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La comunicacion del vino, un proceso

en revision
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B RESUMEN

Las causas del descenso del consumo
de vino en Espana son, probablemen-
te, variadas y complejas, pero desde
hace algunos meses se esta poniendo
el foco en la comunicacion. Sin duda,
algo habran tenido que ver en esta
situacion los errores cometidos por
los productores en este ambito. Por
lo tanto, y aunque no sean la Unica
causa del problema, conviene hacer
una reflexién sobre los mismos. El
proceso de la comunicacion del vino
debe ser revisado desde su inicio (el
emisor) hasta el final (el receptor), te-
niendo en cuenta todos los elementos
que forman parte del mismo.
PALABRAS CLAVE: Vino, comunica-
cién, consumo.

unque los datos de consumo

de vino de 2014 podrian ser la

primera expresion de un cam-

bio de tendencia, lo cierto es
que en Espana los Gltimos afios han
marcado descensos historicos que han
alcanzado lo que muchos han calificado
de tintes dramaticos.

A priori, podria decirse que si el vino no
es capaz de enamorar a los consumido-
res como antano, los productores sabran
qué es lo que estan haciendo o por qué
sus elaboraciones no gustan o no atraen
ya a una buena parte de la poblacion.
Pero evidentemente el problema es mas
complejo, maxime sabiendo como sabe-
mos que si alguna revolucién ha hecho el
sector vitivinicola espanol en los Ultimos
lustros es la de la calidad. El vino es, sin
ninguna duda, mejor, asi que la respues-

Distribucién y Consumo 32 2015 - Vol. 4

ta a sus paupérrimas cifras de consumo
habra que buscarlas en otros ambitos.
Tampoco el precio parece que sea una
barrera infranqueable. A nadie se le es-
capa que buena parte de los vinos espa-
noles basan sus éxitos de mercado en
una excepcional relacién calidad-precio.
Asi que las bodegas lo han tenido facil
para encontrar culpables de la situacion
fuera de su area de actuacion directa.
“Si lo hacemos bien y ponemos precios
razonables e incluso bajos, otros son los
responsables de que cada vez se beba
menos”, se han dicho durante mucho
tiempo. Y es en este punto donde el foco
se mueve hacia el exterior y se fija, fun-
damentalmente, en dos agentes muy co-
nocidos: el hostelero y la Administracion.
Al primero se le ha acusado histérica-
mente de multiplicar desmesuradamen-
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te el precio que paga por las botellas en
bodega o en distribucién. Algo de verdad
hay en ello, pero también es cierto que la
crisis econémica ha moderado esta cos-
tumbre en los Gltimos afos. A la Adminis-
tracion se le senaldé en su momento muy
duramente por el endurecimiento de las
normas de seguridad vial y la reduccion
del volumen de alcohol en sangre permi-
tido a los conductores.

Y en esta blsqueda de culpables, nos
falta el mas importante, el propio consu-
midor, que para algunos parece haberse
entregado “traicioneramente” a la rubia
y espumosa cerveza cuando su genoma
y su cultura tendrian que garantizar una
adhesion inquebrantable a las baquicas
copas.

Pero lo cierto es que resulta muy difi-
cil y no seria razonable imputar, precisa-
mente a quien compra, culpabilidad algu-
na por sus habitos. Asi que, finalmente,
la pelota vuelve al tejado de la bodega
en forma de pregunta autocritica: ¢qué
es lo que hemos hecho mal? Y como la
cuestion de la calidad y del precio esta
(aparentemente) resuelta, se llega a la
conclusion de que el problema se en-
cuentra en la comunicacién. Conclusion
a la que se ha empezado a sumar con
mucho gusto casi todo el mundo para po-
ner patas arriba algunos de los procesos
mercadotécnicos usados habitualmente
por los productores de vino.

La tendencia actual, en consecuencia,
es senalar en primer lugar a la comunica-
cion del vino como responsable de una
situacion del mercado interior que es al-
tamente insatisfactoria y al menos hasta
2014 parecia no tener fin.

En este articulo nos proponemos re-
visar, desde un punto de vista limitado,
como es el de la mera experiencia pro-
fesional, algunas fortalezas y debilidades
de la comunicacién del vino, convencidos
de que esta ha cometido muchos errores,
algunos de notable importancia, pero
también de que ha contribuido a moder-
nizar un sector que sin ella no seria igual.

