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RESUMEN

En el presente proyecto vamos a bordar el lenguaje en el sector vitivinicola, con el
fin de saber si es necesario el tener un idioma propio y si este es util en su fin de
incrementar el consumo.

Para ellos, vamos a realizar un andlisis genérico de varios puntos en los cuales
poder obtener una imagen amplia del sector. Para ello vamos a estudiar, como es
el mercado del vino tan a nivel nacional como internacién y como se esta haciendo
el marketing, en concreto el marketing experiencial y sensorial. También
hablaremos del enoturismo por el peso que esta cogiendo en la actualidad y por la
influencia que tiene este en la publicidad.

Una vez analizado el contexto procederemos con el estudio del lenguaje, en este
punto vamos a tomar como referencia las notas de cata de algunas de las bodegas
mas importantes en el panorama nacional y observaremos imagenes publicitarias,
con el fin de extraer el lenguaje que se emplea y de qué manera se utiliza. Todo
ello para comprobar si este lenguaje es efectivo a la hora de mejorar las ventas de
una bodega, lo cual analizaremos mediante la realizaciéon de una encuesta.

Palabras claves: lenguaje, marketing, sector del vino, publicidad.

In this project we are going to embroider the language in the wine sector, in order
to know if it is necessary to have its own language and if it is useful in order to
increase consumption.

For them, we are going to carry out a generic analysis of several points in which to
obtain a broad image of the sector. For this we are going to study how the wine
market is both nationally and internationally and how marketing is being done,
specifically experiential and sensory marketing. We will also talk about wine tourism
due to the weight it is currently gaining and the influence it has on advertising.

Once the context has been analyzed, we will proceed with the study of the
language. At this point, we will take as a reference the tasting notes of some of the
most important wineries on the national scene and we will observe advertising
images, in order to extract the language that is used. and how it is used. All this to
check if this language is effective when it comes to improving the sales of a winery
which we Will analyze by conducting a survey.

Keywords: language, marketing, wine sector, advertising.
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1 INTRODUCCION Y ESTADO DE LA CUESTION

1.1 INTRODUCCION

Siendo de Valladolid, la cultura del vino nos toca muy de cerca, y es que
pertenecemos a una de las zonas mas importantes del mundo en cuanto a la
produccién de vino. Es por ello por lo que todos hemos leido a lo largo de nuestra
vida los textos que aparecen en las etiguetas o textos publicitarios y nos hemos
planteado de donde sale este lenguaje, como se ha llegado a él y si este tiene

alguna utilidad.

En este trabajo vamos a ver cual es la situacion del sector tanto a nivel nacional
como internacional, cuales son algunas de las técnicas de marketing mas
modernas, asi como algunos mercados que han surgido alrededor de este.
Posteriormente vamos a ver como es la publicidad del vino, los textos e imagenes
publicitarias y analizaremos las notas de cata. Tras haber estudiado la parte
tedrica, veremos una serie de entrevistas para ver si este lenguaje tiene algun tipo

de influencia en los consumidores.

1.2 JUSTIFICACION DEL TEMA.

En el mundo del vino, a la hora de comercializar el producto, el primer paso es
hacer conocer nuestro producto a los posibles compradores, y para ello se utiliza

un lenguaje exclusivo y unico, el lenguaje del vino.

El origen de este trabajo es ver las caracteristicas de este lenguaje y saber si es

realmente Util para mejorar las ventas de las bodegas.

1.3 OBJETO DE ESTUDIO

El objeto de este estudio es saber como usa este lenguaje el sector del vino y si

este lenguaje ayuda a mejorar las ventas de las bodegas.

OBJETIVOS

Saber la situaciéon del sector a nivel nacional e internacional

El lenguaje del vino y su efecto en las ventas
Pérez Garcia, Rodrigo
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Estudiar el marketing sensorial y experiencial

Conocer algunos mercados anexos al vino

Influencia de la publicidad de este sector en el consumidor

Analizar el lenguaje del vino y sus cualidades

Averiguar si este lenguaje es eficaz en los consumidores y aumentan las ventas

de las bodegas

1.4 HIPOTESIS

En este trabajo vamos a abordar la hipotesis siguiente: “El lenguaje del vino ayuda

a aumentar las ventas.”

1.5 METODOLOGIA

La investigacion ha sido realizada en dos fases. La primera fase se ha hecho en

base a la lectura de documentacion. Dentro de esta documentacion esta:

FUENTES PRIMARIAS

Fichas técnicas de productos.

Datos de bodegas

Imagenes publicitarias

Textos publicitarios

FUENTES SECUNDARIAS

Para el estudio de este trabajo, se ha acudido a diferentes estadisticas del INE,
informacion de los Consejos Reguladores de cada Denominacion de Origen y
Federacion Espafiola del Vino. También a diferentes webs en las cuales poder ver

sus publicaciones.

El lenguaje del vino y su efecto en las ventas
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La segunda fase se ha realizado en base a una investigacion empirica, realizando
una serie de entrevistas personales en las cuales conseguir datos cualitativos. En

ellas veremos como afecta este lenguaje a los entrevistados.

El lenguaje del vino y su efecto en las ventas
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2 CONTEXTUALIZACION

2.1 EL SECTOR DEL VINO EN ESPANA

El sector vitivinicola espafiol es crucial, no s6lo por su importancia econémica, sino
también por las personas que trabajan en este sector y por el papel que juega en

la conservacion del medio ambiente.

Segun el informe elaborado por AFI (Analistas Financieros Internacionales) para
OIV en 2021, este sector en Espafia genera 23.700 millones de euros, lo que
equivaldria a un 2,2% del Valor Afadido Bruto, lo que supone 3.800 millones de
euros anuales de recaudacion para el estado y genera 427.700 puestos de trabajo.

2.2 VINEDOS

Segun la OIV en su informe “Actualidad de la coyuntura del sector vitivinicola
mundial en 2020” (OlV, 2020)

Espafa, cuenta con cerca de 960 millones de hectareas dedicadas al cultivo de la
vid (97,4% para vinificacién, 2% para uva de mesa, 0,3% para produccién de pasas
y el 0,3% restante para viveros), sigue siendo con diferencia el pais con mayor
extensién de vifiedo de la Unién Europea. Representa casi el 30 % de la superficie
total de la UE (seguida de Francia con el 23 % e Italia con 22%) y 13,4% del total

mundial.

Su tradicién vitivinicola se remonta a la época romana, aunque no ha sido hasta
los dltimos afios cuando la exportacion se ha convertido en una actividad masiva

y generalizada.

La situacion geografica, las diferencias climaticas y la variedad de suelos hacen
gue la Peninsula Ibérica y nuestras islas nos convierten en un lugar privilegiado
para producir vinos muy diferentes. Todas las Comunidades Auténomas de
Espafia cultivan vifias, y casi la mitad del total se encuentran en Castilla la Mancha
(473.331 hectéareas y el 49,5% de la superficie plantada), convirtiéndola en el area
geografica con mayor concentracion de vifiledos en el mundo. Sigue la lista
Extremadura con alrededor de 83.039 hectareas, Castillay Leén 64.473 hectareas
y Comunidad Valenciana 61.367 hectareas. Después de estos cuatro tendriamos
Catalufia, La Rioja, Aragén, Galicia, Murcia y Andalucia.

El lenguaje del vino y su efecto en las ventas
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En cualquier caso, parece que la superficie de vifiedo se estabiliza en Espafia, tras
afos de declive. En este mismo informe de 2020 se establece que el area total de
vifiedo en nuestro pais se estimé en 955.717 hectareas, en 2020 frente a las
954.659 hectareas el afio anterior, 2019. Suponiendo esto un ligero aumento de
1.058 hectareas (+0,1%).

El mayor incremento se detectd en Asturias, que pasoé de 1 hectarea a 3 hectareas,
seguida de Extremadura (+3,3%). La mayor caida la experimentaron Valencia (-
2,1%), Andalucia (-4,6%) y Murcia (--3,3%).

2.3 LA PRODUCCION ESPANOLA

En punto anterior indicAbamos que la superficie en Espafia se mantiene estable,
podemos decir lo mismo respecto a la produccion de vino que acumula 7 campafias
continuas de gran estabilidad, de alrededor de unos 40 millones de hl (vino y zumo
de uva juntos). Este periodo va desde la temporada 2013/2014 cuando la
produccién aumentd a 52 millones de hl.

Para el afio 2020 el FEGA (Fondo Espafiol de Garantia Agraria) estimé una
produccién de 42 millones de hl, una reduccién del 3,3% respecto a la campafia
anterior. De estos 42 millones se destinaron 37,2 hl a la produccién de vino y 4.8

hl para jugo de uvay sus derivados.

La principal zona de produccion vitivinicola espafiola es Castilla La Mancha, con
20,99 millones de hl de produccién de vino de los cuales 9,6 son vino tinto y rosado,

y 11,40 millones de hl son vino blanco.

Espafa cuenta con 92 zonas de produccion de vinos de calidad con Denominaciéon
de Origen Protegida (DOP), de las cuales 69 son Denominaciones de Origen, 2
son Denominaciones de Origen Calificadas, 7 estan registrados como Vino de

Calidad con Indicacién Geografica Especifica y 14 se consideran Vino de Finca.

Cada DOP, siguiendo el modelo europeo de elaboracién, debe mantener un
estricto control sobre la cantidad producida, practicas que respetan el medio

ambiente y extremo cuidado en la calidad de los vinos producidos.

También hay 41 zonas que se consideran vinos con Indicaciobn Geografica
Protegida (IGP).

El lenguaje del vino y su efecto en las ventas
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Las primeras Denominaciones autorizadas se aprobaron en 1932, y fueron Jerez,
Xeres, Sherry, Manzanilla de Sanlicar de Barrameda, Malaga, Montilla-Moriles,
Rioja, Tarragona, Priorato, Alella, Utiel, Requena, Valencia, Alicante, Ribeiro,
Carifiena, Penedés, Condado de Huelva, Valdepefias, La Mancha, Navarra y

Rueda.

En la siguiente tabla podemos ver que es cada una de estas zonas de produccion.

Tabla 1: Zonas de produccion

Zona de Produccién Definicion

Denominacién de Origen Protegida “Son aquéllos cuya calidad o
caracteristicas se deben al medio
geografico con sus factores
naturales y humanos, y cuya
produccién, transformacion y
elaboracion se realizan siempre en
esa zona geografica delimitada de la
gue toman el nombre. Es un sello de

calidad comuan al ambito europeo”

Denominacién de Origen “La definicion es la Misma que la
anterior pero no cuentan con el sello

de calidad europeo”

Denominacién de Origen Calificada “Es aquella DO que haya alcanzado
altas cotas de calidad durante un

dilatado periodo de tiempo.”

