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4. Vino y Publicidad

LA PUBLICIDAD YA NO ES PUBLICIDAD EN EL MUNDO DEL
VINO EN EL SIGLO XXI

Maria Castaneda Rudersdorf



| primer cuarto del siglo XXI ha traido cambios, cam-

biosy mas cambios en las formulas de consumo, en los

canales de comunicacidn y venta, en las estrategias de
marketing y en los formatos publicitarios.

Elvino,como producto, y las bodegas, como marcasy como
entidades empresariales, se ven en la necesidad de adap-
tarse a esta nueva realidad, y ademas, de hacerlo con celeri-
dad. La flexibilidad vinculada a la autenticidad y la honesti-
dad se han convertido en imprescindibles para posicionar a
las marcas en la mente del publico.

Durante el siglo pasado y durante las primeras décadas del
vigente, se volco el presupuesto destinado a la visibilidad y
la conexién de las marcas con el publico para generar ven-
tas en la publicidad. El mayor porcentaje econémico y de
recursos se proyectaba a un concepto, una pieza creativa
Yy un espacio pagado, con frecuencia de caracter generalis-
ta. La limitacion de los espacios comunicativos disponibles
para las empresas hacia de la publicidad “tradicional” todo
un imperativo.

Esa rigidez supeditada a soportes preexistentes y pensada
para la generalidad del publico ha quedado atrés. La publi-
cidad ya no es generalista porque la comunicacién ya no
es generalista. La evolucion de entornos, especialmente los
digitales, permite a dia de hoy segmentar, personalizar, in-
terconectar, medir y muchisimo mas. Aungque audn no po-
demos lanzar un mensaje adaptado al 100% a cada persona
compradora, estamos muy cerca.
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La publicidad ya no es una imposicion, es una eleccién que
suele formar parte de todo un universo comunicativo, in-
formativo y de venta, enriquecido y plural, capaz de encajar
con multiples intereses, multiples perfiles de cliente y mul-
tiples objetivos.

En 2025, la publicidad se mantiene como un pilar funda-
mental en las estrategias de marketing y comunicacion,
pero en paralelo, las marcas han aprendido a destinar tam-
bién recursos a otras disciplinas como el branding, el packa-
ging, el posicionamiento digital o la responsabilidad social
corporativa.

Esta eleccion no parte de un cambio de modelo basado en
modas o tendencias, responde a datos que obtenemos al
medir la realidad global y local. La informacién disponible
sobre cifras de consumo y comunicacion nos ayuda a trazar
estrategias adecuadas a los intereses, motivaciones y espa-
cios relevantes para cada sector del publico.

Repasemos algunas cifras sobre consumo y comunicacion
actuales para entenderlas.

E-commerce y marketplaces, excelentes entornos de
conversion

Entre las tendencias globales encontramos el incremento
de la compra online de productos a través de e-commerces,
marketplaces e incluso redes sociales. La pandemia de CO-
VID-19 actud como un catalizador para el comercio electré-
nico, incluso entre perfiles anteriormente poco digitalizados
como el segmento senior.

La mejora en los sistemas de logistica, especialmente en la
entrega en ultima milla, ha supuesto una reduccién signi-
ficativa en los costes de envio y los tiempos de recepcion.
Esta entrega rapiday eficiente unida a la facilidad con la que
accedemos al entorno digital, se traduce en un crecimiento
del 20,20% de los e-commerce a nivel mundial en este 2025.

Lo local y la hiper personalizaciéon recupera valor

Estamos experimentando una vuelta a lo local, las marcas
locales de gran consumo estan creciendo un 50% mas que
las globales. Los consumidores quieren establecer relacio-
nes emocionales e hiperpersonalizadas con las marcas. Se
pasa del consumo B2C al B2Me, en el que las marcas que
apelan a las emociones multiplican por 7 las probabilidades
de ser compradas. Cada persona consumidora quiere ser
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protagonista, quiere ser y sentirse Unica y co-crear con las
marcas.

