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RESUMEN

El mercado de los j6venes supone una importante oportunidad de
negocio para las empresas vinicalas. Sin embargo, las empresas del sector
apenas realizan comunicacidn comercial dirigida a este puiblico objetivo.
Esta ponencia analiza el desajuste que existe entre los mensajes que estas
empresas difunden en su entorno, y las expectativas comunicativas de los
jévenes universitarios, como referente del futuro consumidor de vinos,

RESUMF

Le marché des jeunes suppose une importante opportunité d’af-
faire pour les entreprises de vines. Malgré tout, le secteur fait trés peu de
communication commerciale vers cette cible. Dans ces pages, on analyse le
décalage existant entre les messages diffusés para les entreprises et les
expectatives en communication des jeunes universitaires, comme futurs
consommateurs des vines.
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SUMMARY
Young consumers are a very interesting bussiness oportunity for
wine’s corporations. However, those organizations don’t make comercial
communications in order to aproximate their products to these persons.
This essay try to discover the differents beetween the estrategies that
wine’s adds applied and what universitaries look for in their aproximation
to mass media.

0.- INTRODUCCION

Los jovenes entre 18 y 25 afios conforman uno de los segmentos de mercado que
despierta més interés en el mundo empresarial actual. Esto no sélo es debido a su
comportamiento altamente consumista, sino también al hecho de ser los consumidores
futuros para una gran cantidad de productos y servicios una vez que pasen a la vida
madura. Numerosas empresas se han propuesto, por tanto, crear el hdbito de consumo de
su mercancia o empleo de su servicio dentro del segmento mds joven de la sociedad, con
objeto de garantizar la supervivencia de la empresa.

Esta vision estratégica ya ha sido adoptada por muchas empresas de bebidas
alcohdlicas. No obstante, las empresas vinicolas atin muestran ciertas reticencias a la
hora de invertir en comunicacién comercial. De momento, no ha side dificil que las
cervezas, los whiskies o las ginebras hayan renovado sus puiblicos mediante comunica-
ciones publicitarias que han acercado el producto a los consumidores en su momento de
iniciacion. El mundo del vino atin no ha asumido este reto.

Este descuido puede ser explicado por la actual orientacion al preducto de las
empresas fabricantes. Toda la estrategia comercial gira en torno a la consideracion de que
un producto de calidad se puede vender por si sélo —e¢l buen pafio en el arca se vende—,
nada més lejano de la sociedad competitiva y consumista de nuestros dias.

Con el desarrolio de la actividad comercial (mérketing) en las empresas se ha
producido un giro en los planteamientos estratégicos de las organizaciones. El centro v
origen de la actividad comercial es el mercado. Todo negocio existe para satisfacer una
necesidad en los individuos, y todos los esfuerzos de la empresa deben encaminarse a
cubrirla de la mejor manera posible y al menor coste. El consumidor actual no compra
un producto fisico, compra un producto ampliado que abarca todos los elementos
simbélicos e intangibles que lo acomparnian v que es fabricado en el interior de la empre-
sa por medio de la funcién de marketing.
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[l mix de mérketing estd compuesto esencialmente por cuatre elementos interrela-
cionados y que en todo momente deben guardar coherencia: el producto, el precio, la
comunicacién y la distribucién. De todos ellos nuestra ponencia pretende centrarse en
uno de ellos, que nos ha parecido de gran importancia: la comunicacién, que nos permite
el acercamiento psicolégico del producto al consumidor.

Partiendo de la base del interés del piblico joven para los empresarios del vine,
analizamos el fendmeno de la comunicacién comercial desde tres perspectivas diferentes
que trataremos de fusionar: la comunicacién actual de estos productos, la comunicacién
del producto genérico (bebidas alcohélicas) dirigida a los jévenes y la informacién obteni-
da en un estudio cualitativo realizado a tal efecto. A través del andlisis de estos datos
obteremos una serie de conclusiones que nos permitirdn sealizar propuestas de comuni-
cacién comercial para las empresas del sector.

No podemos olvidar que toda actividad empresarial se desarrolla en un entorno
que va a condicionar sus posibilidades de éxito, por ello, en unas breves pinceladas
deseribiremos algunos factores ajenos a la empresa que pueden incidir en la comunica-
cidn de los vinos.

Algunas tendenctas del macroentorno que son patentes en nuestros dias y que
exigen rmesira alencion son:

¢ Predominio de hdbitos de consumo mas sanos y naturales. Fsto conlleva una
disminucién del consumo de alcohol en las generaciones mds jovenes y sobre
todo en el sexo femenino. '

¢ Revalorizacién de la dieta alimenticia mediterranea.

+ Consumo preferente de productos elaborados de manera artesanal, y de la fHerra.