Vino de Calidad con Indicacion “Poseen alguna cualidad
Geogréfica Especifica determinada, reputacion u otra
caracteristica que pueda atribuirse a
un origen geogréfico y cuya
produccion, transformacion 0

elaboracion se realiza en la zona

El lenguaje del vino y su efecto en las ventas
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geogréfica delimitada de la que

toma su nombre.”

Vino de Finca “Es aquel vino producido en una
finca Gnica 'y con unas
caracteristicas de terrufio y de clima

diferentes del resto.”

Fuentes: https://www.mapa.gob.es; https://dpej.rae.es)

En el siguiente mapa podemos ver donde se encuentran cada una de estas zonas

de produccion:

Imagen 1: Denominaciones de Origen en Espafia

Espanaq, el vinedo de Europa
Areas con denominacién de origen

w Chacolide Getaria
Cha
W vo-coe YRl Bierzo R Vino Navarra
Ribeira SQCVG
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Rias Baixas Ananza : )

Cataluia Emporda
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Costers del Segre

Ledn
Ribeiro Q =~
Cor\ccl g 2 Ao
M°”’e"e‘ Penedés
dglgzvgo B riocto
ontsant
Anibes Toro Cigales Calatayud Canneno T
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Rueda Tera Alta o
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Manchuela Binissalem
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) Plai Llevant

\J
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La Mancha
Condado de Hualva ~ el

Jerez-Xeres-Sherry Montilla-Moriles
Taroconte- Lanzarote bl
La Paima Acentejo \‘ﬁ' i
Malaga

Ycoden-
Davte:
Isora Valle de
la Orofava Cartografia:
oS ® Vol de Glimar Alvaro Merino (2020)
Fuente:
Abona Laslslos Canarias | \yisterio de Agricultura, Pesca
€l Hierro Gran Canaria y Aimentacién (2017); Freepik

(www.elordenmundial.com)

En la siguiente tabla podemos ver cuanta bodegas hay inscritas en las principales

denominaciones de origen:

Tabla 2: Numero de bodegas en cada D.O

Denominacién de Origen Numero de bodegas inscritas

DO Rioja 567

El lenguaje del vino y su efecto en las ventas
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DO Cava 208

DO Ribera del Duero 286
DO La Mancha 256
DO Catalufia 203
DO Penedés 187
DO Rias Baixas 181

(Datos Extraidos de las webs de cada DO)

Siguiendo el informe de la OIV de 2020, el 51,1% de la produccion seran vinos

tintos y rosados y el 48,9% ser vinos blancos.

Las variedades de uva mas comunes en Espafia son Airén (23,5%), Tempranillo
(20,9%), Bobal (7,5%), garnacha tinta, monastrell, pardina, macabeo y palomino,
en orden decreciente de importancia. De estas variedades, Tempranillo, Bobal,

Garnacha Tinta y Monastrell son tintas, y las otros son blancos.

Mientras tanto, el consumo interno de vino en Espafia sigue ofreciendo unas cifras
inquietantes. Actualmente se estima por debajo de los 20 litros por persona al afio,
lo que supone estar en el fondo de la lista europea, aunque se notan signos de

recuperacion, con un ligero crecimiento del consumo en Hoteles y comidas.

En la siguiente tabla de 2018, elaborada por Vinetur basandose en un informe de
la OIV podemos ver como para ser uno de los principales productores a nivel

mundial no entramos en los primeros puestos de consumo.

El lenguaje del vino y su efecto en las ventas
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Imagen 2: Litros consumidos al afio por personay pais

Pais Litros per capita
o1 Bl rortugal 62,1
02 l l Francia 50,2
03 | B nraiia 43,6
04 ﬂ Suiza 37,8
os | B Bélgica 31,5
06 a Australia 31,5
] > :
07 wmmm Austria 31,3
08 l l Rumania 29,9
=) :
09 wemw Hungria 29,3
10 == Suecia 28,6
11 ™ 5 jemania 28,0
T s
12 L Espana 26,9
13 Argentina 24,8
pr==—V] % =
14 e Paises Bajos 24,6
- -
15 Zhs Reino Unido 22,7
16 == Grecia 21,9
17 §*l canads 15,8
18 B Chile 15,
19 % Estados Unidos 12,4
20 BZ= Sudafrica 10,6
21 B Rusia 10,1
22 ® Japén 3,2
23 B84 Brasil 2.2
24 l china s
Ranking de consumo por habitante y pais en 2018. El ranking incluye los paises con mayor consumo
global (>200 millones de litros por pais). Fuente: OIV (consumo de vino) y UN (habitantes >15)
Elaborado por VINETUR

(www.vinetur.com)

2.4. ESTRUCTURA EMPRESARIAL

El sector vitivinicola espafiol se encuentra actualmente en un importante proceso
de modernizacion y actualizacién. Por ello, desde el afio 2000, la superficie en
proceso de reconversion y reestructuracion ha superado las 130.000 hectareas,
fruto de una inversion aproximada de 800 millones de euros. Datos extraidos del
informe de OIV “Actualidad de la coyuntura del sector vitivinicola mundial en 2020”
(QlV, 2020)

Se calcula que unas 4.000 bodegas en Espafia elaboran vinos tranquilos,
espumososy licorosos. la mayoria se trata de pequefias empresas y en su mayoria
funcionan con capital nacional, a menudo dinero familiar, mientras que un gran

namero de ellas estan constituidas por cooperativas agrarias.

Pequefias bodegas y cooperativas funcionan junto a grandes empresas, que
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operan en distintos centros productivos repartidos por todo el territorio con el

objetivo de ofrecer una mayor variedad.

También ha sido importante la inversion en la construccion de nuevas bodegas, la
mejora de las instalaciones, maquinaria y la adopcion de diferentes técnicas de
envejecimiento para ofrecer una gama mas amplia de vinos de calidad. Aunque
este nivel de inversion ha disminuido en los ultimos afios con la crisis economica.
Ha sido interesante observar, en este contexto, el relanzamiento de la actividad y
la innovacion de muchas bodegas que han estado probando diferentes variedades
de uvay utilizando variedades locales para producir vinos mas adecuados para los

gustos del consumidor actual.

Este proceso de modernizacion ha llevado incluso a la construccion de nuevas
bodegas, proyectos que han sido realizados por arquitectos de fama mundial.
Podemos encontrar en La Rioja los mas destacados como la nueva bodega
Domecq, la Bodega Ysios (disefiada por Santiago Calatrava), el CVNE (disefiado
por Philippe Maziéres), el proyecto de Frank O. Gehry para Marqués de Riscal, la
R. Lopez Heredia Shop by Zaha Hadid, o el proyecto de Rafael Moneo. También
en Navarra podemos encontrar Sefiorio de Arinzano de Rafael Moneo para

Bodegas Chivite.

Es un sector increiblemente dinAmico y muy concentrado; como ejemplo, las 5
empresas mas grandes juntas tienen casi el 25% del mercado. En la siguiente
tabla, “Top 10 las bodegas espafiolas que mas facturan”, la cual ha sido extraida
del “Informe anual del sector vitivinicola” pagina 41 que elabora EAE Business
School 2019 y elaborada con los datos del Instituto Nacional de Estadistica (INE)
podemos comprobar estos datos, dado que la facturacion de ese afio se situd en

5.359,7 millones de euros.
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Imagen 3: Bodegas espafiolas con mas facturacion

TOP 10 LAS BODEGAS ESPANOLAS QUE MAS FACTURAN

Ventas de las principales companias de vino espafniolas en 2013
(en millones de euros)
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JlCarcia Carridn, 5A
Freixenet, SA

Félix Solis Avantis, SA
Miguel Torres. SA
Gonzalez Byass, SA
Codorniu, 5A

Pernord Ricard Spain, SA
CVNE, SA

Baron de Ley, SA

Reserva de la Tierra, SL

Fuenie; Statistic

(www.statistic.com)

No ha habido mucha inversion extranjera, aunque las empresas se han unido para
para poder aumentar las oportunidades de negocio en otros paises. También se
ha incrementado el nimero de alianzas entre comercializadores para hacer frente
al proceso de internacionalizacion en el que se encuentra inmerso el sector

vitivinicola espafiol.

2.5 EXPORTACION

Siguiendo con el informe de la OIV “Actualidad de la coyuntura del sector
vitivinicola mundial en 2020, (OIV, 2020) las transacciones globales son cada vez
mas importantes en el sector del vino. Las exportaciones han aumentado de 72,2
millones de hl, en el quinquenio 2001-2005, a 104 millones de hl en el 2016-2020,
segun la OIV.

En términos de valor, la cantidad mundial de exportaciones de vino y jugo de uva
alcanzo los 28.792 millones de euros en 2016. La suma de todas las exportaciones
de todos los paises ha aumentado en los Ultimos afios en términos de valor en un
2%. No obstante, el volumen ha caido un 1,2% en el mismo periodo hasta los 104

millones de hectolitros.

En 2017, Espafia are el primer productor mundial de vino y zumo de uva en
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términos de volumen y el tercer pais en valor, con 22,2 millones de hl. de
produccién y 2.702,4 millones euros respectivamente. El precio medio del vino
espafol en el exterior se fij6 en 1,22 euros el litro. A pesar de eso, sigue siendo
mucho mas bajo que el resto de principales paises, cuyo precio medio es de 2,89

euros el litro.

Espafa fue el segundo proveedor mundial, con 21,3 millones de hectolitros
exportados en 2017. Sin embargo, Francia fue el principal exportador en términos
de valor, con 8.778,7 millones de facturacion (+5,6%), seguido con mucha
diferencia por los 5.814,2 millones de euros vendidos por Italia (+6,5%).

En volumen, Francia export6é 14,5 millones de hectolitros, lejos de Italia y Espafia,
lo que supone una venta media muy superior. En 2017, el precio del vino de
exportacion francés fue de 6,07 euros por litro, el mas alto entre los doce
principales paises a nivel mundial. La diferencia es aun mayor cuando
comparamos con los precios medios de sus principales competidores, lItalia (€
2,73/1.), y Espafa (€ 1,22 1.).

La suma de ltalia, Espafia y Francia supuso el 55,7% del volumen y el 57,6% del

valor total de vino y jugo de uva exportados a nivel mundial en 2017.
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Imagen 4: Volumen de exportacion por paises productores
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(www.elordenmundial.com)

2.6 ¢ COMO EVOLUCIONAN LAS VENTAS MUNDIALES?

Con el informe de la web de OEMV, OIV — Nota coyuntura vitivinicola mundial 2020,
podemos ver que Espafia lidera la caida en volumen de ventas (-5,8%); sin
embargo, sigue siendo el pais lider. Con una caida en los graneles, pero con un
aumento en los precios medios de venta, con lo que ha incrementado su

facturacion de sus exportaciones de vino.

Italia, por su parte, aumenta sus exportaciones en volumen, con un fuerte aumento
de sus ventas de espumosos. Francia también incremento su facturacién el pasado

afo, gracias al champan, hasta los 467,5 millones de euros.

