds en cuenta los valores de grupo, aquellos que hacen
que un individuo se encuentre integrado en dicho grupo. Estos valores
pueden basarse en la nacionalidad, la religion (como por ejemplo los
productos Kosher, cada vez mds demandados y tenidos en cuenta) o
motivos étnicos. Todos los grupos son diferentes y por tanto,
presentardn distintos hdbitos de compra. En algunos casos estos grupos
pueden ser grandes (formando asi un segmento de mercado) o pueden ser

pequefios y en la mayoria de los casos ignorados por los productores.

Si una cultura tiene unos valores sociales muy arraigados, serd
mds fdcil que el anunciante se adapte a ellos antes que intentar

cambiarlos. Eso seria un error.

Asimismo es importante observar el ciclo de vida personal puesto
que las distintas etapas en la vida de la persona marcardn unas pautas de
consumo que serdn diferentes en cada una de ellas y es igual de
importante tener en cuenta los muchos factores o cambios que se
producen a nivel general en los consumidores como por ejemplo una mayor
preocupacion por el bienestar, las personas solteras o que viven solas,

etc.

2.1. ESPANA

Actualmente, Espafia tiene una poblacién de mds de 47 millones de

habitantes distribuidos en unos 91,2 hab/km?. Como en el resto de paises
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de la Unién Europea, el nimero de mujeres es mayor que el de hombres vy,

aunque es un pais aconfesional, la mayor parte de los espafioles

pertenecen a la religién catdlica.

Espafia tiene una gran tradicién vitivinicola pero aparte de vino,

¢qué consume el consumidor y cudnto? En la siguiente tabla elaborada por

Inés Kiister (2012:47) podemos verlo.

Consumo per capita de bebidas en Espaiia

Antes Entramos Estamos Seguimos

de la crisis en crisis en crisis en crisis

En 1987 En 2007 En 2008 En 2009 En 2010

s¢ consumia, | se consumia, | se consumia, | se consumia, | se consumia,

en litros en litros en litros en litros en litros
Total vinos y espumosos 24,3 18,2 17,3 16,5
Vino CPRD 6 9 7,0 6,9 6,6
Vino de mesa 36 13 8,7 8,2 7,9
Cerveza 64 58 522 51.1 48,6
Aguas minerales 23 70 76,6 75,8 72,1

Gaseosas y bebidas refres-

cantes 57 66 67,1 64 63,9
Zumos 6 18 13,8 14,9

Fuente: Kiister (2012) a partir de MARM.

En lo referente al mundo del vino, el consumidor actual espafiol

ahora es mds esporddico. No consume vino todos los dias a la hora de la

comida a pesar de que se habla de sus beneficios si se consume de forma

moderada. Segun Kiister, la disminucién en el consumo se debe a la crisis

pero creemos que también puede deberse a otros factores como por

——
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ejemplo las leyes de trdfico que han venido endureciéndose en los dltimos
afios. Las jornadas de trabajo partidas y el miedo a dar positivo en un
control de alcolemia podria ser una buena razon para ho consumir vino en
la comida. A esto podria sumarse también la desconfianza que genera en
el consumidor los constantes cambios que los médicos hacen en sus

recomendaciones (lo que hoy es bueno, en unos meses podria no serlo).

Segun Kiister (2012:50), los hogares que mds vino consumen son
aquellos en los que no hay nifios, los pertenecientes a la clase alta y los
que estdn formados por una o dos personas entre otros. AC Nielsen
publicé un informe en 2009 del que recogemos la siguiente tabla en la que

vemos los datos sobre quién consume vino en la sociedad espafiola.

% de consumidores Vs. poblacion mayor 18 anos
69% 51% 52% 59% 67%

Sexo ' [ Edad Clase Social

57 |
3 : 37 38 38 37

Media
18-34 afios 35-54 aiios Baja / Baja

12.718.784 9.735.956 5.739.057 8.198.217 8.517.467 5.453.614 8.612.058 8.389.068

Fuente: AC Nielsen 2009

Como vemos, consumen mds vino los hombres que las mujeres
aunque el porcentaje de mujeres que lo consumen es bastante alto.

Observamos que a medida que aumenta la edad del consumidor también
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aumenta el consumo de vino siendo los mayores de 54 afios los que mds lo

consumen.

Segun un estudio llevado a cabo por la empresa Synovate (2009),
los jovenes espafioles cuidan su alimentacion y cada vez mds consideran
que el alcohol es malo para su salud. Esto se refleja en la posicién que
ocupan las bebidas que consumen siendo los refrescos lo mds consumido y
dejando al vino en un quinto puesto. De entre los que consumen vino, los
jovenes de 26-35 afios representan casi el doble de los consumidores de

18-25 afios y son los hombres, y no las mujeres, los que mds consumen.

Los jévenes consideran que la cerveza es para salir con los amigos,
en fin de semana y para tomar pinchos y tapas mientras que asocian el
vino con citas romadnticas, situaciones especiales o algo que beben “los

mayores".

Afirman, segln este estudio, que se animarian a comprar vino si
hubiera envases mds pequefios (esta es una de las razones que frena esa
compra, ademds de que la botella sea de cristal y que se transporte mal y
el corcho es molesto), si fuesen de baja graduacion y bajos en calorias.
Esto representa un gran contraste con el consumidor espafiol adulto, para
el que un vino de calidad debe estar en botella de vidrio. Sin embargo,
este mismo estudio se contradice al afirmar que a la gran mayoria de los
jovenes les gustan los envases de vino actuales. Le dan mds importancia
que los viejos consumidores a las recomendaciones, el precio y el disefio
de la etiqueta pero coinciden con ellos en que la denominacion de origen 'y
el hecho de que un vino concreto vaya bien con la comida son dos factores
muy importantes al escogerlo y no les parece importante la cantidad de
premios y medallas que haya conseguido el vino (de Magistris et al,

2011:153)
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Resulta llamativo que no empleen Internet para comprar vino, lo
hacen sobre todo en supermercados e hipermercados y el que adquieren

con mds frecuencia es el tinto, seguido muy de lejos por el blanco.

El joven espafiol, al igual que el consumidor joven britdnico, no ve
el vino como una bebida para emborracharse puesto que para eso dispone

de las bebidas con alcohol de alta graduacion.

Las mujeres, de acuerdo con un informe realizado por Datavin
para la OEMV (2006), no suelen consumir vino a diario, sobre todo el
segmento de 18-25 afios pero este consumo se dispara cuando se
sobrepasan los 65 afios, quizd debido a que ya ho tiene tantas
obligaciones como el cuidado de los nifios y puede permitirse disfrutar
del vino en la comida. La mayor parte de las mujeres cuando consume vino
lo hace durante las comidas, ya sea dentro o fuera de casa. Consumen

mds vino tinto que otro tipo de vinos y en segundo lugar, cerveza.

Asocian el vino con una bebida buena para el corazdon (siempre
tomdndolo con moderacién) y consideran que se come mejor con vino. Por
otro lado, como aspectos negativos, opinan que tiene mucho alcohol y que
es muy caro y es por esto que reducir el grado alcohdlico les pareceria
algo interesante, sélo reducirlo porque si se le quitara todo el alcohol “el
vino ya no seria vino". De igual forma, les parece interesante el hecho de
que se hagan botellas con un tfamafio menor que permitan disfrutar del

vino sin que éste pueda estropearse.

La consumidora espafiola no suele probar muchos vinos distintos
pero tampoco puede considerarse una consumidora fiel a una marca. Si es
joven, presenta una mayor predisposicién a probar nuevas marcas pero, a

medida que aumenta la edad esa predisposicién disminuye.
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Normalmente compran guiadas por la denominacién de origen, no
por la marca, o por el precio y compran sobre todo en supermercados e
hipermercados, al igual que los jévenes, debido seguramente a la cercania
de los mismos y a la diversidad de marcas que pueden encontrar en ellos.
Son muy pocas aquellas que afirman haber adquirido un vino por Internet

y las que lo hacen son menores de 35 afios.

En lo referente a clases sociales, la clase media/baja presenta la
mayor cifra de consumo, sin embargo, esto no refleja el tipo de vino que

consume.

Esto dltimo podemos verlo en el siguiente grdfico extraido del

informe de Nielsen (2009):

O0Vino Tinto

0 Vino Blanco
OVino Rosado

O Vino tipo jerez,

dulce, mistela

B Vino espumoso, de aguja,
cava, champagne

Fuente: AC Nielsen 2009

La mayor parte prefieren el vino tinto, seguido del vino blanco
(preferido sobre todo de las mujeres) y un porcentaje parecido es el de

los seguidores de los vinos con Denominacion de Origen.

El porcentaje de consumidores que suele probar vinos nuevos, o el
de consumidores que prefieren no arriesgarse, o sélo se dejan aconsejar
por amigos, o compran un vino porque ya lo han comprado antes nos lleva a

decir que estamos de acuerdo con Kiister (2012:65-66) cuando afirma
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que se encuentran dos tipos de consumidores, el cldsico y el inquieto. El
primero es fiel a unas marcas, normalmente las tradicionales, y no quiere
cambiar (suele ser una persona adulta de mds de 45 afios) y el segundo es
un comprador para el que el mundo de vino constituye un hobby y en el

que quiere experimentar lo mdaximo posible.

El consumidor espafiol mira el precio del producto y se gasta un
minimo de 3 euros y un mdximo de 5-6€ a no ser que se trate de una
ocasién especial y gaste aproximadamente el doble en ello. Este
consumidor también tiene en cuenta otros factores como el tipo de
envase y el origen del vino. No se concibe la posibilidad de comprar un
vino de calidad que esté envasado en un recipiente que no sea una botella
de cristal y de igual manera, a la hora de adquirirlo se prefiere que sea

de origen espafiol.

2.2. ESTADOS UNIDOS

Estado Unidos es el cuarto pais mds grande del mundo en
extensién y cuenta con mds de 308 millones de habitantes. Presenta una
gran variedad cultural, étnica y religiosa debido a la inmigracion
constante lo que lo convierte en un gran mercado para la exportacion de

vino.

El consumidor estadounidense es partidario de la comodidad y lo
facil. No les gusta dar rodeos y van directamente al grano. Son un grupo
de ideas sencillas y que suele seguir las modas. De acuerdo con la revista
Acenologia (www.acenologia.com), los estadounidenses menores de 35
afios estdn mds involucrados en el mundo del vino. Lo consideran algo

sofisticado y elegante y presumen de sus amplios conocimientos de él,
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aunque a veces sean erroéneos. Se dejan aconsejar por amigos, criticos de
vino, etc. El hecho de que el famoso critico Robert Parker dé una
valoracion favorable a un vino puede suponer un gran aumento en las
ventas del mismo. También tienen en cuenta los premios que ha recibido
un vino a la hora de elegirlo. Como dice Cerviio (2006:66): “culturas como
la estadounidense exteriorizan fdcilmente el éxito social y la riqueza. Se
entiende que exteriorizar la riqueza es positivo, ya que es simbolo de
trabajo y de esfuerzo personal.” Esto choca con la cultura espafiola en la
que presumir de ciertos temas puede llevar a envidias y a "caer mal”. El
consumo del vino es mayor en las ciudades y en capas de la sociedad que
son mds “cultas”, tienen mayor poder adquisitivo y viajan mds. Una de las
desventajas que posee el vino espafiol en el mercado estadounidense es
que hay que hacerles entender lo que es una Denominacién de Origen para
que puedan valorar ese vino y, ademds, conviene acompatiarlo de algin
tipo de actividad promocional. Lo perciben como un vino de calidad media
por debajo de otros paises como Francia o Italia. Segin un informe
llevado a cabo por Wine Intelligence para el OEMV en 2010, hay un gran
desconocimiento por parte del consumidor estadounidense del vino
espafiol pero, dejando a un lado ese desconocimiento, Espafia y sus vinos
gozan de una buena imagen y relacién calidad precio. El desconocimiento
del vino espafiol es tan grande que muchos piensan que Rioja es una
variedad de uva y no consumen nuestros vinos por esa falta de
conocimiento. Sélo el 4% conoce Ribera de Duero, la denominacién de
origen que frataremos en nuestro estudio. Sin embargo, aquellos
estadounidenses que lo consumen es porque lo probaron en alguna ocasion

y les gusta.

En general consumen mds vino doméstico que importado y el vino

espafiol lo asocian a una ocasion de consumo de tipo informal, ya sea en
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casa o en un restaurante y cuando deciden adquirir uno de ellos, lo que
mds les influye es el tipo de uva, las promociones, la informacién adicional
que encuentra en los estantes y las marcas dejando a un lado que sea un

crianza, reserva o su denominacion de origen.

De acuerdo con el informe de Wine Intelligence, unos 80 millones
de estadounidenses consumen vino cada mes y su proporcion ha crecido
un 9% desde 2009. Empiezan a beber vino en la universidad y cuando
consiguen su primer empleo a tiempo completo principalmente. A estos
consumidores no les preocupa ftanto el vino que compran como su precio.
Es un consumidor interesado en nuevos paises de origen, nhuevas

variedades, etc.

Para este consumidor, como para otros, la compra de vino supone
tres tipos de riesgo (Atkin et al, 2010:45): social (si el vino no es bueno
se "queda mal” delante de los amigos), financiero (por el coste del vino) y

fisico (implica los efectos reales del consumo de vino).

El nimero de personas que consumen vino en estados Unidos ha
crecido y se puede deber en parte a la publicidad sobre los beneficios
que aporta el vino al organismo y a la incorporacion cada vez mayor de la

mujer al mundo laboral.

En los dltimos afos han empezado a preocuparse por ingerir
alimentos mds saludables y de ello ha derivado que aumente la venta de
vinos orgdnicos y biodindmicos. Uno de cada tres estadounidenses esta
interesado en saber cémo se ha cultivado la uva que ha producido el vino
que van a tomar. Las variedades de uva mds consumidas son merlot y
cabernet Sauvignon y la tempranillo, tan consumida y conocida en Espafia,
sélo representa el 7% del consumo. Esto se aprecia claramente en el

informe de Wine Intelligence (2011) donde se afirma que la uva tinta mds
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consumida tanto por jévenes como por adultos es la merlot seguida de la
cabernet sauvignon aunque a partir de aqui se observa una diferencia y es
que los jévenes después de estas prefieren la pinot noir y los adultos la

zinfandel.

La poblacién puede segmentarse en tres grupos en cuanto al tipo
de bebidas alcohdélicas consumidas: los abstemios (un 43% en 2009, segun
un estudio del ICEX), los consumidores de vino (30%) y los consumidores

de cervezay licores (27%).

En el siguiente cuadro podemos ver como Wine Intelligence divide
a los consumidores estadounidenses en dos grupos, dos segmentos, los
mayores y los menores de 45 afios y tanto en un grupo como en otro es el

vino tinto la bebida mds consumida, seguida muy de cerca del vino blanco

y la cerveza.
Alcoholic IJEVE!FEQE I'EpE.‘rtDiI’E! ‘.’#
Biase: Al USA regular wine drinkers (ns2011) Vi nitrac
WAged21 -44 W Aged 45 and over
Redwine
White wine

Beer

Rosé
Swestdessert wine
Other sparkling wine
Franch Champagne
Cider

Port / Muscat
Prosecco

Shemy

Crher sparkling rosé

French Champagne Rosé

Cava

Segln se recoge en un reciente informe del ICEX (2012), tanto
hombres como mujeres representan un porcentaje similar en cuanto al

consumo de vino. El 51% de los hombres consume vino de forma regular
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frente al 49% de las mujeres. Estas, consumen toda clase de vinos
aunque parece ser que tienen preferencia por los espumosos. Esto nos
hace ver como evolucionan la preferencias ya que Barber et al afirmaban
en 2006 que las mujeres preferian los vinos blancos. También eligen
beber vino doméstico antes que el importado, al contrario que ocurre con

los hombres.

Los hombres confian mds en la informacién que les ofrece el vino
mientras que las mujeres confian mds en la marca, en las medallas y en la
etiqueta del producto (Atkin et al, 2010:52) y asocian el vino (al igual que
el consumidor chino) con un producto beneficioso para la salud (ICEX
2012). A la gran mayoria la contraetiqueta les resulta demasiado
compleja como para entenderla porque contiene demasiada informacion y
esa informacion (la descripcion del vino) normalmente “no les dice nada”.
Esto se debe a que la descripcién al apuntar que un vino tiene un sabor
por ejemplo floral los confunde ya que ellos estdn acostumbrados a que el

vino sea zumo de uva fermentado (Barber et al, 2011:229).

Los consumidores jévenes, la Generacion Y (Magistris et al,
2011:146) es un segmento realmente importante en EEUU que cree que lo
menos importante en un vino es la marca, el disefio y la denominacion de
origen. Le dan importancia al hecho de haberlo probado antes y, a
diferencia del consumidor estadounidense adulto, no le dan importancia a
la variedad de uva empleada para la elaboracién del producto. Tampoco

creen que las redes sociales sean importantes para elegir uno u otro vino.

Los consumidores adultfos fampoco le dan importancia a la
denominacién de origen pero si al drea geografica de elaboracion, al pais
y al estado (Atkin et al, 2010:50) seguramente porque la informacion de

la denominacién de origen es compleja y no les aporta nada. Los
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consumidores de vino mds jévenes tienden a gastarse mds dinero en una
botella y la usan en celebraciones. Los consumidores de mds edad
consideran el vino como una bebida de diario y no pueden gastarse tanto
como los jovenes debido a que, aunque sus ingresos son mayores, tienen
otros muchos gastos como la hipoteca, hijos, etc. Segin el ICEX (2012)
los vinos que mds se venden son aquellos cuyo precio oscila entre los 3 y
los 6,99% seguidos de los que cuestan entre 10y 13,99%. Compran sobre
todo en Off-premise, es decir, adquieren el vino en alguna tienda en vez
de por el canal HORECA ya que la diferencia de precio entre un canal y
otro es muy significativa. El precio de la botella desde que salié de la
bodega se puede triplicar en tiendas minoristas pero su precio se

multiplica por cinco en bares y restaurantes.

En lo referente al packaging, en general se prefiere que el tapén
sea de corcho natural y que las botellas sean de 25cl pero los jévenes

estdn abiertos a alternativas a la botella de cristal.

2.3. REINO UNIDO

El Reino Unido es el tercer pais mds poblado de la UE. Se trata de
una sociedad multicultural con una poblacion principalmente vieja. Los
grupos sociales no vienen determinados sélo por los ingresos sino que

esos grupos se deben también a la profesion, la educacién, la riqueza...

El consumidor britdnico considera el vino, al igual que el
estadounidense, un producto sofisticado. Le interesa todo lo referente a
¢él, su origen, su historia, efc. Pero, a diferencia del consumidor
norteamericano, busca ofertas puesto que bebe el vino como producto de

elevado coste. Se gasta unas 8£ a la semana en vinos y es un consumidor
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que prefiere comprar una marca conocida que haya reducido su precio
antes que comprar un vino que desconocen. Como podemos ver en la
siguiente tabla, el precio que un britdnico esta dispuesto a pagar por una

botella de vino espafiol es unas 4£:

2005 2010

Fuente: ICEX 2011. El mercado del vino tranquilo en Reino Unido

Asi podemos ver que los britdnicos estdn dispuestos a pagar mds
por una botella de origen francés y sobre todo de Nueva Zelanda que por
una de origen espafiol que, aunque ha podido aumentar su precio sigue

estando en el quinto puesto.

Segln Ritchie, Elliot y Flynn, muchas personas sélo compran un
vino cuando estd en promocion y por eso ho pueden considerarse como
consumidores habituales del mismo. Les atraen las ofertas del tipo 3
botellas por 10£, reducciones de precio y las ofertas de llevarse una
botella gratis al comprar ofra y en los estantes de los supermercados y
escaparates de tiendas especializadas podemos ver esto fdcilmente, a
diferencia de los estantes en Espafia en los que aparece Unicamente el

precio de la botella.
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Foto: Seccién de vinos en supermercado londinense
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Sin embargo, esta conducta cambia dependiendo de para qué
situacion se vaya a utilizar el vino. Si es para consumir en privado se
fijardn mds en el precio pero si es para consumir con mds gente o como
regalo se fijan en otros factores que no son el precio, como por ejemplo
la botella. Sélo comprardn un vino de precio superior cuando encuentren
una buena oferta y lo guardardn para regalarlo en alguna situacién
especial. Bebe mds vino en casa que fuera puesto que comprarlo en un
supermercado sale mds barato que en un restaurante, es decir, se vende
mds vino en puntos de venta sin consumicion en el lugar (off-trade) que
con consumicién en el lugar (on-trade) y los que mds venden son los
almacenes seguidos de los grandes supermercados y por dltimo las
vinotecas. Esto se puede aplicar también a los jévenes quienes, segin
Ritchie (2011:105), prefieren beber algo antes de salir y de esa forma
después gastan menos dinero en los pubs, donde no suelen beber vino
puesto que, por un lado lo consideran una bebida propia de situaciones
mds formales como cumpleaiios, bodas, etc. Y por otro lado porque no lo
consideran una bebida para emborracharse. Creen que el vodka tiene una
graduacion alcohélica menor que el vino, creencia que puede deberse a
una falta de conocimiento o al hecho de que consuman el vodka mezclado

con alglin refresco y de esa forma se baja ese grado de alcohol.

Los jovenes le dan cada vez mds importancia al origen de los vinos,
los productos orgdnicos y de comercio justo. Necesitan que los vinos les
proporcionen un tema de discusion, algo sobre lo que poder hablar
(Acenologia) y probablemente, segln Decanter.com, comprarian mds vino

si tuviera una graduacién alcohélica menor (10,5° o menos).

Seglin estos autores (Ritchie et al 2011:112) el problema de
comprar en los supermercados es que éstos ho cuentan con un personal

cualificado y con conocimientos acerca del vino que promocionan para
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poder informar al cliente. Si se dispusiese de ese personal se podrian
hacer catas con resultados positivos puesto que el cliente estaria seguro
de que se lleva algo que realmente le gusta. Los jévenes no esperan que la
plantilla del supermercado tenga conocimientos sobre un vino ya que
muchos de ellos trabajan o han frabajado a tiempo parcial en
supermercados y pubs y saben que los empresarios no invierten en

formar a su personal, sobre todo cuando es temporal.

Aparte del personal, otro problema es que los supermercados no
disponen de los mismos recursos que una tienda especializada y las catas
se hacen normalmente en vasos de pldstico, lo que afecta al sabor del

vino.

De acuerdo con el dltimo informe de ICEX (marzo de 2012), en
Reino Unido la bebida mds consumida en cuanto a volumen es la cerveza
seguida del vino. Este orden varia si hablamos de valor en millones de
libras ya que el vino tranquilo ocuparia el primer lugar mientras que la
cerveza estaria en un tercer puesto (canal Off-trade). En el canal On-
trade la cerveza es, sin duda alguna la bebida mds consumida tanto en

volumen como en valor.

El cliente britdnico aprecia la calidad y este grupo de
consumidores estd compuesto, cada vez mds, por mujeres. Las mujeres
britdnicas asocian el vino con la diversion y las ocasiones sociales mds que
con los beneficios que éste puede aportar a la salud. En la siguiente tabla
podemos ver el tipo de vino que consumen los britdnicos atendiendo al

género:
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Estilo de vino segun género

74% gt

80%
s
~ 50%
60% +
e 46%
50% + B Hombres
77 5
40% _-‘:,’”T] 34% ® Mujeres

30% 1

20% Ll

0% 1

0% + : ; .
Tinto Blanco Rosado

Fuente: ICEX 2011. El mercado del vino tranquilo en Reino Unido

De entre los consumidores britdnicos las mujeres son las que mds
consumen vino, mientras que los hombres prefieren la cerveza. Ademds,
prefieren el vino blanco. Esta era la tendencia que se veia en el informe
de ICEX de 2011 y es una tendencia que no ha variado en 2012, las
mujeres siguen siendo las que mds vino consumen y los hombres siguen
prefiriendo la cerveza. Las mujeres aun prefieren los vinos blancos pero
los rosados tienen cada vez una mejor aceptacion. Sin embargo, a pesar
de ser ellas las que mds vino compran, son los hombres los que
demuestran mds interés por conocer los vinos. Mora y Castaing (2006:55)
afirman que son los mayores de 50 afios y de clases sociales superiores

los que hacen un consumo mayor de este producto.

No estamos antes un pais gran productor de vino sino mds bien
ante un gran importador que conoce una gran variedad de uvas, si bien las

que mds consumen son la Pinot Grigio y la Merlot.

Los consumidores britdnicos consideran que el vino procedente de

Espafia tiene una buena relacién calidad-precio, algo que es positivo ya
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que fanto la calidad como el precio son dos factores muy importantes
para los britdnicos a la hora de elegir un vino. Pero, a pesar de esto,
Espafia ocupa un séptimo lugar en el consumo de vino britdnico que

prefiere sobre todo los vinos procedentes de Australia (Nielsen 2011).

A diferencia de lo que ocurre con el consumidor espafiol que solo
encuentra apropiada la botella de cristal para un vino de calidad, en los
estantes de los supermercados britdnicos podemos encontrar copas de

vino perfectamente envasadas como vemos en la fotografia.

Foto: Copas envasadas en supermercado de Londres

2.4. CHINA

China es el cuarto pais mds grande del mundo y el mds poblado ya
que cuenta con casi el 20% de la poblacién mundial y mds o menos el 6%
de la extension de vifiedo a nivel mundial, aunque dispersa por muchas

regiones. El mercado asidtico es un mercado en crecimiento y se trata de
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un pais muy atractivo tanto para productores como para distribuidores.

La puerta de acceso a dicho mercado es Hong Kong.

En cuanto al consumidor chino, hay diferentes perfiles. Por un
lado encontramos chinos nacidos en ultramar, que mezclan la cultura
tradicional china y las pautas de consumo occidentales. También
encontramos los expatriados de origen occidental que buscan una buena
relacion calidad-precio y los ciudadanos chinos con alto poder adquisitivo,
los cuales disfrutan del vino, lo consideran una inversién. Y por dltimo los
ciudadanos chinos de clase media que lo consumen en ocasiones especiales
y lo consideran un simbolo de prosperidad. A continuacién ofreceremos
una serie de caracteristicas de este consumidor en términos muy
generales ya que las preferencias pueden variar mucho de unas zonas a
otras debido a la diversidad social y las diferencias econdmicas,

gastrondmicas, etc.

En general se trata de un consumidor que considera el vino como
un articulo de lujo al que accede una minoria que no deja de crecer.
Normalmente el consumidor chino bebe mds cerveza que vino como vemos

en la siguiente tabla:

2009 2010
Total (millones de litros) | 50.058,20 53.016 50
Cerveza 43.002,20 45.353,10
Vino 3.083,50 3.482,10
Bebidas espirituosas 3.971,20 4.180,00
Otras 12 13

Fuente: Modificado de ICEX 2011
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Podemos observar que el consumo de cerveza es muy superior al
de vino y que aunque se puede ver que incrementa el consumo de ambos,
ese incremento es muy diferente en ambos productos. Esto refleja
claramente lo que deciamos que el vino se asocia a un estatus social

elevado (Somogyi et al 2011:474).

El consumidor chino cambia de gustos muy rdpido y, al igual que el
estadounidense, se deja influir por lideres de opinion, medios de
comunicacién, chefs, etc. Es un consumidor que posee escasos
conocimientos acerca del vino, como comentan Li et al (2010:1310) tiene
una gran confusién en cuanto a este producto debido a que tanto los
productores de vino como los publicistas hacen anuncios en los que se
habla de origen y de afiada indistintamente para hacer referencia a la
calidad del vino. Somogyi et al (2011:476) afirman que este consumidor
tiene un gran miedo a equivocarse, mds que los occidentales lo cual hace
que, en el momento de decidir qué vino comprar ho se arriesguen a
comprar productos nuevos. A la hora de hacer un regalo gastard mds,
igual que los britdnicos pero, como se afirma en el informe de ICEX 2011,
no se fijard tanto en el precio sino que se dejard llevar por la imagen de
la marca, la forma de la botella, por lo atractiva que sea la etiqueta..y
sobre todo, por el consejo de amigos y colegas como resultado de ser una
sociedad menos individualista que las occidentales. El pais de origen del
vino serd un factor muy importante a la hora de evaluar la calidad y
elegirlo (Balestrini y Gamble, 2006:407). Al contrario que a los
norteamericanos, el tipo de uva no influye demasiado en su decisién de
compra (Somogyi et al 2011:475) ya que la gran parte de ellos no
diferencia el saber de una u otra. La que les resulta mds conocida es la
Cabernet Sauvighon para los tintos. Una minoria conoce la tempranillo

pero para la mayoria es una palabra dificil de pronunciar y acaban
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olviddndola a pesar de ser fdcil de encontrar (ICEX 2011). En cuanto al
vino, sobre todo consumen el vino tinto, seguido del blanco y de forma
muy poco habitual el rosado. Tanto Somogyi como Li coinciden en la

preferencia por los vinos dulces.

Total en millones de litros (afio 2010) 1482,2
Tinto 1.102,20
Blanco 3244
Rosado 54
Espumosos 16

Fuente: Modificado de ICEX 2011

La preferencia por ese tipo de vino puede deberse al color rojo
del vino (Somogyi et al 2011:475). El color rojo tiene una connotacién
positiva para los chinos ya que significa “"buena fortuna”. El hecho de que
prefieran vinos dulces podria deberse a que en la década de los 80 las
bebidas alcohdlicas dulces de color rojo eran muy populares en Chinay la
gente las denominaba "vino tinto", esto podria haber influido en las
generaciones posteriores y de esta forma hayan llegado a asociar el vino

con el color rojo y el sabor dulce (Li et al, 2010:1312).

El consumidor principal seglin Somogyi es el hombre puesto que se
considera al vino un articulo mds masculino que femenino, sin embargo, y
al contrario que ocurre con el consumidor britdnico y tal y como afirman
Li et al (2011:1311) las mujeres tienen mds conocimiento sobre el vino que
los hombres. Como decimos, son mds los hombres que consumen vino en
China que las mujeres, que aunque antes no consumian, ahora representan

un 40% de los consumidores de vino (Gain Report 2009).
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Seglin ese mismo estudio (Li et al 2011:1311), los jovenes consumen
poco vino y eso puede deberse a tres razones: que estdn en la universidad
y por ello no disponen de fiempo para consumirlo, que no tienen dinero
porque aln viven mantenidos por su familia o que se ven influidos por su
entorno. Esto contradice el estudio de Balestrini y Gamble (2006:398) en
el que se afirmaba que el vino se estaba convirtiendo en la bebida de
moda para los jovenes con mayor poder adquisitivo. A diferencia del
consumidor adulto y ya con cierta experiencia en el mundo del vino, el
consumidor joven ve el vino como un simbolo de comunicacion social mds
que un simbolo que refleje cierto estatus. Esto mismo se afirma en un
articulo de la Guia Pefiin (Tendencia de los jovenes chinos hacia el vino)
donde podemos leer que los jovenes chinos consumen vino para
relacionarse socialmente y en menor medida por razones de salud.
Consumen sobre todo vino tinto (al igual que los adultos) y son muy pocos
(7%) los que se decantan por el vino blanco. Le dan mucha importancia a la
imagen de uno mismo que refleja el vino, es decir, un estatus social alto.
Esto es tan importante que, tal y como se refleja en el estudio llevado a
cabo por Yu et al (2009:162), los jévenes estdn mds dispuestos a comprar
por Internet que los adultos ya que la misma botella es mds barata a

través de este canal de distribucidn.

No tienen una buena percepcion del vino espaiiol porque, en su gran
mayoria, lo desconocen y porque lo asocian al vino a granel, aunque hay
que decir que esta imagen ha ido mejorando recientemente. En 2010
Espafia ocupaba el quinto puesto en cuanto a vinos importados por China

mientras que Francia ocupaba el primer lugar.

El precio que el consumidor chino estd dispuesto a pagar por un

litro de vino depende del origen y la calidad del mismo.
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Precio CIF de vino embotellado (220421) (USD/litro)
Principales Suministradores
ARNO % Cambio
Rango Pais 2008 2009 2010 - 10/03 -

TOTAL 4,8 4,14 4,49 8,45

1 Francia 553 4 45 5,01 12,33
2 |Ausiralia 472 4,29 49 14,22
3 ltalia 428 3,58 3,46 -3,35
4 | Chile 342 3,54 3,52 -0,56
5 |Espafia 3,82 2,96 2,79 5,74
& |EE.LUL. 382 3,34 3,49 4,49
7 | Alemania 5,68 4,95 443 -10,51
8 Argentina 332 287 3,35 16,72
g | Sudafrica 3,52 3,51 3,85 9,69
10 | Portugal 3,66 3,49 413 18,34

Fuente: ICEX 2011

Asi, los vinos franceses costardn unos 5% y los espafioles
aproximadamente la mitad, 2,79 $. Esto puede deberse seguramente a la
imagen del vino espafiol como vino a granel. De hecho, en 2010 Espafia era
el segundo suministrador en litros de vino a granel en China después de

Chile.

Por término medio, se gastard unos 3 euros (30HKD) en vinos de
baja calidad en supermercados y de entre 5 a 7 euros (55-70HKD) en
vinos de calidad media. Si quiere adquirir vinos de mayor calidad acudird
a tiendas especializadas donde puede gastarse entre 11y 18 euros (120-

180HKD).

Segln el estudio llevado a cabo por Yu et al (2009:160), los vinos
franceses son los preferidos para comidas de negocios y regalos

mientras que para uso diario prefieren los de origen chino. El hecho de
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que muchos prefieran no comprar una botella importada se debe a su

precio que por lo general es el triple que una botella no importada.

La botella de vino en una tienda de China alcanza el doble de su
precio que en la misma tienda en Espafia y su precio se multiplica por 7 u

8 en un restaurante.

La cultura china le da mucha importancia a la salud y a todos los
productos que son beneficiosos para ella. En este sentido, el vino esta
muy bien considerado. Para este consumidor, el vino es un producto

saludable.

El consumidor chino atn no tiene como costumbre consumir vino en
casa como parte de su dieta, el vino no es simplemente una bebida como
ocurre en occidente, es una bebida para situaciones especiales y es por
ello que, a diferencia del consumidor britdnico, consume mds a través del
canal HORECA, en supermercados y por Ultimo en tiendas especializadas.
Para que esto resulte econémico se estd extendiendo cada vez mds el
poder consumir el vino por copas (las cuales suponen el 20% del precio de
la botella) o incluso por medias botellas. Segin Somogyi et al (2011:480),
este consumidor considera que las botellas deben estar cerradas con un
corcho porque de lo contrario les parece que estdn frente a un vino de

menos calidad.
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Espafia EEUU
¢qué se consume | Cerveza Vino
mds
équién consume | Hombres Por igual
mds?
(hombres/mujeres)
équién consume | Media Alta
mas? (clase
alta/media/baja)
Los jévenes lo | Citas, situaciones | Celebraciones
asociana... especiales
Los jévenes le dan Haberlo
importancia a... probado
antes
Los jovenes | Envases mds
comprarian mds si... | pequefios, sin
corcho, baja
graduacion/calorias
Consumidor adulto | Botella de vidrio Botellas de
25 cl.
Tapdn de
corcho
Se compra en... Supermercados/ Tienda/
hipermercados supermercado

——
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Tipo de vino que | Tinto Tinto

mds se compra

De normal se|3€ 3-6,99%

gasta...

En situacion | 5-6€ 10-13,99%

especial gasta...

Origen de los vinos | Espafiol Sobre  todo
doméstico

Variedad de uva Varias Merlot y

(tempranillo...) Cabernet

sauvighon

Los adultos le dan | D. O. Variedad de

importancia a... la uva y zona
geogrdfica

Las mujeres | Tinto Todos  (mds

consumen... vino
espumoso)

Las mujeres lo | Producto bueno | Producto

asocian a... para la salud bueno para la
salud

Percepcidn del vino | Producto habitual | Producto

como... de la dieta | sofisticado

mediterrdnea
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Percepcion del vino Lo
espafiol desconocen/
inferior
UK China
¢qué se consume mds Cerveza (volumen) Cerveza
Vino (valor)
¢quién consume mds? | Mujeres Hombres
(hombres/mujeres)
¢quién consume mds? | Alta Media/alta
(clase alta/media/baja)
Los jovenes lo asocian | Situaciones formales, | Simbolo de

a..

celebraciones

comunicacién social

Los jévenes le dan

importancia a...

Origen, vinos
organicos, comercio
Justo

Imagen de uno mismo,

estatus social

Los jovenes comprarian

mas si...

Graduacién de 10,5° o

menos

Consumidor adulto

Otro tipo de envases

Copas

Medias botellas
Copas

Tapdn de corcho
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Se compra en... Grandes almacenes, | HORECA,
supermercados, supermercados y

tiendas especializadas

Tipo de vino que mds se | Tinto Tinto (dulce
compra preferiblemente)

De normal se gasta... 8 £ 3-18€

En situaciéon especial | mds mds

gasta...

Origen de los vinos Australiano Chino y francés

(situacion especial)

Variedad de uva

Merlot y Pinot Grigio

Cabernet sauvighon

Los adultos le dan |ofertas Imagen de la botella
importancia a...

Las mujeres | Blanco y rosado en

consumen... menor medida

Las mujeres lo asocian

a..

Diversion,  ocasiones

sociales

espariol

precio

Percepcion del vino | Producto sofisticado Articulo de lujo
como...
Percepcion del vino | Buena relacién calidad- | Inferior pero buena

relacién calidad-precio

Fuente: Elaboracién propia
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3. ENTORNO LEGAL

El entorno legal es uno de los mds complejos, no sélo por la
dificultad que en si mismo entrafia el lenguaje juridico sino por la enorme
cantidad de leyes y normas existentes en prdcticamente todos los
mercados para regular todo lo referente al vino, desde su produccion

hasta su exportacion.

Asi, como veremos a continuacién, empezando por la clasificacién de
los vinos observaremos que hi siquiera es la misma en todos los paises. De

hecho, incluso de una denominacion de origen a otra ya hay diferencias.

Las etiquetas, de acuerdo con Tresaco (en Ibdfiez et al 2010: 293)

son.

Una marca, sefial o marbete que se coloca en un objeto o en una mercancia, en este
caso, una botella de vino, para su identificacién, valoracién, clasificacion, etc.

Contienen elementos distintos que es necesario conocer para poder
exportar y para que el mercado receptor reconozca como suyas. Serd, por

lo tanto, necesaria una adaptacién de las mismas.

3.1. ESPANA

El sector vitivinicola es uno de los mds normalizados. Asi, las hormas
que lo regulan derivan de acuerdos, recomendaciones (de OIV, GATT,
OMS, FAO), reglamentos, directivas y decisiones (de la UE) y las

disposiciones estatales y autonémicas del dmbito legal de Espatia.

La clasificacién de los vinos en Espafia se rige por la ley 24/2003 de

10 de julio. En ella podemos encontrar estas definiciones para el vino:
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Vino: es el alimento natural obtenido exclusivamente por fermentacidn alcohdlica,
total o parcial, de uva fresca, estrujada o no, o mosto de uva.

Vinos tranquilos de calidad producidos en regiones determinadas (en adelante
v.t.c.p.r.d.): son aquellos vinos de calidad producidos en regiones determinadas a los
que se refiere el pdrrafo d) del apartado 2 del articulo 54 del Reglamento (CE)
1493/1999

Para proteger la calidad se establece en dicha ley este sistema:
1. Vinos de mesa. Estos pueden ser:
a) Vinos de mesa

b) Vinos de mesa con derecho a la mencién tradicional “vino de la

tierra"

2. Vinos de calidad producidos en una region determinada. Dentro de

estos podemos encontrar:

a) Vinos de calidad con indicacion geogrdfica
b) Vinos con denominacion de origen

c) Vinos con denominacién de origen calificada
d) Vinos de pagos

A su vez, dentro de estas dos categorias encontramos subniveles
que tienen que ver con el tiempo de envejecimiento. Para la categoria de

"vino de la tierra” encontramos lo siguiente:
- Noble (18 meses de envejecimiento como minimo)
- Afejo (al menos 24 meses de envejecimiento)
- Viejo (un minimo de 36 meses de envejecimiento)

Por su parte, los vinos de calidad pueden ser:
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- Crianza

e Tintos. Minimo 24 meses de envejecimiento con al menos

6 en barrica.
e Blancos. Minimo 18 meses de envejecimiento.
- Reserva

e Tintos. Minimo 36 meses de envejecimiento con al menos

12 en barrica.
e Blancos. Minimo 24 meses de envejecimiento.
- GranReserva

e Tintos. Minimo 60 meses de envejecimiento con al menos

18 en barrica.
e Blancos. Minimo 48 meses de envejecimiento.

En todas las categorias, los vinos blancos y rosados deben
permanecer al menos 6 meses en barrica del tiempo total de su

envejecimiento.

La etiqueta en Espafia es la tarjeta de presentacion del vino y debe

cumplir con una serie de requisitos tfanto obligatorios como opcionales.

Va a cumplir, como comentan Miranda y Coutinho (en Ibdfiez et al

2010:319-320) con tres funciones: identificacién, informacién y publicidad.

La funcién informativa serd la que mds tenga que ver con los
requisitos obligatorios puesto que es aqui donde la legislacion ejerce un

mayor control.
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Entre los requisitos obligatorios encontramos la pertenencia a una
denominacidn de origen (con la variedad, el término municipal, etc) o si es
un Vino de la Tierra. En caso de ser un vino de mesa no es necesario que
aparezca el lugar de origen. También debemos encontrar el grado
alcohdlico y el nimero de embotelladora o la persona bien juridica o fisica

que es responsable del vino en cuestion.

Foto: Ejemplo de etiqueta

Como requisitos opcionales encontramos el color del vino, la marca,
el contenido de azicar y las recomendaciones que quieran facilitdrsele al
consumidor. A partir de 2013 y debido a que a veces se le afiade proteina
de huevo al vino para limar la aspereza de los taninos y a que el nimero de

personas alérgicas a distintos alimentos es cada vez mayor, es posible que
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haya que afiadir “contiene trazas de huevo" aunque la cantidad del mismo

sea muy pequefia.

Distribuir el vino consiste en hacerlo llegar al consumidor. En
Espafia encontramos dos canales tradicionales: el de restauracion y el de
alimentacion pero, segln la empresa Nielsen, existen 11 formas distintas
de distribuir el vino en este pais. Asi, encontrariamos la venta directa, la
venta en vinotecas, por Internet, empresas de catering y los clubs de vinos
entre otros. Estos canales se agrupan, segin Rafael del Rey (2011) en 5
categorias: alimentacidon, hosteleria, especialistas, venta directa vy

cashdcarry.