* Incremento de las presiones legales, institucionales y sociales sobre la comunica-
cion de las bebidas alcohélicas, que se plasma en una legislacién mas restrictiva.

¢ Dependencia de las politicas agropecuarias de la Unién Europea. Esto es impor-
tante en términos de la obtencién de denominaciones de origen, certificados de
calidad, certificados de productos ecoldgicos, ete.

1.- OBJETIVO

El objetivo de nuestro'estudio es desarrollar un andlisis de la comunicacion
comescial llevada a cabo por las empresas productoras y comercializadoras de vino,
comparando los resultados alcanzados con los habitos mediaticos de los jovenes y los
elementos formales y de contenido que éstos valoran en toda comunicacidn comercial. De
este modo, prefendemos alcanzar inferencias que pudieran traducirse como propuestas
de comunicacion comercial para las empresas del sector vinicola.
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2.- MeToporocia

En primer lugar realizamos una bisqueda documental sobre: el sector vitivinicola
y la comunicacidn comercial que realiza, el comportamiento de los jévenes ante la comu-
nicacién comercial, v, finalmente, la estrategia comunicativa desarrollada por los produc-
tos competitivos,

La segunda parte de la investigacion consiste en la realizacién de un estudio cuali-
tativo, concretamente varias entrevistas de grupo estructuradas como grupos de discu-
sién. Mediante esta técnica se pretende reproducir el discurso idecldgico cotidiano, o
discurso bisico sobre la realidad social del segmento de poblacién representado por el
grupo reunido. Dee este modo, conseguimos interpretar en su contexte la valoracion moti-
vacional afectiva del topico investigado, las creencias y expectativas del grupo, asi coma
la proyeccion de sus deseos, resistencias y temores conscientes e inconscientes,

Toda esta informacion primaria ofrece mayor calidad y profundidad que la
podriamos extraer, por ejemple, mediante la aplicacién y tratamiento estadistico de un
cuestionario. El grupo de discusién nos permite desvelar las contradicciones subyacentes
entre el discurso social y el discurso personal, entre lo que se cree y lo que se debe creer,
entre lo que se hace y lo gue debe hacerse. Este enfoque cualitativo exige la libre mani-
festacion por los sujetos encuestados de sus intereses informativos (recuerdo esponta-
neo), creencias (expectativas y orientaciones de valor sobre las informaciones recibidas) y
deseos (motivaciones internas conscientes e inconscientes). Tedo ello bajo un estricto
control y supervisién de los entrevistadores, que guian de forma sutii a los participantes.

Durante el mes de marzo de 1997, se realizaron cuatro sesiones con grupos de discu-
si6n en diferentes centros universitarios: Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales, y
Facultad de Ciencias de la Informacién, ambas pertenecientes a la Universidad de Sevilla.
Ademds, se trabaj6 con diferentes unidades de registro (video, cassette, notas...). La sesiones,
en las que participaren 35 ndividuos, tuvieron una duracién media de 75 minutos.

La justificacién de la seleccién del ptiblico objetivo, jovenes universitarios entre 20
y 24 afios, viene determinada por su accesibilidad metodeldgica y su alta representativi-
dad del futuro consumidor de vinos. Los sujetos seleccionados representan la proporcién
poblacional de las variables sexo y consumo habitual de bebidas alcohdlicas. Todos os sujetos
pertenecen a una amplia clase media.

3.- ESTUDIO COMPARATIVO ENTRE LA COMUNICACION COMERCIAL DE LAS EMPRESAS
VINICOLAS ¥ LAS EXPECTATIVAS DEL SEGMENTO JOVEN

Cualquier empresa dispone de un buen ntimerc de instrumentos para comunicar-
se con sus piiblicos internos y externos, constituyendo el mix de comunicacién: relaciones
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publicas, promocién, publicidad, product placement, patrocinio, publicidad en el lugar de
venta {(PLV), etc. La mayoria de empresas del sector vinicola, suele emplear la pubficidad
como la dnica forma de llegar a los consumidores, y siempre en sus formatos y conteni-
dos miés tradicionales. De esta forma, se olvidan Jas posibilidades que las demas herra-
mientas ofrecen, que son en muchas ocasiones de gran utilidad para las peculiaridades
del producto objeto de estudio.

El vino, como bebida alcohdlica, estd sometido a las restricciones propias de la
legislacién vigente en materia de publicidad, asi como aquellas que imponen los codigos
deontolégicos de la profesién publicitaria. De este modo, la Ley General de Publicidad
{34/1988) prohibe la publicidad por television de bebidas alcohélicas con graduacion
superior a los 20° centesimales, y en aquellos lugares donde esté prohibida su venta o
consumo. Tampoco permite la induccidn directa ¢ indirecta a su consumo indiscriminado
("Bebe con moderacion. Es tu respensabitidad”).

