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La identidad visual de bodegas y vinos

de Alicante

C H R-opsl-8abl-F O R T AN Ei

| vino navega en la mente del

consumidor como un producto

rodeado de significados. Bern
Ldbach, al clasificar los productos industria-
les atendiendo a las relaciones con el usua-
rio, distingue entre productos de consumo'y
productos de uso (Ldbach, 1981: 39). El bien
que nos ocupa se enmarca, obviamente,
dentro del primer grupo. Pero considerarlo
Gnicamente un bien de consumo y olvidar
todo el significado histérico e icénico que
posee, podria nublar la visién de su identi-
dad real. El analisis que voy a realizar debe
comprender también, una pequefia dosis de
simbologfa e historia, y una relacion positi-
va con la imagen que el consumidor tenga
de la zona de cultivo y produccion.

Se debe, por tanto, comenzar enmarcan-
do el campo de estudio. Entendemos como
identidad visual el conjunto de instrumen-
tos formales con los que una empresa u
organizaciéon ha decidido identificarse vy
proyectarse ante sus ptiblicos. Esta es una
definicién acufnada por el norteamericano
Walter Margulies en 1960. Considerado el
primero en formular el concepto Corporate
Identity, Margulies nos aclara que estos ins-
trumentos formales comprenden cualquier
accién de identificaciéon que la empresa
emita y que sera percibida por un posible
consumidor.

La identificacién visual de los produc-
tos y bodegas del sector vitivinicola de la
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Anuncio de 1910
(Archivo Municipal
de Alicante).

provincia de Alicante estd intimamente li-
gada a la imagen que el consumidor tenga
de la zona geogréfica de produccién y culti-
vo. Esta relacién debe ser tratada correcta-
mente por cada bodega, en cada uno de los
soportes de comunicacién que impactan en
el consumidor, que abarcan desde campa-
fias de publicidad, hasta el propio envase y
etiquetado.

El Consejo Regulador de la Denomina-
cién de Origen sera el encargado de conse-
guir una imagen positiva y arraigada en el
publico objetivo. En la provincia de Alicante
se constituyé en 1957 el Consejo Regula-
dor de la Denominacién de Origen Alicante.
Este sera el organismo adecuado para lanzar
campanas de comunicacién que apoyen una
identidad global de los productos de la zona.

De forma individual cada empresa pro-
ductora debera hacerse competitiva. Y para
ello, la identificacién correcta de sus pro-
ductos, morapios o claros, es vital para ob-
tener los mejores resultados en su comer-
cializacién y venta.

Analizar debilidades y fortalezas y pro-
poner nuevas soluciones en la comunica-
cién con el cliente final es un ejercicio im-
prescindible para cualquier empresa. Para
el presente articulo resultarfa inabarcable
visitar una a una las bodegas de la provin-
cia. Como consultor he tenido ocasién de

La identidad visual de bodegas y vinos de Alicante

realizar diagndsticos y planes de comunica-
cién corporativa que han dado un excelen-
te fruto en las ventas del producto. Queda
demostrado asi que una gestiéon de la co-
municacién y de la identidad visual, en su
sentido mas amplio, es un valor diferencial
en el mercado.

Cuando una organizacién, una marca o
un producto crea una imagen entre sus pu-
blicos, ocupa un espacio en sus mentes. Es-
tar bien posicionado hard que se minimice
el impacto de posibles factores externos en
la decisién de compra.

El producto

El «marketing-mix» divide sus actuaciones
en cuatro campos: el producto, el precio, la
distribucién y la comunicacién. El primer
apartado, el producto, contiene elementos
que estdn unidos a la comunicacién. Asfi
pues, el envase o embalaje para la venta al
publico, en nuestro caso la botella y su eti-
quetado, son parte directa de los soportes
que mas valor transmitirdn al consumidor
en el punto de venta.

Es particularmente interesante hacer una
disertacién sobre las etiquetas y envases
del sector vitivinicola, aunque previamente
haré algunas aclaraciones sobre la variable
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«producto» de forma global, para después
reflexionar sobre su aplicacién al mundo
del vino.

Existen tres niveles sobre los que se ana-
liza la planificacién de un producto:

Nivel 1: Producto bésico. Necesidad genéri-
ca que cubre el producto.

Nivel 2: Producto real. Aspectos formales
como la marca, la calidad y el envase.