El sistema de distribucién del vino en Espafia, segin Kiister

(2012:221-222), sigue este esquema:

Productor

Importador Mayorista

Canal de Canal
alimentacion HORECA

Canal de Canal
alimentacion HORECA

l l l l

Consumidor
final

consumidor
final

consumidor
final

consumidor
final

Fuente: Modificado de Kiister (2012)
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El canal de alimentacion lo componen distintos establecimientos:
hipermercados, autoservicios, tiendas especializadas, supermercados... El
canal HORECA lo forman restaurantes, discotecas, cafeterias, discobares

y bares.

Este canal es el que dltimamente mds se ha visto perjudicado y ha
visto reducir sus ventas. Esto se debe entre otros motivos a la crisis, que
ha hecho que las familias y los consumidores en general dispongan de
menos ingresos en inviertan menos en sus salidas. El canal de alimentacién,
al vender el vino mds barato que el canal HORECA, no ha resultado tan

perjudicado.

Espafia es un pais principalmente exportador por eso, ho tiene
sentido hablar de vinos importado. Como veremos en los apartados
siguientes, para exportar tiene que ajustarse a las normas y requisitos del
pais al que exporta aunque hay un documento que es comdn para todas las
exportaciones: La factura modelo 500. Esta factura se hace mediante la
delegacién de Hacienda y justifica que el vino que sale de Espafia no le
cobra el IVA al pais receptor. En ella figura el pais de destino, la cantidad,
etc. todo bien especificado para que las aduanas sepan que no se estd
cobrando el IVA. Este documento es obligatorio para evitar una inspeccién

y fambién se hace para vender vino a granel entre bodegas.

En 2009 entré en vigor el Cédigo de Autorregulacién del Vino en
materia de publicidad y comunicaciones comerciales, que es comin para
todos los estados de la Unién Europea. Este cédigo, sélo se aplica de forma
obligatoria a las empresas pertenecientes a la FEV desde finales de 2008.
El resto de empresas se ven afectadas por el mismo desde el momento en

que se adhieren al cédigo.
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Segln este cédigo, las comunicaciones comerciales deben ajustarse
a la legislacion vigente, ser veridicas y ser responsables con la sociedad.
Pueden resaltar las caracteristicas propias del vino como la procedencia o
la tradicion y el consumo responsable pero en ningln caso pueden animar a
abusar del vino o a consumirlo de forma irresponsable. Es obligatorio que
incluyan de forma visible el mensaje “El vino sdlo se disfruta con
moderacién” junto con el logotipo del programa "Wine in Moderation” y si

es en television, debe verse al menos durante dos segundos.

% I , ]
® WINEInMODERATION.cu

o0 ,
® WINEnMODERATION.cu

Art de Vivre

Logo de wineinmoderation

Estos anuncios no pueden, como decimos, incitar a un consumo
abusivo, provocar miedo en el consumidor ni tfampoco pueden emitirse
durante el horario de programacion infantil. Tampoco se pueden asociar a
la conduccién de vehiculos o maquinaria peligrosa, la curacién de
enfermedades ni al efecto desinhibidor que puede causar el vino o al éxito

social.

En realidad, este cédigo no es mds que una serie de buenas
conductas y normas morales y légicas (por ejemplo, tampoco se pueden
mostrar embarazadas en disposicién de consumir vino) que pretenden que

la imagen del vino no se distorsione y se haga un uso inapropiado de este
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producto y por ofro lado, pretende conseguir la lealtad del consumidor y

ampliar su mercado.

En Espaiia la edad de consumo de alcohol se sitda en los 18 afios
pero en algunas comunidades se permite la venta a partir de los 16
(dependiendo de la graduacidn alcohdlica de la bebida) pero ocurre, como
veremos en EEUU, que los menores de esas edades también tienen acceso

al alcohol.

En el afio 2008 se hizo una reforma de la Organizacion Comun del
Mercado Vitivinicola (OCM) que pretendia equilibrar el mercado, porque
existia un gran excedente de vino, y reestructurar de forma rdpida el

sector para que los vinos europeos fuesen mds competitivos.

Segin esta reforma, los estados miembros recibirian unas
dotaciones financieras nhacionales para promocionarse en otros paises,
reestructurar sus vifiedos e invertir en innovacion entre otras cuestiones.
Los estados miembros también podrian disponer de unos fondos para el
Desarrollo Rural pero centrado sélo en las regiones viticolas. Esta reforma
también suprimié los derechos de plantacion hasta finales de 2015 y
obligaba a arrancar aquellos vifiedos que fueran ilegales y se hubiesen
plantado después del 31 de agosto de 1998 y establecia un régimen de
arranque. Este era voluntario y por tres afios y el vifiedo en cuestion no

podia haber recibido ayudas comunitarias en los dltimos 10 afios.

Segln el OEMV, Espafia ha arrancado ya en las tres campafias
previstas 94.003,09 hectdreas de vifiedo, siendo Navarra la comunidad en
la que el porcentaje de arranque es mayor en proporcion al vifiedo que

estaba plantado.
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Los fondos que recibe Espafia se han reducido con esta reforma
porque no tiene en cuenta los criterios histéricos en base a los que se

repartian los fondos de ayuda.

En esta reforma también se revisan las prdcticas enoldgicas y se
reducen los niveles de mdximos de azlcar. Se revisan también las normas
de etiquetado y se simplifican para que el consumidor pueda entenderlas
mejor. El problema de esta simplificacién es que los consumidores pueden

asociar vinos “corrientes” con vinos de calidad con denominacion de origen.

3.2. ESTADOS UNIDOS

En EEUU, al igual que ocurre en China como veremos mds adelante,
no hay un sistema para clasificar los vinos como ocurre en Europa. Se rigen
por la variedad de la uva (siempre que esa uva sea el 75% de la que tiene el

vino). Para indicar la procedencia se indica el estado y luego el condado.

Estado Unidos es un pais abierto a la importacion. Sin embargo,
para exportar a Estados Unidos hay que tener en cuenta midltiples
aspectos que pueden hacer que esto sea complicado. Debemos tener en
cuenta que es un pais en el que hay dos niveles distintos de jurisdiccion.
Por un lado estd el federal, cuyas leyes son de aplicacion a todos los
estados y por ofro encontramos que cada estado cuenta también con sus
propias leyes. En cierta manera se parece a lo que ocurre en la Unidn
Europea, hay una seria de leyes que afectan a todos los estados y después

cada estado miembro tiene su propia legislacién.

En EEUU encontramos dos tipos de estados: los controlados y los no

controlados.
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Para exportar se puede hacer de tres formas. Una es importando
directamente (habiéndose establecido previamente en este pais), la
segunda es venderle a un importador de alli y luego éste lo vende a sus
distribuidores y la tercera es venderle a un importador alternativo que se

encargue de todo (ventas, almacenamiento...).

En primer lugar, los exportadores deben contar con un importador
autorizado (ya sea de cardcter nacional o regional). Es obligatorio que éste
tenga una licencia que le concede la Tax and Trade Bureau (TTB) y para
ello el importador debe demostrar que existe una actividad empresarial
alli. Es entonces cuando tiene que registrar el producto y solicitar un
certificado de aprobacion de la etiqueta (COLA). Las etiquetas deben

mostrar una informacion concreta:
- Marca comercial
- Clasey tipo de vino
- Contenido alcohdlico
- Porcentaje de vino extranjero
- Nombre y sefias del productor o importador y contenido neto

- Declaracion de presencia de colorantes, sobre la sacarina, sobre

los sulfitos...
- Nombre del importador o envasador
- Advertencia sobre la salud
- Pais de origen

También se exigen una serie de requisitos sanitarios como el

contenido mdximo de metanol (0,1% en el vino) y de plomo (300ppmm)
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entre otros. En la parte delantera de la botella, en Espafia te permiten
poner 75cl o 750ml y el alcohol en X°vol pero en EEUU es obligatorio que
aparezca 750ml y la graduacién alcohdlica como X° by vol y poner que es

vino tinto en inglés.

En EEUU, seguin un estudio llevado a cabo por Wine Intelligence
Vinitrac en 2010, el tipo de etiquetas que prefiere este consumidor son las
etiquetas que aporten informacion prdctica (maridaje, temperatura de
servicio, nota de cata..) mientras que las que les interesan menos son las
que facilitan informacion sobre la produccion o la historia de la bodega. Es
obligatorio que la botella tenga una contraetiqueta que advierta que es
peligroso tomar alcohol mientras se estd embarazada. Debe decir lo

siguiente:

GOVERNMENT WARNING : (1) According to the Surgeon General, women should
not drink alcoholic beverages during pregnancy because of the risk of birth
defects. (2) Consumption of alcoholic beverages impairs your ability to drive a car
or operate machinery, and may cause health problems.

En cuanto al cddigo de barras, en EEUU se emplea el UPC (Cédigo
Universal de Productos) que, aunque no es obligatorio, es cada vez mds
recomendable. Este cédigo es diferente del que se usa en Europa (EAN).
Este codigo empezaria por 81 (en lugar del 84 al que estamos

acostumbrados) y constaria de 11 cifras y el digito de control.
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IMPORTED BY:
GOS INTERNATIONAL DISTRIBUTORS INC
JACKSONVILLE BEACH FL 32250

VINA SOLORCA
CRIANZA 2006

100% TEMPRANILLO

Ribera del Duero-Red Wine
PRODUCED AND BOTTLED BY VINA SOLORCA
ROA-BURGOS-ESPANA
R.E 8068-BU
PRODUCT OF SPAIN

GOVERNMENT WARNING:(1 \CCORDING TO THE SURGEON
GENERAL, WOMEN SHOUL! NOT DRINK ALCOHOLIC BEVERAGES
DURING PREGNANCY BECA JSE OF THE RISK OF BIRTH DEFECTS
{2) CONSUMPTION OF ALCOHOLIC BEVERAGES IMPAIRS YOUR
ABILITY TO DRIVE A CAR OR OPERATEMACHINERY AND MAY CAUSE

HEALTH PROBLEMS ® 3 i
Contiene sulfitos
ALC. 14% BY VOL. Contains sulfites

750 ML Lote: CZA06

‘III 4

10378"00028

|

Ejemplo de contraetiqueta Bodegas Solrca para EEUU

El importador debe asumir el pago al exportador y el riesgo
comercial. Debe cumplir con la promocion que acordé con el exportador y
su margen de beneficio suele ser del 30%. Este importador a veces puede
ser a su vez distribuidor pero sdlo si estd registrado como una razén social
diferente para que el sistema de los tres niveles siga teniendo tres
niveles. El sistema de distribucion en EEUU es un sistema de tres niveles
(Three Tier System). Empezando desde abajo encontrariamos a los
productores y los importadores, que venden al segundo nivel
(distribuidores y mayoristas con licencia). El segundo nivel después vende

al tercer nivel, es decir, a minoristas con licencia.

El distribuidor es el encargado de distribuir a los minoristas y
también tiene que tener una licencia, una para cada estado en el que

pretenda distribuir. En EEUU hay una gran cantidad de distribuidores
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pero son sélo cinco los que controlan casi la mitad del mercado. Llegados a
este punto, hay que tener en cuenta que existen estados controlados y
estados no controlados. Es decir, los estados controlados son aquellos en
los que el estado es el propio distribuidor del vino. Asi, los tres niveles que

encontramos son diferentes segtn el tipo de estado:

Estado controlado:

Importador—> estado =>minorista/canal HORECA

Estado no controlado:

Importador=> distribuidor —Canal Off premise/On- premise

Por dltimo encontramos al minorista, que es quien llega al

consumidor final y donde las ventas se pueden hacer de dos formas:

- Off-premise, es decir, el vino se consume en un lugar diferente

a donde se compra.
- On-premise: el vino se consume en el lugar de compra.

El minorista suele tener unos beneficios de entre el 50% y el 100%

segln el lugar de venta.

En cuanto al embalaje, los palets deben ser sometidos a uno de los
tratamientos recomendados por la International Plant Protection
Convention (normalmente debe fener un certificado del fratamiento y
haber estado sometido a altas temperaturas para que esté libre de
plagas). Esto, en realidad nho tiene mucho sentido porque después los
embalajes pueden estar al aire libre y fuera de la bodega antes de que se

envien.
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factura en inglés y el packing list aunque después cada estado puede

requerir mds documentos. Alberto Garcia Trust resume en este esquema

Junto con el vino debe aportarse el Certificado de Origen, la

todos los documentos que pueden ser necesarios:

AO0Or—dH0$0TXMmM

aranceles, un impuesto federal y otro estatal y unas tasas de trdmites
aduaneros. Esto hace que cuando la botella llega al consumidor

estadounidense su precio se ha multiplicado por tres y su precio es cinco

e e———

el TRANSPORTISTAS Y
TRANSITARIOS

Documentos comerciales
-Factura proforma
-Factura comercial

Documentos de transporte
-Carla de porie por cametera
-Carta de porte aéreo
-Conocimiento embarque maritmo (BL)
-Carta de porte por ferrocaril
_Conocimiento de embargue multimodal

Documentos aduaneros y fiscales
-Documento Unico Administrativo (DUA)
-Declaracion de Valor DV1 e Intrastat
-Autonizaciones, nofificaciones y licencias
-Documento Admin. Acompanamiento
-Perfeccionamiento activo Asi

-Lista contenidos (Packing List)
-Orden de pedido
-Contrato

BANCOS Y CIAS DE
SEGUROS

EMPRESAS
CERTIFICADORAS

Finalmente, para exportar las empresas deben pagar una serie de

Documentos de pago y seguros
-Crédito documentario
-Remesa documentana
-Péliza de seguro de transportes
-Sequro de cambio
-Sequro de crédiito a la exportacion

Certificados
-Certificado de origen
-Certificado de circulacion

-Certificado de calidad

-Certfificado de inspeccion
_Certificado de analisis

Y

DOoOUr—-Hxm$mOoUZ—

Fuente: Albert Garcia Trius, “Los cien docmentos del comercio exterior”

veces mayor si la botella se adquiere en un restaurante.

(entre otros establecimientos) tienen que registrarse en la FDA y tener un

agente que haga de intermediario entre ésta y la bodega. Es necesario

Debido a los atentados del 11-S, se establecié que los bodegueros
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también notificar cualquier envio que se realice y si la FDA cree que algin

producto puede constituir un riesgo para la salud, lo retiene.

El consumo de alcohol en este pais estd regulado por una ley
nacional de 1984 en la que se establece que la edad minima de consumo es
21 afios, aunque siempre han existido opositores a ella por considerar que
21 afios es un limite muy alto. De hecho, es uno de los pocos paises que

establece un limite tan alto para consumir alcohol.

A pesar de este limite encontramos numerosos articulos en revistas
y periddicos en los que se afirma que hay un porcentaje bastante alto de
nifios y menores que consumen alcohol. Parece ser que esta ley, segin
algunos detractores, hace que beban mds puesto que al ser tan complicado
conseguir el alcohol, en cuanto lo tienen lo consumen muy rdpido y en

grandes cantidades.

3.3. REINO UNIDO

La clasificacion de los vinos en Reino Unido es segln vemos en

www.food.gov.uk/multimedia/pdfs/euwineregs.pdf :

- Vino de mesa (el origen de las uvas debe ser Reino Unido)

- Regional Wine (85% de las uvas debe proceder de la zona en

cuestidn)

- Quality Wine (100% de las uvas procedente de la zona en

cuestidn)

Los impuestos que gravan el alcohol en el Reino Unido son muy

elevados. Nos encontramos con dos tipos de impuestos:
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- Los especiales sobre el vino. Estos se aplican a la cantidad de
vino que se va a vender y depende de la graduacion alcohdlica

del vino en cuestion.

- ElI IVA. Alli este impuesto supone un 17,5% y se aplica al vino

una vez que se han aplicado los impuestos especiales.

En las etiquetas la informacion que debe aparecer, segin A Guide to
Wine Law

(http://www.food.gov.uk/enforcement/sectorrules/winestandards/lawquid

e) es:

Contenido alcohdlico

- Pais de origen, tipo de vino y detalles de la bodega
- Contenido de sulfitos si este excede de 10mg/|
- Es opcional que aparezca la variedad de la uva y la afiada

La etiqueta puede estar en castellano pero se recomienda que se
traduzca al inglés para que el consumidor pueda entenderla mds

facilmente.
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VINA SOLORCA
Barrica 2008

EMBOTELLADO POR: VINA SOLORCA S.L
ROA-BURGOS-SPAIN. R.E.N28069-BU

Vino elaborado con la variedad Tinta del Pais,
Color mjo picota.

En nariz destacan los aromas a frutos rojos v su
paso por barrica francesa durante 7 meses le
confiere en boca un sabur potente, largo y
persistente, Es un vino estmct'urado y elegante.

75 CI. LOTE:B08

13% Vol |

Contains sulfites 37001 BTOOSSI

Ejemplo de contraetiqueta Bodegas Solorca para Reino Unido

Para importar vino en el Reino Unido puede hacerse de dos formas:
1. Contactando directamente con el distribuidor.
2. Mediante un importador.

Los importadores le dan mucha importancia a la calidad del
producto, a la flexibilidad de la bodega y al control que pueda tener el

importador sobre la cadena de valor (ICEX 2012).

La distribucién se hace mediante dos canales: Off-trade y On-

trade.

Normalmente se exporta en palets, salvo que se acuerde otra forma

y el transporte se hace en condiciones Ex Work/Excellar, es decir, el
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comprador corre con todos los gastos y riesgos desde que el vino sale de la

bodega.

En lo relativo a la publicidad del alcohol, en 2005 se prohibié si se
relacionaba con la autoestima, la popularidad, conductas antisociales,
consumo irresponsable y ahora es una de las normativas mds estrictas
dentro de la Unidn europea (ICEX 2012). La edad minima para comprar y
consumir alcohol estd en los 18 afios, al igual que en Espafia, pero hay
excepciones. Por ejemplo, un joven de 16 afios puede consumir vino o
cerveza en un restaurante siempre y cuando la bebida acompafie a una

comida y esté presente un adulto.

3.4. CHINA

El mercado chino estd prdcticamente dominado por Francia y

Australia y el total de lo importado de Espaiia es un 1%.

En China no hay una clasificacién para el vino tal y como lo
conocemos. Si disponen de clasificacion para las bebidas fermentadas que

se traducen como vino pero que se obtienen del arroz o del trigo.

Para importar vino en China, es necesario disponer de una licencia
emitida por las autoridades chinas. De acuerdo con ICEX (2012) la
importacién se puede hacer de tres formas: una es ser distribuidor con
licencia y actuar al mismo tiempo como importador y distribuidor. Otra es
trabajar con compafias de trading, que se encargan de todo el
procedimiento y la dltima es colaborar con empresas que tienen licencia

(aunque esto se hace de forma puntual).

La documentacion requerida por las autoridades chinas variard en

funcion de si la mercancia entra por Hong Kong o si entra por la Republica
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China. Si es por Hong Kong los trdmites no tiene mayor complicacién que la
de una exportacién a cualquier pais de la Union Europea. No exigen
etiquetado en chino, requieren las etiquetas originales, los palets
fumigados y la factura modelo 500. Una vez dlli, el importador le pone una

etiqueta-pegatina a cada botella con la informacién en chino:

i i tinto 3
s Crianza

. Piteos
A

HRTTEWEE, IR RS . EMETENEFEE
NE=BAREREML. EMUNERKTERS, SR
B BR YR BREEREREELS . HHOSTRS
P RYMARAITL. MROOBRERDNEERS
ATEER,

HW&EL: 2006% RESHE: W8T S LR
HEEAM: 20074£7558

PESTRAEABREEAR  TME: 145%V0L
E~E: &F i R TR
$ERIER: BEBXE - @ FENE @
HOE: ENENREHSHERAR

ik TR ENTEER KB RRE=M2CE23A022

2i&: 0577-56608852

Ejemplo etiqueta-pegatina Bodegas Solorca para China

437001

Si por el contrario la mercancia se envia por Republica China, la

cantidad de documentos aumenta:

- Contrato de compra de importador/exportador
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- Autorizacién de que tienes registrada la marca (para que no te
copien). Este documento lo pide el importador porque si le
copian la marca y la venden siendo un vino inferior su reputacion

puede verse afectada.

- Certificado de libre venta. Lo expide la cdmara de comercio y

certifica que la empresa en cuestion vende vino.

- Certificado de Origen. También lo hace la cdmara de comercio
por unos 40 euros. Pone un sello en un certificado que es
parecido a un albardn puesto que informa del destinatario,

remitente, peso, como va la mercancia...
- Factura

- Certificado sanitario. Lo concede la Junta (en el caso de Castilla
y Ledn) y cominmente se le conoce como “la sdbana” porque es
en tamafio DIN A3. Es parecido a otro albardn de salida que
justifica que lo que se envia es apto para consumo humano, que

va en vidrio, el nimero de lote...
- Certificado de fecha de embotellado (hecho por el endlogo)

- Packing list. Es decir, una descripcién de lo que va en cada palet:
ndmero de bultos, peso bruto, peso neto.. de esta forma, el
transportista puede elegir el container adecuado. Algunas
bodegas como por ejemplo Bodegas Solorca, les piden a sus
importadores chinos que hagan su compra en invierno porque el
hecho de enviar el vino en esos containers que no estdn aislados

del calor puede deteriorarlo.

Exportar resulta caro puesto que los costes de almacenamiento y

de transporte son elevados. Introducir el vino en el pais supone aumentar
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el coste en un 50% (entre aranceles, impuesto al consumo-10%- e IVA-
17%). Después el distribuidor de China carga un 25% mds por el hecho de
asumir los costes de transporte y algunos de promociéon. Por dltimo, el
minorista cargard alrededor de un 8% mds. Con esto, la botella alcanza un
precio tres veces superior en un supermercado y se multiplicard por 8 en
un restaurante. Es por esto, que algunos casos la bodega puede decir que
un vino que en Espafia cuesta 10 euros, en la aduana de alli lo factura a 4
para que con los impuestos el precio final sea asequible. La diferencia se la
abona el importador en concepto de reserva de vino para el afio siguiente
aunque esto quizd sdlo sea posible hasta que las autoridades competentes

sean conscientes de ello.

Como decimos, entrar en los supermercados chinos supone un gran
coste para el distribuidor y es por ello que se vende mds por el canal

HORECA.
Hay tres tipos de distribuidores:

- Grandes marcas chinas, que dominan el mercado en cuanto a vino

a granel y los canales de distribucion.
- Grandes cadenas internacionales.

- Empresas oportunistas, que no se dedican en exclusiva a la
distribucion de vino y por tanto, muchas veces, el vino ho estd

en buenas condiciones de consumo.

Las etiquetas deben estar escritas en chino y proporcionar esta

informacién:
- Nombre del vino (segun la norma 6B15037-2006)

- Ingredientes
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- Contenido neto (ml) y alcohdlico (%) (V/V)
- Fecha de embotellado

- Nombre y direccion del distribuidor

- Pais de origen

- Periodo de alamcenamiento (afio/mes/dia)
- Contenido en aztcar (g/1)

- Tipo de uva y afiada (informacién optativa)

Para exportar se puede hacer en palets y en embalajes de madera
que es obligatorio haber fumigado segun las hormas chinas pero si se envia
en otro tipo de material y se indica que no lleva madera, los trdmites

aduaneros se aceleraran.

Seglun la Organizacion Mundial de la Salud, China no establece una

edad minima para poder comprar alcohol.

4. ENTORNO ECONOMICO

En un mundo en crisis cualquier mercado puede ser bueno para
obtener beneficios. El mercado del vino no es una excepcién, sin embargo,
también se estd viendo afectado no sélo por la situacion econdmica sino
por otros factores como la aparicion de huevos paises productores que
estdn empezando a hacerse con un mercado del que antes el Viejo Mundo

del vino tenia la hegemonia.
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4.1. ESPANA

En Espafia, el sector vitivinicola tiene una gran importancia en
cuanto a economia se refiere. Es el pais con mayor extensién de vifiedo en
la UE y en el mundo y se consumen anualmente unos mil millones de litros.
Sin embargo este consumo ha descendido en los Ultimos 20 afios tanto en
el canal HORECA como en los hogares debido a, como deciamos, diversos
factores y también a la crisis que viene soportando el mundo desde hace

unos anos.

Existen alrededor de 5.000 bodegas y el nimero de estas ha
crecido conforme han ido pasando los afios. El tamafio y la produccion de
estas estd estrechamente relacionado y segliin Marzo-Navarro y Pedraja-
Iglesias (2012:350) sodlo el 10% de las bodegas espafiolas se encuentra

abierta al publico.

En 2011 y segin la OIV era el tercer pais productor de la UE
después de Francia e Italia y contaba con una cuota de produccién del
12,1% del total mundial aproximadamente. Segln las estimaciones de la
Comision europea a 13 de febrero de 2012, Espafia producird a lo largo de
2012 un total de 40.324 millones de hectolitros de vino, un 0,8% mds

respecto a la campafia anterior.

En cuanto a exportaciones, en 2011 el volumen de vino que exporto
alcanzé mds de 2.200 millones de litros, unos 2.290 millones de euros en
valor. La mayor parte de ese vino exportado (en valor) tenia como destino
paises como Alemania, Reino Unido, EEUU y Francia. En volumen los vinos
espafioles ftenian mds importancia en Francia, Alemania, Italia, Rusia y
Portugal lo cual indica que Espafia vendié mds vino a granel que vino de

calidad en paises como Reino Unido y EEUU.
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Espafia exporta sobre todo vino tinto seguido del espumoso. Esto

puede deberse a que son los tipos de vino que con mds existencias cuenta

este pais.

Al ser un gran productor se convierte en un gran exportador y por
motivos obvios no puede considerarse un pais importador como pueda ser
el Reino Unido. Segun los datos proporcionados por ICEX en febrero de
2012, el pais del que mds vino ha importado Espafia es de Francia (lo que

mds ha importado es champagne francés y otros vinos espumosos) con un

valor de 72.224 €. Podemos verlo en la siguiente tabla:

Orden

Paises

Importe

Fuente: ICEX

——
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El valor destinado a la importacién asciende a 228 millones de
euros, una cifra ridicula si la compramos con los datos de exportacion.
Estos datos demuestran lo que deciamos, que Espafia ho necesita importar
vino de ningln pais porque es un mercado con cada vez mds existencias y
cuyos consumidores son reacios a probar vinos de otfros lugares por la

importancia que le dan a las Denominaciones de Origen.

De entre las ferias mds importantes a nivel nacional, en Espafia
encontramos Fenavin, que sirve para que las bodegas espaiiolas impulsen su
negocio tanto en el entorno nacional como en el internacional y FIVE (Feria

Internacional del Vino Ecoldgico)

4.2. ESTADOS UNIDOS

La economia norteamericana disfruté durante diez afios de un gran
ciclo expansivo que terminé en el 2006 cuando empezé a ralentizarse y
estallé la burbuja inmobiliaria. Esto derivé en un descenso de las
importaciones, incluida la de vino. El consumo de vino de los Estados Unidos
debia haber superado al consumo de vino de los britdnicos pero la crisis ha
hecho que esto vaya mds despacio. La crisis no ha afectado tanto a la
cantidad de vino que el estadounidense consume sino al lugar de consumo
(mds en casa que en restaurantes, como los britdnicos) y al precio que estd
dispuesto a pagar (14-15% en vez de 21-22$) Si el consumo estadounidense

sigue ese ritmo, en unos afos dicho mercado se triplicard.

En 2010, tal como informa ICEX (2012), Estados Unidos consumié
un total de 303 millones de cajas de 9 litros de vino, estando de esta
forma por debajo de Francia y casi a la altura de Italia. Este consumo es

bastante heterogéneo, por ejemplo, se consume mds en las costas este y
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oeste y en las ciudades y zonas con una poblacion culta y amplio poder
adquisitivo. En el consumo, también influye que el estado en cuestidn sea
un estado controlado o no, es decir, si el gobierno distribuye o no las
bebidas alcohdlicas y podemos observar que en los no controlados el

consumo es mayor.

La produccion de Estados Unidos a nivel mundial alcanzaba en 2010
una cuota de mercado del 8,43% de acuerdo con ICEX (2012), siendo de
esta forma el cuarto productor mundial. La mayor parte de la produccion
se encuentra en California (89,5% de la produccion nacional) puesto que
esta zona retne las mejores caracteristicas tanto climaticas como de suelo

para cultivar las vides. De acuerdo con www.wine-searcher.com, en EEUU

hay alrededor de 6.500 bodegas repartidas en 49 estados, un nimero que
crece cada afio y del que el 49%, y por la razones mencionadas, se hallan en

California.

Como deciamos, Estados Unidos es un pais abierto a la importacion.
Sin embargo, los datos que ofrece este informe sugieren que muchas
bodegas norteamericanas mezclan sus vinos con vinos comprados a granel.
Esto explicaria por qué produciendo lo mismo se consume mds vino

doméstico y el importado refleja una caida.

Actualmente, del pais que mds vinos importa tanto en volumen con
en valor, es de Italia y Espaiia, de quien sobre todo se importa vino tinto,
se encuentra en el sexto puesto con 6.151 miles de cajas de 9 litros (ICEX,

2012). Esto podemos verlo en la siguiente tabla:
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. 211

Pais ENE 3 nov

Italia 1.353.773

Francia 1.118.318
Australia 502404
Argentina 302.723
| Esparia 274561
Chie 265.487
Musva Zelanda 133.838
Alemania 135.366
Portugal 65.918
Sudafrica 40.992

TOTAL 10 4.244.490

TOTAL IMPORT 4338.211

Fuente: Importacidn en valor, modificado de ICEX 2012

2010 2011
Ran- ) [ene a fenea
|_go Pais now) nov)
1 Italia 25762 29 583
2 |Australia 21281 18.068
3 | Argentina B.006 12308
4 Chie 12,383 11766
5 Francia 0471 10408
& |[Espafia 5,629 7.852
Nusva Ze-
7 landa 3.150 3344
B Alemania 3104 3.053
0 [Canad3 1333 2078
10 | Portugal 1.268 1.3
TOTAL 10 1.408 1.237
TOTAL impaort 92443 99.790
TOTAL mercado ND ND

Fuente: Importacion en volumen, modificado de ICEX 2012.

Parece ser que han crecido las importaciones de vino a granel
procedente de Espafia, algo que tiene un resultado positivo en lo referente
a la economia pero que no mejora la imagen de Espafia, si bien es cierto que
el surgimiento de cada vez mds bares de tapas y restaurantes espafioles

estdn ayudando a reforzar esa imagen.
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En lo referente a las exportaciones, Estados Unidos exporta sobre
todo a Canada (en valor) y a Reino Unido (en volumen). El total de lo que
exporta son algo mds de 1.150 millones de dodlares en valor y unas 41.893
cajas de 9 litros en volumen. El 61% del volumen de sus exportaciones

acaba en Europa.

En EEUU no existen ferias de vino como las podemos conocer
nosotros asi que, para promocionar el vino (algo realmente importante para
entrar en el mercado del vino estadounidense) se aprovechan sobre todo
los festivales de vino y gastronomia que tienen lugar en las distintas

localidades.

4.3. REINO UNIDO

El Reino Unido constituye la segunda economia mds importante de la
UE. Estd fuertemente privatizada y vinculada al sector servicios. La
inflacion en los alimentos subié en abril de 2011 y por ello los minoristas
toman medidas que ayuden a ahorrar a las familias, las actividades
promocionales estdn muy extendidas y esto debe ser tenido muy en cuenta
por las empresas espafiolas quienes deberdn revisar su estrategia de

precios para no quedarse fuera.

La produccion en este pais es prdcticamente nula y por ello que
debe importar casi la totalidad de los vinos que alli consumen, un consumo
que se estima en unos 1.271 millones de litros para 2012. Adn ast, lo que alli
se produce se puede clasificar en "British Wine" (que se elabora en Reino
Unido pero con uvas procedentes de otros paises) y “"English and Welsh

Wine" (producido con las uvas de alli) (ICEX, 2012).
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El vino mds producido en este pais es el blanco, la produccion de
tinto es muy escasa. Se produce sobre todo en el sureste de Inglaterray
gales porque sus caracteristicas climdticas, en ciertas ocasiones, se
parecen a algunas zonas francesas. El nimero de bodegas ha crecido
ligeramente en los dltimos afios hasta alcanzar aproximadamente las 109

bodegas en 2012 (ICEX 2012).

Importan sobre tfodo vino envasado (fanto en valor como en
volumen) y procedente de Australia. Espafia ocupa el séptimo lugar en

cuanto a volumen y el sexto en valor como vemos en las siguientes tablas:

VOLUMEN (miles de cajas)
Dic. 2011 Dic. 2010 Cuota 2011

Australia 18.097 19.817 19,76%
ltalia 16.217 14.209 17,71%
Francia 11.362 11.573 12,41%
EEUU 12.482 13.162 13,63%
Chile B.009 B.557 B, 75%
Sudafrica 7.801 9.643 B,52%
Espana 7.748 6.991 8,46%
Mueva Zelanda 3.8320 3.713 4 20%
Alemania 2.322 2.727 2,54%
Argentina 1.048 1.079 1,14%
Total 91.567 03,068 100,00%

VALOR (EM.)
Dic. 2011 Dic. 2010 Cuota 2011

Australia 1066 1102 20,30%

ltalia BdG 715 16,11%

Francia 736 715 14,01%

EEUU 721 711 13,73%
Chile 442 441 B,42%
Sudafrica 421 476 B,02%
Espana 427 368 B,13%
MNueva felanda 280 266 5,52%
Alemania 109 118 2,08%
Argentina 66 60 1,26%

Total 5252 5075 100,00%

Fuente: ICEX 2012
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También importan mucho vino a granel que seguramente luego

mezclan con el local.

En Reino Unido si existen ferias tal y como las conocemos y la mds
importante es la London International Wine Fair (que es una feria a la que
asisten muchos profesionales que buscan nuevos productos, productores,

regiones y que estdn interesados en establecer relaciones comerciales).

4.4, CHINA

China cuenta con la tercera economia del mundo pero la renta esta
distribuida de manera desigual. Asi, se crea una clase media urbana con un

poder adquisitivo similar al de los europeos.

Este pais tiene el 6% aproximadamente de la superficie de vifiedos
a nivel mundial aunque estd repartida de forma muy dispersa. Esto sugiere
que pretenden abastecer el mercado local mds que el nacional o exportar.
El ndmero de bodegas en China asciende a 350-450 pero muchas de ellas
son pequefias lo que indica que no son un fuerte competidor pero si una
ocasion de negocio. Producen alrededor de unos 130 millones de litros

anuales.

El consumidor chino adquirié en 2010 unos 3.400 millones de litros
de vino (ICEX 2011). Como deciamos anteriormente, del pais que mds
importan es de Francia seguido de Australia (vinos envasados). En 2010,
Espafia se encontraba en el quinto puesto pero hay que decir que las
importaciones de Espafia estdn creciendo a un ritmo al que no estdn

creciendo el resto de paises.

En las siguientes tablas podemos ver los datos de las importaciones

de china tanto en valor como en volumen:

(
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Importaciones en valor (millones de USD)

2005 2006 2007 2008 2009 2010
Total 2204 75,14 13885 | 25819 | 38084 4576 7995
Granel 220429 30,63 52,54 60,5 8415 64,52 1139
Granel | Total 40,76% 37.89% 2343% 22 10% 14,10% 14,25%
Embotellade 220421 39,94 77,26 18413 | 278,31 377 42 B57.5
Embotellado / Total 53,15% 55, 72% 71,32% T255% 52, 48% 82,22%
Espumoso 220410 457 8,85 13,52 20,36 15,65 28,2
Espumoso § Total 6,08% 6,38% 5.24% 3,35% 3.42% 3.52%

Fuente: ICEX 2011 de Aduanas Chinas/World Trade Atlas
Importaciones en volumen (miles de litros)
2005 2006 2007 2008 2009 2010

Total 2204 53.603 1155178 | 148.690,6 164.959,2 173.006,5 2862285
Granel 427125 94 4388 10:3.106,1 105.660,2 802373 137.082,7
% siTotal 79,68% 81,75% T0,69% G4, 05% 48 38% 47 89%
Embotellado 1003379 2002293 42 338 576817 91.124 146369, 7
% siTotal 19,29% 17,51% 28,47% 34,93% 52,67% 21,14%
Ezspumoso 4768 851,1 1257 8 1.681,6 16420 27190
% sf Total 0,89% 0,74% 0,85% 1,02% 0,95% 0,95%

Fuente: ICEX 2011 de Aduanas Chinas /World Trade Atlas

En la primera tabla podemos observar que la crisis también ha

afectado a este sector en China. Los datos recogidos en 2008 son mds

altos para el vino a granel y los espumosos y en 2009 se aprecia una bajada

brusca en ambos casos. Sin embargo se observa que los embotellados han

crecido y sufren un ligero descenso en 2010.
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Para las importaciones en volumen, es decir, en litros, podemos ver

que ocurre lo mismo.

China compra mds vino a granel que otros tipos de vino y en esto

Chile es el pais lider en ventas.
El vino que mds importa es el tinto, tanto en volumen como en valor.

En cuanto a exportaciones, no se puede hablar de ellas como tal
primero porque su produccién, como deciamos, principalmente pretende
abastecer el mercado local y en segundo lugar porque la exportacion
propiamente dicha es prdcticamente inexistente, si bien se puede hablar

de reexportaciones desde Hong Kong al resto del pais.

Las ferias que tienen lugar en China y que pueden tener influenciar
la economia de un productor son de dos tipos: las que estdn dirigidas al
sector agroalimentario y las dirigidas al vitivinicola como por ejemplo la
Natinal Sugar and Alcoholic Commodities de Chengdu (una de las ferias
mds importantes de China que estd orientada sobre todo al vino y otros
productos), Vinexpo y Top Wine China (ferias muy importantes de

cardcter internacional).
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Espafia EEVUV

Produccién

12,1% del total global

8,43% del total global

Consumo 1.050 millones de litros 303 millones de cajas de 9
I
valor 2.240 millones de € 1.150 millones de $
volumen 2.200 millones de litros 41.983 (cajas de 9 litros)
producto Vino tinto
destino Alemania, Reino Unido, | Canada (valor)
EEUU, Francia (valor). . )
c Reino Unido (volumen)
=]
§ Francia, Alemania Italiaq,
o
2 Rusia y Portugal (volumen)
5
Valor 239 millones de € 4.338.211 millones de $
Volumen 69,2 millones de litros 99.790 (miles de cajas)
Producto Champaghe Tintos
<
2 Vinos a granel
£
S Origen Francia Ttalia (volumeny valor)
S
Ferias Fenavin No existen como tal
Five
N° de bodegas | Mds de 5.000 % 6.500
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Reino Unido China
Produccion Casi nula Muy baja

Consumo 1.271 millones de litros 3.400 millones de litros
valor No se contempla No se contempla
volumen No se contempla No se contempla
t§ producto No se contempla No se contempla
£
S destino No se contempla No se contempla
s
Valor 5.252 millones de £ 799,5 millones de $
Volumen 93.568 (miles de cajas) 286.228,5 (miles de litros)
Producto Vino envasado Vino tinto
Vino a granel
T§ Origen Australia  (volumen vy | Francia (envasado)
g
5 valor) )
a Chile (granel)
&
Ferias London International | National Sugar and
Wine Fair Alcoholic Commodities
Top Wine y Vinexpo
N° de | 109 350-450
bodegas
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Cada mercado es diferente como ha quedado demostrado a lo largo
del capitulo. No importa que estén en zonas geogrdficas muy separadas
(como Espafia y Estados Unidos), que pertenezcan a culturas alejadas (por
ejemplo Espafia y China) o que se encuentren cerca tanto geogrdfica como
culturalmente (Espafia y Reino Unido), cada consumidor tiene unos gustos 'y
unas preferencias distintas que van de acuerdo con una serie de aspectos
espacio-temporales propios del momento y la zona en la que viven.

Es necesario tener en cuenta dichos aspectos para conseguir el fin
Ultimo de este negocio: vender. Esto supone tener que adaptar las
etiquetas y la forma de exportacion a la legislacién vigente de cada
mercado, conocer la situacién econdmica de cada pais, de lo que estd
dispuesto a gastar el cliente y lo que demandan los consumidores de un
vino.

La informacion significa poder y cuanto mds sepamos de un
mercado, mejor podremos adaptar nuestra oferta.

Una forma de empezar a adaptarnos al cliente es mediante la web

de empresa que le facilitamos al consumidor.
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1. Introduccion

En este tercer capitulo analizaremos las pdginas webs de las
bodegas de la Denominacion de Origen Ribera de Duero para comprobar si
sus estrategias de marketing son adecuadas o no en las distintas culturas
y poder, en el tercer capitulo, hacer un esquema de lo que seria la pdgina

web ideal para cada uno de los mercados vistos.

El avance de Internet presenta nuevas oportunidades de marketing
para las bodegas, quienes hecesitan disponer y mantener sus pdginas webs
para poder conseguir ventas directas, llevar a cabo un marketing directo y

fomentar el turismo del vino (segun recoge Kiister de Sellito, 2005).

El marketing tiene numerosas definiciones pero, como bien resume

Kiister (2012:32) a partir de Santesmases et al (2009) es:

El marketing es tanto una
filosofia como una técnica

Como filosofia, parte de las
necesidades y deseos del
consumidory tiene como fin su
satisfaccion del modo mas
beneficioso, tanto para el
comprador o consumidor como

para el vendedor.

Comotécnica, el marketing es el
modo especifico de llevar a cabo
larelacion de intercambio, que
consiste en identificar, crear,
desarrollar y servir ala demanda.
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Sin  embargo, y a pesar de esta definicion, Santesmases et al

(2009:36) afirman que:

La definicién de marketing que adquiere mayor consenso es la que ofrece la
American Marketing Association (AMA), y que en su Ultima actualizacién en
octubre de 2007 afirma que marketing es la actividad, conjunto de instituciones y
procesos para crear, comunicar, enfregar e intercambiar productos que tiene valor
para los consumidores, clientes y accionistas y en general, para toda la sociedad.

En esa misma obra se informa de que en marketing existen cuatro
variables que pueden modificarse (Producto, Precio, Distribucién vy
Promocidn) y estas variables han evolucionado a Valor para cliente, Coste,

Conveniencia y Comunicacién.

La Comunicacidn es la encargada de transmitir los beneficios que el
producto, el vino en nuestro caso, ofrece y pretende que el cliente lo
compre. Dentro de la comunicacién encuadrariamos Internet y las pdginas

webs.

Las pdginas webs de las bodegas son un conjunto de géneros
electrénicos escritos y audiovisuales cuyos emisores tienen la intencién de
publicitar sus productos y los receptores son una comunidad a la que se le
presupone una competencia comunicativa compartida, como indicdbamos en

nuestro Trabajo de Investigacion Tutelado.