La publicidad mas efectiva es mixta

La publicidad mas efectiva serd la que combine medios on-
line y offline. Pese a que el canal mas eficiente y capaz de
segmentar es el digital, la unién con otros soportes offline
aumentan en un 40% el ROl que consiguen por separado.
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Experimentar es mas valioso que poseer

La experiencia gana valor frente a las posesiones, especial-
mente entre los perfiles millennials. Existe una preferencia a
gastar en viajes, actividades y eventos, sobre todo experien-
cias personalizadas y que consideran relevantes.

Una nueva forma de consumir vino

Si ponemos el foco en el sector del vino, encontramos datos
especificos que pueden ayudar a las bodegas a trazar estra-
tegias eficientes como la caida en 2024 del 3,3% del consu-
mo mundial de vino (Fuente: OIV, Organizacion Internacio-
nal de la Vifa y el Vino). Este decrecimiento a nivel global
contrasta con un crecimiento en la demanda de vinos pre-
miumy ecolégico, y una expansion de consumo en regiones
como Asia y América Latina.

A nivel nacional, en 2024 se produjo un incremento del con-
sumo del 0,7% frente al afo anterior. El consumo en Espafa
también estd girando hacia vinos de mayor calidad y mas
diversificados, con un interés creciente entre jévenes por vi-
nos blancos, rosados y espumosos.

El escenario que se dibuja a nivel de consumo y comuni-
cacidon es especialmente halagUefo para pequefas marcas,
pequenas bodegas. El deseo de experimentar algo Unico,
hiper personalizado y conectado desde las emociones en-
caja a la perfeccién con las producciones pequenas. Lo que
se requiere es alcanzar la visibilidad suficiente para generar
conversiones.

El reto de un entorno tan analégico como una bodega es
facilitar espacios de contacto para los diferentes publicos
objetivo, desde el consumidor habitual hasta perfiles que
estableceran una relacién puntual con la marca.

La publicidad y la no publicidad para
bodegas del siglo XXI

Dado que el consumidor busca establecer relaciones emo-
cionales con las marcas, existe una oportunidad perfecta y
real para que las bodegas trasciendan el discurso comercial
y apuesten por la definicion de plataformas de marca com-
pletas y enriquecidas.



El poder del branding

La generacion de un branding profundo, verdadero, basado
en una promesa de valor que conecta con el publico facili-
tara la conversion a ventas.

El publico quiere encontrar y conocer la singularidad. Las
peguefas marcas suelen esconder grandes historias y los
consumidores estan deseosos de descubrirlas. Las bodegas
encuentran en el storytelling un elemento que facilita la co-
nexiéon con el consumidor. Las tematicas pueden centrarse
en la tradicion o herencia familiar, las particularidades de los
cultivos y variedades, el propdsito de la marca, proyectos de
recuperacion y un amplio etc. En el por quéy el para qué el
consumidor encuentra el valor simbdlico del producto.
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El diseio es parte estratégica de la traslacion de la
singularidad y el storytelling de las marcas

Durante décadas vivimos una normalizacién y una globali-
zacioén del disefio, que renuncid a la exploraciéon de la singu-
laridad territorial y la expresion de lo local para cumplir con
tendencias globales. Esta inercia parece haber finalizado, y
aunque existe un marco global compartido sobre buenas
practicas de disefo, se abre paso con fuerza el deseo de ex-
plorar la singularidad de cada cultura individual.

El diseflo consciente, intencional y con propdésito llega a los
lineales, donde el packaging se mantiene como uno de los
elementos mas influyentes en la decisién de compra. Ya no
basta con una estética atractiva, debe ser coherente con los
valores de la marcay cumplir con la narrativa de cada bode-
ga. El disefio y la produccion del packaging tiene la necesi-
dad de ser parte activa del branding de marca.

El logotipo es el elemento visual mas sintético de cualquier
marca, y en el caso de los productos de retail, el packaging
se erige como el segundo elemento de sintesis narrativa. El
disefio de etiquetas de vino de pequefas y medianas bode-
gas merece un ejercicio de intencién y diferenciacion muy
clara, especialmente porque competira en entornos digita-
les y analégicos con otras marcas que ya han avanzado en
esta materia.