Quizd nuestras reflexiones puedan
aportar algin elemento de interés para
formular futuras hipétesis sobre las que
llevar a cabo estudios comunicacionales
de valor cientifico.

DEL SIMPLE BEBER A LA CATA

Evidentemente, si en algo ha tenido que
ver la comunicaciéon del vino es en la
percepcion que tenemos de esta bebida
que antes fue también un alimento. De
forma resumida podriamos decir que la
principal evolucién que ha tenido lugar
es, precisamente, que antes el vino se
consideraba como un producto para be-
ber, sin mas, y ahora es un producto para
catar y analizar, lo que ha convertido su
consumo en algo mas complejo y arroja
otro perfil de consumidor.

Los que simplemente beben vino, lo ha-
cen (o hacian) indiferentemente en vaso,
copa, porrén o bota, sin mayores remilgos y
en funcion de las distintas situaciones. No
les importa mezclarlo cuando les parece
oportuno y de estas mezclas (mayoritaria-
mente con gaseosa) obtienen derivados
gue también satisfacen sus necesidades.
Beben para alimentarse, para festejar e
incluso para quitarse la sed, de una forma
natural y sin excesivos analisis criticos del
producto que vayan mas alla de una prime-
ra inspeccion (indeterminada en cuanto a
parametros) que evalla la aptitud para sa-
tisfacer lo que quieren de él.

El segundo perfil, el de quienes catan
el vino, limita la versatilidad anterior del
producto. Es imprescindible la copa para
favorecer la percepcion incluso de sus
expresiones mas esquivas. Por supues-
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to, la mezcla no esta admitida, y mucho
menos con sustancias tan banalizantes
como la gaseosa. La bebida es mas un
ejercicio gastrondmico que de puro con-
sumo y sirve para socializar en niveles de
cierta elevacion, educar e incluso epatar.
El consumo pierde su caracter natural y
se tecnifica.

Si se nos permite la broma, que hace-
mos porque lleva implicita alguna verdad
a tener en cuenta, podriamos decir que
el riesgo que corre el primer consumidor
es el de caer en el exceso, mientras que
el riesgo del segundo es caer en el ridicu-
lo por no estar a la altura requerida.

Ambos perfiles son perfectamente vali-
dos desde el punto de vista del mercado,
pero légicamente cada uno tiene su re-
percusion en lo que a cifras de ventas se
refiere. Como el segundo es mas técnico
y complejo, es evidente que admite a me-
nos integrantes y que, probablemente,
también consume menos al hacerlo de
forma mas selectiva.

Por lo tanto, el mercado, en bruto, es
decir, en litros por persona y ano, depen-
de mas del primer perfil que del segun-
do. Sin embargo, la comunicacién que
hemos estado realizando se ha centrado
mas en el consumidor técnico o seudo-
técnico. Con un agravante: en vez de
adaptarla a cada uno de los segmentos,
como mandan las préacticas de la mer-
cadotecnia, se ha intentado transformar
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(educar al consumidor, lo hemos llama-
do) al primero, que es donde estaba y
sigue estando, pensamos, el gran nicho.

En el proceso, finalmente, se han per-
dido muchos adeptos, porque ademas
de obligarles a pasar por el aro de la
“educacién”, se han anatematizado algu-
nos de sus habitos y costumbres mas co-
munes, es decir, se ha mordido la mano
que daba de comer.

Ese es, a nuestro entender, el gran
error de la comunicacion del vino: olvidar
la naturaleza de cada consumidor y, en
vez de segmentar las estrategias y los
mensajes, intentar homogeneizar a to-
dos los compradores en un gran grupo de
bebedores (supuestamente) entendidos.

EL PROCESO DE LA COMUNICACION

A todos nos han explicado alguna vez el
sencillo proceso de la comunicacién. Ese
que nos habla de un emisor que manda
un mensaje a un receptor mediante un
c6digo y a través de un canal. Todo ello
en un contexto determinado y con un
efecto concreto (porque si no hay efecto,
no ha habido comunicacion).