Como deciamos, al comienzo de este capitulo utilizaremos las
bodegas de una de las 69 denominaciones de origen existentes en Espafia:
Ribera de Duero. En el siguiente mapa podemos ver cémo se distribuyen

por la geografia espafiola.
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Ribera de Duero abarca zonas mds o menos extensas de las

provincias de Soria, Burgos (al sur de esta provincia es donde mds se

concentra), Valladolid y Segovia y comprende en el afio 2011 mds de 240

bodegas. Este dato puede variar con el paso del tiempo puesto que desde

que el Consejo Regulador publica una lista de las bodegas que se acogen a
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él, hasta que publica la siguiente, el nimero de bodegas normalmente
aumenta, si bien no en una cantidad que resulte relevante para nuestro

estudio.

La denominacion que nos ataiile tiene una extensién de vifiedo de
casi 21.000 hectdreas de las 1.140.000 hectdreas de vifiedo que se

encuentran en Espafia.

Hablamos de denominaciones de origen pero, ¢qué es una
denominacién de origen? Una denominacién de origen es una calificacién
que protege de forma legal, en este caso al vino, de aquellos que quieran
emplear el nombre en cuestion para favorecer sus propios productos sin
cumplir los estdndares de calidad que si cumplen los que pertenecen a la
denominacién. Estos productos deben seguir unas normas que establece su
consejo regulador en cuanto a produccién, calidad y superficie. Por
ejemplo en la Denominacién de Origen de Ribera de Duero, ho puede haber
ni mds de 4.000 cepas por hectdrea ni menos de 2.000 y para que el vino
sea de buena calidad no pueden producirse mds de 70 litros de vino por
cada 100 kilos de vendimia o 7.000 kilos por hectdrea, aunque como afirma
Alfonso Sdnchez (Kiister 2012:375), a lo largo de la historia no se han
sobrepasado los 4.600 kilos por hectdrea. Las uvas pueden ser tintas o
blancas con la obligacién de que las tintas sean de la variedad Tempranillo,
Garnacha, Cabernet Sauvignon, Merlot y Malbec. Las blancas, por su parte,
deben ser de la variedad Albillo. Es obligatorio que en los vinos tintos de

esta denominacion el 75% de la uva sea de la variedad Tempranillo.

De igual forma, es el Consejo regulador quien establece unos
minimos de crianza en los distintos recipientes para clasificar al vino en la

categoria Crianza, Reserva y Gran Reserva.
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Para este trabajo hemos analizado un total de 249 bodegas

pertenecientes a Ribera de Duero, que son las que figuran en la

lista publicada en junio de 2011.

De acuerdo con Murphy (en Carlsen 2006:112), las webs de las

bodegas se podrian clasificar en tres tipos. El primero dispondria sélo de

informacién bdsica como los tipos de vino y la direccidn fisica. El segundo

tipo afiadiria caracteristicas interactivas como los boletines electronicos y

el tercer tipo incluiria ventas online y reservas. Sin embargo, en este

estudio no nos centraremos en esto sino que y como deciamos, hemos

analizado las webs de estas bodegas y sus traducciones y para ello hemos

usado, como base para ver qué datos analizar, el articulo “"Orientacién

hacia el Desarrollo del Turismo del vino de las webs de las Bodegas de la

Riojay Aragdn” (Marzo-Navarro et al, 2010).

Estos datos son:

1. Informacion y procesos
1.1 informacion de contacto
e-mail

direccion fisica

Teléfono

Fax

Mapa

coord. GPS

1.2 Presentacion de la empresa
informacion sobre el negocio
dias y horarios de apertura
noticias y prensa

informacion de distribuidores y/o

——
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puntos de venta fisicos
fotos de la finca
descargables

videos

tour o recorrido virtual
1.3 Informacion de productos
Listado de vinos
descripcién de los vinos
fotos de las botellas
fotos de las etiquetas
Listado de premios
comentarios de clientes

informacién precio vinos

et
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informacion de otros productos
informacion elaboracion

vinos ecoldgicos

Kosher

1.4 Informacion de servicios y
actividades

informacion sobre posibilidad de
visita

informacién sobre precios visita
dias y horarios de visita

visitas dias de semana

visitas fin de semana

info sobre tours o rutas del vino
info sobre catas

info sobre eventos organizados por
la bodega

info sobre restaurante propio

info sobre alojamiento propio

info sobre tienda en bodega

info sobre museo propio

info sobre biblioteca o centro de
documentacidn propio

info sobre sala de reuniones,
conferencias o wine bar propio
otras actividades: spa vinoterapia,
paseo en globo...

ofros servicios: consulta a enélogo,

personalizacion de vinos

1.5 Venta de productos y reserva
de actividades

posibilidad de comprar productos
por la web

imprimir hoja de pedidos y envio
por fax

peticion a través de un e-mail
pedido y pago on-line

reserva de actividades por tfn o
mail

reserva de actividades on-line

2. Creacion de valor

2.1. informacion de la region
informacién de restaurantes en la
zona

info de alojamientos en la zona

info de lugares, festivales y/u
oferta cultural o turistica
calendario de eventos

info del clima del dia

2.2 links externos

links con otras bodegas de la misma
D.O.

links con otras bodegas de otfra
D.O.

links con Consejo regulador de DO u
otras asociaciones

links de restaurantes de la zona
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links con alojamientos de la zona
links de lugares, festivales y/u
oferta cultural o turistica

3. Construccion de relaciones

3.1. Comunicacion

Apartado de Contacto

Newsletter

foro/libro de visitas

club del vino

drea para clientes, socios o
distribuidores

perfil personal/registro de usuario
blog/Facebook

3.2 marketing viral

recomendar la web

enviar postales desde la pdgina

4. Creacion de confianza

4.1 copyright y seguridad

Politica de privacidad/derechos
reservados/aviso legal

Copyright

4.2 Temporalidad y marca

fecha de dltima actualizacion de la
web

Dominio: marca.com/marca.net
Dominio: marca.com.es/marca.es
Otro dominio

E-mail propio: ...@marca

Web e-mail: .....@otro

5. Disefio y usabilidad

5.1 Navegabilidad

cantidad de idiomas disponibles
solo espafiol

espafiol e inglés

3 a 5 idiomas

6 o mds idiomas

mapa del sitio

funcién de busqueda

preguntas frecuentes

tiene pdgina web
no tiene pdgina web

web en construccidn o sin funcionar

Como puede verse en el esquema, los datos analizados estdn

divididos en cinco bloques. Todos los aspectos se han comprobado tanto

en las pdginas webs originales (249) como en las traducciones que se

ofrecen al cliente (215).
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A este respecto debemos decir que, como se ve en los datos, no
todas las bodegas traducen su pdgina a otro u otros idiomas. En ocasiones
no la tienen traducida porque simplemente no tienen intencién de
exportar. Si se trata de una bodega pequefia, la inversion que debe
realizar es grande y es posible que no le sea rentable o que no pueda

cubrir la demanda.

Coincidimos con Ibdfez, Bachiller y Nieto (Hermeneus 2010) en
que el idioma mds utilizado para las traducciones es el inglés, que al finy

al cabo es considerado como la lengua de los negocios.

Antes de comenzar con el andlisis, es necesario comentar que en el
momento de realizarlo (junio, julio y agosto de 2011), de las 249 bodegas
analizadas, 215 tenian web, 24 no disponian de ella y 10 la tenian en
construccion o no funcionaba. Teniendo en cuenta la importancia de
internet, es posible que nuestros datos cambien y los porcentajes sean
ligeramente mayores en el momento de presentar este trabajo que en el

momento de su andlisis.

2. Informacion y procesos

El primer bloque se denomina "Informacién y procesos”. Dentro de
él encontramos datos relativos a la informacién de contacto, la
presentacion del negocio, informacion sobre los productos, de servicios y

actividades y de venta de productos y reserva de actividades.
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2.1. Informacion de contacto.

Empezando con la informacidn de contacto nos encontramos con el
correo electrénico. El e-mail o correo electronico resulta una
herramienta realmente Gtil a la hora de contactar con el cliente puesto
que éste, cuando se pone frente al ordenador, una de las primeras cosas
que hace es consultar su correo. Las empresas, en nuestro caso las
bodegas, empleardn este sistema para mantenerle informado de
actividades, ofertas de la propia bodega o incluso para resolver cualquier
tipo de duda. Para el cliente el correo electrdnico serd bdsico cuando

quiera contactar con la bodega.

Alrededor del 88% de las bodegas objeto de nuestro estudio
disponen de él y en las traducciones el porcentaje es similar. Algunas de
las bodegas, tanto en la versién original como en la traduccién, no ofrecen
su direccion de correo electrdnico pero si presentan un apartado de
contacto o un teléfono que permita al cliente comunicarse con la bodega.
De hecho, el 96,3% de las versiones originales y sus traducciones pone su

teléfono a disposicion del usuario.

El 96,7% de las bodegas con web facilitan su direccion fisica, lo
que denota su deseo de ser encontradas en caso de que se hecesite

(encontramos un porcentaje muy parecido en las fraducciones).

El 76,2% de estas bodegas, en su web en castellano, ofrecen un
mapa de localizacién, un recurso que ftambién es muy Util porque le
permite al usuario saber dénde se encuentra la bodega sin necesidad de
abandonar la pdgina e incluso puede hacerle plantearse la posibilidad de
visitarla (en caso de que sea visitable). El porcentaje disminuye en un 1%
en las traducciones lo que, en alglin caso, puede deberse o bien a un

despiste o bien a que se considere poco probable la visita de clientes
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procedentes de otfros paises. Algunas bodegas utilizan los mapas de
Google, que ofrecen la ventaja afiadida de Google Maps Street, es decir,

de poder ver el sitio a pie de calle, como si estuviéramos alli.

El mapa de esta bodega, Abadia la Arroyada, es dindmico y va
mostrdndole al cliente de habla castellana el mapa de Europa, pasa
después al de Espaiia y Castilla'y Ledn hasta llegar al que se observa en la
imagen. El cliente de habla inglesa encuentra exactamente la misma

informacion.

ABaDIiA LA ARROYADA =

. 'k - (]
La iLvsion peE vna FamiLia

HISTORIA

VINAS

BODEGA

NUESTROS VINOS

TIENDA VIRTUAL §l sicumnos N FacEBOOK

ENOTURISMO

Terradillos de F

PREMIOS Y PRENSA

Ribera del Duero

http://www.abadialaarroyada.es/Menuespanol.htm

En esta otra bodega el mapa que se ofrece es una aplicacion de

Google y no varia en nada para los usuarios de idioma espafiol o inglés.
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http://www.valdevinas.es/otras_paginas/mapa.html

Los mapas, por su parte, deben ser correctos, algo que parece
obvio pero que no en todos los casos se cumple. Las bodegas deben tener
esto en cuenta porque si el mapa no indica la direccién correcta, el
visitante no la encontrard y ya de alguna manera, la experiencia empezarad
con "mal pie". En ese caso, la bodega tendrd que ofrecer unos servicios
que compensen ese mal comienzo con, por ejemplo, una visita guiada
individual, la cata de algin vino mds de lo que estaba incluido en el precio,

etc.

Este fue el caso de Bodegas Durodn, perteneciente al grupo Solar
de Samaniego. En la web ofrecia su direccién y un mapa orientativo. Sin
embargo, cuando buscdbamos la direccién exacta en Google Maps Street
no habia rastro de la bodega. Este error fue rdpidamente subsanado y
ahora la imagen que se ve en Google corresponde con el lugar exacto

donde se encuentra la empresa.
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En el siguiente grdfico podemos ver de forma resumida algunos de
los porcentajes de las bodegas que presentan estos datos referentes ala

informacidn de contacto tanto en los originales como en las traducciones:

100+
801
60 O e-mail
M direccion fisica
40+ O teléfono
O mapa
2011
0. =

originales traducciones

2.2. Presentacion de la empresa

En la presentacién de la empresa no puede faltar la informacion
sobre el negocio, una informacién que facilitan 207 de las 215 bodegas
que tiene web y 158 de las 160 que estdn traducidas al menos al inglés.
Esta informacion, generalmente, estd muy bien estructurada: historia
(deberia estar libre de subjetividad pero a veces se impone el hecho de
resaltar de alguna forma dicha bodega, haciendo sobre todo hincapié en
su antigliedad), terrufio, instalaciones, productos y elaboracién (que
veremos en el apartado “Informacién de productos”). Toda esta
informacion ademds, se explica y se muestra en las visitas a la bodega y

serd mds o menos precisa en funcién del tipo de visitante.

Algo mds de la mitad de las bodegas (el 54,8%) permite ver
noticias sobre la bodega o sus productos. Suelen ser recortes de

periédicos que han escrito algin reportaje sobre ellas, o secciones de

130

——
| —



Las pdginas webs de las bodegas de Ribera de Duero: Traduccién o | 2015
adaptacion para los mercados estadounidense, britdnico y chino

revistas en las que aparecen por haber recibido algin premio, puntuacion

importante o notas de prensa.

Esta herramienta de que disponen las bodegas, aunque estd mads
aprovechada que otras, no estd considerada como algo muy importante, a
juzgar por el porcentaje de las que la usan, cuando en realidad lo es. Las
bodegas deben escribir notas de prensa que sean claras y enviarlas a
aquellos medios y/o personas responsables que puedan estar interesadas

en publicarlas y no enviarlas de forma masiva.

El porcentaje de esta seccidén traducida desciende hasta el 41,2%,
porque se deja el recorte o la nota de prensa igual que en el original y en
algunos casos, directamente se elimina esta seccion. Esto puede deberse,

entre otros, a motivos econdémicos.

s eN (B

y 4
Our wines ‘Winery and Vinification
High quality sty vineyard C oughtful and
wine: e
Ribera del Duero app ds in

BODEGAS Y VINEDOS

Location News Downloads Picture Gallery Contact

Pefiin Guide ratings 2013 Bodegas Tdabula among the best at Robert Parker
Proensa Guide 2013 ratings 2011.
02-July-2011

Tabula wines will be attending Guia Pefiin

" . Clave de Tabula gets 95+ points, Gran Tabula obtains 94 and
2013 Best Wines from Spain Showroom 2 L

Tabula 92+. Damana Crianza reaches and excellent 89 and Damana
5 months 87 points.

Two wines of Bodegas y Vifiedos Tabula
selected for Guia Peiiin 2012 Best
Spanish Wines Showroom.

Only 15 Spanish Wines obtain a higher rating than Clave de Tabula
and only Vega-Sicilia and Pingus beat it in Ribera del Duero.

Bodegas Tabula among the best at
Robert Parker ratings 2011.

Tabula 2006, Silver Medal at Sommelier
Wine Awards

Damana § 2009 awarded with a Silver
Medal at the International Wine
Challenge. guides and magazines
also the international pr
Robert Parker’s Wine Advocate ratings
2010.

Guia Proensa Ratings 2011

Guia Peiiin 2011

iality wines at a very

http://www.bodegastabula.es/noticias.php?id=0000000009
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En la imagen vemos la seccidon de prensa de una de las bodegas
traducida al inglés pero al pinchar en el archivo que puede descargarse
para ver la nota de prensa nos encontramos con que el lector de habla
inglesa no tiene acceso a la nota de prensa en su idioma. Una vez mads,
suponemos que la cuestion econdmica es determinante en esto o también
puede deberse a la falta de tiempo por parte de la persona encargada de
la pdgina web para llevar a cabo la traduccién. También puede ponerse
directamente el recorte del periddico o la revista simplemente para dar
mds credibilidad a la noticia. En cualquier caso, el cliente lo que se

encuentra es lo siguiente:
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Tabula

BODEGAS ¥ VIREDOS NOTA DE PRENSA

Bodegas Tabula entre los grandes en los “Puntos Parker”.

*# (Clave de Tabula se sitla con 95+ puntos, Gran Tabula obtiene 94 y Tabula 92+.
Damana Crianza alcanza los 89 y Damana 5 meses 87 puntos.

*  Tan solo 15 vinos espafioles obtienen una puntuacidn superior a Clave de Tabula y solamente Vega-
Sicilia y Pingus lo superan en puntuacion dentro de la Ribera del Duero.

Valladalid, 2 de julio de 2011.- Bodegas Tabula ha sido reconocida como
una de las mas prestigiosas bodegas de Espafia por Robert Parker's Wine
Advocate, una de las publicaciones vitivinicolas mejor reconocidas a nivel
mundial. La gama Premium de la bodega ha obtenido las mas altas
puntuaciones: Clave de Tabula, que se sitda con 95+ puntos, Gran Tabula
gue obtiene 94 y Tabula con 92+. Damana Crianza obtiene 8% y Damana 5
meses 87 puntos.

Los buenos resultados publicados consolidan a la joven bodega entre las
mejor valoradas de la Ribera del Duero por tercer afio consecutivo y se
suman a las buenas wvaloraciones recibidas por publicaciones tan
importantes como la Guia Pefiin, Guia Proensa o las internacionales Wine
Spectator y Wine & Spirits asi como a los premios internacionales recibidos
en el dltimo afo.

Cabe destacar la puntuacidn de Clave de Tdbula 2008, que con 95+
solamente es superado en puntuacién por 15 vinos espafioles y que dentro
de sus competidores de Ribera del Duero solamente los Unico Reserva y
Reserva Especial de Vega-Sicilia y Pingus v Amelia de Dominic de Pingus
obtienen puntuaciones superiores.

5in duda las buenas valoraciones recibidas servirdn de gran ayuda para
posicionar estos grandes vinos en los diferentes mercados internacionales, precisamente donde Tabula estd
haciende mayor hincapié; durante el presente afic la bodega participa en las mds prestigiosas ferias
internacionales, entre las que destacan Prowein-Alemania, Vinexpo-Francia, ExpoVinis-Brasil o la participacidn en
el | 5alén de los Grandes Vinos que tendra lugar en Hong-Kong v Shangai durante el proximo mes de octubre. Todo
esto sin descuidar el mercado nacional y local, asistiendo al Salén del Gourmet en Madrid y Alimentaria Valladolid,
entre otras.

Estos reconocimientos premian el esfuerzo realizado por Bodegas Tabula en la elaboracidn de vinos de calidad a un
precio muy com petitivo.

Infermacién Corporativa

Bodegas y Vifedos Tabula 5.L., situada en Olivares del Duero, nace en el afio 2002 con el objetivo de crear vinos de
calidad a precios razonables. Para ello, Tabula interviene en la elaboracidn de su vino desde el principio, desde lo
mas elemental: los vifiedos y su ubicacidn; 22 hectareas de tierra caliza en Olivares del Duero, entre Valladolid y
Pefiafiel, en plena Denominacion de Origen Ribera del Duero. A partir de ahi y hasta la botella, la elaboracion de
nuestros ¥inos sigue un proceso riguroso en el que cada etapa hace dnica su produccidn final.

Actualmente Tibula estd presente en 4 continentes y se encuentra en pleno proceso de expansidn.

Para mds informacidn:
Victor Conde Gomez
Director de Exportacion
Tel: +34 609 125 785

Email: victor@bodegastabula.es

Cbra. de Valbuenag, Em - 47359 Oivanes de Dueno {Waladold) - Espafia Tel +34 509 125 TBG Faw: +34 983 385 472
Emnad .'.-:criMEm:uans Wieh: m.mg@:-\.lncs
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La informacion sobre los puntos de venta fisicos o los
distribuidores es realmente importante, sobre todo si se ha visitado la

bodega y catado los vinos.

Cuando el cliente regresa a casa, en algunas ocasiones le resulta
complicado encontrar el vino en cuestién y esa informacién le seria muy

util dada la situacidn.

En nuestro caso, sdlo 22 bodegas de las 215 que tiene web
facilitan esta informacién y sélo 15 lo hacen en la traduccién. Unas veces
esto ocurre porque el producto es fdcil de encontrar, y otras veces
simplemente porque la bodega “ho ha caido” en ello. En cualquier caso,
contactando con la bodega pueden indicarnos el punto de venta fisico de
sus productos en nuestra localidad, lo mds cerca posible, o acordar un

envio del vino a nuestro domicilio.

Un ejemplo de bodega que facilita los puntos de venta fisicos (a
pesar de que es muy fdcil encontrar una de sus botellas en muchos
establecimientos) es la bodega Vega Sicilia, que como vemos en la imagen,
proporciona los datos de contacto de sus distribuidores en los cinco

continentes:
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Historia Bodega y vifiedos Ciclo Vital Vinos Afiadas Personas Prensa Degustacion  (ontacto

Unico

Seleccione Continente Elija Pais

© Bodegas Vegaa Sicilia Espafiol / English

WINE:nMODERATION cu
o oy e pan Lurages pors romens

http://www.vega-sicilia.com/contacto/distribuidores

Otras bodegas, como comentdbamos, no presentan esta
informacion pero al contactar por teléfono te la facilitan. Seria éste el

caso de Vifia Solorca.

Como afirma Garcia Henche (2011:346) que el valor de una imagen
es innegable cuando quiere transmitirse informacion en una vista de

pdgina.

Mds de un 80% de las bodegas, tanto en el original como en la
traduccién, ofrecen fotos de la finca. Al referirnos a la finca nos
referimos no sélo al terreno sino también a sus instalaciones. Las
bodegas muestran sus instalaciones impecables. Esas fotos transmiten

una gran sensacién de limpieza e higiene. También suelen exponer la sala
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de barricas que aporta una impresién de tranquilidad y armonia que se ve

acrecentada cuando, si se tiene la oportunidad, se visita la bodega.

Encontramos también en algunas webs informacion descargable,
como folletos, que ahorran gastos a la bodega y tiempo al usuario
(Murphy en Carlsen 2006:117). Esta informacion descargable afecta
también en muchos casos al vino y a su ficha de cata como podemos ver
en la imagen del original (el fichero descargable en inglés ofrece la misma

informacidn, variando sélo el idioma):

C21

2 O O 6 Afio muy caluroso, seco con una vendimia relativamente temprana
(28 septiembre al 10 de octubre).

Suelos pertenecientes a los términos municipales de Castrillo de
100% TINTO FINO Duero, Pesquera de Duero y Nava de Duero, escogidos por su
afinidad edafoldgica. Presentan alternancias de capas calizas y
arcillosas con ligeros afloramientos de canto aluvial y
250.000 botellas de 0,75 1. sedimentario.
Su origen esta documentado en el Terciario y mds concretamente
durante el misceno.
92 puntos en International Wine Cellar. La edad de los vifiedos tienen fechas de plantaciin anteriores a
1990.

De color rojo picota con ribete violeta muy cubierto. Amplio y
complejo en nariz con notas de fruta negra confitada (mora,
zarzamora y grosellas). La presencia de maderas es muy noble y
elegante_ El paso de boca es opulento que va acompanado por un
post-gusto estructurado y elegante.

Un vino para disfrutar de todo el potencial de cepa 21.

14 meses en barricas nuevas de roble francés y barricas de roble

CEPA 21 Americano.

cepa2l.com

http://www.cepa2l.com/docs/cepa_21 2006.pdf
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Tal y como afirma Escribano (2011:97), antes de que llegase la
banda ancha de internet a los usuarios, los videos eran algo muy

restringido, no todo el mundo podia o tenia paciencia para acceder a ellos.

Esto ha cambiado y en muchos casos, los clientes prefieren ver un
video que les explique todas las caracteristicas del producto antes que
tener que leerse toda la informacién porque es fdcil de entender y
ademds el mensaje se transmite a través de dos sentidos: la vista y el

oido.

Seglin Ordogoizti de la Rica et al (2010), el video es el formato
mds eficaz para posicionar una marca puesto que genera un recuerdo
espontdneo 8 veces superior a la media. Sin embargo y a pesar de todo
esto, segln nuestro estudio, esto no ha sido muy tenido en cuenta por las
bodegas de Ribera de Duero analizadas ya que sélo el 15,8% presenta un
video en su pdgina web. Nos referimos a los originales porque si hablamos
de traducciones el porcentaje es algo menor con el problema afiadido de
que si presenta video pero Unicamente en la versién original. Esto denota
que las bodegas no le dan importancia a los videos a pesar de las ventajas

que podria suponerle al quedar grabado en la mente del usuario.

La bodega Tinto Pesquera seria un ejemplo de bodega que
presenta un video en el que habla de la historia de la bodega, su buen
hacer y sus vinos pero, lo hace sélo en espafiol. Sin embargo, Bodegas
Arrocal ofrece un video informativo que, aunque no se presenta en inglés,

estd subtitulado en ese idioma, como vemos en la imagen:
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Arrocal o
@ @ & -

Nosotros

undefined

@geoas Arrocal . La Tierra

e La Bodega

Vinos

Contacto

Noticias

http://www.arrocal.com/

Meerman (2010) sugiere que otra forma de facilitar el contenido o
la informacidn en video puede ser recurriendo a una figura famosa o a un
cliente y entrevistarlos. Después se le ofreceria al comprador de
distintas formas, desde enviarlos a sitios como Youtube para compartirlo

hasta desarrollar un canal de video en linea.

Un ejemplo de esto Ultimo seria la bodega Matarromera. Esta ha
desarrollado una television propia a través de la cual pretende contar sus
25 afios de historia, hablar de sus cosechas, de las novedades, etc. y
llegar asi a todos sus plblicos de forma inmediata (Revista Matarromera

2012:21).

Una bodega que ha recurrido a la imagen del famoso podria ser
Anta Bodegas, una bodega que se creé en 1999 y que 10 afios después, al
incorporarse Antonio Banderas (quien compré el 50% de las acciones),

pasé a llamarse Anta Banderas. Ademds, la empresa estd vinculada a
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proyectos sociales y al tener a este personaje famoso en su accionariado,
la repercusién medidtica es mayor. La entrada de Banderas permitié
expandir el negocio fanto a nivel nacional como internacional. Sin
embargo, esta empresa se ha visto perjudicada por la crisis en el sector
de la construccién (en el que participan los otros accionistas) y a fecha
de enero de 2013 parece que se encuentra en concurso de acreedores. Al
margen de esto, estd visto que un personaje famoso puede ayudar a
distribuir el producto a mayor escala (el mismo Banderas participé, entre
otros, en la expansién del aceite Hojiblanca y tiene mds de ocho

perfumes que se distribuyen a nivel mundial).

Por dltimo en la presentacion de la empresa debemos hablar de las
visitas o recorridos virtuales. Las visitas virtuales recrean paisajes,
entornos, el recorrido de la bodega y permiten que el cliente visite la

bodega como si en realidad estuviera alli.

Este tipo de recurso, resulta interesante porque puede generar
interés, diferencia a la bodega (ya que no es lo mismo ver una foto que
poder recorrer el establecimiento) y ademds puede aumentar el nimero
de visitas que recibe la pdgina. A pesar de la ventaja que supone, sélo un
7 4% (16 bodegas) ofrecen un recorrido virtual. De estas 16 bodegas, 11
permiten al cliente extranjero (en su traduccién) realizar una visita

virtual.

En la siguiente imagen podemos ver un ejemplo de bodega con
visita virtual. Se frata de Cepa 21 y ofrece a los usuarios de su web,
tanto de habla castellana como de habla inglesa, una visita virtual de lo
mads completa, permitiéndole visitar sitios que en una visita a la bodega no

se permite como las oficinas o el laboratorio.
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CEPA 21"

TIENDA ON-LINE

EXTERIOR TERRAZA

!‘ B 1Y

| |
CRIANZA SALADE CATAS ~ EMBOTELLADO

x x OFICINAS
Navegamn‘%’ Zoom-in Zoom-out "y >
Sitdese en la parte  Sitdeseenlapartecentral  Sitiese enla parte central WL L
exterior de la imagen  de la imagen hasta que  de la imagen hasta que &

hasta que aparezca este rezc: ro,  aparezca este puntero,
puntero, haga click y  haga click y arrastre el  haga click y arrastre el
amrastre el ratén en la  ratén hacia delante para  ratén hacia atrds para
direccién que desee para  ampliar la imagen. reducir la imagen.
moverse. Pulse sobre los

enlaces dentro de la

imagen

VISITA VIRTUAL

http://www.cepa2l.com/visita.php?lang=cast

En algunas pdginas como www.kiriosdeadrada.com aparece la

posibilidad de visita virtual pero cuando entras en el enlace la posibilidad
desaparece porque aln estd en construccion y en ofras como

www.bodegadiazbayo.com prometen un tour virtual cuando en realidad el

cliente lo dnico que ve es un video en el que se muestran distintos lugares
de la bodega pero sin que pueda interactuar ni acercarse o alejarse de la
imagen a su gusto. En este caso, seria mds acertado que calificasen el
enlace como video mds que como visita virtual puesto que lo que ofrecen
no corresponde con el concepto de visita virtual y el usuario podria

sentirse engafiado o decepcionado.
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A continuacidn y siguiendo con el ejemplo del apartado anterior,
ofrecemos un grdfico resumen de la informacion relativa a la

presentacién de la empresa:

Oinfo sobre el
100- q A negocio
90+ _ - M noticias y prensa
80- u
70 M O puntos de venta
60- ] fisicos
50+ | O fotos de la finca
40-
30- M descargables
20+
10- O videos
0' T T T T
originales traducciones M recorrido virtual

2.3. Informacion de productos.

Aqui encontramos listados de vinos (los vinos de la bodega) en el
96% de las bodegas y una descripcion de los mismos en casi el 94%. Este
porcentaje es muy similar en las fraducciones de esas pdginas. De
acuerdo con esto, podemos decir que la gran mayoria de las bodegas
presenta a sus clientes un catdlogo electronico que puede actualizarse en

cualquier momento.

De acuerdo con Javier Escribano (2011:92), uno de los mejores
métodos para ofrecer una descripcion de los productos, en nuestro caso
los vinos, son las fotos. El 93,9% de las bodegas las ofrecen. Esto facilita
al usuario conocer la botella y localizarla mds fdcilmente cuando acude al

punto de venta, si no la adquiere por internet.
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Se trata de fotos en las que Unica y exclusivamente aparece la
botella para que el usuario no pueda distraerse con ningln elemento mds
de la pdgina. El porcentaje es similar en las traducciones. Algunas
bodegas, un 16% aproximadamente, ofrecen fotos de las etiquetas de las

botellas.

De acuerdo con Rouzet y Seguin (2005:99), los premios son una
herramienta no verbal, signo de reconocimiento que permite resaltar y
valorar el producto, el vino. Casi la mitad de las bodegas (un 46,5%)
muestra un listado de premios de sus vinos y aproximadamente el mismo

porcentaje lo hace en las traducciones.

PARLS TRIMINO S.L.

Bodega y Vifiedos

Premios y Menciones

PREMIO

Inicio
Historia
Bodega
Situacién

Vinos

SIGUIENTE
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PARLS TRIMINO S.L.
Winery and Vineyards

Prizes and Publications
FHome

YEAR ~— WINE TASTING  AWARD
History
Winery

Location

Wines

http://www.bodegaparis.com/PremiosIgl.htm

Aunque los premios como decimos sirven para resaltar el vino,
muchas bodegas no facilitan una lista como tal de premios sino que los
premios los podemos encontrar dentro de las noticias que publica la
bodega. En otras ocasiones, la fama de la bodega precede a sus vinos y no

es necesario publicar una lista de premios (como ocurre en la bodega

Matarromera).
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Como dicen Rouzet y Seguin (2005:48-49), el precio es algo muy
delicado en este sector, el sector vitivinicola. Segln ellos, podemos

encontrar tres tipos de precio:
- El redondo ( presentado en cifras enteras)

- El agresivo ( que es el que utilizan las cadenas de distribucion y

terminan el precio en 99, ej: 5,99)

- El tranquilizador ( que es el que obtenemos si ponemos decimales

de euro acabados en 0 o en 5)

Un 16,2% de las bodegas de este estudio ofrecen informacion
sobre el precio de sus vinos y sélo un 11,8% de sus traducciones presenta
dicha informacion y los precios, en unas ocasiones son redondos (84 €) y
en otros no corresponde a hinguno de los tres tipos de los que hablan

Rouzet y Segquin.

La inmensa mayoria informa del precio sélo porque tienen tienda
online, lo hacen al entrar en ella como se ve en la siguiente imagen y
cuando el que entra en la tienda es un cliente de habla inglesa puede

encontrarse que ho hay ftraduccion:
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'VALTRAVIESO JOVEN

Valtravieso VT Vendimia

VALTRAVIESO ROBLE Seleccionada
VALTRAVIESO CRIANZA
e e Seleccion Especial
Selecciona Formatos : |Caja de carton 6 botellas de 0,751 [~]
VALTRAVIESO VT TINTA :
FINA 174,07 € (precio 1v A incluido. Portes gratuitos. )

VALTRAVIESO VT
'VENDIMIA SELECCIONADA

|

[ Valtravieso VT Vendimia Seleccionada

Informacién Técnica

Caracteristicas

Referencia: VT425

Afiada: 2000

Variedades: Tinta Fina: 75% Cabemet Sauvigonon:15% Merlot: 10%

Elaboracion: Los bosques franceses, Allier, Bertrange, Nevers,
proporcionan las barricas donde tiene lugar la crianza de
8 meses de este VT. El vino permanece 4 meses en

1

Descubre las ventajas de Catalia,
nuestro club de vinos exclusivo

botella donde se termina de redondear.

Cata: Es un vino potente, con cuerpo y taninos muy dulces, con

buen equilibrio acidez/grado alcohdlico, que prolonga la
N m degustacion Vino g, muy lasgo

Formatos:  Caja de carton 6 botellas de 0,75L
O swRe EWEL.

Comenta el producto
ipg s I3 56 el nrimera de i P

http://www.tiendavaltravieso.com/vinos-vt/valtravieso-vti-vendimia-

seleccionada/valtravieso-vt-vendimia-seleccionada-3.html

Otras como la que vemos a continuacion, ofrece una informacion
extensa sobre el vino (mds en castellano que en inglés) y después

facilitan el precio y la posibilidad de adquirirlo:
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1 CAJA= 12 BOTELLAS
(7€ X BOTELLA)

PARA VENTA INTERMACIONAL CONTACTAR CON ANTA
BANDERAS EW IO antE0anJers:

A Ficha Tecnica

vaior: 84 €

Cansasa g2 cajEE

pevmnta

£2003 AntaBanderas.com. Todos log derechos fesenatas

Anta Banderas se solidariza
con los nifios enfermos

Anta Banderas colabora
para que los nifios
Oncolégicos se sientan
nifios

Anta Banderas
colaboré con la
Fundacion Blas Méndez
Ponce en su habitual
rastrillo benéfico.

Entrauas antsriores

Links

Hame | Recomandar | Gontactar | ARadir 3 Favartios | Legal

I ANTA BANDERAS
Home Anta Banderas Products

Productos Anta - a4

Have you seen the new a4 photos?
Ciick on the pictures and have a look

Itis a wine which seeks maximum fruit expression.

The fruit compote is present n true harmony between the range of
red fruits (strawberries, raspberries, red currants), and biue fruit
(blueberries, blackberries, biackcurrants and plums).

I we add a touch of exotic hardwood (French and American) with
fipening period of four months, the resut s this magnificent wine.
Our wiines have the best corks in the country. Once bottied, the cork
is the only item that can fose our wine quality. With this idea in mind,
we incorporate the best cork so that t reaches its final destination in
the best possible condition

1BOX= 12 BOTTLES

(7€ PER BOTTLE)

) Ficha Técnica

vaior: 84 €

Cantidad de cajas:

Afiadir ala Cesta

para venta inemacionat: contactar con ANTA BANDERAS en infofantabanderas com

Anta Winery

M FHTUNG BE SULRGS € ILuSIONES
‘QUE WACEMOS PRESEUTE

Anta Banderas se solidariza
con los nifios enfermos

i quieres descargar la nota de prensa,

pincha en la ficha técnica.

Anta Banderas colabora
para que los nifios
Oncologicos se sientan
nifios

Anta Banderas
colaboré con la
Fundacion Blas Méndez
Ponce en su habitual
rastrillo benéfico.

Entradas anteriores

Links
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El hecho de ser tan pocas las bodegas que facilitan estos datos al
cliente nacional o extranjero puede ser, por un lado, porque las que no los
ofrecen quieren que el cliente se ponga en contacto con ellas y de esta
forma intentar establecer una relacion con él. Por otro lado, esta
informacidn, los precios, pueden variar mucho si se vende a un cliente
nacional o a uno extranjero, por los gastos de envio e impuestos, y por
ello la bodega prefiere no presentar los precios. Ademds, los cambios en
la moneda (si se vende fuera de la zona euro) fambién pueden alterar el

precio del vino y eso supone constantes modificaciones en la web.

El hecho de elaborar distintos productos denota una clarisima
orientacién al mercado puesto que trata de satisfacer las necesidades
que un mismo cliente o segmento pueda tener. Hay bodegas que ya tienen
muy bien definida su cartera de productos y clientes pero aun asi quieren
llegar a otros segmentos del mercado y por ello elaboran otros

productos, distintos del vino, para poder alcanzarlos.

De las bodegas de huestro estudio sélo 11 (5,1%) se han atrevido a
dar este paso y sélo 6 lo han hecho en sus traducciones. Esto lo podemos
ver en bodegas como Nuestras Cepas (que elabora queso), Real Sitio de
Ventosilla (aceite, queso y productos de cosmética) y las mds atrevidas,
por pertenecer al mismo grupo, Emina y Matarromera que elaboran
ademds de vino, destilados, productos de cosmética, aceite y ademds
venden libros, ya sean sobre su historia o sobre otras materias

relacionadas con el vino (estos Ultimos serian de elaboracién propia).

Unas 180 bodegas, concretamente 181, aportan datos sobre la
elaboracién de sus caldos y 138 lo hacen en las traducciones. Con esta
informacion, cada bodega pretende explicar al cliente por qué sus vinos

son especiales. Generalmente se debe a la calidad de las uvas que
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emplea, al terrufio, a la climatologia de la zona... Algunas bodegas piensan
que el receptor de esta informacién es “novato” en la materia y se le

explica el proceso con todo lujo de detalles.

A continuacion podemos ver un ejemplo de bodega que facilita el

proceso de elaboracion al cliente:

Basm

La Bodega controla durante todo el afio (poda, tratamientos, vendimia) 100 has en la
zona de Valbuena, Quintanilla, Padilla, etc, dentro de la provindia de Valladolid. La
mayoria de las vifias son en vaso con una edad media de 25 afios cuyas producciones
medias son de 4.500 kilos por ha. Nos basamos en la viticultura ecolégica, no
utilizando herbicidas, abonos quimicos, etc.

Proceso de elaboracion

La bodega cuenta con modernas instalaciones y la més alta tecnelogia, con depésitos de 2.000, 3.000, 10.000,
15.000 y 25.000 litros de acero inoxidable, dotados con camisa de refrigeracion para control de temperatura
durante la fermentacién, ademas del correspondiente equipo de frié y estabilizacién, tolva de recepcién, equipo de
micro filtracién, equipo de filtro por tierras.

El proceso de elaboracién se realiza en depésitos de acero inoxidable, previc enfriamiento de mosto, con
maceraciones largas y a temperatura determinada por bodega, con dos remontados minimos diarios para romper bien
el sombrero y poder extraer todas las cualidades de la uva.

La crianza se realiza en barricas bordelesas de 225 litros de Roble americano y francés.

Poseemos un parque de barricas de uno, dos, tres y cuatro aiios bordelesas de roble americano, francés y hiingaro
de tueste medio, de distintas tonelerfas todas ellas del maximo prestigio internacional.

La bodega las renueva cada cuatro afios como méximo. La nave de crianza est3 técnicamente dotada para que no existan
oscilaciones de temperaturas, humedades, ni nada que pueda perjudicar el proceso de crianza en barrica.
Dependiendo de la cosecha y tipo de elaboracién, los meses de estancia en barrica son de 4 para los vinos con
denominacién roble, 12 meses minimo para los crianza o reservas y 24 meses para los grandes reservas.
Estaran mas o menos tiempo en barrica dependiendo del criterio del endlogo. Si un vine necesita estar 15 meses no
permanecers 12.

Posteriormente a la crianza en madera, todos los vinos reposaran en la botella antes de salir al mercado el tiempo que el
endlego estime suficiente para que los vinos lleguen al consumidor en un estado éptimo es decir redondos.

Alizan Bodegas y Vifiedos

Camino de Pesquera s/n, Quintanilla de Ariba 47360 Valladolid. TIf. y Fax: +34 983 35 98 11
an.net

http://www.alizan.net/

Mientras, para otras el lector conoce perfectamente el proceso y
lo pasa un poco por encima o ni siquiera lo incluye, como vemos en la

imagen de Bodegas Briego:
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% Ribera del Duero

BODEGAS BRIEGO

Historia Vinos Noticias Contactar

stillo de Pefafiel, actual Museo

Fompedraza ha sido, desde siempre, un pueblo con tradici

Nosotros, la familia Benito Hernando : Fernando, Gaspar y Javier, propietarios
de Bodegas Briego, hemos recuperado esta tradicién que ya ejercia nuestro
padre en los afios 60. A este proyecto de lucha e ilusién le hemos llamado
Briego , que es sinénimo de lucha, lucha por la calidad de este vino, por
defender Ia vida rural y por revitalizar este pueblo, Fompedraza.

Después de reestructurar y recuperar los vetustos viiedos, iniciamos en 1988
nuevas plantaciones en los términos municipales de Curiel de Duero, Pesquera
de Duero, Pefiafiel y Fompedraza. En la actualidad contamos con 70 hectdreas
propias en produccién, algunas de ellas con més de 60 afios.

En el afio 1992, por fin, realizamos el suefio de elaborar nuestro primer vino
con Denominacién de Origen Ribera del Duero .

http://www.bodegasbriego.com/SPANISH/home.htm

De todas formas, si todas las bodegas pertenecen a la misma
denominacidn de origen es porque todas cumplen una serie de requisitos
comunes, entonces, ¢qué sentido tiene emplear este apartado como
garantia de calidad? El proceso se supone que es prdcticamente el mismo
para todas. Sin embargo, la vinificacion puede tener variantes que den
como resultado vinos distintos. Por ejemplo, si se despalilla (lo mds
habitual) o no, si existe maceracion carbédnica o no, el tiempo de la
maceracién (que influird en la intensidad del color). Tampoco es igual la
procedencia de la uva, los sulfitos o “correctores” (como oimos en una
bodega) que los endlogos emplean o el uso de una barrica de roble
francés o americano y su tostado (que aportard elementos
diferenciadores claros al vino). Quizd esto seria lo interesante, dar
importancia a los elementos que realmente son diferenciadores aunque,
por otra parte, de esa manera, unos vinos copiarian a otros y serian mds

iguales que sus pdginas webs entre ellas.
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Otro de los aspectos que encontramos en el apartado de
informacién de los productos es los vinos ecoldgicos (refiriéndonos con
esto al procedente de uvas de cultivo ecolégico, un cultivo sin herbicidas
ni tratamientos fitosanitarios). Los vinos ecoldgicos se denominan con
distintos nombres segln el pais en el que nos encontremos. Asi, estos
productos en Espafia se denominan ecolégicos mientras que en los paises
de habla inglesa al igual que en Francia son productos orgdnicos (Minetti,

2002:31), si bien en este Ultimo pais se emplea mds biologigues.