La aparicién intencional ante la busqueda

El publico realiza bdsquedas continuas en buscadores y en
redes sociales. Ante una compra meditada, el 80% del pu-
blico realiza una busqueda digital de opiniones y ofertas. Es
obvio que hay que invertir en aparecer, pero es necesario
controlar el cdbmo se proyecta nuestra marca.

Dejar que marcas de terceros muestren nuestros productos
es delegar la construccidon de nuestra identidad de marca a
personas ajenas a la bodega. Es importante invertir en po-
sicionamiento SEO tanto en buscadores como en redes. Es
crucial invertir en esas palabras clave relacionadas con in-
tenciones de busqueda y de compra especificas.

El posicionamiento debe acompanarse de un material ade-
cuado y que represente a la marca, un contenido capaz
de transmitir a golpe de vista las particularidades de cada
marca. La toma de decisién sobre si un contenido es inte-
resante, especialmente en redes, es casi instantanea, por
eso debe generarse material propio y Unico, que cobre valor
frente a la masa.
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La buena noticia sobre el posicionamiento es que gracias a
la consolidacion de la inteligencia artificial las redes sociales
ya incorporan herramientas que generan posicionamiento
a partir de fotos, texto dentro fotos y videos, etc. Todo lo que
se cuenta a nivel textual suma a la visibilidad de una marca.

Es importante también recordar que los espacios consul-
tivos e informativos no tienen porqué coincidir con los es-
pacios de conversion. Un ejemplo claro lo encontramos en
las redes sociales, son espacios de exploracion y busqueda
pero en ellos no suele producirse la compra, ni siquiera una
conversioén en interacciones.

:Coémo controlar entonces el éxito en posicionamiento? Mi-
diendo. El éxito de un soporte puede estar en la generacion
de visibilidad en primer término, que puede desembocar en
compra en un segundo término.

La creacion de experiencias analdégicas y digitales

Dado el interés creciente en las experiencias, las pequefasy
medianas bodegas pueden definir productos enoturisticos
y de ocio que cubren este interés, tanto en formato analdgi-
co como digital.

Las visitas guiadas son un producto con afos de comer-
cializaciéon, ahora se complementan con experiencias mas
complejasy en primera persona como la participacién en la
elaboracion, la vendimia, la unién con disciplinas artisticas,
etc. Estos productos analdgicos encajan muy bien en la bus-
queda de experiencias exclusivas por parte del publico. En
estos mismos escenarios también se mezcla lo analdgico y
lo digital con simulaciones inmersivas, la creaciéon de even-
tos multisensoriales a través de musica y otros estimulos
artisticos. Las marcas que generan estas experiencias obtie-
nen una mayor fidelizacién y vinculo con sus consumidores.

En paralelo, se abre la posibilidad de que la experiencia de
tomar vino en casa gane en profundidad y valor a través de
soportes digitales complementarios como la realidad virtual
y otros espacios inmersivos. Introducir juegos, dinamicas,
informacion... puede evolucionar al consumo hacia una ver-
sién enriquecida, también desde el ambito privado.

Uniformidad de experiencia alrededor de una marca
La experiencia fluida entre plataformas ayuda a potenciar

una imagen de marca coherente y cohesionada. Es intere-
sante ofrecer multiples opciones de contacto con la marca

40

y que todas ellas mantengan un discurso similar, aunque
adaptado a cada uno de los soportes. El publico se somete
diariamente a miles de estimulos publicitarios, comunica-
tivos, comerciales... no establecer una coherencia entre so-
portes es perder fuerza en la generaciéon del reconocimien-
toy el recuerdo de marca.

Utilizar cada canal a partir de lineas estratégicas y mensajes
clave compartidos pero adaptado a las mejores practicas de
cada entorno mejora el rendimiento y optimiza los esfuer-
Z0s econémicos.