Nivel 3: Producto aumentado. El valor ana-
dido que posee el producto (Kotler, 1997).

La botella de vidrio y su correspondiente
etiqueta, se sitdan en el nivel 2.

Seglin una visidon mas tedrica también es
destacable la divisién del producto en sus
tres funciones: funcién préactica, funcién es-
tética, y funcién simbdlica (Lobach, 1981:
52-64).

La funcién préctica engloba todos aque-
llos aspectos de uso del producto. En el
caso del vino se trataria de la relacién or-
génica del consumidor con el proceso de
degustacion, disfrute e ingesta del mismo.

La funcién estética se basa en la relacién

entre producto y usuario en el proceso de

percepciéon. Nos referimos al aspecto per-
ceptivo antes, durante y después de haber
consumido el vino. En este proceso hay im-
plicita una relacién entre consumidor y ca-
lidad de producto, siendo en muchos casos
mas notoria la calidad percibida que la pro-
pia calidad real. Existe aqui una discusién
l6gica entre paladares y percepciones. Los
apriorismos modifican en gran medida la
percepcién que se tiene de un vino. Algunos
prejuicios pueden concederle mayor o me-
nor calidad o sentir mayor o menor afinidad
por su sabor.

Serfa interesante realizar un sencillo test,
a modo del que realizé Pepsi hace afios y
que rompid una lanza a favor de la calidad
real de su producto. Pongamos a una bate-
ria de consumidores, con diferentes cono-
cimientos sobre vino, delante de caldos de
Ribera, de Rioja y de Alicante. Y averigiie-
mos cuéles son las preferencias de unos y
otros al catar el vino sin identificar. No me
cabe ninguna duda de que entre los ned-
fitos alli presentes, que somos el grueso
de los consumidores, se sorprenderian al

Campaha exterior
del C.R.D.O. Alicante
(Imégenes de
etiquetas y botellas,
C.R.D.O. Alicante).
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descubrir que sus paladares no coinciden
con sus prejuicios.

Por dltimo, la funcién simbdlica esta de-
terminada por todos los aspectos espiritua-
les y sociales de uso, por la relacién que el
consumidor establece en su mente con res-
pecto a la denominacién de origen, la bode-
ga o su linea de vinos. Trabajar este aspecto
es un valor seguro de competitividad: esto
es un hecho que hoy en dfa nadie duda. Un
cliente que establece una relacién de afecto
con una marca es un cliente fiel y ademas
recomendara aquellos vinos que prefiere a
todos sus conocidos. Este valor de intangi-
bilidad es una de las claves para el éxito.

En algunos casos en los que he traba-
jado, desarrollar un plan de comunicacién
que incida sobre la funcién simbdlica del
producto ha resultado extremadamente
complicado. No encuentro esa dificultad en
este caso. Implantar la funcién simbdlica en
un producto como el vino es una estrategia
irrenunciable en un mercado cada vez més
competitivo y en el que la calidad de unos y
otros caldos converge afio tras afio.

«Los elementos que dimensionan un
producto comercial son: el disefio o estilo,
la calidad, la garantia, el envase, la etiqueta,

los servicios anexos, y la marca». (Parrefio
Selva y Ruiz Conde, 2001: 23). Nos limitare-
mos al anélisis del envase y la etiqueta.

La identidad visual de bodegas y vinos de Alicante

El envase

De todos los soportes con los que una em-
presa vitivinicola se identifica ante sus pu-
blicos, el envase y su etiqueta merecen una
especial consideracion.

El vino es un producto que no ha varia-
do apenas su proceso de produccién y que
conserva el encanto original de hace siglos.
En un mercado competitivo y sujeto a una
comercializacidn creciente, el vino actual-
mente estd sometido a unas obligaciones
de gestién y comunicacién de gran calado.

Cuando me detengo a analizar la identi-
dad visual de los envases y etiquetado de
los vinos que se producen en la provincia
de Alicante, me acompafia en todo el pro-
ceso la idea de que no es simplemente un
producto alimentario que hace uso de los
canales de distribucién convencionales. En
realidad identificar un vino o una bodega o
una denominacién de origen, pasa por algo
que entrafia mayor significado. Se arraiga
en algo histérico que no se puede comuni-
car con sencillez. Y el espacio de que dispo-
nemos en una etiqueta no es precisamente
amplio.