El 3,2% de las bodegas, en su pdgina en espafiol, presenta
informacion sobre este tipo de vinos. Es decir, realmente son muy pocas
las bodegas que elaboran vinos ecoldgicos. Esas mismas bodegas ofrecen
dicha informacién en sus pdginas traducidas. Resulta un dato curioso que
sean tan pocas las bodegas que producen vinos ecoldgicos para paises
como por ejemplo Reino Unido, quien, como vimos en el capitulo anterior,
es un pais sobre todo importador de vino y que, segtin Minetti (2002:86),
es uno de los paises que mds productos ecoldgicos vende. Seria
interesante promocionar estos vinos alli o incluso en el mercado alemdn

(el mds receptivo del vino ecolégico) de alguna forma notable.

Por otra parte, también es normal que en Espatia, a pesar de que el
consumo de estos productos esté aumentando, no se consuman muchos
vinos ecoldgicos. Su consumo estd mds relacionado con el compromiso con
el medio ambiente de determinados consumidores y no todo el mundo
estd dispuesto a pagar mds por un vino, sobre todo cuando la oferta es
tan grande y menos adlin por vinos que quizd ho sean de una marca tan

cohocida como otra.
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Tienda de Vinos - Hnos.Paramo Arroyo

= P.Arroyo Magnum Eremus Joven
Estuche 1 Botella A = 11
50.00 EUR ‘ 5,00 EUR

Eremus Roble P.Arroyo Seleccién

7,00 EUR 25,00 EUR

& -

Eremus Reserva Eremus Crianza

15,00 EUR 12,00 EUR

http://www.paramoarroyo.com/vinos/tienda

También es normal por lo que Kiister sugiere, al hablar de

productos ecoldgicos (2012:358):

los productos agroalimentarios, y el vino no es una excepcion, tienen un débil
posicionamiento en el mercado nacional, pues los consumidores no lo asocian con
vinos de mayor calidad ni hay una conciencia ecoldgica intensa que influya en el

proceso de compra del vino por parte de los potenciales consumidores.

Se estd empezando a oir hablar de lo que se denominan vinos

biodindmicos. Estos podrian situarse dentro de los vinos ecoldgicos de los

hemos hablado pero su proceso de elaboracién es aiin mds complejo.

Este tipo de vinos no solo sigue un proceso de elaboracién
determinado sino que siguen también una filosofia de vida basada en los

principios de Rudolf Steiner (todo lo que procede de la tierra tiene que

volver a ella).
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Esta filosofia afecta a diversos aspectos ademds del cultivo, como

por ejemplo a lo que rodea la bodega y a la bodega en si misma.

Ademds de emplear técnicas agricolas ecoldgicas, se emplean
preparados biodindmicos y se sigue un calendario biodindmico que tiene
en cuenta la influencia de los planetas en las sustancias y minerales
importantes para el desarrollo de la vid. Los preparados de los que
hablamos pueden consistir en llenar un cuerno de vaca con estiércol,
enterrarlo a 40 c¢cm durante el otofio y desenterrarlo al llegar la
primavera. Después se diluye en agua y se echa en el vifiedo. Otro
preparado que se emplea es igual que el anterior pero en vez de estiércol
se emplea polvo de cuarzo y se entierra en primavera para desenterrarlo

en otofio.

No son muchas las bodegas que emplean estas técnicas de cultivo
pero si podemos encontrar algin ejemplo de de ellas en la denominacién
de origen que nos compete. Asi, tenemos a Adrada Ecolégica, que emplea
técnicas ecoldgicas en el cultivo de sus vides e incluso usa también

técnicas biodindmicas:
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C M [ www kiriosdeadrada.com /es;

INICIO BODEGA NUESTROS VINOS VITICULTURA ECOLOGICA VINEDOS ENOTURISMO TIENDA ONLINE NOTICIAS CONTACTO

Viticultura ecolégica

Los tratamientos que utilizamos en nuestros vifiedos son biodindmicos.
Damos una importancia especial al terrufio; cada finca es diferente. La
morfologia de la tierra proporciona a la uva caracteristicas propias y la uva
aporta al vino su propia personalidad.

Los tratamientos se basan en:
« Compuestos naturales a base de plantas.
« Preparados biodindmicos: preparado 500 y los preparados del estiércol. EI
nos solo cuando hay pocas fuerzas de luz.
col para enriquecer el suelo.
s, no existen brebajes milagrosos que las hagan
a vid 0 3 de la tierra. La azada y la
tas para eliminar las hierbas.
con animales de tiro.

Siguenos en: f

www.kiriosdeadrada.com

Aunque sin duda, la bodega de Ribera de Duero que sirve de mejor
ejemplo de cultivos biodindmicos es Campos Gdticos (que vemos en la
siguiente imagen). Es una de las bodegas pioneras en este sentido y lanzé

al mercado el primer vino de Ribera de Duero siguiendo estas técnicas en

2005.
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€« C N [3 www.camposgoticos.es/eco_bio htm

Campos GétiCOS Terrenos
(G “\
&

La biodindmica, con ser una forma 3 de produciy ali sanos para ali
fas pi , S€ ia de lo dgico de una forma clara.

La biodindmica es una ciencia que explora la relacién de las
p#  plantas con los ritmos césmicos y contempla la existencia de la
| planta en armonia entre dos mundos, el terrenal v el etéreo,
| teniendo en cuenta los cuatro estados de la materia: el mineral,
y €l liguido, el gaseoso, y el calor, propiciando con las
;S‘. intervenciones biodinamicas, tanto de los preparados como de
8. las situaciones césmicas purtuales, la estimulacién de
cuslidades determinadas en las plartas y en la tierra donde
éstas se encuentran, provocando impulsos cualitativos sobre

el fruto, tales como azdcares, aromas, sabores, color,...

En un acto consciente, el biodinamico aporta a su trabajo su actitud personal responsable y positiva sobre el
medio ambxente y la fauna, obteniendo alimentos sanos, con la renuncia expresa a la utiizacién de
h il L] icos gue degradan las tierras de cuttivo, contaminan los acuiferos

Gourmet §
Tienda de productos gourmet.

Un vino kosher es un vino que ha sido elaborado por una persona
judia. Lograr un vino kosher requiere de una elaboracién controlada
desde la cepa y por una persona que esté cualificada para ello ademds de
ser de religion judia. Se deben cumplir unos requisitos tales como que el
vifiedo tenga un minimo de cuatro afios y que cada siete repose. El dltimo
abono que se lleve a cabo seria 2 meses antes de vendimiar. Sélo una
persona de religion judia puede tocar y prensar la uva (que habra llegado
entera y muy madura) y todo lo que vaya a focar la uva en su proceso de
elaboracién debe haber sido limpiado bajo la vigilancia de un rabino. No
se permite el uso de enzimas, levaduras y bacterias ni fampoco barricas
de madera y nadie que ho sea judio puede ver el vino, ni siquiera el
endlogo de la bodega quien, si no es judio, tendrd una barrica para ir
controlando el proceso e informar al rabino de lo que tiene que hacer. Con

todos estos requerimientos, y otros que no mencionamos, no es de

(
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extrafiar que sélo haya una bodega en Ribera de Duero que elabore este

tipo de vinos.

Esta bodega es Bodegas Valsardo, que en la ficha técnica de su
vino Valsardo Kosher especifica que se ha elaborado bajo la supervision
del Rabino Moshe Bendahan del Rabinato de Madrid e informa de cudando
se plantaron las vides y como ha sido el proceso de elaboracion. De
momento sélo elaboran un vino kosher aunque para un futuro se

planteardn producir crianzas y reservas kosher.

English | Francais | Blog | Contacto | Mapa Web | Aviso legal

VALSARDO

Volver a Nuestros Vinos

VALSARDO 2004 KOSHER

8
E
5
g
&

c
5
3
€
5
=
5
§)

Ficha Técnica

Dénde estamos

3
b
2
3
Z
o
2
5
8
@

- variedades: 100% Tempranillo
- Procedencia de la uva: Vifiedos propios, afio de plantacién 1986
- vendimia: Doble selccion de la uva, una primera en la cepa y una segunda en mesa de seleccion
- Elaboracién:
- Cinco dias de encubado a temperatura ambiente
- Fermentacién alcohélica de 10 a 15 dias
- Arranque de la fermentacién maloléctica de manera natural v esponténea
- Datos de crianza:
- 12 meses en deuos\to de acero inoxidable
- Embotellado e 2005
~N© de botallas: 12. 569
- Datos ¢ : Los vinos se en rama ya que no se filtran, ni se dlarifican, ni se pasan por frio en ningin proceso
- Calificacion CRDO Ribera del Duero; Cosecha
- Elaborado bajo la supervisién del Rabina Moshe Bendahan, Rabinato de Madrid (Espafia)

Nota de cata

De capa media, su color rojo picsta con ribete rubi muy vivo se acompafia de destellos violetas. En nariz destaca el recuerdo de la
variedad expresada como bayas rojas acidas (fresas, frambuesas, grosellas) y alg 'n deje herbaceo. En boca es freseo y ligero, de
acidez justa y tanino redondo. Postgusto jugoso largo, expresand, su caricter en forma de fruta
compotada y almibarada.

http://www.valsardo.com/es/valsardo-kosher.html

Esta informacion la vemos a continuacion repartida en dos
grdficos para que se observe mejor, debido a la gran cantidad de datos

que presenta:

155

——
| —


http://www.valsardo.com/es/valsardo-kosher.html

Cristina Sdnchez Barbero | 2015

100
90 1] @ listado de vinos
80 1]
70 1] M descripcion de los
60 17 vinos
5011 - i O fotos de las
40 I botellas
30 {1 I O premios
2011
101]] ; l: B precio
ol
originales traducciones
901
80
701 O info otros
60 productos
50 M elaboracién
401 O vinos ecolégicos
301
201 O kosher
10+
0+

originales traducciones

2.4. Informacion de actividades

Internet ha supuesto una gran ayuda en cuanfo a furismo se
refiere y el turismo es al fin y al cabo un negocio. Las bodegas son
conscientes de ello y de ahi que muchas empiecen a ofrecer servicios

como visitas y experiencias enoturisticas.
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Hoy dia las bodegas le ofrecen al cliente una serie de actividades

que antiguamente no ofrecian.

Las bodegas quieren que sus vinos se den a conocer y es por ello,
como decimos, que organizan distintas actividades. Seglin Rouzet y
Seguin (2005:52) algunas, las pequefias explotaciones, ofertan sélo una
actividad de cata-venta pero otras van mds alld y ademds de esa
actividad permiten visitar la explotacién, tienen restaurante,
alojamiento... De esta forma el contacto con el cliente es exclusivo, las
actividades se adaptan a él y se puede llegar a obtener éxito en las
ventas. Estas actividades, al final y de alguna forma, deben dejar un buen
recuerdo en el cliente para que este recuerdo les haga querer volver
(Mitchell, R. en Carlsen 2006:108). Es una particular forma de hacer
turismo, el llamado enoturismo, que estd creciendo mucho. El consumo de
vino desciende pero el enoturismo crece lo que da una idea de por dénde

estd el futuro de este negocio.

A pesar de que esta es una prdctica que se estd extendiendo,
todavia no estd muy puesta al dia en las bodegas. En las webs
encontramos que el 24,1% ofrece informacién sobre la posibilidad de
visita pero ni siquiera la mitad informa de los precios. Esa informacidn,
que no aparece en la web y que probablemente la bodega lo haga para
favorecer, una vez mds el contacto con el cliente por teléfono o correo
electrénico, implica la "molestia” de tener que escribir o hacer una
llamada para solicitarla y esto puede llevar a que el cliente se eche atrds
en su idea de visitar esta bodega y visite otra que le ahorre esa pérdida
de tiempo. Los hablantes de la lengua inglesa se encuentran con el mismo

problema en la misma proporcion.
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También es importante comentar que hay bodegas grandes que no
se dedican mucho al furismo porque no lo necesitan y que si lo hacen

puede ser por beneficiar mds a la zona que a ellas mismas.

Seria conveniente destacar aqui a la bodega Protos, quien se
establecié en 1927 y fue la primera de la Ribera. En un principio se
denominaba Ribera de Duero pero cedié el nombre a la denominacion de
origen. Se trata de una bodega que exporta gran parte de su produccién
a mds de 91 paises. En 2011 cerré el ejercicio con una facturacion de 28
millones de euros, lo que indica que si permite visitas y organiza
actividades es por beneficiar a la zona, si bien es cierto que la mds
beneficiada es la bodega porque esos clientes que la visiten después

hablardn de ella alld donde vayan.

En el caso contrario encontrariamos a Vega Sicilia. Esta es una
bodega que se fundd en 1864, tiene por tanto un largo recorrido, y fue
de las primeras en integrarse en Ribera de Duero. Esta bodega, no
permite visitas pero, deducimos que o bien es porque no lo necesita
(debido a la gran expansion de esta empresa), ya que simplemente se unié
a esta denominacién para darle notoriedad por el prestigio que la bodega
en si ya tfenia, o bien porque el hecho de permitir visitas podria

desmitificar a la propia bodega.

De las 30 bodegas, que segln su pdgina web, pueden visitarse, 28
informan de que se pueden visitar las instalaciones durante el fin de
semana y prdcticamente todas a diario. En las traducciones, el
porcentaje de bodegas que permiten visitas se reduce en un 1% y son 7

bodegas menos las que informan de los horarios y dias de visitas.

El porcentaje se reduce ain mds si hablamos de informar sobre en

qué idiomas se llevan a cabo dichas visitas. La realidad es que las bodegas

(
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reciben visitas procedentes de casi cualquier parte del mundo y por ello,
los guias o personas encargadas de este asunto deben conocer algin

idioma.

Puede parecer sencillo pero el intérprete, o la persona que hard
las veces de intérprete, debe cumplir con una serie de requisitos para
realizar con éxito su trabajo. Estos requisitos de los que hablamos no se
refieren solo a conocimientos sino también a medios materiales (como por
ejemplo el medio de transporte o dispositivos para cuidar y no tener que

forzar la voz).

De acuerdo con el Grupo Trinor: Traductores e Intérpretes del
Norte (tal y como comentaron en el IT Congreso Internacional sobre la
lengua de la vid y el vino celebrado en Soria en 2008), es necesario que
tenga conocimientos generales y especificos sobre las bodegas y la
bodega que se visita en concreto. No tiene por qué ser un experto en la
materia pero si se le presuponen unos conocimientos bdsicos. Para poder
disponer de ellos, el intérprete habrd preparado la visita previamente:
habra buscado toda la informacion necesaria sobre la bodega y toda la
terminologia referente tanto al proceso de elaboracion, como a las
instalaciones, el tipo de suelo e incluso de las fichas de cata de los vinos

de la bodega por si la visita incluye la cata de los mismos.

Sélo una bodega, tanto en el texto original como en la traduccién
muestra informacion sobre tours o rutas del vino. Esto indica lo poco
aprovechado que estd el aspecto turistico dentro del sector vitivinicola.
Posteriormente a la recogida de datos de las bodegas de nuestro estudio
se han sumado a esta actividad otras bodegas como Matarromera, pero

en su momento sélo era una, Bodegas Comenge.
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enoturismo €

Actividades en la Ribera del Duero

Visita la bodega Este mes en Comenge Restaurante

Cursos de Cata

o8 del vino de s mano de.

http://www.comenge.com/es/enoturismo-bodega-ribera-duero

Segln Elias Pastor (2006:198) y tal y como propone el Ministerio

de Industria, Turismoy Comercios, la definicion de ruta turistica es:

El concepto de ruta del vino consiste en constituir en determinados destinos
rurales con orientacién clara hacia el turismo cultural y rural un producto
integrado basado en las actividades viticolas, gastrondmicas y culturales,
acompatiado por una amplia oferta de alojamiento con servicios relacionados con
dicha actividad (enotecas, vinotecas, museos del vino, mueblerias especializadas)
asi como de una amplia oferta de actividades complementarias, como golf, hipica,
oferta comercial, restaurantes, oferta nocturna.

Ademds afirma, y estamos de acuerdo con ello, que habria que
vincular a los interesados en rutas del vino a rutas de otros productos
como alimentos protegidos por alguna denominacion de origen y de otros

productos (o actividades artesanales) relacionados con el vino.

En cualquier ruta enoldgica deben existir al menos dos tipos de
atractivos, los naturales y los fisicos. En los naturales podriamos incluir

los paisajes, vifiedos y accidentes geogrdficos y en los fisicos las
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bodegas, los museos, alojamientos.. Muchas de las rutas, antes se
centraban solo en visitas a bodegas pero esto, aunque despacio, va
cambiando. Como decimos, sélo una bodega nos informa de este recurso.
Una razén para que las bodegas no promocionen las rutas es porque antes
no habia (y no sabemos cudndo han actualizado por Ultima vez estas
pdginas porque no ofrecen fecha de dltima actualizacion) o porque las
desconocen. El tema de las rutas en Ribera de Duero es algo muy
reciente y en ocasiones da la sensacion de desorden y de falta de

actualizacidn.

Ribera del Duero cuenta con la Ruta del Vino Ribera del Duero que,
segln Pascual y Prat (2011, en impresion), abarca 4 provincias (Burgos,
Segovia, Soria y Valladolid) y engloba 53 municipios, el Consejo Regulador
de la Denominacion de Origen, 33 bodegas, 18 restaurantes, 16
alojamientos, 8 enotecas y comercios especializados, 5 museos, 3 spas y

una agencia de viajes.

Todos los negocios de la zona deberian concienciarse e implicarse
mds en las rutas y en facilitar y colaborar en dar informacién de ellas
porque van a atraer viajeros que, si bien es cierto que van a beneficiar
sobre todo a las bodegas, al final tfambién beneficiardn a la zona porque
los viajeros necesitardn satisfacer otras hecesidades (alojamiento,

comida...).

En el plan de dinamizacién de esta ruta figuraba como parte de su
primera anualidad el mantenimiento de la web. Aqui quizd esté fallando
porque si acudimos a esta pdgina web
(http://www.rutadelvinoriberadelduero.es) y buscamos en la agenda para
ver qué eventos o festivales hay préximos, no encontraremos

absolutamente nada en ninguno de los idiomas. Los festivales que se
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anuncian ya han tenido lugar. Aunque esto es un fallo importante a la hora
de atraer turismo, la pdgina ofrece gran cantidad de informacién sobre

lugares préximos, bodegas, bodegas para celebracién de eventos,

informacidn de los pueblos mds importantes, etfc.

P

Inicio [Bodegas y Vino ] [ 10 Propuestas J ( Nuestros Pur_-n:os] M [ Productos Tuvisnccs] [ Guia Practica J

Inicio > Fiestas y Eventos Culturales

Fiestas y Eventos Culturales Enviar s Imprimir Afiadir al cuaderno
en la Ribera del Duero

IBERAte

I
o 8 CON CULtURA_ "
el ¥ s [ ~n s va
Calendario festivo que puede ser motivo de preparar...
N N 03 04 2013 - 11°C
No se han encontrado fiestas en la facha seleccionada. i B
Mié Abr 2013 22:08
e ” ” GUIA TURISTICA
Calendanio festivo que puede ser motivo de preparar una
e i << Mayo 2013 B~ sescacas
escapada a la Ribera del Duero, y disfrutar de su turismo
gastronémico, turismo de vino o Enoturismo, turismo LM X ] v s D SENDEROS POR LA RIBERA
familiar, en definitiva de todo lo que te ofrece el turismo i 2 3 4 5 OFICINAS DE TURISMO
de Castilla y Leén. 6 7 8 9 10 11 12

CUADERNO DEL VIAJERO

i3 14 15 16 17 18 19
20 21 22 23 24 25 26

) . ENLACES DE INTERES
A continuacion se muestran algunas de las préximas

fiestas y eventos. PLAN DE DINAMIZACION
Si desea consultar fiestas y eventos en otras fechas puede SNt R 2O CONSORCIO RUTA DEL VINO
utilizar el buscador. Desde: 3 EQUIERES ADHERIRTE A LA RUTA?
Hasta: [o/11/2012  |{@  [(Busear ||  REGISTRATE EN NUESTRO BOLETIN
Tu e-mail
Enviar |
Fiestas y Eventos Culturales: [—J
Jornada de ... Riberjoven Fiesta de I... NOTCIRs [+
Langa de 2011 Gumiel de
Duero Pedafiel 1zhin Experimenta la Ruta del Vino
Ribera del Duero en familia
Fecha: 1y 2 Fecha: 30 Fecha: 25 La Ruta del Vino Ribera del Duero se
de octubre. septiembre al septiembre ha consolidado como una de las
2 de octubre. 2011. mejores opcione...
[+ info]
[+ info] [+ info]

Ribera del Duero establece un
nuevo modelo de negocio para la
organizacién de eventos

La Ruta del Vino Ribera del Duero ha
presentado ayer el catalogo MICE
(Meetings, in...

ot WA DENG

http://www.rutadelvinoriberadelduero.es/castellano/fiestas-y-eventos-culturales-en-la-

ribera.html

En 2007, Espafia era el segundo pais del mundo con mds lugares

“Patrimonio de Humanidad”, algo que deberia aprovecharse a la hora de

promocionar las rutas y la zona vitivinicola en cuestién.
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Cuando el cliente acude a una bodega, no siempre tiene intencién
de visitar sus instalaciones, sobre todo si ya se han visitado varias. En
algunos casos, sélo estdn interesados en probar lo que la bodega ofrece.
Por esto, algunas bodegas han habilitado salas para catar vinos y en sus
webs ofrecen informacién sobre dichas catas. En nuestro caso, y segun
nuestros datos, 6 bodegas informan sobre catas en sus instalaciones pero
los clientes de habla inglesa sélo disponen de esa informacion en 4 webs.
Esta informacion habrd variado en gran medida con el paso del tiempo
porque uno de los principales atractivos de las bodegas es la posibilidad
de catar los vinos y esta actividad se ha convertido en un gran reclamo

turistico.

Segln sus webs, encontramos también que algunas bodegas
organizan eventos para atraer la atencién del cliente. Generalmente son
eventos que permiten crear o reforzar la imagen de la empresa
vitivinicola (Rouzet y Seguin, 2005:64). Sélo 11 bodegas anuncian eventos
en su web y dnicamente 4 lo hacen en las traducciones, posiblemente
porque no esperan que muchos clientes extranjeros acudan al evento o
bien por razones econdmicas, si el traductor cobra por palabra, cuantas

menos palabras traduzca mds ahorrard la bodega.

Sin embargo, esta nueva forma de promocionar los vinos ho estd
muy explotada, o al menos no de forma directa. Por ejemplo, menos de un
1% de ellas ofrece servicios de consulta al enélogo o de personalizacion
de vinos vy, sin embargo, al contactar con muchas de ellas por correo
electrdnico o por teléfono, resulta que pueden personalizarte el vino
para eventos como bodas o comuniones, que incluso disponen de distintos
formatos (37,5¢cl, 500ml) y tus dudas puede resolvértelas el enélogo por

estos medios.
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Unicamente 10 bodegas en castellano y 5 en inglés facilitan
informacion sobre alojamiento propio. Esta informacion es igual de
importante que cuando se mira la pdgina de un hotel cualquiera. Es
necesario que el cliente pueda encontrar fdcilmente precios y
caracteristicas de las habitaciones, fotos y forma de reserva. Si estos
datos no aparecen, la bodega puede perder una ocasién de negocio. El
dato de que sdlo haya 10 bodegas que permiten alojarse en sus
instalaciones refuerza el hecho de que este tipo de turismo no estd muy
desarrollado y que muchas bodegas no disponen de él, bien porque son
pequefias empresas o bien por el riesgo de que la inversién a realizar para

ofrecerlo no vaya a ser amortizada con los beneficios.

Asi, encontramos bodegas como Arzuaga Navarro, que cuenta con
un hotel de 5 estrellas y presenta toda la informacidn antes mencionada
y en el caso contrario, bodegas como Valpincia que hace mencién a que el
cliente puede quedarse en el alojamiento de la bodegas pero no facilita
mayor informacion. Otras bodegas como Pefalba Lopez ofrecen toda la
informacion de las habitaciones y fotos (lnicamente en espafiol) pero no
el precio, el cual sélo facilitan cuando el cliente introduce una fecha de
reserva. Un dato curioso lo encontramos en la bodega El lagar de Isilla,
con una informacién muy completa, que le pone a sus habitaciones el

nombre de diferentes uvas como podemos ver en la siguiente imagen:
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Hotel Enolégico

Disfruta del Enoturismo

€l LAgAI‘ en la Ribera del Duero
dp lQiIll\ noturismo tenda on-line Noticia Premios  Degustaciones

Habitaciones:

'a'.‘ | i . P e SR N ‘!‘ ol nm
e ) #

http://www.lagarisilla.es/hotel/habitaciones-con-encanto-lagar-isilla/

Tal y como afirman Rouzet y Seguin (2005:51-52):

la venta directa es un elemento prioritario en la eleccién del proceso de
comercializacién para una empresa individual. Permite asegurar una cifra de
negocio nada despreciable, conocer bien sus productos y tener un contacto
directo con el consumidor final.

Esta venta directa se refleja en muchas ocasiones en una tienda
en la propia bodega que ofrezca, ademds de sus vinos, otra serie de
productos con el logotipo o el nombre de la bodega (sacacorchos, copas,
enfriadores de botellas, etc.). El cliente probablemente comprarad si el
servicio y el ambiente en la bodega son buenos, si las caracteristicas del

vino le atraeny el precio es adecuado.

Sdlo 20 bodegas le comunican al usuario que dispone de una tienda

en la bodega y 15 lo hacen en la traduccién. En muchos de estos casos, la
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informacion es insuficiente ya que sélo menciona la existencia de la
tienda como parte de las instalaciones de la bodega. Son muy pocas
aquellas que ofrecen al cliente los horarios de la tienda e informacion

sobre los productos que pueden adquirir en ella.

Por ejemplo, la bodega Adrada Ecolégica menciona (en inglés y en
espafiol) que tiene una tienda en la bodega que vende vino y libros
especializados pero no habla de horarios de apertura ni facilita mds

informacién:

INICIO BODEGA NUESTROS VINOS VITICULTURA ECOLOGICA VINEDOS ENOTURISMO 'COMPRAR NUESTROS VINOS NOTIQAS CONTACTO

Localizacién

ADRADA ECOLOGICA, S.L.
Bodega y Vifiedos de Ribera del Duero - Spain
C/ La Ermita, 3 BURGOS

KIRIL)\V D A‘\DR[\L).\‘\ 09462 Adrada de Haza (Burgos) SORIA
A LOGICA, S.L

Tel. y Fax: 947 531 096

Movil: 616 253 512
e-mail a t’ San Esteban

Gerente: Jesis Lazaro de Diego

VISITA GRATUITA
Incluye cata y visita guiada a la bodega y
La Bodega vifiedos.
Abierto de lunes a domingo, previa cita. VALLADOLID
Elaboracion Persona de contacto:
Jesus Lézaro o Maite Perera.
Movil: 616 253 512 - 615 587 587
Tel.: 947 531 096

5 e-mail:
Visita virtual

VER SECCION DE ENOTURISMO

OTROS SERVICIOS
Tienda de vinos y libros especializados.

Siguenos en:

Por otra parte encontramos la bodega El lagar de Isilla

(http://www.lagarisilla.es/enoturismo-venta-compra-vinos-ribera-duero-

calidad-delicatessen-regalos.ntm) que presenta una informacion

completisima (en espafiol y en inglés) de la tienda de que dispone, con

horarios y todos los productos que se encuentran en ella.
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\J él tAgAI‘ de Isilla

NOTICIAS UBICACION PREMIOS | FOTOS | VIDEOS | ENLACES |T..

>.¢
Enoturismo Gastronémico - Tienda Delicatessen

Degustaciones
5 T.Delicatessen

Bodega Elaboracion

Restaurante

Hotel Enolégico

Domingos de 10:30 a 15:00.
Ofertas Cerrado las tardes de lunes, miércoles y domingos.

R Venta de Vinos
Bodega Histérica Artesania
- e
Vifiedos Productos Gourmet

Productos delicatessen
Sala de catas y degustaciones

Tienda
De martes a sabados de 4:30y de 16:30 a 20:00.

Grupo EI Lagar de Isilla C/ Isilla 18 Aranda de Duero - Tifos: Restaurante 947 51 06 83 y Oficina 947 50 43 16 (Aranda) - Bodega-Hotel 947 53 04 34 (La Vid)

Los museos pueden ser otro recurso que atraiga clientes a las
bodegas, quienes acuden a ellos por curiosidad, por su valor diddctico...
Normalmente los museos del vino usan como base los instrumentos, las
herramientas y mdquinas que se han utilizado a lo largo del tiempo para
las actividades y labores de la bodega (Pastor 2006:106). Algunos museos
pertenecen a la propia bodega y otros pertenecen a instituciones ya sean
publicas o privadas. Sélo una bodega ofrece museo a sus visitantes e
informa de ello tanto a clientes nacionales como a extranjeros, la bodega

Emina, perteneciente al grupo Matarromera.

Este museo, con sus 1000 metros cuadrados, permite al visitante
acercarse mds a la historia del vino en Ribera de Duero y a la de este

grupo bodeguero.
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EM/’NA

®

Inicio  Bodegay Vifiedos  Centro de Interpretacion Vinos Enoturismo  Sostenibilidad  Tiendaonline  Galeria  Contacto

> Visita a bodegas

EESY Gveoss (o] wivimea 0] g0

» Experiencias enoturisticas

Esta concebido como un centro de ocio, de

L g > Centro de Interpretacion
cultura, empresarial, turistico, de formacién,

e 5 Vitivinicola
gastronémico... con el tnico objetivo de acercar la 1
cultura del vino. En esta web podra encontrar todo » Enorutas
lo que podemos ofrecerle. Entre y descubra un
tugar tinico > Escapadas Enoturisticas
El Origen > Restaurante

» Eventos

El Centro de Interpretacion Vitivinicola EMINA,
nace con la voluntad de convertrse en un lugar de
referencia de la Ribera del Duero. Esta
Denominacion de Origen, es conocida
mundiaimente por sus afamados vinos, pero no lo
es tanto a nivel Enoturistico. Es aqui donde el

> Hotel Rural Emina

Centro EMINA va a cubrir el vacio existente.

Museo EMINA

Este museo tiene su columna vertebral alrededor del Duero, venga a conocer la historia y Ia cultura de este rio mitico
por la calidad de sus caldos. En los 1.000 m2 disefiados por José Luis Alonso Ponga, creador entre ofros del Museo
Provincial del Vino de Pefiafiel y de la Casa Museo de Ia Ribera

Para mas informacion: vww.emina.es

Home  Winery and Vineyard  Wine Interpretation Centre Wines Wine Tourism  Sustainability ~ Online Store  Gallery  Contact

> Visit to wineries

Wine Interpretation Centre 2  Wine Tourism Experiences
g Twitear [0] 3+
EEES Bregsa (o]  wiwitear R0 > Wine Interpretation Centre
Itis designed as a centre for entertainment, > Wine Tourism Routes

culture, business, tourism, training, gastronomy.
with the sole objective of making wine culture more
‘accessible. At this website, you wil be able to find
everything we have to offer. Come in to discover

his unique place » Events

> Wine Tourism Packages

» Restaurant

The Origin » Emina Rural Hotel

The Wine Interpretation Centre EMINA emerged
determined to become a reference place at the
Ribera del Duero. The Denomination of Origin is
known worldwide for its top quality wines, but not as
well known in the wine tourism circles. This is
where the EMINA Centre will bridge the existing
9ap.

EMINA Museum

The museum's back bone runs along the river Duero. Within these 1000 square metres designed by José Luis Alonso
Ponga (creator amongst ofhers of the Museo Provincial del Vin in Pefiafiel and of the Casa Museo de la Ribera), you
‘ean find out about the history and culture of this mythical river, which has become famous for the quality of its wines.

www.emina.es

¢Cudl puede ser la razén o las razones para que las bodegas no
tengan este afiadido? Podriamos mencionar varias: la falta de
presupuesto, de espacio o de recursos y también la carencia de un

personal cualificado y especializado que pueda hacer una visita guiada.
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Resulta llamativo que ninguna bodega ofrezca al cliente una
biblioteca o un centro de documentacién teniendo en cuenta el interés
que despierta esta materia y la, cada vez mayor, cantidad de
investigacién que se estd realizando en torno a esta cuestion. Lo que si
encontramos es un centro de interpretacion, también en la bodega Emina,
que se construyé en el afio 2005 para ser una referencia del enoturismo
en la Ribera del Duero y que ofrece toda la informacion tanto en espafiol

como en inglés.

) L e —

Inicio  Bodegay Viiedos  Centro de Interpratacion Vinos Enoturismo  Sostenibilidad  Tiendaonline  Galeria  Contacto

NTERPRETA

I Gentro de Interpretacion Vitivinicola EMINA, nace con a voluntad de convertrse en un lugar de referencia de la
E Ribera del Duero. Esta Denominacion de Origen, es conocida mundiaimente por sus aiamados vinos, perono lo es
tanto a nivel Enoturistico. Es aqui donde el Centro EMINA va a cubfir el vacio existente

La Goncepcion de EMINA, va mucho mds alld de una “Bodegar’, ya que abarca olra serie de campos, que complementarén la
elaboracion de los vinos de EMINA. Bienvenido.

Edificio

rquitectbnicamente, la bodega es de estilo tradicional teniendo como origen las antiguas consirucciones romanas,
A con una construccion alrededor del Atrum central con claras influencias de Paladio. El edificio busca el equiliorio

entre la forma y la funcionalidad. La consiruccion destaca por la elegancia y Ia funcionalidad de Ias que se ha querido
dotar a este Centro.

Para llevar a cabo este proyecto, imporiantes empresas del sector de la construccion y de laingenieria se han unido para dar
vida a un 6nico, que supone nuevas Bodega Emina, situada
en a localidad valisoletana de San Bemardo

I Centro se encuentra en una parcela de 35.000m2, de los cuales la Bodega ocupa 10.000 m2, a los que hay que afadir los
accesos Y los aparcamientos. La estructura esta formada por pilares de hormigén, vigas de gran luz de hormigén y pérticos de
madera laminada. La zona de embotellado, se encuentra cublerta de una gran clpula de cristal

Para el primer trimestre del afio 2006 la nueva Bodega EMINA, estara inaugurada.

Los wisitantes, podran sequir todo el proceso de elaboracion del vino, desde sus origenes hasta la tltima fase, el emboteliado
¥ 1a guarda a través de un claustro. E1 titimo procese, el emboteliado, se realiza bajo una piramide de cristal

Jardin de variedades
E El origen del vino, es la fierra, de ahi brotan las diferentes variedades de uva, que luege nos encontraremos en los.

distintos caldos. Gada una de éstas tiene sus peculiaridades. En el Gentro de Interpretacion Vitivinicola EMINA,
‘queremos comenzar visitando el Jardin de las Variedades, en el que encontrara mas de 70 variedades.
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Home  Winery and Vineyard  Wine Interpretation Centre Wines Wine Tourism  Sustainability ~ Online Store ~ Gallery  Contact

Duero'. This designation of origin, which is world known for its famous wines, is not so well known for its oenotourism.

T he Wine Interpretation Centre was established with the firm purpose of becoming a point of reference in ‘Ribera del
The Emina centre s attempting to fil the existing gap in this area

The idea of Emina goes much further than just being ‘a winery’, as it also covers a number of fields, which complement Emina
winemaking.

The building

n architectural terms, the winery has a traditional style and has its origins in ancient roman buildings, with a construction
I around the central Atrium clearly influenced by Paladio. The building attempts to find a balance between form and
functionality. The construction demonstrates the elegance and functionality that has been given to this centre.

To carry out this project, very important companies in the construction and engineering industry have come together to bring
this new architectural design to life, which supposes the development of the new installations of Emina winery, located in the
village of San Bernardo, in the province of Valladolid. This innovative project has received an investment of 20 milion euros.

The centre is situated within a piece of land measuring some 35,000 square metres. Of these, the winery occupies 10,000
square metres, and then there are the access roads and the car park. The structure is formed by concrete pillars and girders
with a lot of light and laminated wood. The bottiing area is covered by a great glass dome

The new Emina winery will be inaugurated in the beginning of 2006.

The visitor will be able to follow all the winemaking processes, from the very beginning up to the last step, bottling and storage.
This last step will be observed from a glass pyramid situated above the botting line.

The garden of varieties
T he origin of wine lies in the soil, from where the different varieties of grapes, which we will later find in the different

wines, originate. Each one has its own special characteristics. In the Emina Wine Interpretation Centre (WIC), we are
going to start by visiting the garden of varieties, where you will find more than 70 varieties.

http://www.emina.es/en/wine-interpretation-centre

Un ejemplo a seguir en este sentido lo encontramos en otra
denominacién de origen muy conocida, la D.O.C. Rioja. Aqui encontramos

el Centro de Documentacidon del Vino Dinastia Vivanco.

Este centro presenta una coleccion muy amplia que cuenta con
verdaderos tesoros como ejemplares (nicos y con obras clave de

referencia.

Dado el valor de los ejemplares, el material solo puede consultarse
en la sala puesto que no cuentan con un servicio de préstamo
bibliografico. Sin embargo, si cuentan con una pdgina web muy bien

organizada y sencilla de usar como podemos ver en la imagen:
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= C M [1centrodedocumentacion.vivancocul turadeving.es/comunidadespacioculturadeyino o

BODEGA-FUNDACION -EXPERIENCIAS
compariieado cullura de vino

Centro de Documentacion del Vino

El vino nos ha contado muchas historias y desde muchas mas perspectivas. Algunas, han hecho referencia a la vina y su cultivo. Otras hablan de
la alimentacién y de la forma en la que el vino se incorpord a nuestras vidas. Otras se cuentan a través de pinceles, o de buriles y cinceles. EI
vino ha viajado en forma de pelicula, de tebeo, de postal, de moneda, de estela, de recetario. De revista, de enciclopedia, de entrevistas y
tratados de doctorados. El vino tiene miles de historias a través de siglos que no queriamos que pasaran desapercibidas. Por eso pensamos en
un Centro de Documentacion para aglutinarlas. Para catalogarlas. Para que todas tuvieran un sentido y estuvieran a disposicion del que las
necesite. Bien, visitindonos, o a través de internet y nuestra web. Todo un crisol de materiales para que consultes y puedas seguir aprendiendo
de esta bebida universal que se ha relacionado con el hombre durante 8.000 afnos de historia.

EHCHEHU‘(I Centro de documentacién v Q
TIPO DE DOCUMENTO MATERIAS
(8 Vinos
Gastronomia
Viticultura
Enclogia
Minuta Vino
Sellos y Matasellos Arquitectura Bode
Ex Libris Agricultura
Cancién (59) Arqueologia (260)

La pdgina permite buscar un titulo bien por el nombre o
restringiendo la buisqueda por el tipo de documento o la materia sobre la

que verse principalmente.

Tras realizar la bisqueda nos lleva a lo que se observa en la

siguiente imagen:
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€ - C A [ centrodedocumentacion.vivancoculturadevino.es/comunidad/espacioculturadevino/centrodocumentacion?frbrer:P2C vy | =

%VM

BODEGA - FUNDACION: EXPERIENCIAS

compartiendo cultura de vino

Encuentra

1281 resultados
Criterios aplicados: Limpiar filtros

Tipo de documento

Libro (1281)
Autores

Pefiin, José (21)

Simon, André L (9)

Ver mas

Centro de documentacién v

BODEGA « FUNDACION -«

Etiquetas: vinos, estados unidos

Castella, Hubert de 1886

Etiquetas: vinos, australia

—BLE .
o

EXPERIENCIAS « ENOTIENDA « RESERVAS f%

Centro de documentacién

Fecha de publicacién ¥

John Bull’s vineyard Australian sketches

La produccion y el comercio de vinos en los Estados
Unidos

Dupuy de Lome, Enrique 1895

Como vemos, se nos permite incluso restringir a un mds la

blisqueda seleccionando, por ejemplo el tipo de autor. Una vez

encontrado el titulo que buscamos, aln podremos averiguar mds datos

sobre esa obra sin movernos de casa:

——
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€ - C A [I centrodedocumentacion.vivancoculturadevino.es/comunidad/espacioculturadevino/recurso/la-produccion-y-el-come 3¢ =

& & 5 2 Documentos relacionados " -
La produccidn y el comercio de vinos en los Estados Unidos

Memoriaredactada por Enrique Dupuy de Lome. Vicente Veray Lopez Wine analysis and

production

Tipo de documento: Libro
Autor:  Dupuy de Léme, Enrique =
Publicacién: Madrid

Fecha de publicacion: 1895

Meétodos de analisis
comunitarios aplicables en

Descripcidn fisica: 23 cm, 268 p.[1] h. map. pleg. el sector del vino

Materias:  Vinos

Idioma: Espafiol
Les gouts accidentels dans

Lugares: Estados Unidos
lesvins

Personas relacionadas:
Vera y Ldpez, Vicente

Vinos de Espana

Vinos de Rioja en America

--[‘A - ,I Vermas

Documentos del mismo autor

< ] »

Algunas razones para no ofrecer servicios o actividades las

encontramos en Carlseny Charters (2006). Estas pueden ser:
- Una carencia de infraestructuras para hacer rutas.

- El hecho de que las actividades puedan interrumpir el
funcionamiento normal de la bodega (algunas permiten asistir a la
vendimia y esto podria implicar que el productor tuviera que estar

mds pendiente del visitante que del propio negocio).
- Un beneficio econémico insuficiente.

- La bodega no quiere atraer a un gran ptblico porque considera que

no va a poder atender a una gran demanda.

- No es consciente de los beneficios que pueden reportarle esas

actividades
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- Simplemente desconoce esas actividades.

La enoterapia o la vinoterapia son actividades cuya oferta adn es
muy reducida (sélo una web en castellano y la misma en inglés facilita
informacién sobre esto) pero creemos que la oferta con el tiempo
crecerd, igual que la demanda, gracias a las propiedades de la uva y la

preocupacion creciente por la salud y el bienestar.

La bodega que ofrece este servicio es Arzuaga Navarro que pone a
disposicion de los clientes un spa que cuenta con unas instalaciones de
lujo y unos tratamientos faciales y corporales en los que el vino es el
protagonista, aunque no el dnico elemento, empleado para favorecer el

relax del cliente.