Laswell (Estructura y funciéon de la
comunicacion en la sociedad, 1948),
lo formulé de una manera muy simple:
Jquién? / ¢dice qué? / ¢en qué canal? /
Jaquién? / scon qué efectos? A partir de
este se han sucedido diversos modelos
matematicos de estudio de la comunica-
¢ion, unos mas complejos que otros, pero
siempre en torno a estos elementos fun-
damentales de la misma.

SILENT

Nuestro objetivo es realizar a continua-
cién una serie de reflexiones sobre ellos
para ver también en qué medida el enfo-
que que se les ha dado ha podido ayudar
0 no en la comunicacion del vino.

En primer lugar, diremos que la efica-
cia del emisor se fundamenta en dos
elementos: su atractivo y su credibilidad
y que los tres emisores que considera-
mos principales son el propio productor,
el periodista y el critico. Los dos primeros
coinciden en ocasiones, pero no siempre.

El atractivo del bodeguero es evidente
y una prueba de ello es el éxito de los
programas de enoturismo que cada vez
son mas abundantes en los diferentes te-
rritorios vitivinicolas. El vinatero tiene la
llave de acceso a una cultura ancestral
cuya capacidad para prender voluntades
es ya de por si alta; ademas, maneja un
producto muy vinculado a la satisfaccion
hedonista y el bienestar.

El atractivo del periodista deriva de
su funcion informativa y, especialmente,
de la defensa de los intereses generales
que realiza con la misma al favorecer la
divulgacién del conocimiento y el esclare-
cimiento de la verdad y, en consecuencia,
la libertad y la capacidad de eleccion de
los ciudadanos. En la medida en que au-
menta la notoriedad del periodista (por
sus aptitudes profesionales, el medio en
el que trabaja, etc.) aumenta también su
atractivo y su influencia.

El critico, por su parte, atrae por su pro-
fundo conocimiento y lo certero de sus
orientaciones, que son especialmente re-
levantes para publicos avanzados. Tanto
este como el periodista, obviamente, tie-

Distribucién y Consumo 34 2015 - Vol. 4

nen en su forma de escribir o de transmi-
tir esos conocimientos un gran potencial
de atractivo.

El punto débil en estos tres emisores y
que es el lugar por el que pueden perder
eficacia comunicativa, es la credibilidad.
No decimos que no la tengan, ni mucho
menos, pero advertimos sobre las du-
das que muchas veces se perciben al
respecto sobre algunas figuras o proce-
dimientos y que en el peor de los casos
pueden acabar extendiéndose a todo un
colectivo.

Seria necesario un estudio cientifico
para fijar el valor del crédito con que
cuenta el emisor en la comunicacioén del
vino, asi que no caeremos en la tentacion
de establecerlo por nuestra cuenta. Pero
si nos arriesgaremos a apuntar algunos
elementos que juegan en contra de este
crédito y sobre los que pensamos que es
razonable detenerse minimamente, eso
si, sin indicar su grado de prevalencia
(que desconocemos) entre las profesio-
nes de las que hablamos:

- Entre los productores, la tendencia a
inventar lo que no existe o0 a decorar
determinados aspectos de su actividad.
Las crianzas que no son tales, las va-
riedades que no estan presentes en la
cantidad que se cuenta, las garnachas
centenarias que proliferan por doquier,
las sagas familiares que aparecen de
repente...

Entre los periodistas, el solapamien-
to de actividades informativas, por un
lado, con otras comunicativas de interés
comercial, asi como una identificacion
excesiva con el sector, lo que perjudica
la independencia y el distanciamiento
critico que es necesario mantener. Algu-
nas formas de publicidad ilicita nacen
del ambiguo territorio en el que se mue-
ve a veces la comunicacién del vino.
Entre los criticos podria hablarse de los
mismos o parecidos peligros, pues aun-
que algunos de ellos no tengan el pe-
riodismo como profesion, es exigible en
ellos un comportamiento deontolégico
similar.

Sobre el receptor ya hemos apuntado
que es variado (el periodista y el critico
también estan en el grupo de recepto-
res cuando es la bodega la que emite el
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mensaje) y que lo fundamental es saber
segmentarlo adecuadamente para poder
llevar a cabo estrategias especificas.