Las redes sociales, por ejemplo, son idéneas para conteni-
dos menos extensos, mas breves y vinculados al ocio. Insta-
gram, Facebook, Tiktok y el resto de medios sociales suelen
admitir poca profundidad y extension de los contenidos,
pero resultan muy interesantes en los procesos de busque-
da e inspiracién. Pueden ser el paso previo a espacios con
ampliacién de informacidon como la web, donde se pueden
incorporar textos extensos, explicaciones complejas e inclu-
so caracteristicas muy técnicas.

:COémo saber qué contenido es mejor para cada tipo de so-
porte? De nuevo, midiendo. Las métricas son el gran aliado
de las empresas y organizaciones. El objetivo de cualquier
marca es ser relevante para su publico, asi que sélo tenemos
que escuchar o leer qué le interesa.

Las analiticas de tiempos de visita, de reacciones, de nave-
gacion, los mapas de calor de las web... son informacién va-
liosa sobre qué contenido es adecuado y qué contenido es
mejorable.



La nueva publicidad cree en el mix de medios

Los entornos publicitarios se retroalimentan entre si. Apos-
tar todo a un Unico canal puede tener un impacto muy re-
ducido. Salvo en los presupuestos muy muy pequenos, que
s6lo admiten la activacion de campanfas online, lo ideal es
impactar desde multiples canales y soportes.

Hay un detalle crucial para la efectividad de un mix de me-
dios; no basta con atacar de forma unificada desde cada ca-
nal, hay que adaptar cada pieza creativa al soporte.

La publicidad exterior requiere mensajes sintéticos y muy
visuales. La publicidad display en redes sociales requiere un
mayor peso de laimagen frente al texto. En el entorno radio-
féonico hay que suplir laimagen con un texto y una ejecucion
impecable.

La creatividad publicitaria adquiere la mayor relevancia de
la historia. Lo que no interesa se obvia. Las campanas publi-
citarias que no salen de la masa se vuelven invisibles ante la
estridencia comunicativa.

La compra de espacios pagados es una forma extraordi-
naria de ganar visibilidad, pero hay que ambicionar no sdlo
gue te vean, sino que te recuerden y que lo hagan por los
motivos correctos.

La viralidad es una tentacién para cualquier marca pero es
un hecho efimero y aislado, que sdlo se vuelve relevante si
detras de ese foco se descubre una marca preparada para
convencer al publico.

La atraccion de los mensajes personalizados

Los informes de tendencias y analisis de perfiles de consu-
midor lo dejan claro, la hiper personalizacién de los mensa-
jes resulta atrayente. Al ser humano del siglo XXI le encanta
sobresalir de la masa, sentirse interpelado, ser protagonista.

Las marcas, incluso las mas pequenas, tienen la posibilidad
de crear mensajes personalizados para cada uno de sus
clientes. No sdlo se trata de esos mensajes automatizados
de felicitacion de cumpleanos, existen herramientas digita-
les como los CRM que analizan el comportamiento de los
clientes registrados y pueden combinarse con automatiza-
ciones ajustadas a cada perfil.

Imagina la reaccién de un cliente al recibir un e-mail sobre
una oferta sélo de sus vinos favoritos, en una época en la
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que tiene predisposicidn a la compra, es un mensaje ajusta-
do a sus intereses y sus habitos.

Conocer al publico, segmentarlo por intereses, tipo de pro-
ducto, estacionalidad y frecuencia de la compra, interés o
no en actividades enoturisticas; toda esta informacidén acu-
mulada permite generar respuestas automaticas que se
adecuen a aquello con lo que el cliente responde. Nada de
mails generalistas, nada de publicidad intrusiva. Recibir sélo
lo que tiene valor es una gestion de la comunicacién marca-
cliente de calidad.

Personal que cambia de un perfil de venta a un perfil de
embajador de marca

Ya no basta con saber vender, hay que saber valorizar. La
informacién de composicidn, tipo de uva y notas de cata de
un vino la podemos encontrar a golpe de clic en cualquier
dispositivo con acceso a internet.