A continuacion observamos los grdficos que recogen todos los

datos relativos a los porcentajes de este apartado:

252 O posibilidad de visita
204 M precio visita
O dias y horarios de
15 visita
O visitas durante la
104 semana
B visitas fin de semana
51 . .
O info rutas del vino
0+ M info sobre catas
originales traducciones
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O eventos
10 .
organizados por la
94— 7 bodega
H alojamiento propio
8 44—
71 .
O tienda en bodega
6 44—
5] O museo propio
4 14
3] M biblioteca
2 44
14 O otras actividades
o 41
originales traducciones B otros servicios

2.5. Venta de productos y reserva de actividades

Una de las ventajas que ofrecen las pdginas webs, entre ellas las

de las bodegas, frente al comercio tradicional, son las tiendas on-line.

La tienda on-line permite adquirir productos sin tener que acudir
al punto fisico de venta y en cualquier momento, sin sujecién a horarios
de ningtn tipo. El usuario se entretiene mientras ve los productos y no
recibe presion alguna por parte del vendedor. El vendedor, al mismo
tiempo, llega a un plblico mds amplio, puede adquirir datos sobre él de
forma que pueda adaptar sus ofertas a distintos segmentos del mercado,

etc.

Viendo esto, todo son ventajas. Sin embargo, en las pdginas

originales, sélo el 21,8% ofrece la posibilidad de comprar productos por
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la web, un 6% permite hacer pedidos a través de un e-mail y sélo una
bodega insta a imprimir una hoja de pedidos y enviarla por fax. En la
hoja de pedido deberian aparecer las condiciones de venta y la fecha de

validez para la oferta si es que hay alguna vigente.

Creemos que esta forma de compra (mediante el fax)
desaparecerd en breve puesto que al cliente le supone unas molestias que

una tienda online con carrito o cesta de la compra puede ahorrarle.
Estos porcentajes se ven reducidos en las traducciones.

Entre las que permiten comprar a través de la web encontramos a
Abadia La Arroyada, quien pone a disposicion una tienda online que deriva
a una tienda especializada que no sélo vende sus vinos sino que sirve de

plataforma para otras denominaciones de origen y productos:

eiproducto=" YR

BOLETIN W o
[ > ] Hay 4 productos proow
m Bodega Abadia la Arroyada Transporte 000€
. = Impuestos 000¢
» Nue Total o00€
W/ Confirmar
La iLusién pe vna FamiLia

- Q“V‘oﬁ\1 Lo )
] ABADIA LA ARROYADA G““-‘ U‘.uv"
JO:/EN 2011 ) 27.69€ ".“p“‘

BODEGA LOPEZ CRISTOBAL
YA ESTA CON NOSOTROS!!

Web a la que nos deriva la tienda online de Abadia la Arroyada

Otras presentan una tienda propia como Bodegas Montecastro y

Matarromera pero fallan en la traduccién. Su tienda online sélo esta
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disponible en castellano a pesar de que son pdginas que tienen traduccion

al inglés.

Encontramos también lo ideal, pdginas que tienen tienda online
propia, con su traduccién al inglés incluida como se puede observar en las

siguientes imdgenes extraidas de Bodegas Recoletas:

red
Club BODEGAS Y VINEDOS

Los vinos  Noticias s
del vino Recoletas

La tienda ‘ La Tienda
= Precio Cantidad  Total  Borrar

=nombre [ M  recoletas Roble s565€ comprar [N )¢

«apelidos [N  Veldecampaiia Crianza 8goe comprar [N
+ Tetéfono. [N Recoletas Crianza 11,42€ comprar [N

Recoletas Vendimia Seleccionada 1659€ comprar [
rax [N

el |
*oireccion N
empresa [ v/ - Diva 0
~cr. NN Aceite de oliva virgen extra 500 ml. (frasca) 375€
=poblacion BB  Aceite de oliva virgen extra 500 ml. (botella) 3,50 €
*provincia NN
Total
~pais I
Faks Tramitar pedido

* Campos obligatorios  Pedido minimo 6

Recoletas Reserva 19,14€ Comprar [

rod

The winery| The wines =~ News BODEGAS Y VINEDOS
Recoletas

 Theshop | The shop

*Name [  recoletas Roble X
«surname BB  Voldecampana Crianza
Recoletas Crianza
“retephone I

Amount Overall Delete

Recoletas Vendimia Seleccionada

rax [
~e-vail [
*Address _
company I \or-Dliva oliva.com
SR _ Extra virgin olive oil 500 ml. (jar)
~town [ Extra virgin olive oil 500 ml. (bottle)
*Province _ o Il
vera
osnRy _ Order processing

* Required fields

Recoletas Reserva
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Entre las que permiten hacer el pedido a través de un e-mail o
formulario de contacto encontramos por ejemplo la bodega Piedras de
San Pedro. No dispone de tienda online pero si permite pedir vino a la

bodega.

¢Por qué, si hay tantas ventajas, la oferta de tiendas online es tan
pequefia en estas webs? Una de las posibles razones podria ser el
transporte: los costes de embalaje y manipulacion, transporte, etc. hacen
que se incremente el precio del vino, con lo cual, la ventaja o el ahorro
que podia suponer comprar online se ve reducida y las bodegas al ser

conscientes de ello prefieren no hacer envios a domicilio.

Otra razén puede ser que la bodega quiera emplear el correo
electronico o el teléfono una vez mds para este tipo de transacciones y

establecer relacion con el cliente.

Una tercera razén puede ser que las bodegas no tengan tanto
interés en llegar a particulares como en llegar a mayoristas, o que la
tienda online les suponga un trabajo extra, y por eso sus vinos puedan
adquirirse mds fdcilmente en tiendas especializadas online que faciliten
el fransporte y que al mismo tiempo, al vender sus vinos, estén

promociondndolos.

Por dltimo, el no tener una tienda online podria ser para no tener
que exportar y evitar asi determinados trdmites como registrarse y

pagar impuestos especiales en otros paises.
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25
201
O comprar on-line
15 1]
M peticion con hoja
10 1] de pedidos
| O peticion por e-
31 mail
0.¢=

originales  traducciones

3. Creacion de valor

En el segundo bloque, "Creacién de valor”, se aporta informacion

sobre la region y enlaces a otros sitios.

En este estudio hemos encontrado que apenas se aporta
informacion sobre la region (restaurantes, alojamientos, eventos, etc.)
ni enlaces externos a ofras bodegas de la misma o de distinta

denominacién de origen., a restaurantes, festivales...

Todos los festivales y fiestas importantes de la Ribera tienen
lugar durante los meses de agosto y septiembre aunque también hay
fiestas o actividades de interés turistico en otras épocas del afio como
las jornadas de la matanza, Semana Santa o distintos concursos de tapas.
En cuanto a informar sobre festivales, sélo 13 bodegas informan de
lugares, festivales y/u oferta cultural o turistica y de ellas sélo 8 lo
hacen en la traduccion. En la siguiente imagen vemos que se informa de
distintos eventos pero esos datos no aparecen, se eliminan, en la versién

inglesa.
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VEGA REAL

2
B
S
H

T
28

Bienvenida
Terrufio y Clima
La Bodega
Las Cepas

Nuestros vinos

[

Reportajes Fotograficos

Notficias

+ M NUEVA MEDALLA DE ORO jjii

B VEGA REAL CRIANZA 2008, en MUNDUS VINI 2012 Alemania
ey
Y -

+ Riberjoven se celebrara el 5, 6 y 7 de octubre. VEGA REAL ROBLE 2011
resentara en Pefiafiel en los BARES VENUS y LA CHARCA

11/09/2012

+ Ampliar noticia

10/09/2012

3 La feria de la gastronomia y de los vinos jovenes de la ribera del Duero presenta como novedad

8 la celebracion de un rally fotografico. El recien salido al mercado VEGA REAL ROBLE 2011 se
presentaré en Pefiafiel en los BARES VENUS y LA CHARCA.

Descargas

Contactar + Ampliar noticia

+ 2°Feria Rociera en Penafiel, 25,26 y 27 de Mayo de 2012
| Tras el éxito cosechado en la 1° edicion, Pefiafiel celebrara durante los dias 25,26 y 27 de Mayo
I | de 2012 la 2* Feria Rociera, evento que estar patrocinado por VEGA REAL y SOLEAR

21/052012

Siguenos en
facebook

-~ :
® WINEnMODERATION eu |

% Ampliar noticia

El vin sdlo se disfta conmoderacién

A EsoEs s Conmedaracion + Medalla de Oro para el Vega Real Roble 2010 en el Concurso Mundial de
Bruselas 2012

-4

19/05/2012

Otro gran éxito esta vez para el mas joven de nuestros vinos en el mercado. El Vega Real Roble
| 2010 obtiene Medalla de Oro en el Concurso Mundial de Bruselas 2012.

http://www.vegareal.com/

Sélo 6 bodegas (cerca del 3% de las bodegas analizadas)
presentan un enlace a restaurantes de la zona (sélo 2 bodegas en las
traducciones) y dnicamente 4 facilitan informacion sobre esos

restaurantes (lo mismo ocurre en las traducciones).

En cuanto a la informacion que ofrecen, las que la ofrecen,
encontramos desde bodegas que Unicamente dan el nhombre del
restaurante y el teléfono (como por ejemplo la Bodega Ismael Arroyo)
hasta bodegas que ofrecen todo tipo de detalles del restaurante (como
por ejemplo El Lagar de Isilla, que proporciona, nombre, teléfono,
direccion, horarios entre semana y fin de semana, fotos, tipo de
comida...). La misma informacidn se repite como podemos ver en la imagen

en la traduccion:
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Boveaas v \Jirevos

€l Uagar de Isilla

LOCATION | AWARDS | PHOTOos | vibEos | unks | PEB

"El Lagar de Isilla” Restaurant

pening hours
Aonday to Saturday 10:00 fill 23:45
undays and Festival Days (Local

Holidays) 11:30 till 17:30

Dining Room Opening Hours 13:30 till

. T TACAR. ]
Lagar de Isilla | < s 7 16:00 and 21:00 till 23:30
Arandos

Tienda N ° H El Lagar de Isilla Restaurant, Roasting House

and Tavern, is situated in the centre of Aranda
on the main street-Calle Isilla

‘. '. v
| 43

- oy &~
Offers
Historic Cellar
Restaurant-Tavern
Vineyards -

Rustically decorated in the local Castiian __ %
style with a traditional lagar (the large tree B
tunk you see as you come into the SWEIES
restaurant, used for leverage in old wineries), | ) gt
antiques and tables made out of antique 'u.-
threshers. P
"

At the bar, you can enjoy a huge choice of :
the local Ribera del Duero wines by the glass

or bottle. To savour with a great variety of
tapas and local delicacies.

http://www.lagarisilla.es/en/Restaurante.htm

Las bodegas no son conscientes de este mercado. Hacer algin tipo
de publicidad, aunque sea de forma gratuita, de restaurantes en la zona
es algo beneficioso. Primero porque de esta forma se crea un valor, un
vinculo con el cliente y segundo porque, ademds de beneficiar al
restaurante (que puede aumentar sus ingresos gracias a la recomendacion
de la bodega), puede beneficiar también a la bodega, quien podrd vender

sus vinos al restaurante para que los tenga en su carta de vinos.

Cabe destacar que el porcentaje mds alto en cuestién de enlaces
es el enlace al Consejo Regulador (un 29,7% en los originales y un 29,3%
en las traducciones). Otros porcentajes que también podemos destacar
(y que en ninglin caso superan el 8%) los hemos encontrado en la
informacion que se ofrece sobre la oferta cultural o turistica de la zona
y los enlaces con bodegas de otras denominaciones de origen. Este Ultimo
dato no es de extrafiar feniendo en cuenta que algunas bodegas

pertenecen a grupos o empresas que elaboran mds de un tipo de vino en
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distintas denominaciones de origen. El hecho de que ofrezcan el enlace a
otra bodega de otra denominacién no es mds que una estrategia para
vender su vino, ya sea de una o de otra denominacion. Muchas de ellas
pertenecen a grupos bodegueros procedentes de la Rioja, como por

ejemplo bodegas Aster, Portia y Federico Paternina.

También encontramos que 18 bodegas en castellano (8,3%)
presentan un enlace a otras bodegas de la misma denominacién de origen
y sdlo 4 lo hacen en la traduccion. Esto se debe a la misma razon por la
que se ofrecen enlaces con bodegas de otras denominaciones. Este seria
el caso de, por ejemplo, Vega Sicilia y Alién, ambas pertenecientes al

Grupo Vega Sicilia o el de Matarromera y Emina, del Grupo Matarromera.

Teniendo en cuenta lo importante que es el clima y el tiempo
atmosférico para los vifiedos, debemos resaltar como algo extrafio el
hecho de que ninguna web ofrezca informacién sobre el tiempo. Esta
herramienta, mds que de ayuda a la bodega, seria de ayuda para el
cliente, que al ver el tiempo que hace o que va a hacer puede decidirse a

visitar la bodega o ver en qué condiciones estdn creciendo las uvas.

El grdfico nos muestra una vez de forma breve todo lo dicho

acerca de la creacién de valor:
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30+
O info restaurantes
25
M info festivales
20+
Oinfo clima
15
Olinks bodegas de
10 otras D.O.
M link Consejo
5 Regulador
0 O links restaurantes
originales traducciones

4. Construccion de relaciones

Este tercer bloque corresponde a la construccion de relaciones. Aqui
tenemos que hablar, siguiendo con el esquema, de comunicacién y

marketing viral.
4.1. Comunicacion.

Seglin Meerman (2010), muchos de los boletines electrénicos que
circulan hoy dia sélo son otra forma de publicidad que las empresas
emplean para ofertar sus productos y sugiere que un mejor boletin seria
aquel que fuera mensual y que se centrase, mds que en anunciar, en
resolver los problemas que pueda tener el cliente o en algo que pueda
interesarle. En la imagen vemos uno de los boletines enviados por la

bodega Emilio Moro:

183

——
| —



Cristina Sdnchez Barbero | 2015

@Nuevo Respander |v Eliminar  Archivar  Correo no deseado |v  Limpiar

2 I@ 2 datos adjuntos (total 3527 kB) Outlook.carm Vista activa A

Wer presentacidn {2)  Descargar todo como zip

El AMERICAN CLUB OF MADRID ENTREGA A LA FUNDACION EMILIO
MORO ET. DINERO RECATUDADO DURANTE SU CENA DE ACCTON DE
GRACIAS

El Club de Americancs de Madrid (ACH — American Club of Madrid) ha hecho entrega a la
Fundacién Emilie Moro del dinero recaudado durante su cena de Accidn de Gracias, celebrada
el pasado ueves 28 de noviembre en Madrid

En el acto de entrega han estado presente, José Moro, presidente de la Fundacién, junto con los
representantes del American Club of Madnd: su presidenta, Eristy Green; Juliana Pereira,
vicepresidenta; Jim Dodson, tesorers; hMichael Di Santo y Teresa Alarcos, consejeros

El American Chih of Wadrd ha donade a la Fundarién narte del roste de Ta entrada de an

© 2014 Microsaft  Términos Privacidad y cookies Desarrolladores Espariol

Escribano (2011) por su parte, afiade que la combinacion del
contenido informativo y comercial debe estar equilibrada y que la

periodicidad del boletin no sea vista por el cliente como excesiva.

Esta herramienta, que puede emplearse para transmitir noticias o
novedades relacionadas con los vinos a sus suscriptores, no estd muy
aprovechada como herramienta de marketing, ya que sélo 11 pdginas en
castellano y 10 en inglés le proporcionan al cliente o al cliente potencial el
servicio de Newsletter o boletin de noticias. Quizd se vea compensada

por el correo electrdnico.

Los foros son aplicaciones que permiten que los usuarios expresen
sus ideas o hagan comentarios sobre el fema que se esté tratando. Segtn
Ordogoizti de la Rica et al (2010), los foros son los sitios webs con mayor
nimero de visitas y los especializados resultan ser una forma muy barata

y eficaz para investigar el mercado. Sélo el 1,3% de las bodegas de
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nuestro estudio presentan un foro o un libro de visitas. Sus traducciones
no presentan esta aplicacion. Es posible que muchas ho la ofrezcan por el
hecho del trabajo extra que conlleva tener un foro. El moderador del
mismo debe velar por su buen funcionamiento y ello significa controlar
muchas aspectos (spam, usuarios que sélo intentan sacar provecho, otros
que tienen varias direcciones y se registran como si fuesen personas
distintas, etc). Este porcentaje mds que a foros se refiere a libros de
visita como el que nos encontramos en la bodega Nuestras Cepas S.L. al

acceder al restaurante:

Blog Noticias Tarifas Opiniones ral
Somellier Ultima Hora Ofertas Libro de Visitas A

Libro de Visitas @ Pejanos tu opinién
32 opiniones

Tere y David

0110472013

Esta Semana Santa ha sido genialel hotel es toda lo que uno quiere encontrarse cuando sale de casa, y el rato es tan familiar que invita a volver. Las
habitaciones no son muy grandes pero la suficiente para estar cémoda y estan limpisimas. El restaurante,como el hotel, es moderno y se come...el lechazo
la ensalada de foie, los rulos de cecina, el flan de chocolate y los desayunes son ESPECTAGULARES. La bodegayy la fabrica de quesos son para visitarlas y
|a cata con Mirian te hipnotiza, habla tan bajito y suave que te emboba Dar las gracias a Carlos, el pequefio y timido de 1a familia, por esos Gin Tonic al final
del dia, buenisimos. Y gracias a Mirian y su padre, Javier, por el frato, amabilidad, simpatia y buen humor con el que nos recibieron e hicieron de nuestra
estancia una Semana Santa maravillosa. Sin duda volveremos:

Domingo, Cecilia, Norba y Alberto

2310372013

Habiamos visto el reportaje de la bodega en la televisién hace unos meses y nos dio muy buena impresién. Estabamos esperando la oportunidad ideal
para darnos una vuelta por Roa y disfrutar "en directo”. La realidad superd ampliamente a las imagenes, especialmente porque la television no puede
transmitir las sensaciones, los aromas y sobre todo el sabor. Lavisita a la bodega v a |a fabrica de queso perfectamentre guiada por Antonia, la cala fue toda
una experiencia para los sentidos v 1a comida tode un homenaje al buen gusto. Tode esto bajo Ia cuidadesa atencién de Miriam v 1a atenta mirada de su
padre. El diz perfecto. Ampliamente recomendable.

Anay Luis

180122012

Estuvimos alla por el mes de julio comiendo con unos amigos y salimos totalmente satisfechos de la experiencia. En el mes de diciembre hemos vuelto a
repetir, esta vez llevando nosotros a unos familiares y amigos para que disfrutaran del lugar. Que decir que no 5epan los que han pasado por alli |a calidad
de la comida es excelente (esta vez comimos una lubina “salvaje” que se nos saltaban las lagrimas, fue casi una experiencia mistica, y las almejas puro
pecado mortal. El trata de Miriam, como siempre raya lo sublime, el carifio con el que te cuenta la composicion del aceite o del vino, ese si, en voz muy baja
como quien cuenta un secreto para los oidos de unos peces iniciados, el comensal que no esta atento (o sentado en el lugar mas alejado de la mesa) se
pierde ser participe de dichos secretos. El ambiente tranquilo es una maravilla. Resumiendo en dos palabras: IMPRESIONANTE, VOLVEREMOS

Marcos y Maria
2111012012

Nos habeis hecho pasar un Sabado increible, muchas gracias por vuestro trato excepcionam. En especial a Miriam, guien a conseguido que sea un
cumpleafios inahidable. Sin duda, volveremos

Edurne y Javier

http://www.disfrutaraiz.es/libro.asp

Para que los foros tengan mds credibilidad lo normal es que sean
pdginas ajenas a las bodegas donde haya que cumplir unas normas, las

opiniones sean verdaderas y el moderador pueda controlar todo lo antes
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mencionado. Algunos de los mds conocidos son Verema (www.verema.com)

y El Catavinos (www.elcatavinos.com)

Ojeda y Mdrmol (2012) afirman que la fidelizacion persigue que un
cliente sea fiel a la empresa, es decir, que tienda a comprar la misma
marca o a ir a comprar al mismo sitio para poder satisfacer una misma

necesidad en repetidas ocasiones.

Segln Alet (1994) dentro del gran abanico de acciones (tarjetas,
programas de puntos..) para fidelizar a los clientes, se encuentra la
creacién de un club. Este club, deberia proporcionar ventajas tanto a la
bodega (ventas cruzadas, mayor conocimiento del cliente..) como al
usuario, que obtendrd unos beneficios inmediatos, normalmente de tipo

econdmico.

Los clubes de vino son otra aplicacién a la que las bodegas de
Ribera de Duero no estdn sacdndole mucho partido. Estos clubes, como
decimos, deberian conseguir una mayor fidelizacién del cliente porque al
interactuar con él pueden conocerlo mejor y adaptar sus ofertas a sus
necesidades (66mez y Garcia, 2012:111). Casi el 14% de las bodegas (30
bodegas) presentan estas herramientas a los hablantes de castellano y el
ndmero de bodegas que lo ofrecen en su traduccion disminuye en 9. La
creacién del club supone un trabajo extra para la bodega ya que serd
necesaria la figura de un responsable que se encargue de gestionar el
club y esta puede ser la razén de que muchas bodegas no lo ofrezcany de
que algunas que si lo ofrecian ya no lo hagan (por ejemplo Bodegas

Comenge).

El problema que se observa en cuanto a los clubes es que
prdcticamente todos ofrecen las mismas ventajas: descuentos, ofertas

especiales, preferencia de los socios a la hora de reservas visitas o de
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comprar determinados vinos, participacion en distintas actividades... Y
también se parecen en otro aspecto y es que son muy pocas las que
informan del precio de pertenecer al club. Algunas simplemente le
reportan beneficios econémicos inmediatos al cliente porque al hacerse
socio tiene descuentos y otfros, el beneficio es mutuo, tanto para la

bodega (que cobra una cuota) como para el cliente.

Entre las bodegas que informan de su cuota tenemos a Bodegas
Durdn, quien cobra una cuota anual de 90-95€ y el cliente se compromete
a comprar una caja de vino el primer afio, y otra que incluso obliga al socio
a firmar un contrato por el que adquiere 180 litros de un vino crianza por
algo mds de 900€ (Bodegas Riberalta). Esta dltima sélo se encuentra

disponible en espafiol.

Otras bodegas como Torres de Anguix o viia Mambrilla no
facilitan informacion sobre las ventajas que el club le da al cliente sino
que le pide sus datos para poder enviarle la informacién. Seguramente
para después tener una base de datos con la que poder analizar el

mercado y realizar ventas cruzadas.

Algunas recurren a ideas (que no son nada nuevo pero el nhombre lo
hace parecer) como adoptar una barrica. La idea es parecida a la de
pertenecer a un club porque se cuenta con ventajas parecidas a las del
club (visitar la bodega, acudir a la vendimia) pero hace implicarse mds a la
persona que “adopta la barrica” ya que incluso permite adoptar la barrica
por parejas o por personas. Esta idea la propone la bodega Adrada
Ecoldgica y el Unico fallo que quizd tenga es que no es adecuada para

todas las economias domésticas.

En cualquier caso, sea cual sea el método de fidelizacién empleado,

el objetivo es el mismo, conseguir que el cliente vuelva. Asi lo afirman
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Charters y Carlsen (2006:268), vender una botella en la bodega o en la
tienda de la bodega, sélo proporciona unos ingresos de beneficio
temporales. Y, sin embargo, un cliente que vuelve, afio tras afio, aporta
unos ingresos constantes a la bodega e incluso puede, él mismo,
promocionar el vino y atraer a mds clientes a la bodega (el boca a boca,

una vez mas).

Las bodegas deberian trabajar mds en este aspecto porque si
todas ofrecen lo mismo... ¢cudl serd el criterio del cliente para hacerse
socio de un club o de otro? Es necesario que se diferencien para poder

captar mds clientes.

Los blogs y las redes sociales como Facebook han ido ganando
mucha importancia en poco tiempo. Estos medios permiten que los
usuarios compartan sus experiencias y conocer de algin modo la
repercusion que tiene la campafia de publicidad de la empresa (Ordogoizti
de la Rica et al, 2010). Estar presente en Internet es muy imporfantey,

con referencia a los blogs, David Meerman (2010) afiade que:

Estar presente en los blogs, foros y chats que frecuenten los clientes demuestra
que le importan

Segln Meerman, los 4 usos que se le dan a los blogs son:

1). Para saber lo que la gente opina de la empresa, del sector de la misma

y sus productos.
2). Para participar y comentar los blogs de otros.

3). Para colaborar con blogueros que escriben sobre el sector, la empresa

o los productos en cuestion.

4). Para iniciar conversaciones y al final crear un blog propio.
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Uno de los usos mds importantes seria el primero. Muchas
empresas lo usan para eso, para saber lo que los demds opinan y otras
muchas no saben que se habla de ellas, bien o mal, en alguno de los blogs o

foros de internet.

A pesar de la importancia de estos medios, sdlo el 21,3% (46) de
nuestras bodegas presentan un blog o un perfil en Facebook y sélo son 36
bodegas las que lo ofrecen en su traduccién. Ademds, el cliente o
potencial cliente de habla no castellana, al acceder a la red social, por
norma general, se encontrard con que no estd traducido. Esto es normal
teniendo en cuenta el publico al que va dirigido sobre todo, el espafiol, y
que muchas de las opiniones son de clientes espafioles. Seria una labor
casi imposible traducir constantemente las opiniones de los clientes para
que los de habla extranjera lo entendieran. Sin embargo, resultaria
interesante que ofrecieran otro blog o perfil de Facebook para que los
clientes que no son hablantes de espafiol la siguieran y cumplieran con la

importante funcién que tienen.

Protos podria ser un ejemplo de bodega con perfil de Facebook.
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Correo electrénico o teléfono  Contrasefia

facebook I B

Bodegas Protos
esta en Facebook.

Para conectarte con Bodegas Protos, crea una cuenta en Facebook,

Regishate Entrar |

PRIMER Bodegas Protos & Megusta | % v

GRAZIA

Guia de turismo - Bodega y vifiedo ?[ : i 1" A“ PROTOS DISPONE
Pégina oficial de Bodegas Protos. www.bodegasprotos.com 8 /L L= oo SUS VINEDOS DE L
7 5+
| B 23.726 | 4 Bodlee Protie sk
5 | woe siendo fiel a su lema
Informacién Fotos Me gusta Cartade Maridajes ~ Notas

g Lot

iYa tenemos los ganadores de las 5 entradas dobles para el Afterwork *Music Loves Fashion' de Grazia! http://goo.gl/8yTSI

https://www.facebook.com/BodegasProtos

Como vemos en la imagen, ademds de tener perfil, estd abierto a
todo el mundo (lo habitual en las bodegas que tienen perfil en redes
sociales), informa de numerosas actividades, concursos, noticias.. En
resumen, Facebook le permite tener al cliente mds al dia de todo lo
relacionado con la bodega que la propia pdgina web. Algunas también
tienen cuenta en Twitter y es poco habitual que tengan perfil en Tuenti,
seguramente por el tipo de usuario que frecuenta cada una de esas redes

sociales.

El siguiente grdfico permite ver los datos que hemos venido

comentando en esta seccidn:
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originales traducciones

4.2. Marketing viral

El marketing viral o "buzz marketing”, segin Medina (2010:96), es
lo que se ha conocido toda la vida como "boca a boca”. Los costes de este
tipo de marketing son muy bajos pero nadie conoce muy bien como
funciona. Puede conseguir mucha atencién pero el resultado puede no ser
el esperado. En teoria, deberia mostrarse algo nuevo y empezar a
difundirlo. Como hoy dia prdcticamente todo el mundo dispone de acceso

a internet, esta difusién deberia ser muy rdpida.

Sin embargo y, como decimos, no se conoce muy bien su
funcionamiento y el riesgo es alto. Esta podria ser la razon para que solo
un 1,4% de las bodegas que tienen pdgina web en Ribera de Duero
permitan recomendarla a amigos y conocidos y ninguna de ellas permite
enviar postales desde la propia pdgina web. Sélo 6 bodegas tienen la
primera opcion en sus traducciones. Algunas, como por ejemplo Bodegas y

Vifledos  Juan  Manuel  Burgos  (www.byvjuanmanuelburgos.com)

dnicamente piden el nombre y el e-mail del destinatario ademds de un

comentario (seguramente para conocer mds al cliente) y en otras el
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formulario pide tanto los datos de la persona que la recomienda como los
de la persona que lo recibe, por ejemplo, la bodega Federico Paternina

(www.paternina.com). Ambos ejemplos tienen traduccién al inglés y los

datos solicitados son los mismos que en espafiol.

O recomendar la
web

M enviar postales

originales traducciones

5. Creacion de confianza.

En este cuarto bloque podemos analizar si las pdginas presentan
copyright y otros datos que le ofrezcan al cliente seguridad vy

credibilidad.

La confianza que el cliente tenga en la empresa o la marca le
llevard a ser fiel a la misma. Tal como afirman Espejel y Fandos
(2009:271), la satisfaccion de un cliente causa un efecto positivo en su
fidelidad a la marca. Sdlo el hecho de que el producto, en nuestro caso el
vino, pertenezca a una denominacién de origen ya le proporciona una

cierta satisfaccién al cliente.
5.1. Copyright y seguridad.

El copyright y la fecha de dltima actualizacion de la pdgina web

reflejan confianza en esta (Murphy en Carlsen 2006:113). El copyright lo
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presentan el 31,1% de las bodegas en castellano y un porcentaje parecido

en las traducciones.

Sin embargo, ninguna bodega en el original presenta la fecha de
dltima actualizacién, dato que resulta llamativo al ver que en las

traducciones una bodega si aporta esta informacién.

Otro punto importante para crear confianza es la proteccién de
los datos de los usuarios. En Espafia, la Ley de Proteccion de Datos de
Cardcter Personal obliga a que las empresas que tengan bases de datos
con informacion personal las registren en el Registro de la Agencia de
Proteccion de Datos y estos datos requieren de la autorizacién por parte
de los titulares de los mismos para utilizarse y no pueden usarse para un
fin distinto para el que se han autorizado ni pueden transmitirse

libremente.

Ni la mitad de las bodegas (42,3%, 91 bodegas) comunica al cliente
que existe una politica de privacidad o derechos reservados. En el caso
de sus traducciones el nimero se reduce a 68. Esto se debe en parte a
que no se informa de la existencia de esa politica hasta que al cliente no
se le han solicitado los datos o a la falta de conocimiento por parte de la
bodega (caso ya muy poco frecuente). También hay ejemplos de pdginas
que no fraducen su politica de privacidad y el lector de habla inglesa se
encuentra con la version espafiola. Probablemente se debe a que la
traduccidn juridica es mds compleja que otro tipo de traducciones y por
ello, y porque las traducciones no siempre las lleva a cabo un traductor
cualificado, se deja sin traducir. A continuacion vemos ejemplos de

politicas traducidas y sin traducir:
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Espafiol  English  Francais

Privacy policy and data protection

In compliance with Article 5 of Law 15/1989 of December 13, Protection of Personal Data. which regulates the right of information in the collection of data, we
inform you that your data will be included a file of personal data held by Bodegas Paramo de Fresnedo, S.L.with C.LF. B-78621463. as responsible for the file. in
order to maintain our contractual. commercial and professional relations. as well as to send postal communications, telematics. or in other ways, on the
occasion of specific events, or in certain periods of year, that may be of interest to the affected

Bodegas Pdramo de Fresnedo, S.L., with CIF B-78621463, also guarantees the data holder to exercise rights of access, rectification, cancellation and opposition

BODEGAS
FRESNEDO

Home inery Vineyards Elaboration Our Wines

Contact
Péram

http://www.bodegasparamodefresnedo.com/english/infolegal.cfm

)
‘:‘l’mtoszj SER PRIMERO home contact | @B [enalish [v |ﬁ @
D

history wine tourism  the winery wines communication  celebrities réd

Aviso legal (LSSICE)

1. Datos de la empresa

En cumplimiento del articulo 10 de la Ley 34/2002, de 11 de julio, de Servicios de
la Sociedad de la Informacién y Comercio Electrénico, a continuacién se exponen
los datos identificativos de la empresa.

Denominacién Social: PROTOS BODEGA RIBERA DUERO DE PENAFIEL S.L

Nif / Cif: B47003967

Domicilio Social: Bodegas Protos 24-28 47300 PENAFIEL valladolid

Teléfono: 983878011

2. Propiedad intelectual

El cédigo fuente, los disefios graficos, las imagenes, las fotografias, los sonidos,
las animaciones, el software, los textos, asi como la informacién y los contenidos
que se recogen en el presente sitio web estdn protegidos por la legislacién
espariola sobre los derechos de propiedad intelectual e industrial a favor de
PROTOS BODEGA RIBERA DUERO DE PENAFIEL S.L y no se permite |a reproduccién
y/o publicacién, total o parcial, del sitio web, ni su tratamiento informatico, su
distribucién, su difusién, ni su modificacidn, transformacién o descompilacidn, ni
dem3s derechos reconocidos legalmente a su titular, sin el permiso previo y por
escrito del mismo, PROTOS BODEGA RIBERA DUERO DE PERAFIEL S.L. El usuario,
unica y exclusivamente, puede utilizar el material que aparezca en este sitio web
para su uso personal y privado, quedando prohibido su use con fines comerciales
o para incurrir en actividades ilicitas. Todos los derechos derivados de la
propiedad intelectual estan expresamente reservados por PROTOS BODEGA
RIBERA DUERO DE PENAFIEL S.L velard por el cumplimiento de las anteriores
condiciones como por la debida utilizacién de los contenidos presentados en sus
pdginas web, ejercitando todas las acciones civies y penales que le
correspondan en el caso de infraccién o incumplimiento de estos derechos por
parte del usuario.

3. Proteccion de datos de caracter personal

En el marco del cumplimiento de la legislacién vigente, recogida en la Ley
Orgdnica 15/1999, de 13 de diciembre, sobre proteccién de Datos de Caracter
Personal (LOPD), cuyo objeto es garantizar y proteger, en lo que concierne al
tratamiento de los datos personales, las libertades y derechos fundamentales de
las personas fisicas, y especialmente de su honor e intimidad personal, PROTOS
BODEGA RIBERA DUERO DE PERNAFIEL S.L informa a los usuarios que en el
presente sitio web no se solicitan ni registran datos de cardcter personal.

http://www.bodegasprotos.com/en/legal /
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Los porcentajes que hemos comentado se reflejan en el siguiente

grdfico:

O politica de
privacidad

M copyright

originales traducciones

5.2. Temporalidad y marca.

No hay ninguna bodega, como deciamos anteriormente, que facilite
la fecha de dltima actualizacion con lo que el cliente no conoce si los
datos u ofertas que aparecen siguen ain vigentes (salvo las ofertas que
son para un dia concreto como por ejemplo San Valentin). Sin embargo es
curioso encontrar que si hay fecha de actualizacion en una de las
traducciones. Es el caso de Vitivinicola de Valbuena. Su original no tiene
fecha de dltima modificacién pero si la tiene en su traduccién como se

puede observar en las imdgenes a continuacién:
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Galeria

2a\foz

@ 5 ~ Historia

\E

) @'

Contacto

@2011 Vitivinicola de Walbuena, Todos los derechos reservados m B

VIEIVINICOLMA DE VALD JaeNA SL,

VIEIVINICOILA DE VALBGNA S1

M\Vf},

RIBERADELDUERO

VITIVINICOLA DE VALBUENA, S L.
C/ Real de Abajo, 4
47359 Valbuena de Duero (Valladolid). Espafia
www.tintocarme.es
e-mail: info@tintocarme.es
Teléfonos: 646242262. 617456041. 635618195

©2007 Vitivinicola de Valbuena. Todos los derechos reservados. Ultima Modificacién: jueves 17 mayo 2007.

www.vitivinicoladevalbuena.com

La razén para esto no estd muy clara. Cuando le preguntamos a la
bodega, por qué la fecha de dltima actualizacion sélo aparecia en el
formato inglés, nos respondieron que habian cambiado la pdgina en
castellano y que volverian a hacerlo proximamente y la dltima versién no

se pareceria a ninguna de las anteriores. Podemos deducir que o bien se
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debe a un despiste o simplemente estdn esperando a tener la versidn
definitiva de la pdgina en castellano para poder poner la fecha de dltima

actualizaciéon o modificacidn.

En la segunda imagen de Vitivinicola de Valbuena vemos la pdgina
en inglés donde si aparece esa fecha. Fecha que, por cierto, si es real
lleva mucho tiempo sin actualizarse y teniendo en cuenta lo rdpido que
avanza el mundo vitivinicola no es una muy buena estrategia de marketing

para conseguir la confianza del cliente.

Tal y como afirman Rouzet y Seguin (2005:44):

la marca es un elemento imprescindible en la definicién del producto vino [..] la
marca en el dmbito vitivinicola es a menudo la firma del productor, el nombre del
vifiedo o el de uno de sus ancestros, el nombre de su propiedad o de su «chateau»

En el sector vitivinicola, la oferta es cada vez mds grande que la
demanda y es por ello que la marca es algo tan importante. El problema
con las marcas de Espafia con vistas al extranjero es que hay demasiadas
y todas pertenecen a alguna denominacion de origen y todas las
denominaciones de origen pertenecen a la Marca Espafia. Esta deberia
ser la marca a promocionar en primer lugar para mds adelante introducir
los conceptos de denominacién de origen y por dltimo la marca propia del

vino. Segun Pefialba (2010:152-153):

Lograr que las empresas con marcas hotorias y/o renombradas
internacionalmente se vinculen a Espafia seria un paso importante. Serian ellas las
que primero «frasvasasen» prestigio a la propia «Marca Espafia». Luego, ese
prestigio beneficiaria a nuevas empresas del sector.
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La marca resulta tan importante que el correo electrénico en un
58% de los casos termina con la forma ..@marca, de igual forma que el
dominio es, mds o menos en el mismo porcentaje (60%), marca.com o

marca.net.

Solé Moro (2000:241) afirma que:

Un dominio es la identificacidnh de una direccién en la Red. Existen de dos tipos:
genéricos (que permiten identificar el propésito del sitio web) y los particulares
de cada pais.

El hecho de tener un dominio propio es algo muy importante para
generar seguridad y confianza en la empresa. Si no se dispone de un
dominio propio y el que se ofrece es a partir de un servidor, se corren
riesgos innecesarios como que ese servidor cierre y la bodega se quede
sin acceso a la web, lo que le hard perder clientes puesto que esto

generard desconfianza.

Es resefiable que la mayor parte de las pdginas procura incluir el
nombre de la propia bodega en la direccion o URL. Podria deberse a una
estrategia para que diferentes personas visiten la pdgina. Es decir, que si
alguien que no tuviera demasiadas habilidades para llevar a cabo
blisquedas en Internet recordase el hombre de la bodega y lo escribiera
como direccion (ahadiendo la "www." y el “.com” o ".es"), seria muy
probable que acertase y llegase a la pdgina deseada. De esta manera, se
le facilita al usuario el acceso a la pdgina de la bodega. Normalmente,
como decimos, son los nombres de la bodega o del vino que la bodega
produce. Estos nombres no son demasiado largos y son fdciles de

recordar y de pronunciar.

Ejemplos de todo esto serian la bodega Matarromera

(www.matarromera.es), Hacienda Monasterio
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(www.haciendamonasterio.com) o) Bodegas Montebaco

(www.bodegasmontebaco.com). También encontramos casos en los que,

como comentdbamos, no se usa el nombre de la bodega sino el de la marca

del vino como por ejemplo Nuestras Cepas (www.paramodeguzman.es) y el

peor caso, aunque por suerte ho es lo mds frecuente, bodegas que no
tienen exactamente un dominio propio, como por ejemplo Bodega

Cooperativa San Pedro Regalado (www.bodegaspregalado.acontia.com)

A continuacion quedan reflejados estos datos en el grafico:

70
601 = O fecha de ultima
50+ actualizacidn
20/} B dominio:
marca.com
307 O dominio:
20+ marca.es
101 O e-mail propio:
..@marca
0+ - - -
originale traducciones

6. Disefio y usabilidad.
6.1. Navegabilidad.

Para que el usuario no se sienta perdido, existe lo que se
denominan mapas de sitio. En nuestro estudio, los originales que ofrecen
esta herramienta estdn en el 15,8% y las traducciones por su parte estdn
en el 15%. La sencillez y la claridad que presentan este tipo de webs

puede ser una razon para no disponer de un mapa de sitio ya que todos
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los contenidos se presentan en una estructura tan simple e infuitiva que

al usuario le resulta muy fdcil la havegacion por la pdgina.

Sin embargo, hay pdginas en las que, debido a la gran cantidad de
informacion y servicios que ofrecen, el mapa web puede ser de mucha

utilidad para el usuario.

Dentro de los mapas podriamos distinguir entre los mads simples y
otros mds elaborados. Entre los primeros encontrariamos aquellos que no
son hi mds ni menos que el nombre de las distintas secciones de la web y
entre los segundos estarian los que, ademds de presentar secciones,
presentan subsecciones. En las siguientes imdgenes podemos ver

ejemplos de ambos tipos:

Inicio
Origen
viiedos

Bodega

Noticias
Enoturismo
Tienda On-line

Contacto

http://www.bodegasportia.com/mapa-web.asp?Idioma=es
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MAPA WEB

Res.erva Y y reconocimientos
online :

LAS VISITAS GALERIA
TURISTICAS A BODEGAS.

LOS FINES DE SEMANA EN
RO HOTEL.

NUESTRO HOTEL. P H

LOS CIRCUITOS SPA . } s ﬁ)‘-“" 2
| p o

Haz tu reserva, |

i

Regala e =] !}fi A

experiencias

Busca la tuya...

Visita'fiuestra Bod
igieGaciuabodoes

K
o @y

VINO Y CULTURA

Paquetes

DescdrgatelosM . "t,,b
¢Quiere conocer
una semana santa
diferente?

http://www.hotelarzuaga.com/es/mapa-web

Si con el mapa de sitio no es suficiente, la pdgina puede contar
ademds con la funcion de busqueda para permitirle al usuario que
encuentre algo que esté buscando en concreto y no pueda encontrarlo
debido a la gran informacion que se ofrezca. Un 5,5% de los originales y
poco mds de un 4% de las traducciones tiene este instrumento.
Seguramente ocurre lo mismo que con los mapas de sitio, la informacion
por lo general estd muy bien organizada y no es hecesario recurrir a

blsquedas para localizar un dato especifico.