Cuando se trabaja la identidad visual
de un vino se estd comunicando una his-
toria, un proceso, una luz especial, un aro-
ma a tierra mediterranea, una tradicién y
un sabor. La etiqueta, en un solo vistazo,
tiene que tener la capacidad de hablarnos
de todo aquello que esa botella contiene y
que no es material. Debe transmitir no sola-
mente la denominacién o la bodega que lo
produce, sino también si es un vino sobrio
o suave y, en general, qué caracteristicas lo
definen. Recordemos que todo soporte que
entra en contacto con el consumidor es una
expresiéon de identidad.

Al iniciar el estudio sobre un envase para
la venta al publico, lo primero que debemos
hacer es estudiar su evolucién en el tiempo.
En mi practica docente en la Universidad
insisto en que las ideas mas creativas y fun-
cionales surgen de la investigacién. Es en el
origen de los objetos donde se encuentran
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casi siempre las claves para innovar: su uti-
lidad y funcién inicial marcé seguramente
su forma. Desde ese momento hasta nues-
tros dfas muchas de las adaptaciones que
algunos envases han sufrido han sido reali-
zadas sin repensar el producto, sin actuali-
zar su uso. Simplemente adaptando nuevas
necesidades a una forma ya establecida: por
ejemplo, hacer apilable la botella de vino
tradicional. «La belleza de un disefio consti-
tuye el resultado de la pureza de su funcién»
(Lidwell, Holden y Butler, 2005: 90-91).

La botella de vino de vidrio se compone
de las siguientes partes —de arriba abajo—:
boca, hilo o hélice, anillo, cuello, espalda,
cuerpo, fondo y anillo de apilamiento. En
realidad este envase ha sufrido pocas evo-
luciones a lo largo de la historia. En los ulti-
mos tiempos parece haberse estandarizado
el formato de 75 cl., aunque no debemos ol-
vidar que existen otros que van desde los 20
cl. hasta los 30 litros.

El color del vidrio varfa. Transparente,
verde, trasltcido o amarillo. Muy proba-
blemente, en su origen, el vidrio se colored
para que el liquido conservase integras sus
propiedades. Pero en los ultimos afos el
color de la botella tiene también significa-
dos comerciales, y asf se comienzan a iden-
tificar tipos de vinos en funcién del color
del envase. De igual manera, la forma de la
botella identifica en algunos casos el origen
o el tipo de vino.

Al indagar sobre el modo en que este
preciado liquido ha sido transportado y co-
mercializado en otras épocas, descubrimos
que el envase y la identidad de procedencia
del vino era ya importante en el Imperio Ro-
mano. De hecho, las anforas que transpor-
taban el vino tenfan también una funcién
comunicativa. «Servian para identificar el
origen geogréfico de las mercaderfas que
contenfan o para conocer a los comercian-
tes que las exportaban de un lugar a otro
desde diferentes puntos de intercambio de
la cuenca del Mediterraneo, entre ellos y de
modo destacado el litoral espafiol» (Juan
Costa, 2000: 112).

VINALOPOI .

o CRIANZA 2000
1

..-"‘-_\—-u-.-‘-«- ——

Asi podemos comprobar que las mar-
cas de comercio del vino en la Antigtiedad

eran de caracter genérico, indicando su
procedencia. Pero tengamos en cuenta que
no identificaban ni la calidad ni el tipo de
vino. «Fue a partir del siglo XVII, cuando se
proclamé la libertad de comercio y de la in-
dustria, que el cometido de las marcas era
identificar los productos y sus productores»
(Juan Costa, 2000: 112).

La etiqueta

Ha llegado histéricamente el momento de
identificar, no solamente el contenido de
un envase, sino también todos los atributos
comerciales que lo distinguen. Surge enton-
ces el envasado y etiquetado en la industria
alimentaria. El productor de vino establece
contacto con el consumidor a través de su
marca y el etiquetado de sus botellas. Mas
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adelante las herramientas del mix de comuni-
cacion se ponen al servicio de las bodegas.
Que en mayor o menor medida serdn cons-
cientes de que comunicar es competir.