Después de estos tres grandes productores europeos, Chile y Australia ocupan el
cuarto y quinto lugar respectivamente, ambos en valor y volumen. Estados Unidos
ocupa el sexto lugar en valor, mientras que Sudafrica, con mucho més vino, pero

més barato, ocupa el sexto lugar en volumen.
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En resumen, Espafia mantiene el liderazgo mundial en volumen de ventas, a pesar
de reducir sus exportaciones por la caida de las ventas de vino a granel, y aument6

su facturacién al aumentar levemente el precio medio.

2.7 EXPORTACIONES ESPANOLAS

Segun datos de la OEMV, durante el primer semestre de 2020 las exportaciones
espafolas de vino cayeron en volumen (-0,7%) con un aumento de valor del 6%.
En términos absolutos, Espafia exportd 1.115,7 millones de litros, por un valor de
1.320,7 millones euros El precio medio paso6 de 1,11 a 1,18 euros el litro.

La caida del volumen exportado de vinos espafioles se debid principalmente al
descenso de los vinos a granel sin indicacion. Esa caida no fue compensada por
el buen comportamiento de los vinos DOP embotellados, vinos con proteccion,
indicacion geogréfica y vinos de finca.

Por productos, los vinos de licor embotellados disminuyeron sus ventas en valor
en el primer semestre de 2020 un 17% (22,4 millones de euros), aunque sufrieron
una pérdida del 18,1% en volumen (6,8 millones de litros). Ellos también

experimentaron un incremento del precio medio, alcanzando los 3,27 euros el litro.

Las exportaciones espafiolas de vino espumoso hasta junio de 2020 aumentaron
un 24,3% en volumen y un 10,5% en valor, alcanzando 84,3 millones de litros y
193,6 millones de euros, respectivamente. Bajando un 11,1% hasta los 2,30 euros

por litro.

Espafia aumenta las exportaciones de vinos tranquilos embotellados en el primer
semestre de 2020 un 4,8% hasta los 818,1 millones euros y representando el
61,9% del valor total de las exportaciones espafiolas. En volumen, el incremento
fue un 5,4% hasta 397,2 millones de litros, el 35,6% del importe total y con una

ligera bajada del -0,5% de precio hasta2,06 euros el litro.

Si analizamos las diferentes subcategorias de vinos, los vinos con DOP
(Denominacién de Origen Protegida) fueron lideres de las exportaciones
espafolas, alcanzando 598,7 millones de euros en valor (+3,3%), y 175,8 millones

de litros (+0,5%), con un precio medio de venta de 3,40 euros el litro.
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Por colores, el rojo y el rosado siguen estando muy delante de los vinos blancos.

Segun el informe elaborado por la EAE “SRC del sector vitivinicola 2021” fuera del
mercado comunitario, Estados Unidos se ha convertido en el principal destino de
los vinos tranquilos embotellados, seguido de Reino Unido y con un crecimiento
muy interesante para Canada. Ademas, las ventas a mercados como China,

Francia e Italia estan en un muy buen camino

Asi, las exportaciones de vino del primer semestre de 2020 lograron los mejores
resultados hasta esa fecha en valor, con més de 1.320 euros en ventas, a pesar
de que el volumen sufrié una pequefia reduccién hasta 1.115,7 millones de litros.

Asi, obtuvimos un aumento del precio medio en un 6,7%.

Las exportaciones de vino tranquilo embotellado crecen en valor y volumen en
todas las categorias, mientras que el vino a granel produce mas ingresos a pesar

de caer en litros.

En términos absolutos, las exportaciones se redujeron en 7,8 millones de litros

facturando casi 75 millones de euros mas que el afio anterior.

En la siguiente tabla, elaborada con este mismo informe, podemos ver cuales han

sido los principales paises de venta de Espafia y el valor medio por litro.
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Imagen 5: Paises de exportacion para Espafiay valor medio por cada litro
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2.8 TURISMO ENOLOGICO

Este tipo de turismo ha sido creado a raiz de la gran demanda por parte de los
consumidores por su afdn de conocimiento del mundo del vino. Las bodegas,
gozando ya de un patrimonito territorial muy extenso han visto la oportunidad de
crear una ruta en la cual poder mostrar sus vifiedos y centro productivo a sus
clientes. Lo cual ha supuesto un incremento en el valor del producto de aquellas
bodegas que han realizado este esfuerzo a parte de una diversificacion de su

negocio.

Estos Tours, han generado la experiencia completa del mundo del vino, mostrando
los vifiedos los cuales estdn en zonas de un alto valor geografico, posteriormente
se muestra la bodega en la cual un guia detalla los puntos més importantes de la
produccion del vino, asi como relata la tradicion familiar de la bodega, por ultimo,
se realiza una cata de los mejores vinos en los cuales se ensefia a los participantes
a degustar un vino aplicando cada uno de los sentidos. Este tipo de turismo se
empez0 a popularizar en el aflo 1994, y desde entonces se han realizado grandes

mejoras y esfuerzos para mejorar y ampliar las rutas del vino en diferentes
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regiones. Actualmente disponemos de unas 35 rutas en repartidas por todo el

territorio espafiol.

Imagen 6: Rutas del Vino en Espafia

(https://wineroutesofspain.com/)

Una ruta del vino en Espafa se define como el aprovechamiento de los recursos
naturales y fisicos con los que cuenta una determinada denominacion vitivinicola,
con el fin de generar un paquete turistico Unico, que se capaz de desarrollar la

economia de un territorio. (Turismo enoldgico y ruta del vino del Bierzo, 2013).

Por nimero de visitantes, las mas importantes segun la web especializada en

viajes https://www.skyscanner.es, serian las siguientes:
1. Ruta del Vino de la Rioja Alavesa

2. Ruta del Vino y del Cava del Penedés

3. Ruta del vino Ribera del Duero

4. Ruta del Vino de las Rias Baixas
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5. Ruta del Vino y del Brandy del Marco de Jerez

6. Ruta del vino Utiel-Requena

7. Ruta del Vino de la Rioja Alta

8. Ruta del Vino del Priorat

9. Ruta del Vino de Jumilla

10. Ruta del Vino Ribeira Sacra

11. Ruta del Vino Campo Carifiena

12. Ruta del Vino de la Ribera del Guadiana

13. Ruta del Vino de Navarra

14. Ruta del Vino de Tenerife

Estos ultimos afios, al igual que en el resto de los sectores turisticos, se ha visto
un estancamiento de la actividad que en gran parte se debe a las limitaciones que
ha acarreado el Covid19. El enoturismo se ha visto obligado a adaptarse a esta
situacion sin precedentes, por ello, ha enfatizado la parte del enoturismo que es
realizable al aire libre y de paso usar en su favor las ganas de libertad que tenian
los consumidores encerrados en las grandes cuidades y disfrutar del aire limpio de

la naturaleza, tratando de asociar a los vifiedos con la libertar y seguridad.

“En Espafa, con 960.000 hectareas de vifiedo, es uno de los destinos ecoturisticos

mas atractivos del mundo” (Diana Fuego, 2020).

2.9 NUEVOS MERCADOS LIGADOS AL VINO

Por dltimo, vamos a destacar algunos nuevos mercados que estan ligados

directamente con el vino.

EL SECTOR GASTRONOMICO

El primero a desatacar es el sector gastronémico, que esta ligado y unido a la

industria del vino. Ambas industrias son totalmente complementarias, y para
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muchos consumidores es esencial esta unidén ya que permite sacar lo mejor de
ambos mundos, creando una experiencia total en la cual se puede apreciar no
Unicamente la rigueza gastrondmica de la zona si no que a través de esta se puede

disfrutar de la cultura e historia del territorio.

La gastronomia de una region va de la mano con el vino que se produce, esto
permite generar una identidad Unica que se usa como imagen de marca y
diferenciandola del resto. Espafia, gracias a la diversa orografia de su territorio
cuenta con muy diversos puntos enoldgicos y gastronémicos, cada uno de ellos
con sus matices, lo que aporta una gran variedad a la seleccion de los
consumidores. Por todo esto, Espafia en una opcion lider en ambos campos y es
capaz de atraer a gente de todo el mundo.

VINOTERAPIA

La vinoterapia es un tratamiento que se ocupa del bienestar psicofisico de la
persona, aprovechando las propiedades y principios activos de la uva.
(www.bodegasvalbusenda.es)

Aprovechando estas cualidades del vino, se ha generado alrededor de este
producto diversos servicios con el fin de mejorar la calidad de vida de los clientes.
Esto incluye Spas, masajes, terapias de relajacion, etc. Todos ellos en contacto

directo con el vino.

COSMETICOS

Si en el punto anterior habldbamos de servicios en los cuales se esta en directo
contacto con el vino, en este punto hablamos de productos elaborados a partir del
vino u/o la uvay son los cosméticos. Estos cosméticos aprovechan la gran cantidad
de antioxidantes que tiene la uva. En Castilla y Le6n tenemos una de las marcas
mas grandes a nivel nacional, ESDOR, perteneciente a Bodegas Matarromera:

https://esdor.es/es/
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3 MARKETING EN EL SECTOR VITIVINICOLA

3.1 MARKETING EXPERIENCIAL EN EL VINO

El consumidor de vino siempre est4 cambiando y evolucionando, por lo que este

producto debe ser memorable para seguir vinculado con los consumidores.

Para lograr este obijetivo, la industria del vino utiliza el marketing experiencial como
una forma de personalizar la marca y su capacidad de fortalecer el contacto mas
cercano con los clientes creando una experiencia totalmente inmersiva, que cubra
todos los aspectos y que conecte con los consumidores. Esta experiencia va desde
crear una ruta por los vifiedos, mostrar la fermentacion de la uva o la cata del vino

con el fin de atraer a los clientes a disfrutar de la experiencia.

Todo esto supone un gran esfuerzo por liberar a la viticultura de los métodos
tradicionales de comercializacion que se han utilizado y la cambiar la percepcion

que tienen los consumidores de esta industria.

En primer lugar, vamos a tratar de comprender la evolucion que ha sufrido la
industria vitivinicola a través de las diferencias mas llamativas entre el marketing
experiencial y el tradicional. La mayor diferencia entre el marketing experiencial y
el marketing tradicional es que el primero se centra en el consumidor, mientras que
el segundo se centra mas en los nimeros de venta. Para ello se ha elaborado la
siguiente tabla comparativa en la cual poder ver de manera ordenada las

diferencias mas importantes.
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Tabla 3: Diferencias entre el marketing experiencial y el marketing

tradicional

Marketing experiencial

Marketing tradicional

Las experiencias suponen la
verdadera motivacion y estimulo
en la decision de compra.
Conectan al cliente con la marcay

empresa.

Basado en las caracteristicas y
beneficios funcionales de los
productos y servicios.

Los clientes son individuos
racionales y emocionales. Basan
sus decisiones en estimulos
experienciales, desean verse
estimulados y provocados de un

modo creativo.

Los clientes son sujetos racionales
en el proceso de la toma de

decisiones.