El apartado de preguntas frecuentes, que estd destinado
generalmente a solucionar las dudas mds habituales que pueda tener un
cliente, sélo aparece en una de las pdginas, es decir, el 0,4% de las
bodegas le da al cliente esta facilidad. En la traduccion este apartado ni

siquiera aparece. Esta bodega es Pinord, quien presenta un apartado
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llamado preguntas y respuestas dentro de la seccién de Club pero que
cuando intentas acceder a las preguntas, aparece que hay un error en la
pdgina como se observa en la siguiente imagen y no permite acceder a

ellas.

bienvenidos a
NUESTRO CLUB

Registrate y podréas entrar en el mundo del vino, un

Empecemos por el principio % 3 7 =
abanico de contenidos que te pondra al dia de todo lo que

Un mar de aromas, sabores y necesitas saber sobre este mar de aromas, sabores y
colores colores. Ademés, podras beneficiarte de las promociones
especiales para los amigos de Pinord.

Elaboracién del vino
Ventajas para los amigos del Club Pinord:
El vino como nutriente

Guia de cata 2x1 visita guiada en nuestras bodegas.

Preguntas y respuestas Préximas promociones!!

Registrate Identificate

Palabras clave

4| Done, but with errors on page. o Internet

http://www.pinord.es/nuestro-club/

Esto quizd se deba a que las bodegas prefieran tratar con el
cliente de una forma mds personalizada utilizando una vez mds el correo

electrdnico u otras vias como pueda ser el teléfono.
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161
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129 @ mapa del sitio
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811 M funcion de
64 busqueda
44 O preguntas
frecuentes
21]
0.4l r r r
originales traducciones

Los idiomas disponibles en las webs de Ribera de Duero van de 1
hasta 7. Las bodegas que ofrecen su web sélo en espafiol son 42, lo que
denota que no tienen, al menos de momento, intencion alguna de exportar
o son simplemente bodegas pequefias que no disponen de medios para

ofrecerla en mds idiomas.

Solamente dos bodegas presentan mds de 6 idiomas,

concretamente 7,y estas son Pico Cuadro y Sefiorio de Boco.

Pico Cuadro le ofrece al usuario una gran cantidad de idiomas que
en realidad no estdn disponibles, al pinchar en las opciones, solo el
espafiol y el inglés son los idiomas en los que de verdad se puede leer la

pdgina.

Sefiorio de Bocos, por su parte, ofrece 7 idiomas entre los que se

encuentran algunas lenguas cooficiales como el cataldn o el euskera.

Es cada vez mds fdcil encontrarse bodegas que tienen su pdgina
traducida al japonés, chino o ruso. La traduccidn a idiomas de culturas
tan alejadas se debe al interés por abrirse a nuevos mercados donde el

vino estd expandiéndose (Ibdfiez et al en Hermeneus 2010: 161-182).
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Segln Ibdfez et al, (Hermeneus 2010: 161-182), las traducciones
en las bodegas las hace una agencia, un conocido o amigo, un traductor
freelance, una academia, alguien de la empresa, un importador u otros. La
categoria “otros” podria incluir a las bodegas que recurren al traductor
de Google para ofrecer su pdgina en un gran nimero de idiomas aunque es
muy probable que esa traduccién sea revisada por alguien ya que si la
traduccion contiene fallos (no olvidemos que Google es una madquina y no
una persona con formacion en traduccion) la imagen que se proyecta de la
bodega al exterior no es buena y eso puede afectar a las ventas. Este
seria el caso de Bodegas Neo. Al pinchar para seleccionar el idioma
encontramos un desplegable con una amplia variedad de idiomas para

elegir:

Select Language

P
Albanés
Aleman _—

BogArabe Otros Proyectos Pequerios Placeres Prensa Contacto Noticias Media Z()nanw
Bielorruso

Biilgaro
Checo
Chino (Simplificado)
Coreano
Croata
Danés
Eslovaco
Esloveno
Estonio
Filipino
Finlandés
Francés
Galés
Griego
Hebreo
Hindi
Holandés
Htingaro
Indonesio
Inglés

Bodegas Neo

Japonés
el color de la [lusion

Leton [l

Bodegas NEO

http://www.bodegasnheo.com/
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Al igual que no se suele recurrir a un traductor que traduzca la
web, tampoco suele recurrirse a un especialista en creacién de pdginas
webs (Matellanes Lazo, 2009). Ni se dedica mucho personal ni tiempo a
esto, a promocionarse en Internet y de esta forma las bodegas

desaprovechan un recurso que puede aportarles bastantes beneficios.

Aun teniendo web, aparte de no descuidar el disefio, es necesario
vigilar otros aspectos como que no tarde demasiado en cargarse, como
ocurre en el caso de Vifia Milanos. Esta pdgina tarda “"mucho” en dejar
entrar a la pdgina principal aunque una vez dentro las distintas secciones
no van tan despacio. El problema es que el usuario rara vez tiene

paciencia y una vez abandona la pdgina, ya no regresa a ella.

Por otro lado, las webs también deben ser fdciles de usar porque
si el usuario siente que se pierde porque hay demasiados vinculos o
demasiada informacion en la pdgina, lo mds seguro es que salga de ella.
Asi, dentro de nuestro estudio hemos encontrado algunas pdginas, por
ejemplo Haciendas de Espafia la cual resultaba demasiado compleja como
para ser analizada con los mismos pardmetros que el resto y que ha
quedado prdcticamente en su totalidad fuera del estudio. Esta bodega
tendria que reorganizar su pdgina para ofrecer una informacion clara al
cliente que busca informacion en Ribera de Duero. De hecho, en el mes de
marzo de 2013 esta bodega tenia su pdgina en construccidn, signo de que

la anterior no funcionaba como deberia.
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THE HACIENDAS 43 COMPANY

HACIENDA ZORITA | WINE - HOTEL & SPA

http://www.the-haciendas.com/

7. Cambio de formato

Al margen de todos los aspectos comentados, nos gustaria hablar
de otros que no se contemplan en el esquema que hemos tomado

prestado.

Se trata de aquellas webs, dos concretamente, que varian su
formato del castellano al inglés. Una ya la hemos visto al hablar de la
fecha de dltima actualizacion (Vitivinicola de Valbuena) y la otra es

Casado Alvides (www.alvides.com), como podemos ver en las siguientes

imdgenes:
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English | Espaiiol

v
A W "Un vino es diferente sélo cuando refleja en su 5{7«4«47; @

en Facebook

contenido el cardcter de su creador”

INICIO
VINOS
VINEDOS
BODEGA
CONTACTAR

INICIO  ACTUALIDAD BODEGA VINEDOS BODEGA VINOS CONTACTAR

——

ibera del Duero

enominacion de origen

WELCOME

Lastest news

A wine is different only when its structure g
- uan rrancisco Alemany
VW W acter Oftt)' creator selected to work by Bodega
Alvides (26/12/2006)

This is the motto of the family company Casado Alvides, whose members
have traditionally dedicated their lives to agriculture and wine production in
Ribera del Duero.
Version
Espafiola

Click aqui

Newsletter
Subscribe to our nevsletter

and stay informed vith the
in our vin

o
and cellar.

© Copyright 2003 Casado Alvides S.L. Home | About us | Qur Vinevards | Qur Cellar | Wines we make | Contact Us

http://www.alvides.com/english/

Se da también el caso de una bodega cuya pdgina web no es una

web sino un blog. Muchas presentan un blog al que se puede acceder
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desde la propia web pero en este caso, la web es un blog. Es Bodegas Alto

Miraltares.

|| i e et e 1| = = e e s 1| g e e e i e i 410 [ —

PR W Vas ~  Siguiente blogs

BODEGAS ALTO MIRALTARES

Archivo del blog
v )
v [}

viernes, 27 de junio de 2008

Datos personales
O

Bodega familiar inaugurada en el afio 2005, situada en Quintana
del Pidio (Burgos).Vinos con denominacién de origen Ribera del
Duero procedente de cepas de mas de 100 afios elaborades con
uvas de las variedades garnacha y tempranillo.

Publicado por BODEGA ALTO MIRALTARES en 10:13 1 comentario:

Pégina principal

Suscribirse a: Entradas (Atom

http://www.bodegasaltomiraltares.blogspot.com.es/

La estrategia de esta bodega para estar presente en Internet no
es la mds acertada. Apenas ofrece informacién sobre ella y lo que
podemos deducir es que esta empresa no estd para nada orientada al
turismo enoldgico. Debe dedicarse a producir sus vinos y nada mds puesto
que su blog no estd actualizado ni le ofrece nada al lector. Para poder
encontrar esta bodega fisicamente, el cliente debe recurrir a otras
pdginas que le facilitan esa informacién y tras mucho investigar creemos

que hemos encontrado su pdgina web (www.adama.com.es). Es una pdgina

que no estd bien posicionada en Internet, lo que nos lleva a confirmar que

no estd interesada en el enoturismo.
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8. La traduccion literal.

Tras lo analizado en este capitulo podemos concluir que la
tendencia en las pdginas webs de las bodegas es traducir punto por punto

la pdgina sin tener en cuenta el mercado al que va dirigida.

Todas ofrecen prdcticamente la misma informacidn, distribuida y
ordenada de la misma forma dependiendo del grado de orientacién
enoturistica que tenga. Los grdficos nos demuestran que las traducciones
estdn elaboradas prdcticamente sin variar nada en la estructura del
original. Las que mds interesadas estdn en el enoturismo ofrecen una
mayor cantidad de informacién a su cliente y las que estdn mds
orientadas al marketing y a la venta se centran mads en el contacto con el

usuario.

En las siguientes imdgenes vemos claramente ejemplos de una
bodega que estd centrada en la venta (Aalto) puesto que sélo ofrece
datos de contacto y otro ejemplo de bodega mds centrada en el
enoturismo (Cepa 21, del grupo de Emilio Moro, aunque bien podriamos

nombrar otras como las que ya hemos visto: Lagar de Isilla o Arzuaga)
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- C i [ www.aaltoes

www.aalto.es

“ = C M [ www.cepazl.com/images/enoturismo/catalogo-enoturismo-cepa-2 1 pdf

elaboran: Hite, Cepa 21y Malabrigo, m -* MB  Malabrigo

TOURS ENOTURISTICOS

10¢ - tour CEPA 21 Visita con cata de 2 vinos [Hito y Cepaz1)

INNOVACION

PP WAmchido
“TourMalabrgn se mquieren grupos minmos de 10Pax Consukar precios &0 <20 Contrarcs

Tours GASTRONOMICOS

55¢ - tour TRADICIONAL Visita con cata de 2 vinos + mend tradicional

PYP. YA ireluide.
Se requieren grupos minimas de 10 pax Consutar precios en ciso conrario

OPCION: suplemento de 6,00 (v ireluido), Wisita también B. Emilio Moro con cata de 2
vinos.

rio Duero

Valladolid Pefiafiel Aranda D

2 o

www.cepa2l.com
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En general, aparte de que estén mds o menos interesadas en un
aspecto o en el otro, lo que estd claro es que un interés estd ligado al
otro. Una bodega puede estar mds interesada en el enoturismo pero debe
facilitar todos los datos de contacto que ofrecen las que estdn mds

interesadas en vender si quiere ser encontrada.

Las ofertas y actividades que se ofrecen para el plblico espaiiol
son las mismas que para el resto de clientes o posibles clientes, ¢como es
posible esto si ftenemos en cuenta que cada mercado busca cosas
diferentes? La respuesta es sencilla: Porque aunque es cierto que se
estdn dando cuenta de la oportunidad de negocio que supone disponer de
una web adecuada y actualizada y por ello estas webs estdn sometidas a
constantes cambios, mds o menos profundos, la traduccion (adaptacién)

no la lleva a cabo un traductor profesional.

Como comentdbamos y de acuerdo con Ibdfiez et al (Hermeneus
2010:161-182), las traducciones las estdn realizando personas que en
muchos casos poco o nada tienen que ver con el mundo de la traduccién y

esto es un error.

Los traductores son profesionales polivalentes. Ademds de poseer
unos conocimientos lingliisticos necesarios (o conocer las herramientas a
emplear para suplir las carencias), tienen un amplio bagaje cultural, son
conscientes de las diferencias que presentan otras culturas en todos los
aspectos y lo mds importante, y al contrario de lo que se observa en estas
traducciones, son capaces de adaptar dichas diferencias para que cada
receptor reciba el texto como suyo propio. Es decir, son las personas mds
adecuadas, tanto por su formacion (ya sea bdsica -idiomas, cultura,
técnica, etc.- o complementaria (programas TAO) como por su

preparacion, para frasmitir un mismo mensaje, que al fin y al cabo y de
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acuerdo con lo que afirma Nord sobre el funcionalismo, es de lo que se

trata en una traduccién.

En este caso con mds razén incluso puesto que es un campo, el de
la traduccidn vitivinicola, en el que adn hay mucho por que investigar
puesto que no hay unos métodos ni unos criterios bien definidos que
simplifiquen la tarea de traducir, o mejor dicho, de adaptar la pdgina web

de una bodega.

Entonces nos surge otra pregunta ¢cudles son las causas y las
consecuencias de este tipo de traducciones en las que nada se adapta al

receptor? En realidad las hemos ido viendo a lo largo del capitulo.

Hacer el tipo de traduccion que se ha hecho de las webs es mds rdpido
que hacer una adaptacién y es mds econdémico ya que la traduccién la
puede hacer cualquiera con conocimientos de idiomas. Este hecho a su
vez puede ser la causa de que algunos temas juridicos como la politica de
privacidad no estén traducidos y como consecuencia, el lector de habla

inglesa desconozca sus derechos.

Algunas partes no se traducen porque no se espera que el lector
tenga interés en ellas (como por ejemplo las notas de prensa o las
noticias), o porque es poco probable que el lector acuda (como en el caso

de los eventos organizados por la bodega).

El estar presente en internet para algunas bodegas puede ser
simplemente una forma de acallar la tipica frase de “sin nho estd en

internet, no existe".

Pero esta forma de trabajar y de presentar las webs sin adaptar

puede tener consecuencias.
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En primer lugar, no se llega a todos los publicos. Las que no tienen
traduccion no llegan de ninguna manera pero las que la tienen sin adaptar

tampoco porque el lector no las recibe como si fueran suyas.

Unas pdginas webs que no resultan atractivas se traducen en
pérdida de clientes. También resulta en esto el hecho de que el lector se
encuentre con partes sin tfraducir como ocurre por ejemplo en las tiendas
online. El cliente no encuentra ni su idioma ni los precios en su moneda y

esto le genera desconfianza y reticencia a la hora de comprar en ella.

En el siguiente capitulo intentaremos comparar lo que demandan
los distintos mercados (que ya vimos en el capitulo segundo) con lo que las
webs les estdn ofreciendo (que hemos visto en este capitulo) para

intentar esbozar cudl seria la pdgina ideal en cada uno de los mercados.
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CAPITULO 4

LAS WEBS DE LAS BODEGAS:
TRADUCCION VERSUS
ADAPTACION
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Estamos intentando demostrar que funcionaria mejor una
adaptacion antes que una traduccién de la pdgina web en los distintos
mercados. Sin embargo, primero deberiamos ver cudl es la diferencia

entre ambos conceptos.
1. Traduccién: Concepto.

A lo largo de la historia se han dado numerosas definiciones de lo

que es una traduccién.

Christiane Nord (2006:66) define la traduccidn en estos términos:

Tradicionalmente, la traduccion se define como el acto de “reproducir en la
lengua receptora el mensaje de la lengua fuente por medio del equivalente
mds proximo y mds natural, primero en lo que se refiere al sentido, y luego
en lo que atafie al estilo” (Nida y Taber 1969). La llamada Escuela
Funcionalista (cf. Nord 1991, 1997) ha abandonado el concepto de
equivalencia en favor del concepto de funcionalidad, haciendo hincapié en la
vinculacién de cada lengua a uha cultura determinada. Segln este enfoque
podriamos reformular la definicién tradicional de la siguiente manera: “La
traduccion consiste en reproducir, en una linguocultura meta, un mensaje
expresado en una linguocultura, de tal manera que el texto traducido cumpla
las funciones comunicativas que se especifiquen en el encargo de
traduccion”.

No es posible concebir la ftraslacion simplemente como la
transcodificacién del significado de un texto porque la traduccién
presupone la comprensién de un texto y con ello la interpretacién del

objeto textual en una situacion concreta.

De acuerdo con Hurtado Albir (2001) las definiciones de
traduccién pueden verse desde distintos puntos de vista: como actividad
entre lenguas, como actividad textual, como acto de comunicacion y como

proceso.
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Teniendo en cuenta que las pdginas webs son una forma de
publicidad y por tanto de comunicacion con el cliente, veremos alguna
definicién de traduccidn desde el punto de vista de traduccién como acto
de comunicacion. Desde esta perspectiva se da importancia al contexto
sociocultural, la finalidad de la traduccién, etc., que al finy al cabo es lo

que nos concierne en este estudio.

Asi pues, y tal como recoge Hurtado Albir (2001:38):

Nida y Taber afirman que la traduccién « consiste en reproducir, mediante
una equivalencia natural y exacta, el mensaje de la lengua original en la
lengua receptora [..] Reiss y Verneer hacen hincapié en el hecho de que «el
principio dominante de toda traslacion es su finalidad.

Es decir, para ellos lo mds importante es transmitir lo que el
autor del texto origen quiere comunicar. El mensaje de la traduccién
puede ser distinto del mensaje del texto original siempre que cumpla la

misma funcion o tenga la misma finalidad.

Seglin Nord, la traduccion representa un acto comunicativo en el
que la funcionalidad es el criterio fundamental. (Hurtado Albir 2001:38).
Por tanto, la finalidad comunicativa del texto define los criterios de

comunicacion.

Esto es, Nord considera que la traduccién es un acto comunicativo
en la que lo importante es conocer la intencionalidad del autor para poder

determinar la funcién que cumplird tanto el texto origen como el meta.

Lo que plantean Hatim y Mason es que la traduccién es un proceso

comunicativo que se desarrolla en un contexto.

Estos autores le dan importancia al contexto puesto que el lector
debe recibir la informacidon que el autor quiere transmitir y esto solo

puede conseguirse si se conoce bien la cultura en la que se produce ese

(

l218}



Las pdginas webs de las bodegas de Ribera de Duero: Traduccién o | 2015
adaptacion para los mercados estadounidense, britdnico y chino

texto o si ese texto se traduce con elemento culturales pertenecientes a
la cultura meta y que expresen lo mismo. Solo si el traductor es
consciente de la cultura a la que va dirigido el texto final, serd capaz de
crear una traduccion que cumpla con las expectativas que dicha cultura

meta establece.

De acuerdo con Valdés Rodriguez (2004:70):

La cultura determina la interpretacién del individuo y del grupo de los distintos
simbolos, imdgenes, sonidos y comportamientos a la vez que afecta a los
modelos sociales existentes, a la percepcidn estéticay a la lengua. Y son estos
elementos los que los publicistas explotan en sus anuncios para lograr una
comunicacion satisfactoria de su mensaje.

Con esto vemos que la traduccién tiene lugar en sociedad porque
es un fenémeno social y no puede realizarse al margen de ella. Se trata
de un puente que pretende unir dos culturas (en el sentido de ponerlas en

contacto) y permite conocer a una desde la otra.

Sin embargo, y para que la comunicacién sea satisfactoria, la
traduccidn en nuestro caso serd una adaptacién de las webs teniendo en
cuenta la finalidad de la que habla Nord y el contexto, que tratan Hatim

y Mason, en el que esta se produce.

Valdés Rodriguez (2004:75) recoge los modelos de estrategias de

comunicacion de marketing internacional como sigue:

1). El primer modelo se basa en la estandarizacién del producto, la marca y el
modelo de comunicacidn y es apropiada y efectiva para ciertos productos a los
que denomina «cultura free». Se trata de productos utilizados en todo el
mundo y cuya motivacion de compra es similar en todas partes |[...]

2). La segunda estrategia consiste en la estandarizacion del producto y la
marca pero se adapta el contenido del mensaje, es decir, se crean distintas
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ideas y mensajes para el mismo producto y marca, cuando el uso y las
necesidades existentes varia para las distintas culturas. [...]

3). Esta fercera estrategia defiende la estandarizacién de la campafia
publicitaria pero, sin embargo, el producto y la marca se adaptan a nivel local
por razones culturales. [..], no todas las culturas visten de igual forma ni les
gusta el mismo tipo de café, asi que a menudo el producto se adapta a las
costumbres locales sin variar las estrategias publicitarias.

4). La cuarta de estas estrategias implica la adaptacion tanto del productoy la
marca como de la comunicacién publicitaria.

Desde nuestro punto de vista, la segunda estrategia deberia ser la

que usasen las webs de las bodegas en su traduccién.

La estandarizacién del producto y la marca tienen una serie de
ventajas entre las que se encuentran una reduccién de costes y gastos de
produccion porque solo serd necesaria una web y el personal que
participe en el proyecto serd menor. De igual forma, la estandarizacion
de la marca conlleva un fomento del reconocimiento de esa marca fuera

de las fronteras nacionales.

Sin embargo, si no adaptamos el contenido al receptor meta nos
encontraremos con algunas desventajas. Si todas las webs son iguales y
no se distinguen porque el mensaje que transmiten es el mismo, la
competencia puede aprovecharse de esto para infercambiar sus
productos con el nuestro. Por ello es necesario, aunque los gastos sean
mds elevados, adaptar o adecuar el contenido a la cultura en la que vamos

a comercializar nuestros productos.

Montes Ferndndez (2007:55) apunta que a través de la
adaptacidn, la traduccidn se ajusta en la medida necesaria a las normas,
convenciones culturales y expectativas del lector meta. Es decir, con la

adaptacidn el texto meta va a poder cumplir con su funcion.
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El contenido del mensaje de las webs de las bodegas debe
comunicar al lector los beneficios y las bondades del producto. Como
parte de esa estrategia para ensalzar las cualidades del producto
aparecen tecnicismos que pretenden cumplir dos funciones: Ia

representativa y la expresivo-apelativa.

En nuestras webs podemos observar una funcién representativa

que segun Diaz y Morant (en Robles y Romero 2010:103) consiste en

informar, es decir, describir, dar a conocer y destacar las caracteristicas
objetivas del producto anunciado. Es un tipo de comunicacidn en que predomina
la funcién denotativa y referencial y que va dirigida al 16gos (razon)

Aqui encontrariamos la informacién referente a la elaboracién del

vino, las caracteristicas de la zona, la climatologia, etc.

Para cumplir esta funcién, el mensaje se apoya en una argumentacién centrada
en el producto, es decir, en argumentos que intentan resaltar con datos
aparentemente objetivos la eficacia del producto y los beneficios que aporta
su utilizacién para el consumidor. En los mensajes que tienen total o
parcialmente esta funcién aparecen datos técnicos que intentan enfatizar la
superioridad techoldgica [...].

Es en este punto donde tendriamos los datos de las notas de cata.
No la nota de cata en si sino los datos técnicos como por ejemplo la
graduacion alcohdlica, el tiempo de envejecimiento o incluso los premios.
Y seria muy conveniente conocer qué espera encontrar el lector meta
para ofrecerle unos datos que, aun siendo relativamente objetivos,
tengan aceptacién por su parte. Volvemos a recalcar la importancia de la

figura del traductor.
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Hurtado Albir (2001:523) recoge una afirmacion de Nida en

relacidn con esto:

quienes traducen de una lengua a otra deberian ser conscientes en todo momento
de las diferencias culturales que refleja cada lengua

Bueno (2000:81), por su parte, fambién reivindica la figura del

traductor y hace una critica a la ausencia del mismo al afirmar que:

..Si a alguien puede echarse de menos en este importante equipo (las agencias
de publicidad) es precisamente a la figura del traductor. [...] en una época [...]
donde el dominio de lenguas extranjeras y del conocimiento de las diferencias
culturales resulta fundamental, el traductor puede realizar una exitosa
aportacion [...].

Sin embargo, y como él mismo comenta, es complicado saber la
forma de trabajar de las agencias y si tienen en cuenta las
diferencias entre los distintos paises culturas aunque hay posturas
mds o menos contrastadas. Asi, los textos publicitarios no son
tratados de la misma forma por las agencias americanas, quienes
tienen una vision global sin tener en cuenta las diferencias, que por

las japonesas o las europeas.

Cuando se traduce un texto publicitario no se habla solo de un
trasvase lingiiistico sino que hay otros factores que también son
importantes como por ejemplo los colores. Asi, Cervifio (2006:78)
presenta las siguientes dos tablas en las que indica las caracteristicas
generales de los colores en Occidente y en los paises asidticos,

respectivamente:
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Negro Aungue ligubre, se asocia al lujo

Azul Calmante, pero frio, por lo que, en general, debe ir

acompaiiado de un color algo mads cdlido.

Naranja Se identifica con el poder y con las sefiales de alerta.

Verde Da imagen de nutritivo y saludable. Antes no se usaba en

alimentos por ser el color del moho.

Rojo Es el color de seguridad, pero también expresa amor y
peligro
Blanco Imagen de fuerza fisica. Impopular en numerosos paises

asidticos por estar asociado al luto.

Oro Simboliza la pureza de un producto precioso.

Rojo El color mds apreciado durante siglos en la cultura china. El
color mds atractivo y prometedor (deberia aprovecharse

para la exportacién del vino tinto a China)

Azul Frio. Conlleva asociaciones de siniestro y malvado. Utilizado
principalmente en logotipos de empresas cuyos negocios

estdn relacionados con el mar.

Amarillo Relajante y placentero. Asociado con la autoridad.

Blanco Asociado a la muerte.
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2. ADAPTACION: Adecuar la traduccién a la cultura del lector meta.

De acuerdo con Hurtado Albir (2001:512):

la figura del iniciador de la traduccién es fundamental para el desarrollo de la
traduccién, ya que, segln el tipo de encargo que este efectla, la finalidad de la
traduccién puede cambiar (...)

La adaptacion puede darse por varios motivos, uno puede deberse
a la falta de espacio. Es decir, que la traduccion ocupe mds que el texto
original y entonces haya que abreviarla (este no es el caso de las

bodegas).

Otro motivo puede ser que el texto original sea adecuado o no

para el publico al que va dirigido.

El dltimo motivo, y el que aqui nos compete, es que las
diferencias culturales entre el publico del texto origen y el meta sean
muy grandes y haya que adaptar el texto o la forma de este al lector

final.

Las webs de las bodegas deberian ser adaptaciones mds que
traducciones sin mds. Estas adaptaciones, al estar tratando con pdginas
webs y un producto que pretende venderse, el vino, se denominarian

localizacién.

La localizacidn, segtn la asociacién para la normalizacién del sector
de la localizacion (LISA segln sus siglas en inglés), implica realizar
cambios o adaptaciones en un original para crear un producto que se
puede comercializar en el mercado que se pretenda. Esto obliga a tener

en cuenta distintos aspectos culturales y funcionales.
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La pdgina web es la primera impresion que puede tener un cliente
en potencia que nunca ha probado ese vino. Por eso, es importante que la
pdgina transmita lo que el consumidor espera encontrar y es por ello que
es necesario conocer bien al cliente al que nos dirigimos: gustos, cultura,

etc.

Tal y como afirman Corpas et al (2002:99), para algunos autores la
adaptacion no es mds que otfra estrategia traductora y se puede
distinguir entre partial adaptation, donde apenas hay cambio entre el
original y el tfexto meta (aqui podriamos encuadrar las traducciones de
las pdginas webs de las bodegas, la gran mayoria es lo que hacen y el
cambio, si existe, es minimo), y tofal adaptation o adapted translation, en
la que se pueden llevar a cabo cambios o transformaciones que hagan el
sitio mds atractivo para el receptor. Lo mds parecido a la tofa/
adaptation de la que hablamos que encontramos entre las webs de Ribera
de Duero estd en la pdgina de la Bodega Casado Alvides. A continuacion

vemos la versién espafiola de la pdgina de inicio y la versién en inglés:

€« C' [ www.alvides.com
[ ]

Enlish | Espafiol

Stguenos
en Facebook
“Un vino es diferente sélo cuando refleja en su
contenido el cardcter de su creador”

http://www.alvides.com/
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La pdgina en espafiol ofrece la posibilidad de unirse a la red social
Facebook mientras que la inglesa no presenta este aspecto. Sin embargo,
como podemos ver, la versién inglesa permite en su lugar suscribirse al

boletin o Newsletter.

En castellano no aparece la seccién de elaboracién pero en inglés
si (Wines we make). Ademds de estos aspectos, a simple vista se observa

una distribucién diferente de los elementos que componen el sitio.

€« c

[ wwwy alvides.com /english/

ibera del Duero

Denominacion de origen —

N WELCOME L
\\)\ ) /
~— _~

3 —

Lastest news

A wine is different only when its structure
rg‘lect:t/wc/mmcterofitxcreator

This is the motto of the family company Casado Alvides, whose members

Juan Francisco Alemany
selected to work by Bodega
Alvides (26/12/2006)

have traditionally dedicated theis lives to agriculture and wine production in
Ribera del Duero

wene®  Version

e Espafiola

Newsletter

Subscribe to our newsletter
and stay informed with the
latest news in our wines

and cellar.

http://www.alvides.com/english/

Para Bastin (1997:18), estos tipos de adaptacién se denominarian

adaptacién puntual y adaptacién global.

El segundo tipo de adaptacion (total adaptation) normalmente no

se les permite a los ftraductores porque para eso estdn las agencias de
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publicidad, sin embargo, y visto lo visto en el capitulo anterior, las
bodegas no suelen recurrir a agencias de publicidad para hacer las

traducciones de sus webs.

Tal como afirma Valdés Rodriguez (2004:91), cuando un producto
no es nuevo en un mercado, como ocurre con el vino, no hay que atraer la
atencidn del receptor hacia él sino conseguir que el producto tenga usos
nuevos en la cultura receptora o reforzar su posicionamiento en ese

mercado.

Valdés Rodriguez (2004:125) recoge la opinién de Tatilon quien
respecto a la tfraduccién publicitaria afirma que hay que adaptar el resto
de componentes del texto y que hay que partir de una equivalencia
funcional, ya que no toda la informacién que hay en un texto se puede
transferir de una cultura a otra en su totalidad. En el caso de las
bodegas, no se trata tanto de que la informacion no se pueda transmitir

sino de la forma en que esta organizada dicha informacion.

Bueno (2000:208), a este respecto, afirma que la adaptacion es
una forma extrema de traduccién y diferencia entre adaptacion
justificada e injustificada segin su motivacién. La justificada podria
deberse entre otros motivos a razones sociales o culturales y la
injustificada a una decision tomada por el anunciante o por politicas de

marketing.

Lo que unos denominan adaptacién, Rosa Rabaddn (1994) lo

denomina manipulacién.

La “traduccién encubierta” que defiende House (1997b) encajaria
con lo que entendemos por adaptacidn ya que explica que un texto tiene

que ser adaptado por el traductor a los valores, las convenciones
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textuales y la mentalidad del receptor de ese texto para que sea lo que
el receptor espera encontrar. El conocimiento de estas expectativas
podrian lograrse a partir de diferentes estudios para obtener datos
acerca de los distintos mercados (que es el método que hemos utilizado
al emplear estudios de estadistica realizados por otros) y también podria
lograrse mediante el estudio de las caracteristicas que presentan los

textos paralelos (Nobs 2006:38).

Montes Ferndndez (2007:53) cuando habla de adaptacién dice que

Se trata de una de las miltiples estrategias de traduccién de las que dispone
el traductor para adecuar su traduccién a la funcién comunicativa de la
apelacidn y a las expectativas de los recipientes.

Vdazquez Ayora (1977:322) afirma que la adaptacién es un
procedimiento por el que una situacién equivalente o similar servird para

poder expresar un mensaje.

La adaptacion es una traduccién del sentido, cuando se trabaja en
distintos mercados hay que adaptar todo aquello que no se pueda traducir

lingiiisticamente.

Siguiendo con Valdés Rodriguez (2004:207), las traducciones ho
solo deben adaptarse a la cultura receptora sino también a las técnicas
empleadas en cada medio (restricciones de formato, limite de espacio,
restricciones temporales...). Aunque este tipo de dificultad no se da en el

caso de las webs de las bodegas.

Seglin Montero (en Robles y Romero 2010:85) en la prensa escrita
tiene mucho valor la distribucién del texto, el color, las formas, las

imdgenes, en la radio o en la television tienen importancia la voz, la
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musica, los juegos de sonido, los efectos audiovisuales... En las webs todo
esto es importante. El mensaje debe ser breve, atractivo, claro y
destacar sobre los demds. Sin embargo, las webs no cumplen con esto,

son todas iguales.

Cuando se producen errores seglin Richard Weltz, que recoge
Valdés Rodriguez (2004:87) pueden ser por varias causas: una podria ser
que el traductor no es un experto y por ello no tiene competencia, otra
podrian ser los errores tipogrdficos y por Ultimo podrian deberse
también a razones econdmicas porque, para algunos anunciantes, resulta

mucho mds importante el nimero de palabras a traducir que el contenido.

La adaptacién tiene que ser del texto al lector, y no al revés,
porque lo que pretende es vender. No debe ser al revés porque no son
pdginas de tipo informativo que quieran mostrar sus productos al lector
sin mds. Son pdginas que tienen un objetivo concreto (vender) y deben
adaptarse al consumidor para que este lo perciba como algo cercano o

incluso propio de su realidad.

3. Traduccion versus adaptacion

Al margen de todas las definiciones, durante muchos afios se ha
dicho que una traduccion buena es aquella que no parece una traduccién
pero ¢por qué no parece una traduccion? Porque el receptor no la concibe
como tal. En otro tipo de fextos, el hecho de que un receptor no vea que
se encuentra ante una traduccion puede ser mds o menos “sencillo”, pero
en este tipo de textos (las pdginas webs), una traduccién que no parece

una traduccién en realidad es una adaptacion.
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Si observamos las definiciones vistas anteriormente, la mayoria
suelen considerar a la traduccién como un acto o un proceso comunicativo
mientras que la adaptacion es sélo una estrategia empleada para

conseguir la misma finalidad que el texto original.

Una traduccién simplemente emite un mensaje en otra lengua, una
adaptacion emite el mensaje y tiene en cuenta el contexto sociocultural
en el que va a existir. Son dos conceptos que estdan tan unidos que
podriamos decir que, de alguna manera, todas las traducciones son

adaptaciones en mayor o menor grado.

Hurtado Albir (2011:555-556) habla de Lvdvskaya, una autora que
distingue entre actividad bilingiie equivalente (traduccién) y actividad
bilinglie heterovalente (adaptacion). Asimismo, cabe destacar que

diferencia entre traductor y sujeto de actividad bilingiie heterovalente.

El sujeto de la adaptacién en la etapa interpretativa no se plantea
si ha de interpretar el programa intencional-funcional del autor porque
usa el texto origen como si fuese documentacion, como una fuente de
datos. Para la etapa de produccién de textos, el sujeto de la adaptacion

desempefia el papel de autor del texto meta, de un fexto nuevo.

Sus conocimientos y competencias serdn especificos, ya que le
hacen falta para poder producir en la cultura meta textos de diferentes

temas y con programas conceptuales independientes del texto origen.

En su opinién, esta actividad, la adaptacién, deberian realizarla
especialistas en distintas dreas de conocimiento que dominen las lenguas
en cuestién. Opinién con la que ho estamos de acuerdo puesto que el
traductor es quien debe llevarla a cabo. El es quien estd formado

culturalmente para producir un texto meta. Un especialista en una
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materia es especialista en esa drea y si acaso en la lengua pero que
alguien conozca una lengua no implica que sepa traducir, no tiene por qué
conseguir que el texto cumpla la misma funcién que el original ya que

desconoce la cultura de llegada.

Otro autor que también ha intentado establecer la diferencia

entre estos dos conceptos es LLovet (1988:12) que afirma que:

convertir un ftexto hacido en alemdn, para espectadores alemanes, en un fexto para
espafioles no es traducir. Tendrd que ser adaptar, buscando una y otra vez equivalencias,
ritmos, modos, formas, compensaciones que se instalen en una audiencia para la que no
nacieron, buscando obtener efectos similares a los producidos por el original.

Este autor se refiere en su obra a textos teatrales pero el
concepto es igualmente aplicable a los textos de las pdginas webs y otros

géneros.

Cuando se lleva a cabo un plan de marketing, y las pdginas webs
forman parte de ese plan, se pretende transmitir un mismo mensaje de
ese material publicitario. El problema viene dado por las diferencias
culturales de las comunidades a las que se dirige. ¥ también porque, y
como afirma Meerman (2010), las webs no ofrecen informacién especifica
a sus clientes. Son webs vdlidas para todo el mundo, organizadas de igual
forma sin atender a los distintos tipos de comprador y no le dicen lo que
quiere oir sino que lo que aparece, por ejemplo, en sus notas de prensa, es

lo que quiere expresar la propia empresa.

Es aqui donde creemos que es mds necesaria una adaptacion que
una traduccién. Es decir, el traductor no debe reemplazar un texto por
otro y dejar las mismas imdgenes sino que debe crear un mensaje nuevo,
uno que esté orientado a la cultura meta y que se centre en el receptor
de esa cultura, como veremos mds adelante. Lo contrario seria un

mensaje o anuncio basado en una cultura ajena y esto, aunque parece que
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se estad convirtiendo en una estrategia alternativa cada vez mds atractiva

debido a la globalizacion, ha demostrado muchas veces ser un error.

Zaro Vera en Corpas et al (2002:167), explica que los textos
publicitarios tienen como objetivo recomendar objetos, actitudes o
acciones concretas, deben ofrecer un producto en un mercado cada vez
mds competitivo y es por ello que la adaptacion cultural de estos textos a
las caracteristicas de un pudblico concreto es también mayor. Sin

embargo, si esto es asi, ¢porqué las bodegas ho adaptan sus webs?

A menudo se oye decir que los chinos lo copian todo, por ello no
deberia sorprendernos que las pdginas webs de las bodegas chinas sean

muy parecidas a las de Europa.

I

€« C' [ www.gujing.com

i

1m- FIRST
TRIBUTE WINE |
O

¥ CH[NA

http://www.qujing.com/
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En la pdgina de la imagen se encuentran prdcticamente los mismos
apartados que las que pueda presentar una web espafiola: Nosotros
(mensaje del director, proceso de elaboracion, informes, contacto),
concepto (articulos, fotos), productos (vinos, cuestionario, formulario de
pedido), noticias, otras noticias (informacion en prensa, empleo, videos) y

servicio al cliente (atencion al cliente, preguntas frecuentes).

Otra web de bodega china que traducida sin mds podria pasar por
occidental es la que presenta la bodega Tonhwa. Como vemos en la
imagen, esta incluso emplea colores que el mundo occidental asocia con el
vino o la barrica en este tipo de textos, el color morado tirando a marrdn,

y no el rojo o el amarillo al que estdn acostumbrados.

EEEER =T

S A1 43 04 TR 1 Ay AL 2 o]

http://www.tonhwa.com/
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Sin embargo, ¢sélo ellos copian? Para dar respuesta a esta
pregunta basta con echar un vistazo a las webs de bodegas
estadounidenses, algunas de ellas tfambién copian. A pesar de que sus
valores y lo que les atrae es diferente a los del Viejo Mundo, algunas
webs que tienen presentan la misma estructura que las de aqui.
Pertenecen al Nuevo Mundo pero en cierto modo se fian de lo que el Viejo
Mundo ha venido llevando a cabo desde hace mds tiempo que ello, como

se observa en la siguiente imagen de una bodega estadounidense:

Lopi, CA
MENCARINI FAMILY WINERY

Wines

Wine Club

Events /
o 2010 W'in.ery of the‘ IYeﬁr! VOTE for A....m, Find us on
Press | VYisit Lodi! Abundance! Tist Facebook
Awards | m——
History
Contact
Order Wines .
~ Weddingsand Events |

http://www.abundancevineyards.com/

La web que vemos en la imagen pertenece a una bodega
californiana dirigida por los hermanos Mencarini. La presentacion de este
sitio es similar a muchas de las webs que encontramos para el mercado

espafiol puesto que tiene prdcticamente los mismos apartados: vinos, club
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de vino, acontecimientos, prensa, premiso, historia, contactos, comprar

vinos, bodas y eventos.

El hecho de que el apellido de la familia sea italiano puede darnos
una pista de por qué la pdgina es parecida a las del Viejo Mundo. Sin
embargo, cabe destacar que, dentro de los parecidos, fambién hay alguna
diferencia y es el orden de presentacién de esos elementos. En Espafia,
por ejemplo, se empieza casi siempre con la historia y aqui ese aspecto
ocupa un sexto lugar. Esto nos hace darnos cuentas de lo que venimos

afirmando, los distintos mercados dan importancia a distintos elementos.

Que las bodegas no adapten las webs al traducirlas puede ser por
falta de conocimiento, por falta de recursos o por desconocimiento de las

culturas en las que quiere vender su producto.

En EEUU se opina que todas las bodegas ofrecen lo mismo, ninguna
destaca y prefieren que las bodegas cuenten historias de personas. Seria
necesario asociar el vino de la bodega con sitios a los que quieran viajar o
con algo que pueda atraerles, como podrian ser las tapas. En este sentido

ya se estd haciendo algo al respecto:
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Calendario festivo que puede ser motivo de preparar...

MNEWS
Location: Aranda de Duero, DOWNLOADS
:116-25 A 4
Date: 16-25 April. WALKS THROUGH THE RIVER
VALLERY

This food competition continues for ten days, when bars
MULTIMEDIA ZONE
and restaurants in Aranda and the region prepare tapas

GEOTOURIST INFORMATION

and snacks. You can taste and vote for the best creations

in each establishment. TOURIST OFFICES

WE ORGANIZE YOUR TRIP

Further inform

WINE ROUTE CONSORTIUM

www.enlaribei

WANT TO JOIN THE ROUTE?

JOIN OUR MEWSLETTER

http://www.rutadelvinoriberadelduero.es

Se trata de un concurso (de entre otros que existen) que ya lleva
13 afios teniendo lugar en el que participan los hosteleros de Aranda de
Duero y la Ribera de Duero. Se lleva a cabo durante 10 dias y los
establecimientos compiten por ganar el premio a la mejor tapa. El
visitante puede degustar la tapa acompafiada de un buen vino

aprovechando la zona en la que se encuentra.

Los paises asidticos y anglosajones son culturas competitivas en
las que hay ganadores y perdedores y el éxito material es un gran
aliciente. Espafia por su parte, es un pais de cultura cooperativa en la que

se da mds valor a una buena calidad de vida.