La debilidad de esta legislacién generé un proyecto de Real Decreto que atin duer-
me en alglin cajon ministerial gracias a la importante presion que ejerce el lobby de la
industria del alcohol. Dicho proyecto de Real Decreto, caso de aprobarse, afectariz a todas
 las bebidas alcohdlicas, y prohibiria:

o Cualquier forma de publicidad o promocién que pueda inducir al consumo de
bebidas alcohélicas por menores de 16 afios.

* La publicidad por el medio televisivo de bebidas de graduacién alcohdlica supe-
rior a 20 grados centesimales; y de graduacidn inferior no se podrian publicitar
entre las 8 y 22 h.

* La publicidad en el medio radiofénico entre las 8 y 22 h.

» El patrocinio en radio y televisién de actividades deportivas o culturales, si ello
supone la publicidad, difusién o promocién de marcas, simbolos o imégenes
relacionadas con las bebidas alcohdlicas.

* En las publicaciones deportivas, juveniles o infantiles. En las demas, no aparece-
rfa en las paginas deportivas, juveniles, infantiles, de pasatiempos o similares.

* Fn los espacios o recintos de uso ptiblico, mediante vallas, marquesinas, pegati-
nas, megafonia, carteles...y un largo etcétera.

La aprobacién del Real Decreto, por sus repercusiones econdmicas, tendrd que esperar,
a buen seguro, bastante tiempo atin para su implantacién. En cualquier caso, la buena imagen
que posee el vino, al considerarse beneficioso para la salud si se consume moderadamente,
frente a otras bebidas alcohdlicas més duras, nos permitirfa realizar un empleo mds intenso y
razonable de las posibilidades que ofrecen los instrumentos del mix de comunicacion,

Por tanto, la publicidad no debe ser el tinico camino que las empresas del sector
deben emplear para comunicarse con sus piblicos, entre ofras cosas porque es el més
costoso v el que plantea mds limitaciones actualmente y atin mds en el future. Esto ya lo
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han entendido otras empresas de bebidas alcohdlicas de mayor graduacién, gue emplean
otras formas de comunicacién, basicamente promociones y patrocinios, para dar notorie-
dad a su marca frente a la competencia, especialmente cuando se trata de llegar al
segmento joven de mercado.

A pesar de concentrar en la variable publicidad casi todos los recursos presupues-
tados en comunicacién comercia, las empresas vinicolas dedican atin poco dinero a este
capitulo. El total de la inversién publicitaria de las empresas vinicolas espafiolas (inclu-
yendo los espumosos) supone 2.922 millones de pesetas durante el ane 1995, un cuarenta
por ciento méds que el afic precedente. No obstante, esta cantidad sigue siendo muy
pequedia comparada con la inversion publicitaria que realiza el total de empresas cervece-
ras (6.705 millones de pesetas), 0 la omnipresente Coca-Colz (3.672 millones).

Ademas, estas empresas tienen focalizadas buena parte de sus comunicaciones en
el piiblico joven, el cual, supuestamente, debe sustituir a las generaciones precedentes en
el hébito de consumir vino. Otro factor a tener en consideracién es que mas del sesenta y
cinco por ciento de la inversién publicitaria del sector vinicola la realizan tinicamente seis
empresas (Terry, Osborne, Faustino, Domecq...), y 1a cantidad que destinan a publicidad
estas empresas apenas supone, en el mejor de los casos, el uno por ciento de su factura-
cién total. Es un sector muy concentrado en los aspectos productivos y comunicacionates.

En cualquier caso, la imagen intencional que los jévenes reciben del producto vino
proviene mayoritariamente de la pubticidad, la cual, recordémoslo, es escasa, no esta dirigida
a ellos y no les resulta atractiva. La primera disfuncion que se produce entre los jovenes y la
publicidad de vinos radica en la seleccién de medios y soportes realizada por estas empresas.
Los jovenes, segiin una investigacién que hemos llevado a cabo, valoran muy positivamente
los anuncios emitidos a través de la television, acuden con asiduidad al cine, son buenos
lectores de prensa, rechazan la publicidad radiofdnica (curiosamente uno de los medios mas
empleados para anunciar vinos) y se dejan fascinar por las vallas y los patrocinios.

Estos datos contrastan vivamente con los medios y soportes en los que suele
encontrarse la publicidad de vinos: radio, suplementos, revistas especializadas...La publi-
cidad de vinos apuesta por los medios en los que hay un cierto dominio del codigo verbal
humano (en su forma oral o escrita) frente al codigo iconico. Se transmite una gran canti-
dad de informacién en forma de textos escritos, mediante formatos publicitarios de gran
estaticismo que obligan a una lectura detenida.