Consumo concebido como una
experiencia holistica. Se evalla la
situacion de consumo determinado

por el Vector Sociocultural de
Consumo, debido a que el cliente
determinara qué producto se
ajusta a su situacion de consumo y

cudles son las experiencias.

Se define estrictamente la
categoria y competencia del

producto.

Amplia gama de métodos de
investigacion. No se encuentran
vinculados con ninguna corriente
metodolégica. Los métodos son

eclécticos.

Métodos de investigacion

analiticos, cuantitativos y verbales.

(Fuente: libro Neuromarketing. de Riaz Richard, R., 2016, p.18, Marcombo

Boixareu Editores
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Estos cambios se han visto influenciados por las tremendas modificaciones que se
han dado en la vida de los consumidores, muchos de estos ya no son simples
consumidores si no que son “turistas del vino” tal y como se comentaba en el

apartado anterior

Estas estrategias, tratan de que el proceso de compra del producto de una
empresa recree un ambiente especial, en el cual se den situaciones y se empleen
mensajes de forma planificada y programada que impacten en el consumidor, que
estimule sus cinco sentidos y les genere emociones que puedan recordar e
identificar. Las emociones que sentimos crean recuerdos, los cuales si son
agradables generan ganas de volver a revivirlo, creando un enganche consumidor-
marca. En palabras de Pine y Gilmore “Experience Economy (1998)": Las

emociones enganchan y los sentimientos enamoran.”

Con la llegada de internet el perfil del consumidor ha sido modificado
drasticamente. El consumidor, hoy en dia, ademas de consumir, compara entre
todos los productos que se le presenta, selecciona y compra, pero este no es el
final si no que ahora comparte su experiencia, la editan y generan nuevas

opiniones que pueden ser vistos por otros potenciales consumidores.

Debido a este significativo cambio de comportamiento, las empresas han
necesitado reavivar el consumo y cuidar la experiencia de compra, y en este
panorama es donde ha surgido el marketing experiencial. En palabras de Bernd H.
Schmitt:(2020, EXPERIENTIAL MARKETING, péagina 17)

“La experiencia es el conjunto de puntos en los que las empresas y los

consumidores intercambian estimulos sensoriales, informacién y emocion”.

El motivo por el cual las empresas estan tratando de que el consumo de sus
productos se convierta en experiencias, es transformar el consumo en experiencias
perdurables en el tiempo y el recuerdo, para que estén deseosos de repetir,
creando un vinculo emocional capaz de atraer no solo al consumidor si no a su

entorno.

Pine y Gilmore, en su texto “Experience Economy (1998)” nos describen a unos
consumidores que “quiere experimentar nuevos recuerdos, sensaciones,

momentos memorables y extraordinarios”.
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Por eso animan a las empresas a que elabore un mecanismo por el cual la compra
de sus productos genere una experiencia capaz de atraer a los consumidores.
Estos autores proponen que estas experiencias han de involucrar a los sentidos y
asi nace el “marketing sensorial”’. Este marketing, trata de elaborar una estrategia
para fidelizar a los clientes y que genere estimulos tanto a nivel consciente como

inconsciente.

En el marketing tradicional se enumeran siempre las 4 P: producto, precio, punto
de venta y promocién. Con ellas se elabora un plan comercial que pueda llevar a

cabo la empresa con la finalidad de aumentar ventas.

El objetivo de este plan es llamar la atencion de potenciales clientes, retenerlos y
fidelizarlos. Marc Gobé (Emotional Branding, afio 2009, pag. 37) ampli6 este
concepto y elaboré la siguiente definicion:

“Aquel que se encarga de desarrollar las actitudes de la empresa con el fin de
encontrar un vinculo emocional o afectivo duradero con sus clientes, para que
estos sientan la marca como algo propio, ser parte de ella, y necesiten contribuir y

aportar a su supervivencia y, sobre todo, a su crecimiento”.

3.2 MARKETING SENSORIAL EN EL SECTOR VITIVINICOLA

El marketing sensorial, busca incentivar la adquisicion de bienes o servicios
tratando de generar emociones y cambios de conducta en los potenciales clientes
a través de estimulos en sus sentidos. Estos serian vista, oido, olfato, gusto y tacto.

(https://economipedia.com/definiciones/marketing-sensoria0l.html)

Este tipo de marketing pretende beneficiar a los usuarios en todos los aspectos
sensoriales que pueden ir de la mano de una marca y ser identificados por el
consumidor en un momento dado. El objetivo es crear una fuerte conexién entre el
cliente final y la empresa o producto, traduciendo esa conexién en un impulso que
motive la compra de un producto o servicio. Esta relacion so6lo puede formalizarse

cuando existe una cantidad significativa de afecto por parte del consumidor

Dicho esto, llegamos a la conclusion de que el marketing sensorial se basa en
estimular uno o mas sentidos y lograr buscar emociones relevantes en los clientes
en una direccion positiva a la marca, generandoles de una manera pasiva

recuerdos y momentos que recuerden en el tiempo y que pasado el tiempo sean
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capaces de revivir ese sentimiento. (Krishna, 2012)

En la decision de compra y posterior consumo de vino, los usuarios tienen en su
mente las bondades del producto. Algunas de estas bondades son las siguientes

(https://dehesadeluna.com):

- efectos positivos sobre la salud.

- mejora la calidad de las comidas.

- ofrece otro estatus social e intelectual.

- Alegria, el brindis es un ejemplo.

“Se puede decir que el vino no solo es una bebida para beber cuando se tiene sed,
sino que también es una bebida inolvidable en la mente de los consumidores” (Sitio
Andino, 2017. Pagina 137).

Las sensaciones que producen los productos se asimilan por las personas a través
de los 5 sentidos. Vamos a desarrollas brevemente en qué consiste cada uno de

ellos y especificarlos en relacion con el vino:

A) MARKETING VISUAL

Es todo aquello que el consumidor percibe de manera visual, la presentacion de
un producto o servicio. Entra en juego el tamafio, los colores, los formatos y el
disefio. Estos elementos han de estar estudiados con la intenciéon de que esta
imagen permanezca en la mente del consumidor tanto tiempo como sea posible,
quedando reflejado en la memoria de este, consiguiendo un impacto efectivo que

pueda desencadenar en el proceso de compra.

Cuando pensemos en vino, la primera imagen que nos viene a la cabeza es la del
vino que Mas nos gusta, esto incluye todas sus caracteristicas visuales, formato
de botella, etiqueta, color, etc. El color es un punto fundamental para los
consumidores y es un apartado cuidadisimo por las bodegas porque se es muy

estimulante para los consumidores.
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Mas especificamente, como se muestra en la imagen inferior, vemos los rangos e
interpretacion que damos los humanos a lo que vemos, el estudio de esta
informacién proporciona a las empresas a disefiar sus productos, eligiendo los

colores mas atractivos y el lugar en donde colocar nuestros productos.

Imagen 7: Campo de vision humano
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(Fuente: racesimonline.com)

Como podemos ver en la anterior imagen, nuestro campo de vision tiene una forma
eliptica y no en todas partes de esta enfocamos de la misma forma. Nuestro mayor
punto de atencion se concentra en el centro de nuestra vision y se va perdiendo
cuando mas al extremo se encuentra un objeto. Respecto a los colores, nos llaman

mas la atencion los objetos luminosos o que estén bien iluminados y los colores

saturados sore los colores mas terciarios.

Teniendo en cuenta esta informacion, sera clave la colacion del producto y el
disefio de este. Para que este se encuentre en nuestro foco de manera natural o
nos llame la atencién, las empresas deberan hacer todo lo posible para que el

producto este bien iluminado y que se coloque a la altura de los ojos/hombros.

En los centros comerciales podemos ver esto claramente, colocan a los productos

de mayor consumo o que mayor interés generan a la altura de nuestros ojos, para
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gue de manera inconsciente estén en nuestro mayor foco dentro del campo de

vision y mayor cantidad de impactos genere en el publico.

El autor Richard Diaz, Chuquipiondo (2016) describe unas funciones basicas que
cualquier producto ha de cuidar en el apartado visual y vamos a ejemplificar con la

imagen inferior

Imagen 8: Etiqueta Alonso Lopez
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PRODUCT OF SPAIN

(https://estatesfromspain.com/)

FUNCION FACTICA:

Responsable de atraer la atencion, uno de los elementos mas usados para esto es
el contraste. Una combinacion muy tipica y ejemplificada en la imagen es la

diferenciacién de materiales:
e Liquido oscuro con tono rojizo y vidrio verde. Son colores complementarios, los

colores mas alejados en el circulo cromatico
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e Etiqueta negra y blanca, son los opuestos uno es ausencia de color y el otro
son todos los colores.
¢ Materiales mate y brillantes, dos formas de reflejar la luz opuestas lo que

aumenta la diferenciacion.

FUNCION DESCRIPTIVA:

Imagenes que ayudan a entender el producto o transmitir ideas a los consumidores
que estos puedan entender y relacionar. Simplemente viendo el nombre del vino
podemos ver que es un producto de tradicion familiar, lo que nos hace pensar en
una bodega con muchos afios de antigledad. A mayores, se ha optado por incluir
un dibujo a lapiz de la tipica bodega riojana, en un monte y en un ambiente
totalmente tradicional y rural. Todo con la intencién de reforzar la misma idea y

reforzar el concepto que se genera en el consumidor.

FUNCION REFERENCIAL O INFORMATIVA:

Toda la informacién visual que obtiene del medio en el cual se realiza la compra,

establecimiento, packaging, servicio, etc.

B) MARKETING OLFATIVO

“Los aromas estimulan directamente la parte limbica del cerebro, que es la zona
responsable de las emociones, el placer, el humor, la sed y el hambre.” (Natalia
Gonzélez, 2014).

Este tipo de marketing activa los cinco sentidos, facilitando asi la creaciéon de una
experiencia sensorial de producto o servicio efectiva. Nuestro cerebro es capaz de
memorizar mas de un 35% de todas las cosas que olemos, mientras que no
recordamos ni el 5% de los elementos que visualizamos. Esto permite que, a través
de este sentido, podamos inducir a los consumidores a momentos anteriores de su

vida. (Los olores y las emociones, Silvia Alava, 2011)

Con la utilizacién de distintos perfumes o aromas, se puede entrenar al cerebro de

los clientes a reconocer nuestros establecimientos. A través del olfato se puede
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mejorar la imagen de marca, de tal manera que una persona que compra en
diferentes puntos de venta tenga la sensacion de comodidad que tiene en su punto
de compra habitual. De la misma manera que en el marketing auditivo, que
analizaremos después, este sentido influye mucho en el estado de &nimo de los

consumidores.

Marc Gobé Emotional Branding, afio 2009, pag. 149) afirma lo siguiente: “las
empresas que adoptan una estrategia olfativa en su organizacion pueden
aumentar los ingresos en un 40%.” En general, el olor de la industria del vino nos
informa en cierta medida sobre una serie de factores: el tipo de uva, el momento
en el que se ha producido la cosecha, como ha sido el proceso de elaboracion del
vino, el ambiente, la topografia y edad de la vid.