LOS ERRORES DEL MENSAJE

Sobre los mensajes del mundo del vino
y sobre todo de sus botellas, se ha ha-
blado mucho. ¢Quién no ha leido cosas
como esta?: “Una vendimia selectiva de
uvas maduras [...], una fermentacion con
levaduras [...] y una deconstruccion dan
lugar tras una reconstruccion organolép-
tica a...” ¢Quién no ha leido en esas con-
traetiquetas que se supone que explican
el producto al publico referencias a la ri-
queza tanica, la fermentacion malolacti-
ca, la intensidad varietal o el persistente
retronasal, como si todo el mundo fuera
endlogo?

Pero el mensaje del vino ha sido porta-
dor de mas errores y mas graves aln. Al-

gunos ya los hemos citado, como el inten-
to de educar a quien no se sabia si queria
educarse 0 no. Y como consecuencia de
ello, la bdsqueda de una incomprensible
homogeneizacion de gustos, cuando uno
de los atractivos del mundo del vino es la
variedad que lleva en sus entranas.

Podemos senalar también la obsesion
por el lenguaje premium, es decir, por
vender vinos destinados a un mercado
masivo como si se tratara de verdaderas
joyas de la enologia. Ni ayuda a vender,
porque el consumidor es mas despierto
de lo que a veces nos parece, ni ayuda a
este a elegir 0 a sentirse mejor. ¢Por qué
no orientar el mensaje en estos casos al
verdadero argumento de venta que porta
la botella, el precio, por ejemplo? Elabo-
rar vinos para el gran consumo no es nin-
gln desdoro, como también parece que
nos hemos empenado en transmitir.

Ya nos hemos referido mas arriba a la
maldita gaseosa, pero podriamos haber

hablado del calimocho, tan extendido
entre los jovenes (ese grupo al que todo
el mundo quiere llegar y al que dedica-
remos una de nuestras Ultimas reflexio-
nes). ¢Por qué condenar las mezclas y a
quienes las consumen? ¢Por qué conde-
nar al ostracismo al porrén de vino con
gaseosa, que seria un perfecto competi-
dor de esos cubos cerveza para grupos
que tanto se venden en verano? Se nos
llena la boca con la cultura del vino, pero
ignoramos que en esa cultura, en sus ori-
genes, también esta la mezcla.

El sector cometié otro gran error de
mensaje cuando a algunas variedades
extranjeras las empez6 a denominar
como variedades nobles o mejorantes.
Eran foraneas y minoritarias, es decir, no
se vivia de ellas, sino de las autéctonas,
pero se les dio un protagonismo inmere-
cido sentenciando a las propias a un se-
gundo o tercer nivel de consideracion vy,
por lo tanto, pagandolas menos. En este

Nuestra Histora

EL PROGRESQ es la Cooperativa Vinicola mas antigua de Espafia
con actividad ininterrumpida desde sus inicios:

Fundada en 1917 gracias al empefio de un peguefio grupo de agri-
cultores, supuso una salida digna a su dura labor. En el afio 1967, EL
PROGRESO afrontt un gran cambio que la llevd a convertirse en una
de las mas grandes empresas de su tiempa: la fusion con ofras dos
Sociedades Cooperativas Agricolas existentes en Villarrubia.

Ahora, tras casi un siglo de labor incansable, continuamos con el
mismo espiritu de trabajo con el que se emprendid esta aventura.
Muchas son las cosas gue han cambiado, para mejor, hasta conse-
guir una de las industrias mas modernas y prosperas del pais, pero
hay algo que se mantiene a traves de los anos: la pasion por la tierra
y sus frutos, por nuestra gente, y el trabajo bien hecho, herencia de
nuestros ancestros.
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Nuestra Industria

MNuestra filosofia desde la fundacion es mantenemos a la vanguardia
de la elaboracion vinicola y oleicola para atender con maximas ga-
rantias de calidad nuestra produccion de uva y aceituna. Asi nace
nuestro compromiso permanente con la calidad de nuestros vinos y
aceites, gue nos empuja a invertir constantemente en la actualiza-
cion de dichas instalaciones para poder atender con maximas ga-
rantias de calidad e higiene una de las mayores producciones de uva
de Europa. El exquisito mimo de nuestros técnicos en su labor diaria
se ve, pues, apoyado por las mas modernas técnicas y por la mejor
maquinaria, lo gue hace gue el proceso de elaboracion de mostos,
vinos y aceites, este supervisado y cuidado en cada paso, con el
unico proposito de mejorar cada dia un trabajo gue, desde hace casi
100 anos, despierta admiracion en los que lo disfrutan,
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caso, la mezcla, el coupage, que dicho
asi es mas chic, si que estaba bien vista.
¢JQué mensaje se estaba mandando al
consumidor? Facil: el de la falta de orgu-
llo por lo propio. Ese si que es perjudicial.