Los estadounidenses tienden a ser mds expresivos que los
britdnicos y eso deberia reflejarse en las webs. Son mds atrevidos y
extrovertidos con lo cual, podriamos ser también mds atrevidos en la

pdgina web, por ejemplo un disefio que se salga de lo cldsico, un lenguaje
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un poco mds informal, una etiqueta para las botellas que irdn al mercado

estadounidense con tfoques modernos y llamativos...

Montes Ferndndez (2007:55) habla de la traduccién directa
(straight translation) y la adaptacion como estrategias de traduccion en
las que es preferible la adaptacion puesto que la traduccién directa no

tiene en cuenta la cultura del mercado al que se dirige.

Frente a esta idea encontramos la idea de globalizacién de los
mercados, algunos autores como Levitt, a quien hace mencion Montes
Fernandez (2007:74), creen que es necesario ignorar esas diferencias
culturales de los distintos mercados y hacer de ellos un mercado unico.
Son muchos los autores que reafirman esta idea, como Félix Ferndndez y
Mata Pastor (2006:147), segin los cuales el traductor tiene dos misiones
principalmente, una es cumplir con la finalidad del texto a traducir (el
skopos) y otra es respetar las normas que debe cumplir el texto de
llegada adaptando el contenido a lo que espera el receptor y también son
muchas las marcas que le dan la razén a este autor y preparan sus
campariias en base a un marketing-mix global. Sin embargo, lo que hacen
esas grandes marcas, como pueda ser CocaCola, no es aplicable a todos
los productos. Es decir, esas marcas consideran que todos los
consumidores tienen las mismas necesidades y sin embargo, los
consumidores de un Vega Sicilia no tienen las mismas necesidades que los

consumidores de Mayor de Castilla.

Este hecho de considerar todo como un mercado tnico es muy (til
a la hora de reducir costes porque es la misma imagen de marca para
todo el mundo. Sin embargo, deberia considerarse que una cosa es la
imagen de marca y otra el contenido del mensaje, que si deberia estar

adaptado.
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Un contenido que, para ser adaptado correctamente, tendria que
pasar por una serie de fases: preparacion, redaccién, edicion, revisién y
correccion. Un proceso que deberian llevar a cabo diferentes
profesionales (traductores, especialista en marketing, publicistas,
revisores) pero que supone tal gasto para las bodegas que, al final es una
persona de la bodega con conocimientos del idioma quien lleva a cabo todo

el trabajo.

Esta estandarizacion o globalizacién de la que hablamos puede
llevarse a cabo dependiendo de las condiciones del mercado, las
caracteristicas del producto y los aspectos sociales y culturales que
presente el consumidor (Montes Fdez. 2007:78). Pero en el caso de las
bodegas es complicada esa estandarizacion si quieren dirigirse al

mercado drabe, donde el consumo de alcohol no estd permitido.

Segln recoge Montes Ferndndez (2007:131), para House un texto
publicitario debe funcionar en la cultura meta como un original y no debe
tener ninguna sefial exotizantes que permita ver que procede de otfra
cultura, pero esto no podria aplicarse completamente a las webs de las
bodegas porque entonces seria muy dificil explicar el origen de los vinos.
Ademds, el lugar de origen suele reportar autoridad y exclusividad,
proporcionando la garantia de que es un producto Unico y que no puede

imitarse.

También Montes Ferndndez (2007:131) recoge la opinion de Adab
quien, tras hacer un estudio de textos publicitarios llegé a la conclusién
de que muchos se traducen siguiendo “/as formas y estructuras del texto
original sin adaptar los elementos necesarios al marco cultural”, que es
exactamente lo que ocurre con las traducciones de las webs que hemos

analizado.

238

——
| —



Las pdginas webs de las bodegas de Ribera de Duero: Traduccién o | 2015
adaptacion para los mercados estadounidense, britdnico y chino

A la pregunta de si el traductor debe amoldar el texto origen a la
cultura de llegada encontramos la respuesta de que el traductor debe
conseguir el mismo efecto que produce el texto original (Doggi en Blanco
y Martino 2006:113). Seguin Nord (en Valdés Rodriguez 2004:52) una
traduccion instrumental es aquella en la que los lectores no son

conscientes de estar leyendo una traduccion

Sin embargo, al traducir las webs de las bodegas el lector debe
ver elementos de su propia cultura aunque encuentre otros de la cultura
de la que procede el texto. Deberia existir un equilibrio: proporcionarle

lo que quiere encontrar y al mismo tiempo introducir algo nuevo.

Esta misma idea viene respaldada por Gonzdlez Santana (en Bravo

2004:115-116).

Si el traductor opta por mantener estas particularidades, se arriesga a que el
plblico receptor no se sienta identificado con la obra, o a interesar
Unicamente a un grupo selecto; si por el contrario, realiza una adaptacién plena
a la cultura meta, estard traicionando la intencion del autor e impidiendo que
los lectores de esta parte del mundo conozcan mds y mejor al autor y el texto
elegido para su traduccidn; la solucién estaria, pues, en lograr el justo medio, o
bien, como Bravo ha sefialado, debemos ser capaces de lograr un efecto similar
(al producido por el texto original en el lector de la LO) en el lector de la
traduccién (1996:76)

4. La adaptacion de las webs.

Hurtado Albir (2001:575) elaboré una tabla que refleja los factoresy
los participantes que se pueden encontrar tanto en la produccién como en
la recepcidon de un texto original y su traduccién. Si la aplicamos a

nuestro caso concreto obtendriamos la siguiente tabla:
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Texto original Texto traducido
- Siglo XX-XXI - Siglo XX-XXI
- Zona Ribera de Duero -  Mercado britdnico,

estadounidense y chino

Caracteristicas de los participantes

- Destinatario:

Consumidor espafiol

2
X de gran
+ .
S crecimiento del - Epoca de gran
S mercado, demasiada crecimiento y
w
U -/
2 oferta  para  una expansion del Nuevo
\2]
S demanda cada vez Mundo del vino
G
o menor
(w}
Q
- Emisor: la  propia - Emisor: Traductor
bodega (alguien de la propia

bodega, rara vez con

formacidn en
traduccidn)

- Destinatario:
consumidor britdnico,

estadounidense y chino

- Iniciador: la bodega

1)

gt

Situacién  comunicativa  del

texto original

Situacidon comunicativa de la

traduccidn

Finalidad: Vender y publicitar su

producto al piblico espafiol

Finalidad: Vender y publicitar su

vino en los diferentes mercados
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¢qué y cémo?: el vino, mediante | ¢como se traduce?: Traduccion
informacién sobre su historia, | literal, no hay adaptacion alguna.

elaboracién, fichas de cata...

¢qué y como?: el vino, de la misma

forma que el texto original

En el como de la situacién comunicativa consideramos que es donde
se produce el error, ya que como venimos diciendo a lo largo del capitulo,

es hecesario adaptar la traduccién al mercado al que se dirige.
4.1. El mercado espaiiol

Las bodegas espafiolas estan mds centradas en su propio producto
que en el mercado, a diferencia de otros paises productores como EEUU

y Australia.

El efecto que tiene el lugar de origen del producto puede influir

en la decisién de compra. De acuerdo con Montes Ferndndez (2007:80),

el denominado country-of-origin effect refleja los estereotipos nacionales que
el consumidor posee acerca de un producto y éstos influyen decisivamente en
la percepcién de una marca.

La idea que se tiene de un pais puede influir de forma positiva o

negativa en el proceso de compra del producto.

Una percepcion general que se tiene de Espafia en el extranjero es
su cardcter festivo, la calidad de vida de la que se disfruta y sin
embargo, “e/ cardcter sociable y simpdtico que caracteriza al espafiol”
(Ramos y Rubio 2011, vol 5, n°2:225) no se refleja en las webs de sus
vinos y se recurre constantemente a la tierra y sus caracteristicas como

una garantia de la calidad de los vinos.
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Resulta curioso que con ese ambiente festivo que respiramos los
espafioles las pdginas webs de las bodegas no tuvieran en su pdgina de
inicio todos los festivales y fiestas mds importantes de Ribera de Duero.
Estos tienen lugar durante los meses de agosto y septiembre pero
también hay otras fiestas o actividades de interés turistico en otras
épocas del afio como las jornadas de la matanza, la Semana Santa que
estdn poco explotados, sobre todo ahora, en época de crisis, que el
usuario espafiol prefiere hacer escapadas hacia el interior y no viaja

tanto al extranjero.

Como decimos, el cardcter festivo que caracteriza al espafiol no se
refleja puesto que el tema del vino se considera algo serio (otra cosa
distinta es las situaciones en la que éste se consume) y por tanto, los
colores (en este caso hegro y granate sobre todo) van en relacién con la

elegancia y el color negro.

Lo primero que deberia hacer la bodega es definir el sector del
mercado al que se va a dirigir. En el caso del mercado espafiiol, el
consumidor mds habitual es el hombre adulto, con lo que dirigir la web
hacia este consumidor seria abarcar una cuota de mercado bastante
amplia. Sin embargo, no pueden perderse de vista otros sectores como
son los jovenes y las mujeres (quienes en su mayoria aun tienen la dltima

palabra en la decision de compra de un producto).

Para los jévenes, como ya hemos visto, el vino es un producto para
consumir en ocasiones especiales y le dan importancia a las
recomendaciones y al precio. Para poder llegar a este sector, sin
abandonar el del consumidor adulto (incluso mejorando el servicio a este),
convendria que la bodega dispusiese de un foro, blog o red social en la

que el joven pudiera leer las recomendaciones de otros. Asimismo, si la
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bodega no dispone de tienda on-line en la que ver los precios, seria ideal
que presentase los puntos de venta con un precio aproximado del

producto.

Como este sector no ve el vino como una bebida con la que
emborracharse, seria inltil poner como imdgenes de fondo una fiesta
protagonizada por jévenes. Si seria Util que las fotos del producto

mostrasen un disefio de etiqueta atractivo.

Hay demasiada oferta por lo que debe ser la bodega la que se
acerque al consumidor espafiol. Existen numerosas propuestas enoldgicas
(visitas, etfc.) pero al consumidor le puede dar pereza o simplemente
pensar que nho le va a interesar. Sin embargo, igual que se hace promocién
de los vinos en EEUU, deberia hacerse en Espafia, sobre todo las bodegas
mds nuevas que no tienen un pulblico definido, podrian buscar clientes

entre los jévenes de esa forma.

Otro sector es el de las mujeres. Estas ven el vino como una
bebida saludable, siempre que se consuma con moderacién, y por ello en la
web deberia aparecer un apartado en el que se hablase de las bondades
de este producto o de los avances cientificos con relacién a la salud en
los que el vino es protagonista. Aunque en algunas bodegas esto figura en
la seccion de noticias o en su blog, quizd deberia aparecer una seccion

que se llamase, por ejemplo, "Beneficios/propiedades del vino".

Ese seria el caso de, por ejemplo, Bodegas Viyuela:
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C' [ blog bodegasvivuela.com

™M @ || 8+1 | +5 Recomendar esto en Google

jueves, 13 de septiembre de 2012

El vino es bueno para la salud

Estd demostrado ¥ corroborado por numerosos estudios, que el vino
tiene propiedades terapéuticas que son buenas para nuestra salud. Por
supuesto, itomado con moderacién!

Previene el cancer

Esti compuesto por trans-resveratrol que nos protege de la accidn
tumoral. Este componente es mas abundante en el vino tinto v
también se encuentra en las uvas, moras y arandanos.

Elimina el coresterol de las arterias
Gracias a los taninos y flavonoides, que actiian como antioxidantes.
Aumenta el colesterol bueno (HIDL) y reduce el malo (LDL).

Previene las enfermedades cardiacas

Beber vino de forma moderada disminuye las enfermedades coronarias y
arteriales. Las personas que toman una o dos copas de vino al dia
registran una mortalidad 20% menor.

Previene la pérdida dsea

http://blog.bodegasviyuela.com

En su blog podemos encontrar la entrada que vemos en la imagen
en la que se habla de que el vino es bueno para la salud por diferentes
motivos (previene el cdncer, elimina el colesterol, cuida las células...).
Esta entrada, ademds de si la pdgina fuera dirigida a mujeres, para el
mercado chino deberia aparecer en la pdgina de inicio y no como parte del

blog.

El precio, por lo general, también es importante para este sector,
con lo que la medida a adoptar seria la misma que con los jévenes (tienda
on-line o puntos de venta con su precio). Las mujeres, a pesar de que
compran por Denominacion de origen, no son fieles a una marca y es aqui
donde las bodegas podrian dirigir sus esfuerzos. Un club donde obtener

descuentos o adoptar una barrica no son suficiente. La bodega tiene que
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intentar convertirse en la marca de referencia para esa mujer con ideas
diferentes. Algunos ejemplos podrian ser celebrar jornadas anuales o
bianuales de catas solo para mujeres o descuentos constantes en algin

otro producto que sea de uso diario.

La informacidén en las pdginas webs en castellano estd bastante

bien distribuida y de acuerdo a lo que espera encontrar el usuario.

En el capitulo 2 se comentaba que al consumidor espafiol no le
importan demasiado los premios y las medallas que tiene un vino y eso
queda reflejado (como comentdbamos en el capitulo 3) en el porcentaje

de bodegas que presentan esa informacion en su web (46,5%).

Creemos que la informacion de contacto para el consumidor
espafiol es importante ya que, en algiin momento puede querer contactar
con la bodega y es por ello que el e-mail, el teléfono y la direccidn son
relevantes. Son unos datos que tendrian que aparecer en el 100% de las
webs de las bodegas. El mapa es un recurso (til que si estd en la web
facilitara la llegada del consumidor a las instalaciones pero que, de no

estar tampoco representaria un grave problema.

Las fotos de los vinos muestran vinos embotellados en botella de
vidrio, algo que espera encontrar el consumidor adulto y que como

deciamos, encuentra en el 93,9% de las webs.

En realidad son muy pocas las paginas que disponen de una tienda
online (21,8%) pero, teniendo en cuenta que el consumidor espafiol no
suele adquirir vinos por infernet sino que prefiere acudir a
supermercados e hipermercados, estamos ante una facilidad que ofrecen
las bodegas en caso de que no podamos encontrar sus productos cerca de

nuestros hogares. Sin embargo, esta tendencia cambiard con el tiempo
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puesto que el consumidor espafiol es cada vez menos reacio a adquirir

productos por internet.

Creemos también que todos los puntos analizados en el capitulo 2
son relevantes y que para que una pagina fuera completa deberia afiadir
el apartado que menciondbamos de “beneficios del vino" y ofrecer

descuentos.

Aquellas bodegas que tienen algin elemento diferenciador como
las que producen vinos ecoldgicos o kosher, tendrian que presentarlos en
su pdgina de inicio, seria lo primero que el consumidor tendria que ver de

esa bodega.

Todas las pdginas presentan prdacticamente la misma informacion,
hay que conseguir de alguna forma que el consumidor no abandone la
pdgina sin antes ver los elementos diferenciadores. Si lo que diferencia a
la bodega es la posibilidad de visitarla con determinadas actividades, eso
es lo que debe aparecer como inicio, sobre todo porque el consumo de
vino, como veiamos en el capitulo 2, es mds esporddico y es posible que el
consumidor vaya buscando mds una experiencia de ocio que una botella de

vino en si.

De hecho, las estadisticas demuestran que aumenta el nimero de
enoturistas pero no el consumo de vino. Esto es porque los enoturistas
buscan una serie de experiencias que las acerquen la cultura de la tierra

del vino en cuestidn.

4. 1. 1. Notas de cata

Otro aspecto que encontramos en las webs es la informacion sobre

los vinos, es decir, las fichas de cata. De acuerdo con Wislocka (en Ramos
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Gémez 2010:21) en una ficha de cata vamos a encontrar dos objetivos,
uno el explicito, donde se encuentran datos objetivos sobre ese vino y el
otro el implicito cuya mision es convencer al consumidor de que compre el
vino. Por norma general el objetivo implicito es el que mds suele aparecer
en las fichas de cata. Estas fichas deben aparecer en todas las webs por
la funcion comercial que desempefian aunque en la prdctica algunas

bodegas no la reflejan.

Seglin Wislocka, en las fichas de cata el texto es breve y debe
reflejar la fase visual, olfativa y gustativa. Las fichas de cata en la

version original espafiola cumplen estos aspectos.

En general, en las webs dirigidas al consumidor espafiol
encontramos muy pocas alusiones al consumidor y, sin embargo, son
muchas las referencias que se hacen al vino y sus propiedades. En estas
webs no puede faltar el proceso de elaboracién (como sindnimo de calidad

del producto).

Después de haber analizado tantas webs, hemos llegado a la
conclusién de que una de las webs mds completas es la que pertenece a la

bodega El Lagar de TIsilla.

La pdgina de esta bodega, como hemos ido viendo anteriormente,
presenta toda la informacion que puede desear el consumidor, quizd
demasiada, pero estd bien distribuida y el consumidor no necesita
ponerse en contacto con la bodega para conocer ningln dato excepto si
hay disponibilidad de reserva. Es una web que presenta como inicio todos
los elementos que pueden diferenciarla de ofras bodegas, esto es, el
hotel y el restaurante (que no todas poseen), y toda su oferta de

enoturismo (por cierto, bastante variada).
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Bodega Elaboracion

Restaurante

Hotel Enolégico

La:C»asoAn»a'de - e
Tienda ]_aVid #

Ofertas
Bodega Histérica

Vifiedos

www.lagardeisilla.es

Esta pdgina, aunque tiene todas sus secciones traducidas (que no

adaptadas) al inglés, no permite ver su pdgina de inicio en dicho idioma.

En nuestra opinidn, es una pdgina que se dirige a un publico amplio
pero general. Para dirigirse a un publico joven deberia ofrecer, ademds
de lo que ya ofrece, alguna actividad como despedidas de solteros, para
dirigirse a familias tendria que afiadir alguna actividad para nifios y le
faltaria una seccion para fidelizar clientes con algin tipo de club o
descuento. Con esas opciones seria la pdgina ideal para abarcar todos los

sectores.

Podemos decir que las bodegas de Ribera de Duero, en general,
son lo que espera encontrar el usuario, unas pdginas serias, acompafiadas

de una serie de elementos no verbales como fotos, colores y misica (en
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algunos casos), que refuerzan la percepcién de estar ante un producto de

calidad.

4. 1. 2 Elementos no verbales

Los elementos verbales permiten aclarar e intensificar la

intencion del mensaje.

Vamos a distinguir tres tipos de elementos no verbales que se

encuentran presentes en algunas de las pdginas analizadas:
a) Colores.

Generalmente se emplean el color granate y el violeta
refiriéndose al color del vino o el fondo negro, que refleja
elegancia y seriedad (Sdnchez Barbero 2006:344). De ellos

iremos hablando a lo largo del trabajo en cada una de las culturas.
b) Mdusica.

No todas las pdginas, ni siquiera la mayoria, presentan este
elemento. Si lo presentan es una misica agradable y relajada,
musica cldsica y composiciones tranquilas pero a la vez modernas.
El hecho de que nos encontremos con este tipo de elemento no
verbal puede deberse a una cuestién de marketing mds que a una

de estética.

Asi por ejemplo encontramos la bodega Garcia Figuero

(www.tintofiguero.com), que presenta una composicion tranquila

con toques modernos. Vega Real (www.vegareal.barbadillo.net)

reproduce una mdsica mds dindmica. También tiene mdsica la

pdgina de Vega Sicilia (www.vega-sicilia.com) al entrar en ella, en
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este caso una musica con piano de fondo que aporta tranquilidad y
elegancia. Cabe destacar Bodegas Bohorquez

(www.bodegasbohorquez.com) cuyo sonido de fondo no es otra

musica que el cantar de los pdjaros, tfransmitiendo asi la sensacién

de estar en plena naturaleza mientras se visita la pdgina.
c) Fotos.

Encontramos fotos en color pero también en blanco y negro
que pretenden reflejar la tradicién de la bodega (al fin y al cabo
es lo que vende el Viejo Mundo, tradicién). Las fotos en color

combinan la tradicién con la actualidad.

También es necesario que nos fijemos en quien estd
fotografiado puesto que podemos encontrarnos una imagen de la
bodega en la que convivan pasado y presente porque aparecen

varias generaciones de una misma familia.

Asi encontramos las fotos que aparecen en por ejemplo,
Abadia la Arroyada, donde observamos la foto del fundador y sus
descendientes en blanco y negro hasta llegar a la actualidad en la

que las fotos ya son en color:
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iodegas Vinos Tintos Ribera

(& www abadialaarroyada.es/Historiz

HISTORIA

Vicente Mufioz Mufioz es el fundador de Bodegas Abadia la Arroyada. Desciende de una familia de larga tradicién en

Viticultura. Su abuclo, Vicente Mufioz, ya se dedicaba a principios del siglo XX a claborar grandes cantidades de vino ¢

luego vendia entre los habitantes de la zona. Algunas de las vifias que planté este primer Vicente Mufioz atn se utilizan h
para elaborar algunos de los mejores vinos de Abadia la Arroyada.

-

€« C' [ www.abadialaarroyada.es/Historia ht

Después los padres de Vicente Mufioz, Lucila y Julian, trabajaron durante muchos afios en I edos que heredaron y
otros muchos que plantaron para claborar caldos que después se degustaban en los pucblos cercanos a Terradillos de
Esgueva, teniendo gran éxito entre los habitantes de estos pueblos, y de "forasteros”
de vacaciones

o "verancantes que venian en las épod|

& C' [ www.abadialaarroyada.es/Historia htm

Como no podria ser de otra manera Vicente Mufioz contintio dicha trayectoria, primero cuidando las
su familia y mas tarde plantando otras muchas hasta llegar a la superficie actual en produccién de 20 hectareas.

tiempo decidié, en 2002, embare:
Samaniego, y por sus hijos Ignacio y Angela, fundé

Bodegas Abadia la Arroyada

http://www.abadialaarroyada.es/Historia.htm
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Mds ejemplos de fotos en blanco y negro los encontramos en la

pdgina de Bodegas y Vifiedos Gallego Zapatero S.L. o en Vifias de Jaro.

Una imagen que nos ha llamado la atencidon se encuentra en la

pdgina de bodegas Carralba (www.carralba.com) que en su seccién de

Contacto aparece la imagen en blanco y negro y un teléfono antiguo para
resaltar de forma subliminal la idea de tradicién y antigliedad de la
bodega. Una antigiiedad que, por otra parte, no se menciona en ningin

aportado de dicho sitio web.

C' [ www carralba.com/espanol findex2 htrml

Bodegas
“Carralba

LA BODEGA LOS VINEDOS NUESTROS VINOS GONFAGT® COMUNICACION

VOLVER A INICIO

CONTACTO

Contacto

e ————————————]
- J—
Maéndanos un mensaje
e —————————— i

- A
.
{
\ ~

)4
SITUACION

9 Valladolid/Soria
Can 12 Pefiafie

e
fafiel

it b
¢ o
Y d N EY) '
! ,.a }'
¢
< PLANO d
L Kom 306 AT300-

Ctra. N-122 Val 306, 47300 -
+34 083 881 om

www.carralba.com

Un dato a destacar como algo general a todas las bodegas es que
muestran sus instalaciones impecables. Esas fotos transmiten una gran

sensacion de limpieza e higiene. Ademds también suelen exponer la sala
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de barricas que proporciona una impresién de tranquilidad y armonia que

se ve acrecentada cuando, si se tiene la oportunidad, se visita la bodega.

Con todo esto, podemos decir que las webs en castellano estdn
bien dirigidas al mercado espafiol si bien es cierto que podrian obtener
mds beneficio destacando de alguna forma el elemento que las hace

diferentes del resto.

4. 2 Mercado de Estados Unidos

Para este apartado y para los que le siguen en lo que a los distintos
mercados se refiere, partiremos de la base de que, independientemente
del idioma al que esté traducido, vamos a tratar con traducciones
literales en las que toda la informacién se cuenta y se distribuye de la
misma forma que en el texto original. El problema es que el consumidor

final no es el mismo que el de dicho texto original.

La cultura vitivinicola de Estados Unidos es muy reciente. Quieren
avanzar de forma muy rdpida en un mundo que ha pertenecido desde hace
mucho tiempo al Viejo Mundo. Por eso cometen muchos errores, usan uvas
que tardan demasiado en adaptarse a sus caracteristicas climdticas, les
dan a su vinos nombres que suenan a italiano o a francés (para
legitimizarlos y dar sensacién de calidad), etc. Por ello no es de extrafiar
que también copien las pdginas webs de las bodegas “de siempre” sin

tener en cuenta su propia cultura, lo que a ellos les importa.

Un ejemplo lo tenemos en la bodega E&J Gallo. Esta bodega
californiana lleva en funcionamiento desde el afio 1933 y es una de las
empresas vitivinicolas mds grandes del mundo. Tiene muy buena

reputacién y no solo produce vinos sino que también elabora brandys y
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licores. Los padres de los fundadores de esta bodega eran italianos, de
ahi que elaboren el vino como en el Viejo Mundo y que quizd por ello, la
pagina web este hecha como si fuera dirigida a un consumidor de Europa

como vemos en la imagen:

i A0l S— SESTETT IR D R kbt e b L ) ===y
Choose Language: (A=) MM Go

Our
Products

Food Careers Shop
Pairings at Gallo Online

Passion

for Quality

Our
Family

| B8 Gallo Winery _0rre0%s

Careers at Gallo

Let our food and wine
pairing tool help you make
the perfect match,

3 Home 4+ PressBoom  +  Sunnliers  +  Fmnlowees . Ristributnes  +  Contactllg L’:‘:T

http://qallo.com/

Si volvemos a la informacién que aportdbamos en el capitulo 2,
veremos que los estadounidenses, para empezar, no entienden lo que es

una denominacién de origen. Esto complica bastante la situacion.

Actualmente las denominaciones de origen estdn llevando a cabo
campafias de promocidn en las que figuran como “marca paraguas” bajo la
Marca Espaiia, a la que pueden acogerse todas las bodegas de esa

denominacidn. La tarea es compleja asi que hay que ir paso a paso.
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Lo primero serd intentar que recuerden la D.O. a la que pertenece
la bodega y después ya habrad tiempo para que aprendan el nombre de la

bodega e incluso del vino en cuestion.

Dicho esto, debemos decir que la traduccion de una web dirigida a
este mercado tendria que tener en una posicion muy visible de la web el
nombre de la D.O. a la que pertenece. Pinchando en el nombre de la D.O.
el consumidor podria acceder a la definiciéon de D.O. y a una breve

historia de ella.

Como hemos visto, es una sociedad que sigue modas y que tiene en
cuenta los premios y medallas, a diferencia del consumidor espafiol, y por
ello creemos que seria imprescindible que lo primero que viese ese
consumidor en la pdgina de inicio ho es una foto del vifiedo o de la bodega
sino de los premios mds recientes o los puntos Parker del vino que
ofrecen (un dato muy importante ya que, la influencia de Robert Parker
es tal que su opinién puede modificar el precio de una botella y su

valoracidn a nivel internacional).

4. 2. 1. Notas de cata

Desde esos vinos conh sus premios podria accederse a la notas de
cata y aqui habria que adaptar también la informacidn que se le ofrece al
consumidor porque las fichas del Nuevo Mundo muestran un dinamismo
que no tienen las espafiolas y ademds, esas fichas no tiene la misma
distribucion que las espafiolas (si recordamos, fase visual, olfativa y
gustativa) sino que no hay separacion y por ejemplo, en las notas de cata
californianas no se menciona el color del vino pero si su varietal. Asi pues,

las traducciones serdn adaptaciones que reflejen ese dinamismo a la vez
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que se habla de evocaciones frutales y se denota un tono positivo, comin

a todas las fichas de cata.

Por ejemplo, vemos la nota de cata de un vino de la bodega Protos:

Mira: su color picota con ribete granate. Nunca has visto nada igual.
Aroma: a fruta madura con tonos especiados, con tostados de roble.

Su sabor: a 100 cosas pero lo mds increible es la sensacidn que va a dejarte en
boca.

Que poco tiene que ver con una de las que ofrece, por ejemplo,

E&J Gallo Winery:

PINOT NOIR

You can never go wrong by serving a bottle of our Pinot Noir. This medium bodied
wine provides a smooth and light finish with aromas of cherry and sweet fruit
flavors.

FOOD PAIRING NOTES

Ripe berry and subtle earthy flavors stand up to meaty fish like salmon, and
pairs well with port, roast chicken, and mushrooms.

BODY: Medium-Bodied SWEETNESS: Dry"

De igual forma, en la traduccién no hay que darle demasiada
importancia a si el vino es un crianza, reserva, etc. puesto que ellos
tampoco se la dan, pero si seria adecuado que se hablase del tipo de uva,
la Tempranillo, que apenas consumen y de la zona geogrdfica en la que se
produce dicho vino. Es preferible que empiecen por conocer el vino por el
tipo de uva para después ir avanzando: Marca Espafia, Denominacion de

Origen y finalmente, categoria del vino.

En muchas de las notas de cata espafiolas aparece la temperatura

de servicio del vino pero no es asi en las norteamericanas. En éstas no
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suele aparecer pero si lo hace debemos encontrar grados Fahrenheit (°F)
puesto que es la medida utilizada en este mercado, no en grados Celsius

(°C) que es la medida empleada en Europa.

Aprovechando que ha aumentado la venta de vinos orgdnicos,
aquellas bodegas que los producen deberian ponerlos como pdgina de
inicio junto con la D.O. y los premios, si los hay, ya que esta
caracteristica de orgdnico y por tanto, respeto a la naturaleza, va a

suponer un valor afiadido.

A la hora de adquirir un vino, lo van a hacer mds en supermercados
lo que indica que la tienda on-line no deberia estar en un lugar

privilegiado de la pdgina ni ocupar demasiado espacio.

Como el vino espafiol estd considerado como un producto inferior,
de calidad media (o incluso lo desconocen), fambién tendrian que estar
muy a la vista los eventos y promociones en los que vaya a participar la
bodega ya que esto puede llevar a que prueben el vino y repitan, sobre
todo en el sector de los jovenes, quienes en el momento de comprar un
vino u otro le dan importancia al hecho de haberlo probado

anteriormente.

Las promociones en las que participe la bodega son importantes
puesto que estamos ante un mercado que consume sobre fodo vino
doméstico y que la mayor parte del vino que importa procede de Italia.
Hay que fener en cuenta que las fiestas, ferias y festivales en los que
aparece el vino estadounidense, en muchas ocasiones, no tienen que ver ni
con lugares ni con fechas relacionadas con la elaboracion del vino. Esto
ofrece la posibilidad de duplicar las opciones de promocionar el vino

porque pueden aprovecharse esas ocasiones y las que si estdn
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directamente relacionadas con fechas y lugares de produccidn

vitivinicola.

También resultaria interesante estar al tanto de sus calendarios
laborales para poder ofrecerles rutas, planes o viajes en los que
relajarse durante sus vacaciones, ya que el trabajo les ocupa la mayor
parte del dia, y conseguir asi que tengan interés en visitar nho sodlo
nuestro pais sino nuestra bodega, aunque esa visita sea una "visita a la
americana”, es decir, llegar, catar el vino y marcharse (el interés real en
ver la bodega y su funcionamiento es muy bajo puesto que consideran que

una vez que han visto una bodega, las han visto todas).

Los colores en que presentemos el sitio web también son
fundamentales para ayudar al consumidor a diferenciar el producto y a
que ocupe un buen puesto en la mente de ese consumidor. Asi, de acuerdo
con César Pérez Carballana (2010) un buen color seria el azul puesto que
en esta cultura “simboliza alta calidad, confianza y fiabilidad”. El rojo
seria el color del amor, como en ofros muchos paises occidentales y el

amarillo representaria la calidez.

La pdgina web dirigida a este publico no debe ser muy compleja ni
contener demasiada informacion porque se trata de un publico que “va al

grano”, y que le gusta lo cémodo y lo fdcil.

Creemos pues, que la traduccién ideal de una web para este
mercado seria una adaptacién en la que en su pdgina de inicio, con un
tamafio de fuente mayor, apareciese el hombre de la denominacién de
origen, con la fuente un poco menor la marca y el lugar central tendrian
que ocuparlo las botellas que hayan recibido mayores premios o premios
de mds renombre a hivel internacional. Si estos vinos son orgdnicos

también conviene resaltarlo.
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En un lateral podria aparecer el tipo de uva y desde aqui se
accederia a una breve explicacion de la elaboracién, del tipo de uva que

se emplea y del resto de vinos de la bodega.

También en el lateral apareceria la seccién de eventos destacada

de alguna manera.

La tienda on-line podria aparecer en el lateral o incluso en la
esquina superior derecha pero seria mejor que apareciese solo la seccion
"Contacto” con la direccion, teléfono y correo electrdnico y asi, en caso
de querer el vino, el cliente contacta con la bodega y se da la posibilidad
de establecer una relacion comercial. También se evitarian problemas
como el precio (distinto con el cambio de moneda y sujeto a las

fluctuaciones de la misma) y los gastos de envio.

Seria interesante que, dado que siguen modas, en los eventos y/o
promociones participasen personas famosas que conozcan y de las que
tengan una buena opinién para poder eliminar o disminuir la vision que

tienen del vino espafiol como producto para situaciones informales.

En el caso de no poder recurrir a la persona famosa, seria muy
conveniente afiadir una seccion en la que, aprovechando esa imagen de
situacion informal, se explicase con qué tapas casa bien el vino e incluso

anadir la receta de las mismas.

De esta forma, estariamos ofreciendo algo novedoso al
consumidor y reforzando la idea de asociar el vino espafiol con algo que

les gusta y les atrae, la gastronomia espafiola.

Esta idea de asociar la enologia con la gastronomia no es un
concepto nuevo. La enogastronomia estd muy desarrollada en Italia no

tanto asi en Espafia. Espaiia es quinta en el mundo en cuanto al ndmero de
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estrellas Michelin y tiene algunos de los chefs mds importantes del
momento. Ribera de Duero deberia aprovechar este atributo de la marca
Espaiia y hacerlo mds patente en sus webs y en sus traducciones. Si bien
es cierto que por ejemplo, la Junta de Castilla y Ledn estd llevando a
cabo algunas acciones como la Cu/twine Experience (campaia promocional
a nivel internacional de la enogastronomia ) alin queda mucho por hacer en

este campo.

A modo de mapa web, este podria ser el resultado de una

traduccion adaptada al mercado estadounidense:

[ D.O. ]

Definition ]
( History ]
[ Events ]
[ Varietal ]

—[ VARIETAL
—[ WINE

—[ WINEMAKING

[ PAIRING FOOD ]

PAIRING FOOD ]

RECIPES ]
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[ ONLINE SHOP ]

[ CONTACTO }

Teniendo en cuenta este esquema de pdgiha web, el modelo a
seguir con las correspondientes variaciones de color (el azul es el color
corporativo, el rojo o el granate asociado al vino...) y de premios o tipos

de vino, podria ser el siguiente:

D.O. RIBERA DE

DUERO

WINERY VINAS
CONTACTO

.

el — ~ | ™.
: Organic
|
A5t} 97 Points

Esta seria la pdgina web de una bodega de Ribera de Duero que se

QUALITY AND PERFECTION
s DO.

® EVENTS

* VARIETAL

® FOOD PAIRING
* ONLINE SHOP

dirigiese al mercado norteamericano. Habria que  afadir,
imprescindiblemente un acceso a redes sociales como Facebook o Twitter

e incluso un boletin electrénico.
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Por supuesto, estamos ante un boceto ya que el disefio habria que

mejorarlo, aunque, para eso se recurriria a la agencia de publicidad.

En las siguientes imdgenes podemos ver modelos de webs
norteamericanas de bodegas que se aproximan en mayor o menor medida

al modelo que nosotros planteamos:

w
<
n

€« C' [ www bluefieldestatewinery .com

7{'0

‘@@//22/9/ Etate

ﬂ: %fé@éﬁ/é/ %Zafe
\

\WI'NERY

http://www.bluefieldestatewinery.com/

Dentro de la seccidon “"About us" se encuentra el apartado de
Historia, en él narra la vida de los fundadores, historias personales, que

es uno de los aspectos que atraen a este publico.

Ademds emplea el color azul que como hemos dicho, es el color que

asocian al corporativismo y a la confianza y la seriedad de una empresa.

262

——
| —


http://www.bluefieldestatewinery.com/

Las pdginas webs de las bodegas de Ribera de Duero: Traduccién o | 2015
adaptacion para los mercados estadounidense, britdnico y chino

Otra bodega que también se parece al modelo que buscamos seria

la siguiente:

= C' [ www.acaciavineyard.com

ACACIA WINES  WINE CLUBS  VISIT  RECIPES  ABOUT

AWARD WINNING |

PINOTS'

SAN FRANCISCO CHRONICAL
WINE COMPETITION
names
A by ACACIA PINOT NOIR CARNEROS 2012
DOUBLE GOLD MEDAL
and
ACACIA CARNEROS PINOT NOIR 2012
SILVER MEDAL

X A

ACACIA}

PINOT NOIE

El

FEATURED PAIRINGS MAILING LIST UPCOMING EVENTS

£
'
1 ‘ ‘@' T
ines/pinot-noir \‘ f . A Fa “*‘ I .

e -

P21 TR PN VOAOTEAT 1 1

=
=5
==
]
=
i

sh

http://www.acaciavineyard.com/

Lo primero que ve el consumidor son los premios de los vinos. Se

observan también los apartados de vinos, club, visitas y recetas.

4. 3. Mercado de Reino Unido

Como deciamos en el apartado anterior, las traducciones para los
distintos mercados son un fiel reflejo del original. No se produce ningtn

tipo de adaptacién para el publico correspondiente.
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El consumidor britdnico es un consumidor al que le interesa todo lo
relativo al vino: su origen, historia, etc. Por ello si resulta adecuado que
en las traducciones para este mercado aparezcan toda esa serie de

datos, todas las bodegas deberian facilitar esa informacion.

Sin embargo, es un publico que busca ofertas, les atraen las
ofertas del tipo 3 botellas por 10 £ o pagar 2 y llevarse una gratis. Esto
es algo muy poco habitual en el mercado espafiol pero que deberia
aparecer como pdgina de inicio para los britdnicos. De esa forma
conseguiriamos que no abandonasen la pdgina web sin haber visto lo que

realmente les interesa.

Los vinos britdnicos (son muy pocos pero existen), tienen unos
precios muy elevados. Una botella puede rondar los 12 euros. Estos
precios se deben a que los costes de produccién son muy altos, igual que
el precio de la tierra, por el tipo de uva que deben utilizar adaptada al
clima inglés (Chardonnay, Angevine Madeleiney Schonburger como
variedad blanca y Dornfelder, Pinot Meunier y Pinot Noir para los vinos
tintos) y principalmente a la escala de produccién, que es muy baja. Esta
es ofra ventaja que deben aprovechar las bodegas espafiolas en su

traduccidn, que los precios estén muy a la vista.

Es importante que las bodegas se den a conocer en este mercado y
se prueben sus vinos para poder tener la opcidn de vender. Prefieren un
vino que les sea conocido (y por supuesto, que esté rebajado) que uno que
desconocen. Por ello, la seccién Eventos, que tan desaprovechada estd
tanto en los originales (11 bodegas) como en las traducciones (4 bodegas)

tendria que estar presente en base a hacer publicidad del producto.

Estdn acostumbrados a adquirir el vino en supermercados con lo

que la tienda on-line solo tendria valor como elemento informativo, no lo
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comprarian por Internet pero si obtendrian la informacién que no
obtienen en los hipermercados ya que alli no hay personal cualificado.
Ademds, seria importante que estuvieran presentes los puntos de venta

fisicos para facilitarle la compra.

Consideran que el vino espafiol tiene una buena relacion calidad-
precio y no tienen problema, como se dijo en el capitulo 2, en ver y/o
adquirir el vino en otros formatos que no sean la botella de vidrio. Esta
caracteristica podria aprovecharse para suministrar el vino en otros
packagings mds econémicos aunque de esta forma el vino puede perder
alguna de sus caracteristicas. En cualquier caso, si la bodega dispone de
algin formato distinto deberia mostrarlo en su pdgina de inicio para

poder diferenciarse de las otras.

Consumen mds cerveza que vino asi que la pdgina de inicio debe

estar dirigida a invertir esa tendencia.

Si la bodega quiere dirigirse sélo a un publico joven (lo que
consideramos que seria un “suicidio comercial” dado que la bebida
preferida es la cerveza) en la pdgina de inicio aparecerian los vinos
orgdnicos, si los produce, y habria una gama de vino con una graduacion
alcohdlica inferior a 10,5°, que es una de las condiciones que ponen los

jovenes para consumir mds vino.

En resumen, en la pdgina de inicio tendria que aparecer, como para
el mercado estadounidense, la denominacion de origen y el nombre de la
bodega. A continuacién todos los datos relativos a la bodega (datos de
contacto, fotos, historia, etc.), los datos de los vinos (elaboracidn,
listado, notas de cata -que serdn prdcticamente iguales para el mercado
britdnico y el chino-, premios, otros productos...), etc. de forma parecida

a como se presenta foda esa informacidn en las webs espafiolas.
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Destacada tendria que aparecer la seccion Eventos y de aqui llegar
a todas las promociones que se vayan a llevar a cabo en el Reino Unido, asi

como aquellas que tengan lugar en Espafia o en otras partes del mundo.

Los boletines electronicos o Newsletter también serian
interesantes en el sentido de que, como deciamos, es un publico al que le

interesa todo lo relativo al vino.

La tienda on-line, al igual que para el mercado estadounidense,
tiene un papel muy secundario y por tanto, podriamos colocarlo de la
misma forma, eso si, al lado o en algln sitio visible es necesario que
aparezcan los puntos de venta fisicos (recordemos que solo 15 de las 160

traducciones presentaban esta informacidn).

Como vemos, el mercado britdnico y el estadounidense, a pesar de
hablar el mismo idioma, tienen intereses distintos. Esto las bodegas no lo
reflejan y para acceder a la versién traducida al inglés disponen del icono
de la bandera britdnica o estadounidense indistintamente. Si sus
traducciones fuesen adaptaciones, para funcionar mejor en los distintos

mercado, en la pdgina de inicio estarian presentes las dos banderas.

En mdltiples ocasiones y cada vez mds a menudo, se produce lo que
se denomina transculturacion (término acuifiado por Fernando Ortiz), es
decir, el hecho de que un grupo reciba y adopte como propias las formas
culturales que pertenecen a otro grupo. En el caso del vino, la
transculturacién puede producirse, ademds de por la inmigracidon, por la
recepcion a distancia, esto es, a través de un intercambio econdémico en
el que el grupo receptor adopta formas de vida, conceptos o valores de la
otra cultura (por eso, las pdginas del Nuevo Mundo se parecen a las del
Viejo). Este es un proceso mds o menos largo que la economia no puede

permitirse y menos tratdndose de un sector con mds oferta que demanda.
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Por ello, creemos que es mds conveniente adaptar las webs al mercado y
no que el mercado se adapte a las traducciones, fiel reflejo de sus

originales.