El olfato, es la mejor herramienta para llegar a los consumidores ya que recuerdan

a una determinada marca de vino. Como podemos ver en la péagina

https://estatesfromspain.com/, hay empresas que trabajan con vinos elaborados
con mas de 80 variedades de uva. No todas estas variedades se emplean para
hacer vinos monotipo, pero todas aportan sus propias caracteristicas al producto,
lo cual influye en su olor. Y es que cada variedad tiene un aroma inherente que

puede ser usado para el reconocimiento de nuestro producto.

C) MARKETING GUSTATIVO

De nuevo es un sentido que no pueden exprimir todas las empresas y por esto se
vuelve fundamental en aquellas que si pueden. Detras de este tipo de marketing
hay una gran cantidad de recursos invertidos para conseguir el sabor mas
agradable posible para el consumidor y que a la vez que se pueda diferencia del
resto de la competencia. Este sentido rara vez se puede aislar, e ira acompafada

de los otros cuatro.

D) MARKETING TACTIL

Posiblemente sea el mas dificil de implementar ya que no todos los productos son
tangibles, véase la gran mayoria de servicios. Pero en aquellos es los que es
posible, como en nuestro caso, tiene un gran peso en la decision de compra y
diferencia las marcas que cuidan todos los aspectos de su producto de aquellas

que no lo hacen.
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Pese a que mucha gente no tiene en cuenta este sentido cuando nos referimos al
vino es uno de los mas importantes, queremos recalcar que este sentido es

fundamental ya que nos da la volumetria del vino, su textura y su densidad.

E) MARKETING AUDITIVO

Cualquier estimulo que pueda recibir el oido. Canciones, melodias, ruido blanco,
etc. El oido puedo activar recuerdos del consumidor y puede afectar a su estado
de animo, generando confianza, tranquilidad, euforia. Consiguiendo que se genere

un ambiente propicio para la venta.

Este tipo de marketing es muy empleado en anuncios de radio, en los cuales se
aprovecha el caracteristico sonido que produce una copa de vino al rozar la boca
con el dedo, el sonido al verter el vino o el cual se produce en el choque de dos
copas.

4 LENGUAJE Y PUBLICIDAD EN EL SECTOR VITIVINICOLA

4.1 INTRODUCCION

En las ultimas décadas, el sector del vino a nivel mundial ha sufrido un gran
crecimiento, gracias a este crecimiento, nuestro pais ha podido ocupar una de las
primeras posiciones entre los mayores productores de vino en todo el mundo,
situandonos en el podio junto a Francia e ltalia. Este desarrollo del sector no ha
sido solo a nivel econémico, sino que con este crecimiento el peso de la cultura del
vino en nuestro pais ha ido afianzandose, siendo uno de los principales motores
de cultura, dato que podemos constatar gracias al numeroso aumento de estudios

especializaciones, apariciones en medios especializados, tiendas, rutas, etc.

En los ultimos afios el concepto del vino se ha modificado, hoy en dia no ya no
pensamos en vino como un producto comun, elaborado en pueblos y de bajo
refinamiento. Hoy tenemos la idea del vino como un elemento de placer en

nuestras vidas, muchas veces asociado a una buena comida y compafiia.
En palabras de Sanchez 2006, p. 78: “el vino ha pasado de ser un elemento mas,

presente en la comida, a objeto hedodnico”.
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No solamente hay que destacar este componen hedonistico, si no que asociamos
a los consumidores de vino a una clase social alta, poseedora de buen gusto aun

que en la realidad no tenga por qué ser asi.

Pero todo este cambio conceptual no se podria haber dado si un lenguaje
especifico, que consiga transmitir las sensaciones de su consumo. Es por ello por
lo que el fin de este trabajo va a ser describir las principales y mas importantes
caracteristicas de este lenguaje, el cual ha sido dotado de una terminologia muy
precisa por parte de los expertos, pero esta terminologia no solo tiene un sentido
poético y evocador, si no que cumple una funcién de persuasion sobre el

consumidor y por ello nos vamos a fijar:

a) Textos promocionales y publicidad

b) Notas de cata

4.2 TEXTOS PROMOCIONALES Y PUBLICIDAD: EL LENGUAJE COMO
ESTRATEGIA PARA APELAR A LAS EXPERIENCIAS

Con el fin de incitar al consumo en la publicidad hacen referencia a numerosos
valores con el fin de apelar a las experiencias. Vamos a ir tratando los siguientes

valores y describiendo algunos ejemplos y como los hacen llegar:

- La tradicion, historia.
- El hedonismo, placer.
- Pasion.

- Distincién, prestigio.

Como vamos a ir viendo en las imagenes de cada valor, la publicidad del vino es
muy variada. En algunas campafias de marketing se utilizan textos a interpretar de
manera literal, en otros son imagenes conceptuales y en algunos de utilizan ambas

formas de transmitir el mensaje.

LA TRADICION, HISTORIA
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A través de la conservacion de las variedades propias del territorio, de las bodegas
familiares y conservacion del entorno. Esto es algo que tratan de ensalzar todas
las bodegas y todas las denominaciones de origen. Vamos a poner ejemplos, tanto
del caso de una bodega como de una D.O que se pueden encontrar en sus

respectivas webs:
Textos:

1. “Elescrupuloso seguimiento de los métodos tradicional y ancestral, y el objetivo
de manetnir Classic Penedés con los mejores espumosos del mundo, obligan a
nuestras bodegas guardar Classic Penedés un minimo de 15 meses en la bodega.”
(https:/lwww.dopenedes.cat/es/classicpenedes.php#)

2. “Tal como se puede leer en la piedra que esta sobre el arco de la entrada. “Esta
casa fezo D. Garcia Caamarno en el afio 1.411". Aiios mas tarde, D. Garcia
Caamarno funda la Villa de Garcia hoy conocida como Vilagarcia de Arousa. El
pazo original de principios del siglo XV fue transformado en el siglo XVIII por D.
Jacobo Ozores, Sefior de Rubianes.” (https://www.pazoderubianes.com/el-

pazo/historia/)

En esas mismas paginas webs podemos encontrar las siguientes Imagenes

publicitarias que resefan el valor del origen y la historia:
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Imagen 9: Publicidad Penedés

EL VALOR
DE L'ORIGEN

(LASSIC PENEDI

(https://www.dopenedes.cat)

Imagen 10: Publicidad Pazo de Rubianes

...FUNDADORD
VILAGARCIA

UNA CONSTRUCCION DE VI SIGLOS DE ANTIGUEDAD

El unico Seriorio de Galicia, parte de nuestra historia y nuestra cultura

(https://www.pazoderubianes.com)
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LA NATURALEZA, IDENTIDAD

A través del contacto que existe entre la bodega y el terreno que la rodea. Esta

evocacion a la naturaleza puede ser en un texto a través de imagenes. Veamos

ejemplos de cada tipo.

Imagen 11: Marques del Silvo

(https://marquesdelsilvo.com/es/)

Imagen 12: Texto Marques del Silvo

ORGULLEOSOS DE
NUESTRAS RAICES

La verdadera joya de Marques del Silvo es el vifiedo con 150 hectareas cultivadas a
una altitud entre 560 m y 700 m y suelos arcillo calcareo, profundos y muy drenantes
, pobres en materia organica, lo que favorece el crecimiento de las uvas de la mejor
calidad. Todo ello, unido al especial microclima en el que convergen la clara
influencia mediterranea del valle, y continental, por el lado del Sistema Ibérico, dan
como resultado vinos con una capacidad de maduracion tnica y gran singularidad .

Las principales variedades que crecen en los antiguos vifiedos de la propiedad
Marqués del Silvo son Tempranillo, Garnacha y Graciano. Cuentan con una
envidiable antigiiedad de mas de 70 afios y todos se cultivan siguiendo estrictas
técnicas de sostenibilidad medioambiental.

Respeto entre el vifiedo y la naturaleza.

Conscientes de la necesidad de seguir siendo un emblema en las mejores técnicas

de calidad de La Rioja, se inicia hace afos un laborioso y dedicado trabajo para
conseguir las mas altas certificaciones de calidad internacionales como el
Certificado IFS Food.

https://marquesdelsilvo.com/es/
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Como podemos ver, a la hora de vestir a
este vino, se ha optado por una segunda
etiqueta frontal en la cual se ha incluido
directamente un mapa, para que podamos
ver la zona en la que se encuentra y que

esta rodeada de naturaleza.

Posteriormente, podemos ver
como en la web se ha incluido
diversos textos en las cuales
referencia al entorno natural y su

cuidado.
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Al mismo valor apela Fincas Rodma:

Imagen 13: Texto Fincas Rodma

| @ naturaleza es sabia.

El rio elige su cauce y traza el camino mas
directo hacia el abrigo del mar. Las semillas
eligen crecer aprovechando al maximo todo lo
que el suelo les ofrece. Y los animales eligen su
habitat para crecer y vivir en plenitud.

De esa misma manera sabia, cuidadosa y
artesanal, el hombre ha aprendido a elegir,
recoger y cultivar lo mejor que le ofrece la

tierra.

(https:/ffincarodma.com/)

EL HEDONISMO, PLACER

Para ello, hacen referencia a estar bien rodeados, ya que el vino es un producto
para ser consumido en buena compaifiia. Lo que lleva al siguiente punto, y es que
el consumo de vino también se trata de asociar a situaciones divertidas, con gente
riéndose y en el aire libre. Por ultimo, también se hace alusion a la ingesta de esta
bebida en conjunto a una buena comida, el disfrute de los sentidos en su maxima

expresion.

Un ejemplo de bodega que utiliza este valor para promocionar sus vinos es
Freixenet, en la imagen insertada que se ha extraido de la siguiente péagina:

https://www.freixenet.es/es/cava-cocktails; podemos ver un corto en el cual un

grupo de personas jovenes disfrutan del vino en una playa, un ejemplo perfecto de

hedonismo.

El lenguaje del vino y su efecto en las ventas
Pérez Garcia, Rodrigo


https://www.freixenet.es/es/cava-cocktails

FACULTAD DE COMERCIO
Universidad de Valladolid

Imagen 14: Freixenet, hedonismo

CONSEGUIR EL COCKTAIL CON CAVA PERFECTO ES UN ARTE QUE PUEDES
APRENDER Y DOMINAR FACILMENTE. SIGUE NUESTROS CONSEJOS Y DISFRUTA
SOLO O EN COMPANIA DE LOS COCKTAILS MAS DELICIOSOS:

(https://www.freixenet.es/)

PASION

Como indica el eslogan de Abadia de San Quirce, Murviedro: “El Vino no es una

mera aficion, sino una pasion. (www.abadiadesanquirce.com)

Y por eso, se alude al vino como un producto a tomar en momentos clave, para

poder tomar una buena decision, para un momento apasionado, etc.