«El fabricante no podia permitir que el
producto perdiera su identidad al pasar
por la manos del intermediario. Y la mane-
M e M A S TR B LR ra mas fiable era identificar legalmente el
producto de manera que ante los ojos del
consumidor fuera asociado con el fabrican-

T te que los producia y no con el comerciante
COM—TAT que lo vendfa. De esa forma, el fabricante
reestablecfa con el consumidor el contacto

que habfa permanecido roto durante mu-
chos afios» (Bassat, 1999: 41).

Respecto a la concepcién y disefio de las
etiquetas de vino, en primer lugar atendere-
mos a la informacién que legalmente debe
contener el soporte. A continuacién nos
centraremos en su forma y su estructura, las
tipografias, la composicion, los colores y los
elementos de imagen e ilustracion.

Vino tinto dulce, En el primer punto, la normativa vigente
elaborado unicamente marcard los datos imprescindibles para la

con uvas procedentes de distribucién legal. Contamos con dos eti-
vinas viejas de la variedad

Monastrell, situadas en las L. P
laderas del Parque Natural la principal podemos encontrar la categoria

del Maigmd. del vino, el nombre de la regién, la denomi-
“Fresco, Intensos aromas nacién de origen y las menciones de enveje-

quetas: la principal y la contraetiqueta. En

frutales, granada, cereza, cimiento reguladas: joven, crianza, reserva y
mora... Cdalido y no

g gran reserva. En la contraetiqueta localiza-
empalagoso

mos el sello oficial del Consejo Regulador
de la Denominacién de Origen, un nimero
Comarca de El Comtat de orden que permite identificar el origen de
la botella y, a menudo, un terrufio de origen

o pequefo mapa. También es frecuente leer
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aqui una evocadora descripcién de la cata.

hito:ifwww.vinsdelcomial.com/

Respecto al disefio de la etiqueta, consi-
dero que aquf alin nos queda un largo cami-

CE N° 335020 no por recorrer. Mantengo la idea de que el

U vidrio sigue siendo el soporte ideal para el

ELABORADO ¥ EMBOTELLADO POR 1A
e e Gt e producto que nos ocupa. Pero también debo

L’ALCUDIA-COCENTAINA reconocer que nos queda mucho que avan-
ALICANTE

zar respecto a lo que el etiquetado se refiere.

No solamente disponemos de un espa-
cio rectangular de unos 10 centimetros. La

437003 141

50 cl@ 1.3

botella entera puede ser objeto de etiqueta-

do. Las etiquetas no tienen por qué ser de
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papel, y si lo son, hay texturas de papel que
al tacto comunican valores muy diversos. Se
pueden producir etiquetas transparentes,
etiquetas troqueladas, con relieve, circun-
dantes y un largo etcétera, hasta etiquetas
olorosas, en las que al levantar una peque-
fla pestafia y rascar, el consumidor aprecie
el aroma del vino que contiene la botella.
Todo lo que se refiere a la identificacién en
el punto de venta va a ser determinante para
conseguir una diferenciacién en el mercado
de consumo.

Ya durante el siglo | se usaba la botella,
ampulla, como soporte doméstico del vino.
El vidrio le otorga al vino un aire de produc-
to tradicional y de calidad. Pero una cierta
dosis de atrevimiento en el etiquetado es
una absoluta necesidad en los tiempos que
corren. La innovacién en este campo no
debe necesariamente tener una reminiscen-
cia de baja calidad. De hecho, como estrate-
gia de visibilidad comercial, se pueden esta-
blecer series con etiquetas impresas en pan
de oro o etiquetas con papel de alta calidad.
También en un segmento de gama media se
puede trabajar con elementos formales de
etiquetado, que diferencien el producto sin
tener que recurrir a soluciones demasiado

costosas. En definitiva, y aunque se ha
avanzado mucho en la identificacién vy eti-
quetado de nuestros vinos, hay que decir
que, en la mayor parte de los casos, han sido
avances puramente estéticos, que apoyados
por nuevos materiales y nuevos troqueles,
convertirfan las etiquetas en un elemento
de comunicacién de enorme potencia en el
punto de venta. El valor diferencial de una
simple etiqueta es incuestionable cuando
hablamos de un producto como el vino.

«Una etiqueta debe identificar el produc-
to y diferenciarlo de sus competidores. Esto
altimo en circunstancias de lo mas exigen-
tes, a menudo situado junto a su rival mas
directo en rebosantes estanterias repletas
de distracciones» (Newark, 2002: 130).