En sentido positivo podemos decir que
el mensaje del vino también ha sido posi-
tivo en otros aspectos, al lograr posicionar
la cultura del vino como algo que hay que
respetar (y que ha sido muy Util en algunos
episodios de caracter legjslativo), al iden-
tificar el vino de denominacién de origen
protegida como sinénimo de calidad y al
conseguir, en este caso si, educar a un seg-
mento de consumidores que luego se ha
convertido en uno de los principales defen-
sores del producto y en un gran prescriptor.

Introduciremos aqui una simple re-
flexion sobre el codigo, que es el conjun-
to de signos y de normas que todos los
implicados en un proceso de comunica-
cion deben conocer y compartir para que
un mensaje sea entendido.

El vino no puede utilizar un codigo Uni-
€O, pues no es lo mismo dirigirse a un
endlogo que a un periodista no especia-
lizado, a un critico que a un consumidor,
y dentro de estos a uno avanzado que a
un sencillo aficionado. Asi que el reto no
esta solo en elaborar buenos mensajes,
sino en hacerlos comprensibles para to-
dos aquellos a los que se quiere alcanzar
con estos.

Es una perogrullada, lo sabemos, pero
aun asi habra que repetirla una y otra vez
durante algln tiempo, casi seguro.

LOS ACIERTOS DE CANAL

Quiza en este terreno es en el que mejor
se ha movido la comunicacion del vino,
que ha sabido encontrar canales varia-
dos y novedosos y acomodarse en ellos
hasta llegar a dominarlos.

Algunos estudios, por ejemplo, han se-
nalado que la informacién que ofrecen
los medios generalistas sobre el sector
del vino siempre es positiva y estd muy
cuidada. Asi que concluiremos que los vi-
ticultores y los bodegueros se han sabido
defender con destreza en el complicado
mundo de la informaciéon periodistica,
lo cual puede ser comprobado por cual-

quiera que siga con un poco de continui-
dad el trabajo diario de los medios.

No obstante, también es cierto, en
este caso, que el principio de Pareto
funciona y que una parte minoritaria de
las bodegas protagoniza el grueso de los
contenidos informativos que se publican.
Asi que es necesaria mas comunicacion
por el lado de la gran mayoria.

Los patrocinios, las ferias comerciales
y, sobre todo, los eventos, han sido es-
pacios de comunicacion donde las bode-
gas han demostrado asimismo una gran
profesionalidad. La musica, el arte, la
literatura, el deporte, las festividades po-
pulares y un largo etcétera de disciplinas
y acontecimientos de gran penetracién
entre el publico han sido soporte y correa
de transmisién del mundo del vino. En
muchos casos para demostrar una ori-
ginalidad y una creatividad que en otros
ambitos del mundo de la alimentacion
todavia se echan en falta.

También hay desaciertos y retos en
este terreno, claro, como puede ser, pa-
radéjicamente, la falta de originalidad
habitual en los espacios publicitarios,
demasiado clasicistas y previsibles. O la
todavia renqueante y poco cuidada activi-
dad en las nuevas vias de comunicacion
que la era digital va creando.

Pero el principal puede que sea la
desafeccion hacia uno de los grandes
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canales de comunicacion que tiene el
vino y al que apenas se presta atencion:
la contraetiqueta de las botellas, que es
vista por cientos de miles de personas y
que podria constituirse en un elemento
generador de otros tantos impactos pu-
blicitarios... jgratuitos!