Esto lo podemos ver en textos de webs de las bodegas, como el siguiente parrafo
extraido de la web de Matarromera:

“El vino es, por excelencia, la bebida del amor y de la pasion. La relacion entre el
vino y el amor es un maridaje histérico. Esta relaciobn se remonta a épocas
milenarias. En el siglo V a.C. Euripides dijo: “Donde no hay vino, no hay amor”.
Pero no solo €él se aventurd a hablar de esta relacion. Ovidio también sefial6 que

“con amor, el vino es fuego” y Dante Alighieri afirmd que “el vino siembra poesia
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en los corazones”, incluso Robert Louis Stevenson hablé del vino como “poesia

embotellada™. (Fuente: https://blog.matarromera.es)

También podemos verlo en imagenes promocionales de las bodegas:

Imagen 15: Ceres Wines, Pasion

#NOHAY VERANOSINBES

(https://www.carewines.com/)

Imagen 16: Emina, pasion
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(https://lemina.es/)

DISTINCION, PRESTIGIO

En el mercado de vinos premium y de lujo, se intenta asociar la imagen del vino a
la alta sociedad. Para ellos se trata de vincular al producto con otros productos
caros, con gente de buen ver, el mundo de la moda, etc. También se usa el precio

como marketing y definir un producto exclusivo.

Imagen 17: Season of tasting on Luxury Wine

Season of tasting
on Luxury Wine

f wines rice point

and any occasion, from rich and lemony Chardonnay

Learn More

(https://elements.envato.com)

Imagen 18: Imagen CR Gold

(http://crapulawines.com/)
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4.3 NOTAS DE CATA: EL LENGUAJE COMO ESTRATEGIA PARA
APELAR A LOS SENTIDOS

NOTAS DE CATA

Una nota de cata consta de unas pequefas frases en las cuales se trata de
describir de la manera mas precisa posible todas las cualidades del vino en
cuestion. Para ello se ha realizado previamente un examen organoléptico, en el

cual se han diseminado todas las propiedades de este. (https://laumalbec.com).

El uso de las notas de cata es muy variado, pero su principal funcién es la de atraer
a posibles consumidores o compradores, y por eso es tan importante el lenguaje
empleado. En anteriores puntos hemos descrito brevemente como esta en la
actualizad el sector y como funciona el marketing experiencial y sensorial, este
lenguaje trata de traducir y usar en su favor todos estos conocimientos. Para ello,
vamos a estudiar 3 aspectos:

- Vocabulario

- Recursos literarios

- Valores

Todas estas sensaciones que nos ha transmitido el vino y que hemos ido
adquiriendo en cada etapa de la cata del vino, hemos de plasmarlas. La primera
etapa se llama penetracion o ataque. En esta etapa se produce la primera
exposicion a un fuerte aroma. Por otro lado, los vinos jévenes, especialmente los
tintos, son mas violentos y pueden llamarse "atrayentes". Las notas primarias son
los héroes de este periodo, aunque se desvanecen mas rapido, dominan las notas

secundarias y terciarias y son mas persistentes.

La segunda etapa es la etapa evolutiva. En boca, el vino pierde fuerza. Esto se

debe a que el calor en nuestra boca provoca una reaccion, reduciendo el aroma.

Finalmente encontramos el Ultimo paso, el Ultimo paso del proceso de impresion.
Después de beber alcohol, las sensaciones estan relacionadas con reacciones
guimicas, aunque no se complementan hasta después de la ingestién. En esta
etapa entra en juego la calidad de la memoria gustativa, que es clave para decidir

si rechazar o aceptar de nuevo el alcohol.
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VOCABULARIO DE LA CATA

Cuando se degusta un vino, se aprecian y juzgan las sensaciones que produce
(marketing sensorial). En palabras de Mijares y Saéz 2007, p. 130: «Catar un vino
es someterlo a nuestros sentidos para juzgarlo y describirlo»

Para poder describir un vino, nos es necesario poseer el vocabulario adecuado que
pueda describir cada una de las sensaciones que percibimos, y un vino esta dotado
de una enorme riqueza de sabores y matices. Los expertos en la degustacion del
vino han generado un lenguaje casi tan enorme en cantidad de términos como
matices posee el vino, ademas lo han dotado de muchas metaforas que nos hacen

recordar a sensaciones.

La cata se realiza por partes, siguiente los sentidos en el orden en el cual se ven
afectados, es por ello por lo que vamos a ir por cada uno de estos examenes y
sefalaremos algunos de los adjetivos mas comunes siguiendo el articulo de Isabel
Negro “El lenguaje del vino

a través de las notas de cata y la publicidad”.

1. El examen visual, en el cual se analiza principalmente tres aspectos:

a) Saturacién del color: con adjetivos como palido, intenso, claro
b) Contraste: brillante, luminoso, apagado, muerto

c) Particulas en la copa: turbio, limpio, quebrado

2. El examen olfativo, todo lo relacionado con el aroma propio del vino como

aquellos aromas adquiridos en su vinificacion:

a) Fuerza del aroma: débil, potente, agresivo, largo.
b) Pureza del aroma: espirituoso, timido, amable, raza, pulido.

c) Fuente el aroma: frutal, afrutado, animal.

3. El examen gustativo, en este examen se trata todas las sensaciones que
percibimos a través del gusto y demés sensaciones que a través de la lengua y la
conexién que tiene la boca con el olfato son percibidas. Esto engloba las
sensaciones que genera este liquido con alcohol en la boca. Para ellos se divide

en:
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a) Cuerpo, sobre el cual se emplean términos como: franco, robusto, ligero, fino

b) Densidad, sobre el cual se emplean términos como: estrecho, pleno, denso,
pesado.

c) La astringencia que es esa sensacion que provocan los taninos en nuestras
papilas gustativas, generando un sentimiento de sequedad pese a ser un liquido.
Se emplean términos como: astringente, recio, aspero, austero.

d) La acidez, sobre el cual se emplean términos como: fresco, acido, agresivo,
puntiagudo.

e) El grado de alcohol. Se emplean adjetivos como: plano, célido, lleno, pesado.

f) El porcentaje de gas carbdnico (especialmente en espumosos, como los vinos
de la DO Cava). Se emplean adjetivos como: crujiente, chispeante, perlado,
espumoso

g) Losaromas que se mantienen en boca. Lo cual da que el vino sea considerado,
largo o corto.

Sobre el conjunto de los anteriores puntos, y para hacer una valoracion global se

usa: equilibrado, armonioso, elegante, desequilibrado.

EJEMPLOS

Vamos a ver algunos ejemplos de notas de cata y como se utilizan estas palabras.
Para ello vamos a seleccionar un vino blanco, tinto y espumoso, Primero
pondremos la nota de cata completa y después la desglosaremos por apartados

en Examen visual, Examen olfativo y Examen gustativo.
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Imagen 19: Btl. Torroxal

TorrOXd

W

(www.estatesfromspain.com)

Imagen 20: Btl. Tabula

(www.estatesfromspain.com)
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Vino de color amarillo palido. Su cuidado en el
vifiedo y su elaboracién le otorgan una gran
intensidad frutal, con aromas a albaricoque,
melocoton y  frutas  exéticas maduras
complementadas con notas de lima-limén. En
boca se muestra fresco y alegre con un final largo

y persistente (TORROXAL)

Examen visual: Vino de color amarillo palido

Examen olfativo: Su cuidado en el vifiedo y su
elaboracion le otorgan una gran intensidad frutal,
con aromas a albaricoque, melocoton y frutas
exoticas maduras complementadas con notas de

lima-limoén.

Examen gustativo: En boca se muestra fresco y

alegre con un final largo y persistente

Color rojo picota intenso de capa alta. Aroma a
frutas maduras, especias y notas de regaliz.
Tanino pulido y fresco, amplio y persistente.
(TABULA)

Examen visual: Color rojo picota intenso de capa

alta.

Examen olfativo: Aroma a frutas maduras,

especias y notas de regaliz.

Examen gustativo: Tanino pulido y fresco, amplio

y persistente.
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Imagen 21: Btl. Maset De color salmén palido. Burbuja cremosa bien

integrada. Aromas a frambuesa y granada sobre

ik un fondo de laurel, violetas y bolleria. En boca es

intenso y expresivo, con un final largo y afrutado.
(BRUT ROSE)

Examen visual: De color salmon pélido.

Examen olfativo: Aromas a frambuesa y granada

sobre un fondo de laurel, violetas y bolleria.

(www.estatesfromspain.com) Examen gustativo: En boca es intenso y

expresivo, con un final largo y afrutado.

4.4 EL USO DE FIGURAS LITERARIAS EN LAS NOTAS DE CATA:

Segun el articulo de Isabel Negro, los expertos en del mundo del vino y basandose
en estudios de linguistica, en especial Teoria Cognitiva de la Metéafora
desarrollada por Lakoff y otros lingliistas (Lakoff 1987, 2006; Lakoff y Johnson
1980, 1999; Lakoff y Turner 1989; Barcelona 2000; Kévecses 2000, 2002; Gibbs
2008; Gonzalvez, Pefiay Pérez 2011; Ruiz de Mendoza y Pérez 2011) han incluido
en este lenguaje de las catas multitud de metaforas y metonimias ya que estas

estan completamente ligadas a nuestra forma de organizar los pensamientos.

Que es una metafora: Una metéfora es un tipo de tropo o figura retérica en el que
se traslada el significado de un concepto a otro, estableciendo una relacién de
semejanza o] analogia entre ambos términos.

(https://www.significados.com/metafora/)
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Tabla 4: Metaforas

METAFORA PROPIEDAD DEL COMPARACION
VINO
Cuerpo Cuerpo Cuerpo, Lagrima
Apariencia Etiquetas Vestido
Personalidad Aromas Agresivo
Acidez Vivaz
Calidad Caréacter, timido,
personalidad
Alcohol Generoso, pobre

Astringencia

Austero, firme, recio

Efervescencia

Tranquilo

Ciclo de vida

humano

Ciclo de vida del vino

Joven, Crianza,

Envejecimiento

(“El lenguaje del vino a través de las notas de cata y la publicidad”)

Que es una metonimia: es una figura literaria en la cual una cosa es designada con
el nombre de otra con la cual tiene alguna relacion semantica de presencia o de

contigliidad. "Metonimia”. (https://www.significados.com/metonimia)

Estas figuras literarias casi siempre se usan en el examen gustativo, y esto tiene
su justificacién. En nuestro lenguaje, a pesar de ser muy rico y variado per se, no
contamos con muchas palabras que describan este sabor y nos es mas facil

entenderlo con metéforas que con la generacion de nuevas palabras. Otro motivo,
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es que cada persona tiene su gusto, y es mejor describir una sensacion a través

de una comparacion.