Teniendo en cuenta todo esto, vemos a continuacion lo que podria
ser el mapa web de la traduccion-adaptacion dirigida al mercado

britdnico:
——
HISTORY

@@

()
WINEMAKING

@@

[ WINE ]

[ TASTING NOTES ]

AWARDS ]

[ PHOTOS ]

[ EVENTS ]
( UK ]
(REST OF THE WORLD]

[ MARKET ]

[ ONLINE SHOP ]
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[ CONTACT ]

Al igual que veiamos el posible modelo delas pdginas
estadounidenses, a continuacién vemos lo que podria ser un modelo de
web para el mercado britdnico. Como ocurria, con el anterior mercado,

seria necesario afiadir los vinculos a las redes sociales que se prefieran.

D.O. RIBERA DE

DUERO

i

§

WINERY VINAS

CONTACTO
QUALITY AND PERFECTION

1

® HISTORY

® WINEMAKING
* WINE

* PHOTOS

* EVENTS

® MARKET

® ONLINE SHOP

Un ejemplo de pdgina que se acercaria a lo que proponemos es la
de la bodega... que, como vemos en las imdgenes, antes si quiera de entrar
en la propia pdgina ya muestra la oferta. Una vez dentro de la pdgina, se
le facilita al consumidor britdnico toda la informacién de la que
habldbamos que le puede interesar (historia, los vifiedos, las visitas,

dénde comprar...).
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C' [ shop hushheath.com// vy

Take a guided tour of the beautiful Vineyards and visit our state
of the art winery. Taste and buy our award-winning wines and
ciders. Hush Heath picnic boxes for two people can be pre-ordered
at the time of booking. *Booked before 1st May 2014.

C'  [3 shop.hushheath.com//

WELCOME T

The vision is English Pink Sparkiing wine to rival the finest from
Champagne and the rest of the world. Welcome to Hush Heath
Estate, home of Balfour Brut Rosé.

The story begins here in deepest Kent, the Garden of England. It leads
through the perfectly manicured Hush Heath vineyards, orchards and
ancient woodlands, a state of the art winery, beautiful wines and ciders,
great people, international awards and recognition.

Here you can find out about our world class sparkling wines and our Jake's
Orchard ciders, the people who make them, how to visit us, where to
enjoy and where to buy. We would love to meet you, show you the estate,
the winery and how we make it.

shop.hushhesth.comfestats il 3

http://shop.hushheath.com//
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4. 4. Mercado de China

Para el mercado chino, el modelo web que emplearemos serd
general, debido a la gran diversidad de caracteristicas y sectores que

podemos encontrar.

Para empezar, consideran el vino como un articulo de lujo asi que
el vino que consumen a diario es de origen chino y lo que mds consumen es
cerveza (seguramente por su precio). Entonces, la forma de introducir el
vino va a ser asocidndolo a la idea de que es un producto saludable. Por
ello, tendria que estar muy a la vista la seccién que comentdabamos al

hablar del mercado espafiol, "beneficios del vino”.

Los chinos creen que las cosas caras tienen que ser buenas y
consumir un producto caro se considera un simbolo de posicién social alta.

(Chen, 2006)

Es un mercado que tiene mucho miedo a equivocarse en la eleccion
del vino (sobre todo si es para una ocasion especial) debido posiblemente
a sus escasos conocimientos del mismo. Por eso, se deja influir por chefs
y lideres de opinidn. Entonces, para generar confianza, lo primero que
debe ver este cliente al abrir la pdgina debe ser alguien que le transmita

esa confianza y que le sugiera comprar ese vino.

De igual forma, tendria que haber un apartado de Foro o Libro de

visitas donde puedan escribir y leer consejos de otras personas.

El vino que aparezca en la pdgina de inicio junto con el lider de
opinién elegido debe ser tinto ya que, debido a su color rojo (que indica

buena fortuna) es el preferido de este mercado.

Los chinos le dan mucha importancia a los colores y a los nimeros.

Por eso, el fondo de nuestra web también deberia ser rojo, un color que,
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como decimos, simboliza la alegria y la buena fortuna (prohibido por
tanto en los funerales). Nuestro fondo no deberia ir en color blanco, ya
que lo asocian con la muerte y se emplea en los funerales, y lo mismo
ocurre con el color negro (a diferencia que en las culturas occidentales,

donde este color representa también la elegancia).

Para evitarnos problemas, el nombre de los vinos no deberia llevar
ningdn ndmero y si lo llevan, como ocurre en Anta Bodegas, hay que
prestarles especial atencion porque algunas de sus pronunciaciones

pueden significar "suerte” en el mejor de los casos, o "muerte” en el peor.

Asi, los nimeros 2, 6, 7,8 y 9 son positivos mientras que el 4 o el
14 no lo son. El nimero 13, al igual que en el mundo occidental, fampoco es

un nimero muy apreciado.

Volviendo al caso de la bodega Anta Banderas, si esta bodega
quisiera exportar sus vinos a China tendria que cambiar el nombre de uno
de sus vinos, concretamente el a4 porque, como deciamos, el nimero 4 no

es de buen augurio para la cultura china.

http://www.antabodegas.com/productos.php?lang=es&f=7
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Si quisieran tener éxito y seguir con la idea de nombrar al vino con

w_n

la "a" y un ndmero, podrian utilizar el ndmero 8y el resultado seria mejor.

Los otros vinos (al0 y al6é) no serian un problema porque, ademds
de que esos nimeros no son problemdticos, se trata de nidmeros pares,

que se prefieren antes que los impares.

Bodegas Protos tiene su web traducida, entre otros, al chino y
utiliza como color de fondo el gris. Su nombre (Protos) como logo, se
escribe en color rojo-granate, que como hemos visto, es algo positivo en
esta cultura. El lema de la bodega (Ser Primero) aparece en castellano
(recordemos que las traducciones tenian que funcionar como un original
pero a veces es necesario introducir algin elemento de la cultura original

para no perder de vista el origen del producto).

Arzuaga Navarro emplea el negro como fondo aunque, cuando se
coloca el ratén sobre las diferentes secciones, éstas se vuelven de color
rojo-granate, lo cual no sélo es debido al concepto que esta cultura tiene

de dicho color sino que también hace referencia al color del vino.

En los textos que se traducen del espafiol al chino, no deberian
aparecer partes de texto sin traducir ya que, a diferencia del inglés que
puede dar la impresion de elevar el estatus social y que es hablado por
muchos de ellos, los chinos carecen de conocimientos de lengua espaiiola.
Esto se da en el caso de la bodega Protos, su slogan, como vemos en la
imagen, no estd traducido (y, aunque no debe traducirse) al mercado

chino probablemente no le dird nada.
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http://www.bodegasprotos.com/zh/legend/

El vino espaiiol estd asociado con el vino a granel y pagan muy poco
por él, es entonces hecesario que las botellas tengan una forma y una

etiqueta que les atraiga.

Si, como decimos, el mercado chino, al elegir un vino, se deja
influir, entre otras cosas, por la forma de la botella, hay que
aprovecharlo para sacar beneficio. Algunas empresas, que son
conscientes de ello, elaboran una forma de presentacion distinta del vino
la cual, unida a una buena campafia de publicidad permite que el

consumidor sea capaz de reconocer el producto rdpidamente.

Algunas de las presentaciones mds originales que hemos encontrado son

las siguientes:
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http://bodegaslecanda.com/blog/tag/packaging-originales/

http://bodegaslecanda.com/blog/tag/packaging-originales/
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-

http://marketingyalimentos.es/content/index.php/innovacion-en-el-packaging-de-vino/
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Seria interesante asociar el vino a algin tipo de celebracion
concreta. Es cierto que si esto se consiguiera podria ocurrir que el mayor
volumen de ventas se produjese en esa época. Este seria el caso espafiol
de la marca Freixenet, la cual al menos en Espafia, logra un volumen de
ventas mayor en Navidad que el resto del afio. Los chinos beben vino en
determinadas ocasiones: para los cumpleafios (Birthday wine), los
cumpleafios de las personas mayores (longevity wine), la fiesta de los
Faroles (Lantern Festival), cuando se abre una negocio, cuando el jefe
reparte dividendos en la empresa... el hecho de unir nuestro producto a
alguna de estas celebraciones seria una buena estrategia a la hora de
vender los vinos. Lo ideal seria asociarlo a los cumpleafios o a los
cumpleafios de los mayores porque todos los dias es el cumpleafios de
alguien y eso haria que las ventas fuesen mds homogéneas que si se

asociase a, por ejemplo, la celebracién del Afio Nuevo Chino.

Asi pues, la pdgina de inicio deberia contener varios apartados, el
primero el de “beneficios del vino", después otro de elaboracion aunque
con explicaciones no demasiado extensas, fambién tendria que aparecer
una seccion con los vinos, los datos de contacto y el Foro o Libro de
visitas. Por supuesto, todas las secciones con el fondo en rojo y si acaso

con toques de amarillo.

En el centro, un lider de opinion con la botella en cuestién
(pinchando en ella se accederia a los datos del vino), que sea la botella de
mds renombre o la de mayor categoria, sin necesidad de explicarla ya que

no distinguen los conceptos de crianza, reserva, etc.

Importante seria, al igual que en los mercados britdnico y
estadounidense, que apareciese bien visible el nombre de la denominacién

de origen ya que principalmente solo conocen la D.O.C Rioja y en muchos
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casos creen que es una marca. Como venimos afirmando, hay que ir paso a
paso. En principio es realmente complicado hacerles entender todos estos
conceptos pero el mercado chino es un mercado que crece y aprende con
mucha rapidez con lo cual, las bodegas deben estar atentas para
actualizar sus pdginas e ir introduciendo dichos conceptos en ellas para
reflejar la calidad del vino y cémo esta se incide en el precio de la

botella.

El mapa web con el que hos encontrariamos en estas pdginas podria

ser el siguiente:

BB

(Elaboracion)

J
=
[ T }
| ]

(Beneficios del vino)

am M AR
(Foro)

BRRRAM
(Contacto)
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A continuacién y como con los mercados anteriores, veremos un

posible modelo de adaptacion al mercado correspondiente:

D.O. RIBERA DE
DUERO

El hecho de que las letras aparezcan en amarillo y el fondo en
rojo, juega de alguna manera con los colores del pais de procedencia del
vino. Como deciamos deberia aparecer una figura cuya opinion sea
relevante para esta cultura (la imagen que vemos es sélo ilustrativa). En
este caso, a diferencia de los anteriores, no seria necesario afadir los
enlaces a redes sociales debido a lo ya comentado sobre los

conocimientos de espafiol de los chinos.

A continuacion mostramos la imagen de la pdgina web de una

bodega china que se aproxima en cierto modo a la que aqui planteamos:
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5. Otras consideraciones: El caso de Wines from Spain

Lo que venimos defendiendo se ve apoyado en cierta manera por
pdginas de gran relevancia  como Wines  from  Spain

(www.winesfromspain.com), la marca que creé ICEX para agrupar

actividades de promocién de los vinos espafioles en el mundo.

Si observamos, la pdgina que estd en castellano presenta también
una version en inglés pero se trata de un inglés neutro, dirigido a

cualquier persona que hable ese idioma.

Si nos fijamos en mercados especificos como Wines from Spain en
Reino Unido la pdgina es totalmente diferente a la que aparece para el
mercado espafiol. Lo mismo ocurre al comprobar la pdgina dirigida al
mercado estadounidense como veremos en las siguientes imdgenes. No

hemos encontrado pdgina para el mercado chino.
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Si una pdgina tan importante como ésta entiende que cada
mercado es distinto y por ello les presenta una adaptacion de los
contenidos de la pdgina original conforme a sus intereses, las pdginas
webs de las bodegas deberian hacer lo mismo. Por esto decimos que la
adaptacion seria mejor que una traduccién sin mds para poder lograr los

objetivos.
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Una pdgina web es una ventana en la que el propietario de la
empresa pretende mostrar lo mejor de la misma para poder atraer al
mayor publico posible. Es un género textual con un marcado cardcter

publicitario compuesto por otros géneros.

En el caso que nos ocupa, la traduccién o adaptacion de las pdginas
webs podria encontrarse dentro del dmbito de la traduccién de textos
vitivinicolas. Esta es un tipo de traduccién que puede estar marcada o no
por el campo y el dominio segln el apartado que tratemos, ya que en las
webs encontramos géneros especializados (traduccion técnica, juridica...)
y géneros no especializados (traduccién literaria, publicitaria..). El
dominio vitivinicola no es un dominio independiente del resto puesto que
se relaciona con ofros como el juridico o el del turismo, y existen
subdominios como el de la comercializacién que son comunes a otros

dominios.

Las webs tienen como funcién anunciar sus vinos para venderlos y
para ello se recurre al marketing. Ningln elemento intra o extratextual
estd dispuesto al azar con lo que la traduccion deberd reflejar el mismo

mensaje para conseguir su finalidad.

No se exporta igual a los distintos paises, las etiquetas y
contraetiquetas tampoco son iguales segun al lugar donde vayan por lo
tanto, ni la informacion que se ofrece en la web, ni las webs en si,

deberian ser iguales en cada idioma.

No podemos considerar que una traduccién sea solo trasvasar un
contenido de una lengua a otra porque, como hemos visto, es
imprescindible tener en cuenta qué se traduce, por qué se traduce, para

qué y para quién.
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Los factores externos que influyen en el consumidor no son

iguales para todas las culturas.

Para un espafiol, el vino de Espafia serd considerado como un
producto de calidad (en términos generales) mientras que el mismo vino
para un estadounidense sera el ideal para ocasiones de tipo informal, en
caso de que lo conozcan; para un britdnico se tratard de un vino con una
buena relacion calidad-precio y para un chino serd un vino inferior a pesar

de que su relacién calidad-precio sea buena.

El consumidor espafiol buscard la Denominacion de Origen y la
categoria del vino mientras que el estadounidense dard mayor
importancia al tipo de uva, el britdnico a las ofertas y el chino a la imagen

de la bodega.

La gran mayoria de las webs analizadas, por no decir todas, no
estdn dirigidas al mercado estadounidense ni tampoco al chino. No
presentan elementos que puedan atraer su atencion o que les permitan
estar tan cémodos en esa pdgina como lo estarian si se tratase de una

web propia de su pais.

A continuacién vemos las caracteristicas que algunos mercados
buscan en los vinos y por ende, deben ser reflejadas en las pdginas web

que aspiren a hacerse un hueco en los mismos.

La cultura estadounidense da valor a los premios vy
reconocimientos de un vino como signo de garantia de su calidad por lo
que lo ldgico seria que la pdgina web no estuviese traducida sin mds, sino

que presentase una adaptacién para ese mercado.

Las pdginas espafiolas si se traducen, pero no ocurre lo mismo con

las norteamericanas consultadas lo que denota que el inglés sigue siendo
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la lengua de los negocios y el mercado vitivinicola es un negocio a fin de

cuentas.

En el caso del mercado britdnico, las traducciones que
encontramos para él serian aceptables porque les interesa todo sobre el
vino y cuanta mds informacién se les ofrezca mejor serd la pdgina.
Aunque como hemos comentado seria necesario hacer algunas
modificaciones en la presentacién de los contenidos. Por ejemplo, para
este mercado son importantes las ofertas pero las webs de Ribera de
Duero no profundizan en este aspecto. Las ofertas de 3x2 quizd no
funcionarian en el mercado espafiiol y por ello no aparecerian en la version
original pero, en la version inglesa deberian ocupar un primer plano para

conseguir la atencion del consumidor.

Sin embargo, las traducciones, que como decimos, deberian ser
adaptaciones, presentan la bandera de uno u otro pais y tampoco tienen
en cuenta las diferencias entre el inglés britdnico y el norteamericano,
optando generalmente (y debido a un ahorro de costes) por un inglés

estdndar.

En cuanto al mercado chino, hemos podido hablar sobre todo de
los elementos que presentan las traducciones y de elementos no verbales
como los colores, puesto que el idioma ha sido una gran barrera a la hora
de poder andlizar el mensaje. Aln asi, teniendo en cuenta las
traducciones que hemos enconfrado para los ofros dos mercados
podemos deducir que el mensaje es exactamente el mismo. En cualquier
caso, seria interesante conocer el chino como idioma y profundizar mds

en esta cultura para poder observar como reciben estas traducciones.
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Del estudio de los mencionados mercados podemos deducir una
serie de ideas que deben regir la traduccién de las pdginas webs

vitivinicolas, como son las siguientes:

o La adaptacién debe realizarse del texto al lector, y no al
revés, porque no son pdginas de tipo informativo que
quieran mostrar sus productos al lector sin mds. Son
pdginas que tienen un objetivo concreto (vender) y deben
adaptarse al consumidor para que este lo perciba como algo

cercano o incluso propio de su realidad.

o La adaptacion de un texto afecta bdsicamente a la parte no
dicha, es decir, a las caracteristicas que aparecen
implicitas en el texto como componente de una cultura y de

la forma en que se percibe la realidad.

Por lo que podemos afirmar que mientas la internacionalizacién de
estas webs generalizaria un producto para que distintas culturas y
entornos lo usaran sin necesidad de ser redisefiados, la localizacidn, o
adaptacidn, que es el término que preferimos y por el que optamos,

traduciria y adaptaria las pdginas la lengua y cultura de cada mercado.

Una traduccién simplemente emite un mensaje en otra lengua, una
adaptacion emite el mensaje y tiene en cuenta el contexto sociocultural
en el que va a existir. Son dos conceptos que estdn tan unidos que
podriamos decir que, todas las traducciones son adaptaciones en mayor o

menor grado.

Podriamos pensar que el hecho de hacer traducciones
simplemente, en lugar de adaptaciones, es parte de un proceso de
P g P P P

transculturacidn, sin embargo, y teniendo en cuenta la gran oferta que
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encontramos en este mercado, es preferible mostrarles el producto tal y
como ellos lo encontrarian en su pais. Es prdacticamente imposible que
adopten nuestros valores y/o costumbres en lo referente al vino porque

sus estilos de vida e historia son completamente distintos.

Las pdginas de Ribera de Duero ofrecen informacién muy amplia, si
bien es cierto que unas difieren mucho de otras. Algunas pdginas son
realmente completas mientras que otras apenas aportan su localizacién
fisica. Asi pues deducimos que son textos muy heterogéneos tanto en
cuanto a contenido como a extensién. Cada pdgina en castellano adapta
sus contenidos de acuerdo al sector de mercado al que se dirigen dentro
del mercado espafiol pero sorprendentemente no aplican el mismo criterio

en las traducciones.

Aun asi, las bodegas son conscientes de la importancia de Internet
y eso se refleja en sus pdginas. Al comienzo de este trabajo habia
bodegas que no disponian de sitio web y a la finalizacién del mismo ya la
presentaban. También han sabido ver que nuestro mercado, un mercado
saturado, demanda de manera creciente, actividades enoldgicas mds que
la adquisicién de consumibles. Por esto, las webs han iniciado un proceso
de cambio o ampliacion de sus contenidos ofreciendo los servicios mds

demandados por los consumidores.

También hemos podido ver a lo largo de la realizacién de este
trabajo que algunas bodegas que estaban traducidas han modificado su
web y ya no presentan dicha traduccién, generalmente debido a un

cambio de direccion en la exportacién o distribucion de sus productos.

La principal conclusién que obtenemos después de realizar este
trabajo es que las bodegas no estdn teniendo en cuenta al receptor ni a

su cultura.
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Hacer el tipo de traduccion que se ha hecho de las webs es mds
rdpido que hacer una adaptacion y también es mds econdmico, a priori, ya
que la traduccién la puede hacer cualquiera con conocimientos de idiomas,
aunque posteriormente resulte carisimo por sus consecuencias en el

dmbito de las ventas.

Si las ftraducciones fuesen adaptaciones, que es lo que
defendemos tras analizar lo que demandan los distintos mercados,
tendrian en consideracién lo que esperan encontrar los lectores meta y

de esta forma:

- El mercado estadounidense al entrar en una de nuestras pdginas
deberia encontrarse con un escenario en tonos azules, por
ejemplo, porque para ellos simboliza confianza, calidad... Se trata
de un mercado relativamente nuevo que “copia” del Viejo Mundo y
presenta webs parecidas a las de Europa. Sin embargo, al

exportar nuestro producto, el traductor de la web debe:

e Evitar, en la medida de lo posible, hacer muchas

referencias a la D.O. porque no entienden este concepto.

e Adaptar las notas de cata al lector estadounidense que no

sigue nuestra estructura (fase visual, olfativa y gustativa).

e Resaltar mds el tipo de uva que la categoria a la que

pertenece (crianza, efc.).

e Prestar atencién a la adaptacion de medidas como los
grados de temperatura de servicio o de la graduacion

alcohdlica (% by vol.).

e Traducir de forma atractiva fodo lo referente a eventos y

promociones para que se pueda aumentar la venta del vino.
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e Procurar reducir la informacién y/o simplificarla puesto

que es un publico que prefiere lo fdcil y lo comodo.

e Afadir la traduccién de alguna receta de la gastronomia
espafiola que presente un buen maridaje con el producto

que se ofrece.

El mercado britdnico. La adaptacién de la web para este mercado
probablemente es la mds sencilla dado que es un lector al que le
interesa todo lo concerniente al vino. El traductor deberd

sugerirle a la bodega que:

e Los precios/ofertas estén en un lugar visible (y por

supuesto, adaptados a la moneda local).

e Es necesario traducir toda la informacién que se les quiera
ofrecer y no dejar en el idioma original secciones como la

privacidad, el copyright, noticias, etc.

El mercado chino deberia recibir una pdgina con tonalidades en
rojo (y quizd algin toque de amarillo) que simboliza la alegria y la
suerte. El contenido a adaptar por el traductor deberia

encaminarse a:
e Reducir las explicaciones referentes a la elaboracion.

e Traducir, en la medida de lo posible, el Foro o Libro de visitas,

puesto que se fian de las opiniones de otros.

e Evitar utilizar en exceso y por el momento, los conceptos
crianza, reserva, etc. que aln son desconocidos en esta

cultura.
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Los traductores deben tener en cuenta todas las secciones que
creemos que son de interés en cada mercado y plasmarlo en la adaptacion
ya que la bodega no tiene porqué conocer la cultura meta. Es el traductor
quien debe comunicarle a la bodega qué aspectos deberian reflejarse en
la web y cudles no, aparte de que realice la traduccion/adaptacion de las

mismas de acuerdo a la finalidad de la bodega.

El profesional de la traduccién de este tipo de textos debe poseer
muchas competencias e incluso desarrollar habilidades informdticas para
poder hacer la adaptacion (o localizacién segln algunos autores) completa
de la web. No solo va a desempefar su papel como intermediador
lingliistico y cultural sino también la de artifice de que la adaptacion
llegue correctamente al destinatario y esto incluye ser, de alguna forma,

"asesor” del departamento de marketing de la bodega.

Con todo lo dicho es obvio el cardcter interdisciplinar de esta
tesis ya que se puede observar la existencia de un grupo de disciplinas
relacionadas entre si (derecho, economia, sociologia, psicologia,
marketing, informdtica) y que ponen al servicio de la traduccién tantos y

tan diferentes géneros y aspectos.

La importancia de esta tesis radica sobre todo en la necesidad de
conseguir que la web obtenga unos resultados éptimos en la cultura a la
que se dirige. Las exportaciones de vino estdn aumentando a paises como
China y EEUU (subidas superiores al 30% tal y como se explica en

www.mercadodelvino.com/crece-el-valor-de-las-exportaciones-de-

vino/#more-16136 ) y sin embargo han disminuido en paises como Reino

Unido. Seria interesante ver qué lo ha propiciado y analizar de qué forma
podrian mejorarse los datos. Aqui es donde nuestro trabajo cobraria

importancia al ofrecer a las bodegas un modelo de web propia para cada
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mercado que facilitase la distribucion del producto. Teniendo en cuenta
que Estados Unidos es la segunda consumidora de vino a nivel mundial y
China y Reino Unido la quinta y sexta respectivamente, resulta
imprescindible mostrar de forma adecuada el producto, que es lo que
hemos pretendido defender desde un principio: la adaptacién de la web al

publico de la cultura meta.
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FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

El siguiente trabajo se ha centrado en una sola denominacién de

origen, como se ha podido observar: Ribera del Duero, dado que por

motivos de extensidn es prdacticamente imposible tratar todas ellas en un

pais tan bendecido en cuanto a la enologia se refiere como es Espafia, con

sus multiples denominaciones de origen. Se propone asi el andlisis de los

siguientes temas que pudiesen conducir a estudios relevantes en un

futuro:

1.

2.

Andlisis de otros mercados que puedan tener importancia como
puedan ser los paises del norte de Europa o del sur de América.
Evidentemente, como en otros muchos aspectos de nuestro
mundo, el sector del vino se estd internacionalizando, no solo en
cuanto a consumo con mercados emergentes como el asidtico o
tradicionales como el del norte de Europa, sino en cuanto a
produccion, dejando de ser novedosos vinos como los californianos,
australianos, chilenos, sudafricanos.. Todo ello nos lleva a la
necesidad de conocer a estos productores y sobre todo
consumidores con el fin de encontrar nuestro hueco en el

mercado.

Estudio de las webs de otras denominaciones de origen presentes
en la Peninsula. Espafia es un pais bendecido en muchos sentidos,
siendo uno de ellos el vinicola. Contando con 69 denominaciones

(https://www.vinetur.com/documentos/dovinos/ a 16 de marzo de

2014), cada una de las cuales ha sabido diferenciar y hacer
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atractivo su producto en el mercado, siendo sin duda su estudio

relevante para el sector empresarial vitivinicola.

3. Creacion de adaptaciones de las webs pertenecientes a
denominaciones de origen menos conocidas a nivel mundial para
proporcionarles una mayor presencia en el dmbito internacional.
Como se ha reflejado en el presente estudio, a la hora de abrirse
paso en el saturado mercado internacional las webs
pertenecientes a denominaciones menos conocidas a nivel mundial,
deberian estudiar las caracteristicas de cada mercado en el que
pretenden introducirse. Esto se debe a que las apetencias y los
deseos de sus consumidores difieren mucho de unos a otros, por lo
que si se llega a conocer lo que cada mercado demanda, sin duda,

nos llevard a ostentar una mayor presencia en los mismos.

4. Profundizacion en el estudio de las etiquetas empleadas para
exportar a los distintos mercados, lo que nos lleva a la misma idea
reflejada anteriormente. Cada mercado es diferente, y el hecho
de que la denominacién de origen Ribera del Duero contra etiquete
con notas de cata, no quiere decir que eso sea lo buscado y
deseado en todos los mercados, desde el punto de vista
empresarial el consumidor es el que manda en los mercados y serd
necesario adaptarse a esas demandas mediante la realizacion de
estudios previos si queremos asegurar un aterrizaje con éxito de

nuestros productos en los diferentes mercados.

5. Estudio de la estandarizacién o neutralizacién del espafiol para los
mercados en los que se habla esta lengua. Sin duda es necesario

igualmente entrar en profundidad en la cuestién de si es
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preferible una estandarizacién o neutralizacion del espafiol para

los mercados en los que se habla esta lengua.
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www.fev.es Fecha de Ultima consulta: 10/09/2013

www.food.gov.uk Fecha de dltima consulta: 16/11/2012
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www.marketingdecolores.es/2010/12/los-colores-y-el-marketing.html

Fecha de dltima consulta: 12/02/2014
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www.pasosonline.org Fecha de dltima consulta 17/05/2015

www.riberadelduero.es Fecha de Ultima consulta: 15/03/2013

www.rutadelvinoriberadelduero.es Fecha de tltima consulta: 25/05/2014

www.spainvino.com Fecha de dltima consulta: 08/05/2012

www.vendervino.com Fecha de dltima consulta: 01/06/2012

www.vinotur.com Fecha de dltima consulta: 16/03/2014

www.wineinmoderation.eu Fecha de Ultima consulta: 29/11/2012

www.wine-searcher.com Fecha de dltima consulta: 14/04/2014

www.winesfromspain.com Fecha de dltima consulta: 18/04/2014
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RELACION DE BODEGAS ANALIZADAS

- Aalto Bodegas y Vifiedos. www.aalto.es
- Abadia de Acén. www.abadiadeacon.com

- Abadia la Arroyada. www.abadialaarroyada.es

- Adrada Ecolégica. www kiriosdeadrada.com

- Agriculturay Bodega Renacimiento de Olivares S.L.
- Albertoy Benito S.A. www.bodegasbriego.com

- Aldekoa Sociedad Cooperativa. www.perezveros.com
- Dominio de San Antonio S.L.

- Bodegas y Vifiedos Valdebodega
- Bodegas Pinord. www.pinord.es
- Bodegas Hesvera. www.hesvera.es

- José Maria Rojo Ortega. www.ricardana.com

- JesUs Leandro Rivera Ferndndez
- Alejandro Ferndndez. www.grupopesquera.com

- Alizdn Bodegas y Vifiedos. www.alizan.net
- Altos de Ontafién S.L.
- Alto Miraltares S.L. http://bodegasaltomiraltares.blogspot.com

- Alto Sotillo. www.rubiejo.com

- Anta Banderas. www.antabodegas.com

- Antonio Alcubilla Lépez. www.bodegasalcubilla.com

- Arco Curiel. www.arcocuriel.com

- Arrocal. www.arrocal.com

- AI"ZUGQG Navarro. www.arzuaganavarro.com

- Asenjo & Manso. www.asenjo-manso.com

- Atalayas de Golbdn. http://atalayasdegolban.com

- Baden Numen. www.badennumen.es

- Bajo Duratén
- Balbds S.L. www.balbas.es
- Bodega Valsardo Pefafiel. www.valsardo.com

- Bodegay Vifiedo Fuentecén S.L. www.bodegahemar.com

- Bodegas Aster. www.riojalta.com

- Bodegas de los Rios Prieto. www.bodegasdelosriosprieto.com

- Bodegas del Campo S.L. www.pagosdequintana.com

- Bodegas Diaz Bayo. www.bodegadiazbayo.com
- Bodegas Gallego Zapatero S.L. www.bodegasgallegozapatero.com
- Moral Diez Vinos y Vifias S.L.
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Bodegas Monte Aixa S.L. www.monteaixa.com

Bodegas O. Fournier. www.ofournier.com

Bodegas Pagos de Mogar. www.bodegaspagosdemogar.com

Bodegas Piedras de San Pedro S.L. www.piedrasdesanpedro.com

Bodegas Portia. www.bodegasportia.com

Bodegas Resalte de Pefiafiel. www.resalte.com

Bodegas Thesaurus. www.ciadevinos.com

Bodegas Valdevifias. www.valdevinas.es

Bodegas Vega Sicilia. www.vega-sicilia.com

Bodegas Viyuela S.L. www.bodegasviyuela.com

Bodegas y Vifiedos Montegaredo S.L. www.montegaredo.com

Bodegas y Vifledos Alion. www.bodegasalion.com

Grupo Vinicola Marqués de Vargas S.L. www.marquesdevargas.com

Bodegas y Vifiedos de Hoz Sualdea S.L. www.dehozsualdea.com

Bodegas y Vifiedos del Jaro S.L. www.grupohebe.com

Bodegas y Vifiedos del Linaje Garsea S.L. www.linajegarsea.com

Bodegas y Vifiedos Escudero. www.costaval.com

Bodegas y Vifledos Garcia Figuero. www.tintofiguero.com

Bodegas y Vifiedos Juan Manuel Burgos.
www.byvjuanmanuelburgos.com

Bodegas y Vifiedos las Pinzas. www.valdecuriel.com

Bodegas y Vifiedos Lleiroso. www.bodegaslleiroso.com

Bodegas y Vifiedos Martin Berdugo. www.martinberdugo.com

Bodegas y Vifiedos Monteabellon S.L. www.monteabellon.com

Bodegas y Vifledos Montecastro. www.bodegasmontecastro.es

Bodegas y Vifledos Rauda. www.vinosderauda.com

Bodegas y Vifiedos Recoletas. www.bodegasrecoletas.com

Bodegas y Vifledos Robeal S.A. www.bodegasrobeal.com

Bodegas y Vifiedos Santo Domingo. www.bodegassantodomingo.com
Bodegas y Vifledos Tdbula S.L. www.bodegastabula.es

Bodegas y Vifledos Tamaral. www.tamaral.com

Bodegas y Vifiedos Valderiz. www.valderiz.com

Bodegas y Vifiedos Valduero. www.bodegasvalduero.com

Bodegas y Vifiedos Vega de Yuso. www.vegadeyuso.com

Bodegas y Vifiedos Vega Real. www.vegareal.barbadillo.net

Bohorquez. www.bodegasbohorquez.com

Bodegas Valhondo. www.bodegascachopa.com
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Cantamora C.B. www.bodegascantamora.com

Carralba S.L. www.carralba.com

Casado Alvides. www.alvides.com

Castellano de Vinos de Crianza.
Castillalta S.L.
Castillejo de Robledo. www.bodegascastillejoderobledo.com

Castillo de Gumiel. www.silenciovaldiruela.com

Castillo de Pefiafiel S.L. www.viejocoso.com

Centum Cadus. www.dominiodelcuco.com

Cepa 21 S.A. www.cepa2l.com

Cillar de Silos. www.cillardesilos.es

Cocope. www.pinnafidelis.com

Comenge Bodegas y Vifiedos. www.comenge.com

Vallebueno. www.vallebueno.com

Condado de Haza. www.condadodehaza.com

Convento de San Francisco. www.bodegaconvento.com

Cuevas Jiménez. www.ferratus.es

Dehesa de los Canédnigos. www.bodegadehesadeloscanonigos.com

Dehesa Valdelaguna. www.montelaguna.es

Diez Llorente. www.bodegasdiezllorente.com

Dominio Basconcillos S.L. www.dominiobasconcillos.com

Dominio de Atauta. www.dominiodeatauta.com

Dominio de Pingus S.L. www.dominiopingus.com

Durdn S.A. www.solardesamaniego.com/grupo/index duron.php

Hijos de Antonio Barceld. www.habarcelo.es

Ebano Bodegas y Viiledo. www.ebanovinedosybodegas.com

El lagar de Isilla S.A. www.lagarisilla.es

El Molar. www.bodegaselmolar.com

Emilio Moro. www.emiliomoro.com

Emina. www.emina.es

Epifanio Rivera. www.epifaniorivera.com
Familia A. de la Cal S.L.

Bodegas Federico. www.bodegasfederico.com

Félix Callejo. www.bodegasfelixcallejo.com

Finca Campos Gdticos. www.camposgoticos.es

Finca Villacreces. www.grupoartevino.com

Fuentenarro S.L. www.fuentenarro.com
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Fuentespina S.L. www.avelinovegas.com

Garcia de Aranda S.A. www.bodegasgarcia.com

Grandes Bodegas S.A. www.grandesbodegas.com

Hacienda Solano S.L. www.haciendasolano.com

Hermanos Pdramo Arroyo. www.paramoarroyo.com

Hermanos Pérez Pascuas. www.perezpascuas.com

Hermanos Sastre S.L. www.vinastre.com

Hijos de Antonio Polo S.L. www.pagopenafiel.com

Hornillos Ballesteros. www.hornillosballesteros.es

Imperiales S.L. www.bodegasimperiales.com

Ismael Arroyo. www.valsotillo.com

Izquierdo. www.bodegasizquierdo.com

J.A. Calvo. www.bodegascasajus.com

José Cabestrero. www.bodegascabestrero.com

Bodegas y vifiedos Neo. http://bodegasneo.com

La Asuncidn de Nuestra Sefiora. www.asunciongumiel.com

La Cepa Alta S.L. www.lacepaalta.com
La Milagrosa. www.bodegalamilagrosa.com

Lambuena. www.bodegaslambuena.com

Legaris S.L. www.legaris.es

Lopez Cristobal S.L. www.lopezcristobal.com
Los Astrales S.L. www.astrales.es
Los Matucos. www.bodegaslosmatucos.com

Los Olmos Sociedad Cooperativa. www.bodegalosolmos.com

Manuel Soto Cuesta.

Maria Amparo Repiso Vallejo. www.vinosarmentero.com
Maria Jesus Casado Esteban.

Federico Paternina. www.paternina.com

Martin Medina S.L.

Matarromera. www.matarromera.es

Monasterio S.L. www.haciendamonasterio.com

Montebaco. www.bodegasmontebaco.com

Montevannos. www.montevannos.es

Mufioz y Mazén S.L. www.munozymazon.es

Bodegas Roquesdn
Nuestra Sefora de Nava
Nuestra Sefiora del Rio. www.vinocabrejas.com
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Bodegas Torremoron. www.bodegastorremoron.com

Nuestras Cepas S.L. www.paramodeguzman.es

Osborne Seleccién. www.osborne.es

Pago de Capellanes S.A. www.pagodeloscapellanes.com

Pago de Carraovejas. www.pagodecarraove jas.com

Pagos del Rey. www.pagosdelrey.com

Pdramo de Corcos. www.paramodecorcos.es

Paris Trimifio. www.bodegasparis.com

Parxet Tinio S.A. www.parxet.es

Pascual S.A. www.bodegaspascual.com

Pedro Javier Martin Sold.
Pefiafalcon S.L. www.bodegaspenafalcon.com

Pefiafiel. www.bodegaspenafiel.com

Pefialba Lépez S.L. www.torremilanos.com
Pico Cuadro S.L. www.picocuadro.com

Pingon S.A. www.bodegaspingon.com

Pomar Vinedos S.L. www.pomardeburgos.com

Prado de Olmedo S.L. www.pradodeolmedo.com

Protos. www.bodegasprotos.com

Radl Calvo Beltrdn. www.bodegasraulcalvo.com

Real Sitio de Ventosilla. www.pradorey.com

Renalterra C.B. www.vinosrenalte.com

Distribuciones Bibelu S.L. www.requiem.es

Reyes S.L. www.teofiloreyes.com

Riberalta. www.bodegasriberalta.com

Rodero S.L. www.bodegasrodero.com

San Andrés. www.vegazar.com

San Gabriel. www.bodegasangabriel.com

San Mamés Sociedad Cooperativa. www.bodegasanmames.com

San Pedro Regalado. www.bodegaspregalado.com

San Roque de la Encina S. Coop. www.bodegasanroque.com

Sancius Bodegas y Vifiedos S.L. www.sancius.com

Santa Ana. www.bodegasantaana.es
Santa Eulalia. http://bodegasfrutosvillar.com
Gayubo Carrasco S.L.

Pago de Ina
Bodegas y Vifledos Qumran. www.bodegasqumran.es
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Hacienda Miguel Sanz. www.haciendamiguelsanz.com

Compaiiia Vinicola Solterra. www.cvsolterra.com
Cid Bermldez S.L.
Bodegas la Horra.

Bodegas Pdramo de Fresnedo. www.bodegasparamodefresnedo.com
Arbas Reina S.L.

Dominio de Cair S.L.

Santiago Arroyo. www.tintoarroyo.com

Grupo Yllera. www.grupoyllera.com
SAT N° 10086 Pagos del Infante
SAT San Pablo. www.cantaburros.es

Seleccion de Torres S.L. www.torres.es

Seforio de Bocos S.A. www.senoriodebocos.com

Seforio de la Serna. www.bodegadelaserna.com

Sefiorio de Nava S.A. www.senoriodenava.es

Servilio-Arranz. www.bodegaservilio.com
Solira 2002 S.L.
Bodegas y Vifiedos Alnardo S.L. www.valdrinal.com

Tarsus S.A. www.bodegastarsus.com

Tierras de Pefiafiel. www.vinosrubenramos.com

Tierras el Guijarral S.L. www.rudeles.com

Torrederos S.L. www.torrederos.com

Torres de Anguix S.L. www.torresdeanguix.com

Uvaguilera S.L. www.uvaguilera.com

Valdebilla S.L. www.valdelago.com

Valdubén S.L. www.valdubon.com
Vallarin S.L.
Valle del Monzén S.L. www.vallemonzon.com

Valpincia S.L. www.bodegasvalpincia.com

Valtofiar S.L. www.valtonar.com

Valtravieso. www.valtravieso.com

Vifia Arnaiz S.A. www.vinodefamilia.com

Vifia Berganza
Vifia Buena S.A. www.vinabuena.com

Bodegas y Vifiedos Acefia. www.terraesteban.com

Vegaclara. www.vegaclara.com
Vifia Gumiel S.L. http://vinagumiel.com
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Vifia Mambrilla S.L. www.mambrilla.com

Vifla Mayor. www.vina-mayor.es

Vifia Solorca S.L. www.bodegassolorca.com

Vifia Tuelda. www.vintuelda.com

Vifia Valdemazdén. www.valdemazon.com

Vifia Vilano Soc. Coop. www.vinavilano.com

Vifias y Vinos El Marqués S.L. www.bodegaelmarques.com
Vince John S.L. www.bodegasvicentesanjuan.com

Vifiedos Alonso del Yerro S.L. www.alonsodelyerro.es

Vifiedos del Soto S.L. www.vinedosdelsoto.es

Vifiedos y bodegas Gormaz. www.bodegasgormaz.com

Vifledos y Bodegas Ribén S.L. www.bodegasribon.com
Vinos Santos Arranz S.L. www.lagrima-negra.com

Virgen de la Asuncién. www.virgendelaasuncion.com

Virgen de las Vifias. www.vinotierraranda.com

Vitivinicola de Valbuena S.L. www.vitivinicoladevalbuena.com

Bodegas Vizcarra. www.vizcarra.es

Zifar. www.zifar.com

Bodega de Sarria
Lynus Vifiedos y Bodegas S.L. www.lynus.es
Bodegas Trus. www.bodegastrus.com

Bodegas Cruz de Alba S.L. www.cruzdealba.es

Haciendas de Espafia Wine Estates y Hoteles S.A.

Bodegas Valdaya. www.valdaya.com

Distribuciones y exclusivas David Sebastidn S.L.

Bodegas y Vifiedos Frutos de Aragon. www.frutosaragon.com

Bodegas Alvaro Arranz. www.alvaroarranz.com

Benito Rodrigo S.L. www.bodegabenitorodrigo.es

Bodegas Briones Baniandrés. www.apricus.es

Maria Ascensién Repiso Bocos. www.ascensionpagodetasio.net

Pagos de Matanegra. www.pagosdematanegra.es

De Blas Serrano
Bodegas Vitulia S.L. www.bodegasvitulia.com

Bodegas Veganzones. www.bodegasveganzones.com

Bodegas Muntra. www.bodegasmuntra.com

Vifia Aguilera
Bodegas y Vifledos Sanz Moneo
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