Los jovenes, sin embargo, se dejan fascinar por las iméagenes, especialmente por
las imdgenes en movimiento, y son, por ello, consumidores voraces de los medios audio-
visuales, en los cuales la imagen reina sobre el componente verbal, el cual se limita a
anclar el mensaje que se transmite a través de la concatenacion de imagenes y sonidos. A
veces, el inico e imprescindible componente textual es el nombre de marca del anuncian-
te, lo demds io dicer los elementos visuales.
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No solo la seleccion de medios y soportes aleja el vino de sus potenciales consumi-
dores jévenes, también el propio contenido de las comunicaciones parece poco acorde con
las expectativas de este piiblico. La publicidad de vinos emplea un cédigo muy estable,
como demuestran los estudios realizados por el doctor Rey Fuentes, recogidos en su obra
La significacion publicitariz. Segtn este autor, las motjvaciones que maneja la publicidad de
vinos nunca son racionales (salud, novedad, utilidad, economia, comedidad, seguridad...)
¥ si emocionales (sexualidad, individualidad, prestigio social...).

Tista seleccion de motivaciones que realizan las comunicaciones publicitarias del sector
parece coincidir, en términos globales, con aquellas que movilizan a los sectores mds jovenes
de la sociedad: ansiosos en la definicién de su individualidad, marcados claramente por el
componente sexual y deseosos de encontrar su ugar social, En principio, no deben producirse
distancias de comunicacién en lo que respecta al eje de los mensajes. El problema se plantea
cuando el eje se conceptualiza mediante la seleccién de palabras, imdgenes y sonidos que
vengan a concretarlo. Es entonces cuando los sujetos jévenes desconectan con los mensajes
transmitidlos, y asi lo expresan sin tapujos en la investigacion cualitativa llevada a cabo.

Continuande con el andlisis de los mensajes comerciales de vinos, podemos obser-
var que el componente verbal es extenso, incluso excesivo, v se centra de manera casi
exchusiva en la mercancia que se ofrece. La comunicacion se estructura como un mensaje-
prodiccto en el que el vino se ofrece a si mismo, y el consumidor y el anunctante tienden a
ocupar un segundo plano.

El cédigo estd tan encorsetado que todos los anuncios repiten fos mismos compo-
nentes icdnicos:

* El vino tinto se representa mediante colores célidos {amarillos, anaranjados...),
con insistencia en la oscuridad y e silencio como representacién de la crianza. El
paso del tiempo se construye con polve y telarafias, El soporte es siempre de
madera, y el producto se rodea de palmatorias, sacacorchos, copas en forma de
tulipa, etc.

# El vino blanco, por su parte, acude a la gama de colores frios (verdes, azules,
plateados...) v a las patinas heladas v los soportes pétreos {(mdrmol basicamente)
para figurar fa forma de consumo del producto {“muy frio”). En este caso, la
mercancia suele aparecer rodeada de otros objetos: catavinos, racimos, etc,

Podriamos seguir hasta la saciedad demostrando la estaticidad del cédigo de
comunicacidn que emplean los mensajes publicitarios de vinos, tanto en los escenarios
(zeneralmente, el restaurante; casi siempre, la mesa; v, siempre el bodegdn) como en los
sujetos representados (el camarero en actitud oferente y el consumidor como connaiseurs).

Ni las imagenes, ni los textos empleados en estas comunicaciones comerciales conec-
tan con las expectativas y aspiraciones del puiblico joven. Los jévenes valoran positivamente
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aquella publicidad que recurre al humor, que refleja los valores y estilos de vida que les
son propios, la ruptura de los c6digos establecidos, el uso de escenarios y roles realistas,
las emociones simples y humanas, la originalidad, la innovacién, el didlogo honesto v las
composiciones audiovisuales atractivas, Y, por otro lado, rechazan la falta de originalidad,
las imdgenes estereotipadas (sobre todo, las de cardcter sexista) y las producciones de
escasa calidad creativa.

Mucho deben cambiar las comunicaciones comerciales encaminadas a la iniciacion
legal y racional del consumo de vinos entre los jovenes espaioles si quieren sustituir con
ciertas garantas las generaciones que actualmente lo consumen. No en vano, la mayoria
de los sujetos entrevistados no se sentfan ni atraidos ni convocados por la publicidad que
las empresas de vino realizan, a pesar de tener, en términos generales, una buena imagen
del producto. Esto, en mérketing, se denomina oportunidad de mercado, y supene todo
un reto para la industria vinicola espaiola, que debe sincerarse y debe apostar por la
planificacion estratégica y el desarrollo de la comunicacién comercial.
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