Siguiendo con el articulo de Isabel Negro “El lenguaje del vino
a través de las notas de cata y la publicidad”. Extraemos que las notas de cata se
articulan a través de 4 ideas relacionadas con el vino y sus propiedades
organolépticas. La forma de hacerlo es con un adjetivo, seguido de un sustantivo.

Estas 4 ideas consisten en tratar al vino como si fuera:

a) Un servivo

b) Un objeto

c) Un tejido.

d) Un alimento.

Vamos a tratar de desarrollar estas 4 ideas y poner ejemplos de cada una de ellas.

EL VINO COMO SI FUERA UN SER.

Como hemos visto en numerosas ocasiones, a una botella de vino se le da
cualidades humanas. Por eso tenemos todos la idea de que puede ser joven,

envejecer, madurar, etc.

EL VINO COMO SI FUERA UN OBJETO

Es comun que para describir al vino se le trate como si fuera otro objeto, este otro
objeto puede ser de muy diferente indole con el fin de poder comparar su tamafio,
forma, textura y volumen. La mayoria de estas metaforas y metonimias estan
relacionadas con el sentido del gusto, pero también podemos encontrarlas con el

sentido del olfato. Algunos de estos ejemplos son:
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Tabla 5: El vino como si fuera un objeto

Aromas Amplio y Hueco
Acidez Angulo y Redondo
Astringencia Duro y Rugoso
Alcohol Plano y Ligero
Sabor Redondo

(“El lenguaje del vino a través de las notas de cata y la publicidad”)

EL VINO COMO SI FUERA UN TEJIDO

Lo comparamos con un tejido cuando queremos describir el tacto, las sensaciones
qgue nos produce cuando entra en contacto con nuestra boca. Por esto es usual

comparar al vino con caracteristicas de tejidos, tales como el algodén o la seda.

EL VINO COMO SI FUERA UN ALIMENTO

Para tratar de describir aquellas cualidades del vino que conceptualmente no le
pertenecen, pero si encontramos semejanzas en sabor u otras cualidades,
utilizamos la comparacién con otros alimentos. Por eso muchas veces hablas de
un vino untuoso, si este tiene una sensacién “grasa”, o un vino carnoso si tiene por

ejemplo si es denso.

EJEMPLO-S

Vamos a ejemplificar estas cuatro formas de tratar al vino resaltando la parte en la

cual se refiere al vino usando una figura literaria
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Imagen 22: Btl. V 89

(www.estatesfromspain.com)

Imagen 23: Btl. MdS Cosecha

]

(www.estatesfromspain.com)
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Complejo y elegante. Sobresalen las notas de

pasteleria, aromas _cremosos (como si fuera un

alimento) y tostados, con un fondo anisado y fruta

blanca madura. En boca es un vino untuoso

(como si fuera un alimento), redondo y con una

buena acidez que mantiene el frescor. Regresan
los recuerdos de fruta madura y orejones, con
notas especiadas y citricas y un postgusto largo y
persistente. (V 89)

Vino joven de expresion exuberante y seductora

(como _si fuera un ser). Macerado y envejecido

durante 3 meses (como si fuera un ser) en

tanques de cemento, seguidos de 6 meses en
botella. (MARQUES DEL SILVO)
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Imagen 24: Btl. Cerro Gallina

(www.estatesfromspain.com)

Imagen 25: Btl. Condado de Oriza

(www.estatesfromspain.com)
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Magnifico en boca, potente y untuoso (como si

fuera un alimento) a la vez que elegante (como si

fuera un ser), amplio, redondo, equilibrado, vy

sobre todo fresco (como si fuera un objeto). Muy

largo v rico en matices (como si fuera un objeto).

Perfecta integracion de la madera, final largo

(como si fuera un objeto) y aromatico, con un

recuerdo de caramelo de café y leche (como si

fuera _un alimento). Un vino espléndido que

demuestra las bondades (como si fuera un ser),

de la uva Bobal bien trabajada en una larga
crianza. (CERRO GALLINA)

Rojo amoratado con ribetes azulados (como si

fuera un tejido). En nariz muestra una buena

concentracion _ frutal, notas de moras vy

mermeladas (como si fuera un alimento). En boca

es sedoso (como si fuera un tejido) con ataque

amable v con gran caracter (como si fuera un ser)

frutal. Vino desenfadado (como si fuera un ser).
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5 INFLUENCIA DEL LENGUAJE EN LA DECISION DE COMPRA

5.1 SUPUESTOS DE PARTIDA, PREGUNTAS Y OBJETIVOS

La hipétesis de este estudio parte de que el lenguaje que se ha generado en el
mundo del vino, que es propio de este y es empleado tanto en textos publicitarios
como en las notas de cata incentiva el consumo. Este supuesto nos permite
elaborar una serie de categorias sobre la influencia que tiene este lenguaje en la

toma de decision de compra de los potenciales consumidores.

Por ello el objetivo de estas cuestiones van a ser:

- Discernir si las notas de cata apelan a los sentidos de los consumidores.
- Contrastar si los textos publicitarios hacen rememorar experiencias pasadas.

- Contrastar si este lenguaje tiene impacto en la decision de compra.

5.1.1 DESCRIPCION DE LA MUESTRA Y CONTEXTO

Para este trabajo se ha realizado un estudio de campo sobre 7 individuos que son
clientes potenciales. El rango de edad esta entre los 25 y 46 afios. Todas estas
personas son de Valladolid. Estas personas se consideran consumidores
ocasionales o habituales. Para poder valorar la opinion de gente que trabaja en
este sector, se ha entrevistado a una enéloga y a un ingeniero agrénomo, ambos

trabajando en la actualidad en una bodega.

5.1.2 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

La metodologia es etnogréfica. Se ha elegido por dos motivos, el primero es por
ser de las mas empleadas en las investigaciones cualitativas y el segundo por ser
un trabajo enfocado en la parte social y psiquica de las personas. La muestra es

de conveniencia.

El lenguaje del vino y su efecto en las ventas
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5.1.3 TECNICA DE RECOGIDA DE INFORMACION

Para recoger la informacibn se ha empleado la entrevista personal
semiestructurada. Se ha elegido este método ya que da cierta libertad a la hora de
realizar la entrevista y facilita la respuesta del entrevistado.

La estructura de estas entrevistas ha sido:

- Preparacion: planificacion de la entrevista.

- Apertura: recibir al entrevistado e introduccién de las normas y tema.
- Ndcleo: la entrevista, realizar las preguntas y recogida de informacion.
- Cierre: conclusion y despedida.

- Evaluacién: toma de datos y elaboracion del informe.

Todas las entrevistas han seguido la misma estructura. Siendo las conversaciones

grabadas.

5.1.4 PROCEDIMIENTO DE ANALISIS DE DATOS

Se ha seguido un Analisis Cualitativo, siguiendo las pautas descritas por Mejia
(2011). Que son las siguientes tres:

1. Extraccion de la informacién més importante de la entrevista, haciendo una
categorizacion y presentacion de los datos.

2. Andlisis descriptivo de las respuestas de los entrevistados.

3. Andlisis interpretativo que nos permite extraer unas conclusiones precisas de

forma tedrica y explicativa.

5.2 ANALISIS DE DATOS

El lenguaje del vino y su efecto en las ventas
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Como hemos mencionado anteriormente, la entrevista se ha realizado a 7
individuos. Todas sus respuestas se han recogido en una tabla de doble entrada.
De esta forma se ha podido realizar un analisis de todas las conversaciones para

posteriormente elegir las partes mas importantes e incluirlas en este trabajo.

Tras esto se han elaborado categorias para las cuestiones tratadas y las

respuestas de los entrevistados.

1) Relacion con el mundo del vino

2) ¢Entienden este lenguaje? ¢leen las notas de cata?

3) Estas notas de cata, ¢hacen que puedan tener una idea de como es el vino
gue van a tomar? ¢ Les transmiten alguna sensacién o experiencia?

4) Como reaccionan ante los textos e imagenes publicitarias. ¢ Les genera algun
tipo de emocion o recuerdo de experiencias pasadas?

5) Consideran que las notas de cata o publicidad aumenta su impulso de compra.

Una vez establecidos los temas que se van a tratar, se han realizado las entrevistas

con cada uno de los individuos. Tras esto se han procesado todos los datos para

extraer la informacion mas valiosa.

5.2.1 RELACION CON EL MUNDO DEL VINO

En este punto vamos a tratar todas las respuestas que han dado los individuos que

nos permitan conocer cual es su relacion con el mundo del vino

— Consumidor 1: no consumo vino de manera habitual.../ siempre dejo que elijan
por mi o tomo el vino de la casa cuando voy a un restaurante o bar.../ Solo he
comprado vino cuando tengo algun invitado y sé que le gusta beber vino.../He ido
a una cata en toda mi vida, nos llevaron en el trabajo como actividad grupal y me
gusté mucho pero no creo que vaya por mi cuenta.../ También he realizado una
ruta del vino por la zona de la Ribera del Duero, fui con mi grupo de ciclismo.

— Consumidor 4: es mi bebida favorita cuando salgo, hace 5 afios deje la cerveza
y ahora me considero un habitual.../Ya he visitado 3 bodegas con mis amigas,
todas de la zona y me gustaria conocer bodegas de otras regiones.../ Rutas no he
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realizado pero me gustaria.../ En mi casa siempre se ha tomado vino, pero nunca
lo habia tomado hasta hace unos afios como comentaba, en mi grupo siempre
éramos de otras bebidas pero ahora somos de vino, hincha menos.../ Durante la
pandemia me compre alguna que otra botella, todas ellas de webs...

— Consumidor 7: llevo trabajando en este sector desde que acabe la carrera en
el 98 .../ Soy ingeniero agronomo y he dirigido una bodega antes de ser fundador
y director comercial de mi actual empresa.../ Me considero experto, por mi trabajo
conozco todas las DO y se diferenciarlas a la perfeccion.../ Con los afios he
elaborado mi gusto propio el cual no coincide exactamente con lo que demanda el
mercado.../ Por trabajo, practicamente no compro vino, mi cava esta llena de
muestras y regalos. Cuando compramos vinos vamos a tiendas fisicas y nos gusta

descubrir vinos de bodegas muy pequefias con una produccién muy artesanal.

Estos son extractos de algunas de las frases de estos individuos con el fin de
mostrar que su relacion con este sector va desde un consumidor no habitual pero
que consume de vez en cuando a un profesional con mas de 20 afos de
experiencia y con muchos conocimientos tanto de la elaboracién como de su

posterior comercializacion.

5.2.2 ;ENTIENDEN ESTE LENGUAJE? ¢(LEEN LAS NOTAS DE CATA?

En este punto se encuentran todas las preguntas relacionadas con las notas de
cata. Se ha tratado de conocer si este lenguaje es entendido por todo tipo de

personas y si las leen.