El personal de bodegay de hosteleria puede conectar con el
cliente o el comensal y trascender la informacion técnica y
rigida a través de toda la narrativa de marcay el storytelling.

Es evidente que un vino debe tener calidad para gustar,
pero no es el Unico factor. La historia que rodea a cada vino o
bodega puede ser el factor determinante para que un clien-
te compre. Cada vez mas compramos desde las emociones,
en especial en productos gastrondmicos o con vinculacion
cultural.

La comunicacién de las bodegas puede y debe
profesionalizarse

Muchas bodegas, especialmente las pequefasy medianas,
carecen de departamentos de marketing propios. Algo 16gi-
co por los costes asociados a un incremento de la estructura
de personal. Sin embargo, es necesario que el personal de
direccién adquiera un minimo de formacion y profesionali-
zacion en el area del marketing y la comunicacion.

En un entorno cada vez mas complejo, saturado y digita-
lizado, conocer buenas practicas, poder definir estrategias
eficaces y ser capaz de generar las indicaciones adecuadas
para que terceras personas ejecuten el grueso del trabajo
creativo o técnico es una garantia de éxito.

Por fortuna, existe una amplia oferta de formacidn continua
especializada en gastronomia, incluso formaciones propias
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para bodegas, que permiten adquirir conocimientos tanto
en modalidad fisica como presencial.

Mejorar de forma interna las competencias comunicativas
es la forma de poder dirigir eficientemente la proyeccién de
la identidad del negocio, y por tanto, incrementar sus posi-
bilidades de éxito.
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Abrazar el cambio y comunicar de forma
honesta, coherente y segmentada sera la
clave

Es tiempo de hacer bien, escuchar bien, comunicar bien y
segmentar aun mejor. Las bodegas se enfrentan a entornos
de venta y comunicacion cambiantes pero llenos de opor-
tunidades.

Los habitos de consumo sufrirdn mas modificaciones, las
nuevas tecnologias seguiran evolucionando, la normativa y
la regulacion sobre el vino podra cambiar y las bodegas de-
beran adaptarse de manera agil y creativa.

La publicidad del vino en el siglo XX| ya no serd nunca mas
solo publicidad, sera:

- Construccion de marcas con valores, propdsito y ve-
racidad.

- Escucha activa de los consumidores, sus motivacio-
nes e intereses.

- Creatividad aplicada para la difusion de los mensajes
clavey la narrativa de cada bodega.

- Diversificacion de la oferta atendiendo a los diferentes
perfiles de consumidores.

- Utilizacion de las experiencias como herramienta para
potenciar ventas.

- Aplicacion de tecnologia para la personalizaciéon de
mensajes.

Contar mucho, contar bien y contar de la forma que re-
quiere cada perfil de publico en cada entorno. Es evidente
que la comunicaciéon y la publicidad requiere una inversion
econdmica, de esfuerzo y dedicacion, pero sdlo a través de
una comunicaciéon constante y con objetivos se consiguen
construir relaciones duraderas y generar experiencias me-
morables.

Si has llegado hasta este punto del texto, es posible que
sientas una enorme saturacién ante tanta informacion, tan-
tas tendencias y tantas necesidades a cubrir. La adecuada
comunicacién de una bodega es un ejercicio amplio y ex-
haustivo, pero como todo, comienza con un paso.

Si nunca has dedicado atencidn e intencién a tus soportes
puedes empezar priorizando. Elige dénde poner el foco,
cuadl es tu punto menos fuerte de todos los que hemos reco-
rrido, pasa a la accidén y comienza a corregirlo.



La comunicacion es una poderosa herramienta de gestiony
desarrollo para las empresas.

Dedica sélo unos segundos a esta afirmacién para enten-
derlo: el valor de las bebidas gaseosas mas famosas del
mundo no es su férmula, eso se puede copiar en un labora-
torio, es su marca.

Tus vinos pueden tener competidores en el mismo rango,
de las mismas uvas, con notas de cata similares, pero nadie
puede apropiarse de tu marcay la idiosincrasia que hay de-
tras, sobre todo cuando se conoce.

.
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