Muchas de las bodegas de Denomina-
cion de Origen Alicante, comienzan a inter-
pretar los retos de la comercializacién de
forma acertada. Encontramos etiquetas de
estética muy contemporéanea, no exenta de
elegancia y tradicién. Una estética actual no
debe estar refiida con la transmisién de un
valor de calidad y experiencia.

Estudiemos diferentes tipos de etique-
tas de vinos de Denominacién de Origen
Alicante.
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Blanc Marisquero

Las formas troqueladas comienzan a ganar
espacio en las etiquetas de botellas de vino.
Aqui tenemos un claro ejemplo de cémo
personalizar un disefio gracias al formato
troquelado. El corte lateral ondulado nos
transporta al mar e incide sobre la especiali-
zacion de un producto denominado «maris-
quero». Si atendemos a la paleta de colores,
veremos que se mueve en gama de azules,
también se respira un aire marino en este
aspecto. Una tipograffa sin serif y ligeramen-
te condensada le afiade estilo. Cuanto més
vertical es la tipograffa utilizada, més estili-
zada resulta.

Miguel Navarro

Estamos ante una composicién totalmen-
te simétrica, esto es una caracteristica de

La identidad visual de bodegas y vinos de Alicante

clasicismo. Elegante por la forma en que res-
piran todos sus elementos con gran espacio
alrededor. También encuentro atrevido dejar
libre el sangrado de la etiqueta y no enmar-
carla. En este soporte esos pequefios de-
talles construyen una gran diferencia. Otro
punto a destacar es utilizar la firma como
Unico elemento ornamental, donde otras
etiquetas utilizan ilustraciones o iméagenes,
ésta coloca la firma del endlogo. La sencillez
es positiva. En disefio defendemos con fre-
cuencia que no por decir mucho, comunicas
més. Crométicamente es sobrio, esa oscuri-
dad en la etiqueta eleva la calidad del pro-
ducto. De hecho ya se ha estandarizado la
expresion «etiqueta negra» dentro del sector
alimentario como sinénimo de calidad.

Torre del Reloj

Esta etiqueta destaca por utilizar un ele-
mento ornamental fotografico en lugar de
una ilustracion. Ademads, trabajar la foto
en escala de grises aporta un aire culto a la
botella. De nuevo nos encontramos con una
tipografia de estilo caligrafico. Las caligra-
ficas establecen un tono de comunicacién
cercano y coloquial con el consumidor. En
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disefio, la tipografia equivale a la entona-
cion del habla. Una tipograffa que imite la
escritura manual es coloquial y préxima.
La eleccién tipografica es acertada en este
caso, ya que entrega un espiritu manual y
no mecanizado que contrasta con el recurso
fotografico tan inusual en este sector.

Torrevinas

Estamos ante una composicién limpia, con
rasgos gestuales en tipografia y simbolo,

Pi

eso le da caracter. La textura verjurada del
papel eleva la calidad. Enmarca la etique-
ta un hilo dorado que rebaja el tono juvenil
del simbolo y recuerda que es un producto
adulto. El espacio que simbolo y nombre
dejan debajo les confiere importancia: en
un diseno, un elemento aumenta su im-
portancia en funcién de la distancia que lo
separa del resto. Se empiezan a importar
rasgos contemporaneos a las etiquetas de
vino, el simbolo de esta etiqueta es prueba
de ello.

Toscar

Etiqueta en la que prima la delicadeza y la
elegancia. La impresién en oro sobre blan-
co identifica alta calidad sin resultar osten-
toso. Esta etiqueta ha procurado centrarse
en lo importante: la sencillez de una marca
tipografica que cruza dos letras y la deno-
minacién del vino en una tipografia baja y
ancha. Los valores de una tipograffa en ma-
yuscula y de astas bajas son: solidez y peso.
Procura asf una sensacion de estabilidad y
rotundidad. También merece mencién es-
pecial la forma trapezoidal de la etiqueta.
Es justo el aporte de diferenciacién que ne-
cesita. Es sutil y en este aspecto, un buen
contraste.

L ISR

MONASTRELL
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DENOMINACION DE ORIGEN

Embotellado por:
Salvador Poveda, s.a.
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Muestrario de Vinos

de Alicante en
Vinisud, Montpellier
(Imagen: C.R.D.O.
Alicante).
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