— Consumidor 2: no siempre lo entiendo, hay veces que se usan adjetivos que

me parecen graciosos. Muchas veces he probado un vino que asegura tener notas
a madera, pero yo luego no diferencio nada.../ igualmente me parece un lenguaje

sugerente, tiene cierto parecido a la poesia.../ me considero una persona con
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escaso conocimiento en vino, pero me gusta leer siempre la etiqueta de atras
cuando compro un vino.../ creo que si que ayuda a elegir entre un vino u otro, a mi
me gustan los blancos que saben a fruta y es lo que busco en las notas de cata,
este tipo de referencias. Cuanto mas resalte que es fresco y afrutado mas
posibilidades tiene de que compre ese vino.

— Consumidor 5: claro que me parece un lenguaje muy atractivo, al trabajar en
una imprenta, muchos de nuestros clientes son bodegas, y estoy familiarizado con
este tipo de frases .../ yo es algo que siempre leo, muchas veces compro vinos
gue ya sé que me gustan, pero cuando quiero comprar uno nuevo lo primero que
hago es fijarme en las etiquetas y leer la nota de cata.../ claro que me parece Uutil,
especialmente aquellas notas que dan los profesionales. Muchos vinos que tienen

e

puntos de algun “gurd” ponen las notas de cata en la botella. Me parece una muy
buena idea para que la gente se acerque, lea estas frases y puedan comprar el
vino haciéndose una idea lo que les espera una vez lo descorchen.

— Consumidor _6: soy enéloga, pero estas frases no las hacemos notros, en

nuestro caso buscamos a gente profesional que transcriba nuestras notas a este
tipo de lenguaje, habra quien lo haga todo, pero no es mi caso.../ a mi es algo que
me encanta, cuando hemos disefiado un vino nuevo tomamos notas de todos los
sabores y matices que hemos notado, créeme que el sabor a madera, frutas, etc.
si entrenas el gusto los llegas a percibir. Una vez tenemos todas estas notas se las
pasamos al escritor especializado que transforma nuestros textos en las notas de
cata.../a mi me parece algo clave, con leer una nota de cata ya te puedes orientar
.../ Obviamente que estas notas de cata son fundamentales, no solo ya para el
consumidor final si no para las empresas importadoras en nuestro caso. De todos
los vinos elaboramos una ficha técnica y en esta no puede faltar la nota de cata.
Todos los clientes antes de comprar van a solicitar muestras, pero de todas las
ofertas que les llegan tienen que elegir cuales quieren probar y su decision se basa
en gran medida por los premios que hayan ganado y por lo atractiva que sea una

nota de cata.../ yo en mi caso, las leo siempre en cualquier vino.

Podemos ver a través de estos tres individuos que las notas de cata, aunque no
sean entendidas en su totalidad aumenta la probabilidad de ser comprados. Tanto
en el caso del consumidor 2 y 5 que las leen por curiosidad, como en el caso del
consumidor 6 vemos que leen las notas de cata y tienen influencia en su posterior

decision de compra.
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ESTAS NOTAS DE CATA, ¢HACEN QUE PUEDAN TENER UNA IDEA DE
COMO ES EL VINO QUE VAN A TOMAR? ¢LES TRANSMITEN ALGUNA
SENSACION O EXPERIENCIA?

- Consumidor 2: no estoy seguro, supongo que me hago una idea general de lo

que me voy a encontrar, me gustan los vinos frescos y que se beban facil .../ quizas
no las entiendo bien, a mi me gustan que sean mas literales que digan si son
frescos, si tienen fruta .../ si que me hacen pensar en momentos que he vivido
mientras tomaba vino u otras bebidas, recuerdos con amigos.

- Consumidor _3: me parecen muy sugerentes, he leido la nota de cata y

espumosos, que son los tipos de vino que consumo, y creo que son capaces de
transmitir muy bien el frescor que luego te vas a encontrar al beberlo .../ el tipo de
palabras que emplean, muchas veces no lo entiendo de manera literal, pero se lo
que me quiere transmitir.../ a mi si que me estimulan los sentidos, muchas veces
leyéndolo se si me va a gustar 0 va a ser muy Seco.

- Consumidor 6: totalmente, estan pensadas para ello y si estan bien redactadas
lo consiguen .../si la nota de cata es buena y precisa, coincide con lo que se
experimenta al probarlo .../me transmite las sensaciones del vino, sin duda, si es
aspero, rugoso, fresco .../ al leerlo recuerdas lo que sentiste con otro vino, lo que

te hace pensar en cdmo te encontrabas en este momento.

Con estas conversaciones podemos ver que muchos de ellos asimilan ya las
metaforas que hemos estudiado en este trabajo como algo normal y no piensan
que estén aplicando cualidades de otros alimentos a este producto. Hay dos
entrevistados que buscan vinos afrutados, sin ser conscientes de que el vino solo
esta elaborado de uva. También podemos ver como el consumidor 6, que es
experto, es capaz de reconocer las cualidades descritas en la nota en el vino que

toma posteriormente.

También es importante sefalar que al leer las notas de cata les hace recordar

momentos en los que han tomado previamente vino.

COMO REACCIONAN ANTE LOS TEXTOS E IMAGENES PUBLICITARIAS.
¢(LES GENERA ALGUN TIPO DE EMOCION O RECUERDO DE
EXPERIENCIAS PASADAS??
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En esta categoria entran todas las preguntas relacionadas con la publicidad del

vino y como les hacen sentir este tipo de textos e imagenes.

— Consumidor 1: yo siempre que veo un anuncio de vino pienso en vacaciones,
una escapada con los amigos o algo similar.../ como comentaba antes solo tomo
vino cuando salgo por ahi o con invitados en casa, ya tengo interiorizado que esta
bebida es para pasarlo bien.../ claro que me afecta este tipo de publicidad. Ahora
esta en la televisiéon el anuncio de la Rioja que tiene una cancién muy cutre pero
pegadiza, pues cada vez que lo veo tengo ganas de que lleguen las vacaciones de
agosto.../ como no entiendo de vino, al final este tipo de textos o imagenes en la
playa son lo que me atraen y luego cuando veo ese vino en el super es el que
compro.

— Consumidor 7: a mi me recuerda al trabajo.../ me gusta el buen vino y este

tiene pocos anuncios, muchos de estos hay que ir a la propia pagina web para
poder verlos, pero claro que un anuncio bueno me atrae, especialmente aquellos
que estan relacionados con beber con tu pareja o que estan pensados para tomar
en momentos especiales .../ a lo largo del afio tengo que catar cientos de vinos y
viajo por muchisimas bodegas, creo que estamos un poco atrasados en este
aspecto, los buenos vinos casi no tienen publicidad los que la tienen son vinos
destinados al gran publico.../ si que despiertan en mi recuerdos, como ya he dicho
especialmente los que recuerdan que el vino ha de tomarse en buena compafiia
...ho diria que la publicidad de un vino me haga comprar ese vino en concreto,

pero que me hace comprar vino.

Como era de esperar podemos ver que tanto el individuo sin conocimientos como
el profesional de sector, reconocen que la publicidad ayuda a comprar. Dado que
el individuo 1 no tiene conocimientos de vino, podemos decir que la publicidad
funciona mejor para vinos de venta en retail que para vinos de mayor valor y con

puntos de venta de especialista.

CONSIDERAN QUE LAS NOTAS DE CATA O PUBLICIDAD AUMENTA SU
IMPULSO DE COMPRA.

Por ultimo, se ha pedido a todos los consumidores que de manera concreta digan
si las notas de cata y la publicidad, tanto en textos como en imagenes, aumenta su

impulso por la compra de vino:

El lenguaje del vino y su efecto en las ventas
Pérez Garcia, Rodrigo



..l
FACULTAD DE COMERCIO
Universidad de Valladolid

— Consumidor 1: claro que si, para mi la publicidad hace que me acerque y la

nota de cata que elija.

— Consumidor 2: no estoy del todo seguro, yo si compro vino ya tenia la idea en
mente. Lo que si que me hace decantar entre un vino u otro es la etiqueta y la nota
de cata.

— Consumidor 3: obviamente, y me parece que hay muy poca publicidad, no sé

porque no se hace més. La nota de cata me interesa, pero una imagen de un cava
en la playa me hace querer comprarlo para rememorar viejos tiempos.

— Consumidor 4: Claro, es que es lo que me hace a mi comprar. Ya tengo mis

vinos favoritos, pero cuando no sé qué comprar al final la web que mas me atrae
por sus imagenes es en la cual decido comprar.

— Consumidor 5: la nota de cata, sobre todo. Es que me parece un lenguaje muy
bonito, no creo que sea facil escribirlas. Publicidad practicamente no veo que haya.

— Consumidor 6: a nivel personal si, me influye y mucho. Sobre todo, las notas

de cata de medios independientes.

— Consumidor 7: son clave, tanto en mi decision de compra como en la decision
de compra de nuestros clientes. No sé si ha un consumidor normal le puede afectar
de alguna manera, pero entre profesionales es un punto decisivo, una foto de la
botella en buena calidad, una nota de cata bien redactada e imagenes atractivas y

se vende solo.

Con esta Udltima pregunta, podemos ver que casi todos tienen claro que la
publicidad y las notas de cata influyen en su decision de compra. A nivel general
vemos como la nota de cata ayuda a los consumidores a elegir entre los diferentes
productos que haya, lo cual refuerza la idea descriptiva que tiene sobre las
sensaciones que provocara el vino en el consumidor. Lo que no esta tan claro es
el efecto de la publicidad, muchos no son capaces de recordar un anuncio de vino

y estan de acuerdo en que no hay mucha publicidad.
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6 CONCLUSIONES

El sector del vino tiene un gran peso en Espafia. Como hemos podido ver, este
peso no es Unicamente a nivel econémico, sino que tiene una gran importancia a
nivel social, cultural y ecolégico. Al tener tal importancia, se ha desarrollado todo
un lenguaje que se ha aplicado tanto a los textos promocionales como imagenes
publicitarias y notas de cata, siendo estas Ultimas en las cuales el lenguaje es mas
importante.

Al ser un producto que genera en el consumidor una gran cantidad de experiencias
y sensaciones ha sido fundamente el tener un lenguaje que permita trasladar estas

emociones al lector con el fin de atraerle y generar nuevos consumidores.

En este trabajo hemos podido ver como este lenguaje es empleado a través de
metaforas visuales para tratar de vincularlo a valores como la tradicién, el
hedonismo, la pasion o el lujo y como cuenta con sus propias figuras literarias, que
se basan en comparar al vino con: un ser vivo, un objeto, un tejido y un alimento

para tratar de transmitir experiencias o sensaciones a los consumidores.

Con el marco tedrico en mente, y con los resultados de las entrevistas podemos
afirmar que este lenguaje ayuda a las ventas, pero no es igual en todos los
formatos. Segun indica los entrevistados las imagenes ayudan mas a la compra de
vino, pero no tanto de una marca en concreto. En cambio, una nota de cata si que

ayuda a elegir entre la oferta y seleccionar un vino sobre otros.
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