Es razonable que las empresas vitivi-
nicolas hayan focalizado sus esfuerzos
en la etiqueta, elemento en el que se
ha progresado enormemente, pero que
la contraetiqueta no se cuide o se utili-
ce como en el ejemplo que hemos visto
mas arriba constituye un gran error. No
solo puede ser un canal de comunicacion
importante, sino que podria incluso con-
vertirse en un espacio comercializable o
sobre el que establecer acuerdos de co-
laboracién con terceros.

Digamos, por ltimo, que el canal hay
que utilizarlo también para escuchar al
receptor, que es una de las principales
funciones de la comunicacion. Si se le
escuchara, se sabria, por ejemplo, si esta
interesado 0 no en que se le eduque; o
qué receptores demandan esa educa-
cion y cudles prefieren, simplemente,
vino para beber, sin mas complicaciones.

También se sabria que el consumidor
con inquietudes gastronémicas es mino-
ritario, que casi nadie sabe qué es la fer-
mentacién malolactica o una caracteristi-
ca organoléptica, que el vino premium, el
premium de verdad, apenas tiene merca-
do y que, en general, no son muchos los
que buscan vinos con mas de 95 puntos
Parker, dicho esto sin intencién de menos-
cabar la importancia de los criticos; solo
que conviene relativizarla porque hay mu-
chos productores obsesionados con ellos
que en realidad no los necesitan o pue-
den obtener igualmente el éxito comercial
que precisan sin el concurso de estos.

SE PUEDE MEJORAR

En definitiva, consideramos que es exce-
sivo sefalar a la comunicacion del vino
como la responsable de la actual situa-
cion de consumo en Espana. Ello, sin
embargo, no quiere decir que el sector
vitivinicola no haya cometido errores de
importancia en este aspecto que, sin



duda, han podido influir en el descenso

del consumo.

En este sentido, podriamos aventurar
algunas recomendaciones para conse-
guir mejoras de la eficacia y la eficiencia
comunicativa:

- Es importante que el emisor refuerce su
credibilidad y atractivo. La transparen-
cia es el mejor aliado de la primera; la
sencillez, una buena forma de cuidar el
segundo.

Seria bueno que el mensaje recogiera
el espiritu universal que tiene el propio
vino, es decir, que es un producto va-
riado, para todos y que es un alimento
para beber (mezclado o no), degustar o
catar de forma técnica, segln el interés
de cada cual.

El receptor (consumidor o no) es variado
y heterogéneo, asi que la segmentacion
de publicos no es una opcion, sino una
obligacion profesional. Y tengamos en
cuenta que no hay comunicacion eficaz
sin escucha previa.

La comunicacion del vino

- La contraetiqueta de las botellas esta
ahi, esperando que alguien le preste
atencion y la convierta en el elemento
de aportacion de valor que puede ser.

- Sobre el codigo, dejaremos que hable Um-
berto Eco: “La propia multiplicidad de los
codigos vy la infinita variedad de los con-
textos y de las circunstancias hace que un
mismo mensaje pueda codificarse desde
puntos de vista diferentes y por referencia
a sistemas de convenciones distintos”.

- Falta comunicacién. Se hace bastante,
pero no es suficiente, el sector esta toda-
via muy callado, aunque sea uno de los
mas activos en este sentido. Pero recuér-
dese que debe ser comunicacion estraté-
gica, planificada, que no responsa a crite-
rios volatiles ni a impulsos irracionales.

APOR LOS JOVENES

Terminaremos con una referencia ha-
cia los jovenes, ese grupo tan deseado

y al que el sector del vino todavia no ha
sabido como acercarse. Lo haremos de
la mano de Wilbur Schramm (Process
and Effects of Mass Communication,
1954).

Decia Schramm que quizd lo mas
importante en el proceso de comuni-
cacion es el hecho de que la fuente
(emisor) y el destino (receptor) estén
sincronizados. La sincronizacién, en
este caso, significa que la experiencia
acumulada de uno y otro debe tener la
mayor cantidad posible de elementos
en comdun, es decir, que el mensaje
sera eficaz cuando se produzca en la
interseccion entre los campos de expe-
riencia de ambas partes, en el espacio
que les une, no en el que es propio de
cada uno.

Podriamos concluir, por lo tanto, que
sintonizar con los jovenes no es ir a
un concierto a hablar de vino, sino a
hablar de mdusica. Pero... ¢sabemos de
musica? W
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