View metadata, citation and similar papers at core.ac.uk brought to you by fCORE

UNA EXPERIENCIA INTEGRAL DE
ENSENANZA-APRENDIZAJE DE
LA COMUNICACION DEL VINO EN
LA UNIVERSIDAD DE CADIZ.

Juan Gomez Benitez (Universidad de Cadiz-Espaiia)

Lucia Benitez Eyzaguirre (Universidad de Cadiz-Espaiia)
Pedro Pablo Marin Dueiias (Universidad de Cadiz-Espaiia)
Carmen Silva Robles (Universidad de Cadiz-Espaifia)
Cristina Lasanta Melero (Universidad de Cadiz-Espaiia)

La comunicacién es una competencia especialmente importante en la elaboracién y
comercializacién del vino, y asf ha sido reconocido recientemente por la Organizaciéon
Internacional de la Vifia y el Vino (Resolucion OIV-ECO 492-2013). Sin embago, hasta
el momento, esta competencia no estd recogida en los planes de estudio de los
estudios de Enologia.

En esta ponencia se presentan los resultados y conclusiones de varios proyectos de
innovacién docente desarrollados en la Universidad de Cadiz (UCA) en el ambito de la
comunicacién y la enologia. En el curso 2012-2013 se desarrollé el denominado
“Desarrollo y mejora de las competencias y habilidades en el ambito de los medios de
comunicacion de los alumnos de Enologia”, y en el curso 2013-2014 fueron: “Fomento
de las actividades de comunicacién y emprendimiento de los alumnos de Enologia y
Publicidad mediante la utilizacién del vino elaborado durante las practicas” y el
titulado “Comunicar el vino: una experiencia integral de la enologia y la
comunicacién”. A lo largo de dos cursos, estos proyectos han tratado de integrar estos
conocimientos de comunicacién como un curriculum transversal de su formacion
cientifica.

Lista de objetivos

e Describir las experiencias practicas de la formacion en comunicacién en los
estudios de Enologia, a partir de la elaboracién de un vino y de la marca para este

e Diagnosticar a partir de estas experiencias las necesidades de formacién en
comunicacién en el curriculum de los endlogos

e  Proponer contenidos para un futuro programa de formacién en comunicaciéon de
Enologia
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1. Introduccion

La comunicacidn es esencial para crear valor afiadido en los productos y
mas adn si se trata del vino, en el que su materialidad se completa con una
experiencia vital compartida que estimula sensaciones y emociones. De las
estrategias comunicativas dependera que el vino y su personalidad se definan
para los publicos como un producto atractivo e interesante, diferencial respecto a
los competidores, ya que el mensaje influird en influye en las expectativas y
anticipa la experiencia de su degustacion.

La comunicacién del vino y la transmisién de su imagen son actividades
de importancia fundamental para completar la satisfaccién del consumidor y para
la comercializacién del vino, ya que se trata de un producto de imagen y
proyeccién social, a veces de culto, que queda afectado por las modas y las
normas de forma comparable a la influencia que reciben otros productos de alto
valor afiadido (restauracién, perfumes, ropa, complementos de vestir, etc.). En
otros sectores la comunicacion esta ligada a todos los procesos de produccion, y
por tanto se recurre mas a sus herramientas y estrategias, pero no asi en el sector
del vino en el que los endélogos de carrera se centran en el su perfil cientifico y
profesional, en el trabajo en campo, en bodega o en el laboratorio, mientras
rehllyen de las cdmaras y micréfonos porque no suelen tener habilidades y
competencias desarrolladas para ello.

Aunque existen profesionales y agencias de comunicacién especializadas
en el sector como Carmen Fuentes, Dubsar o 10vComunicacién; en muchas
ocasiones la comunicacién del vino corre a cargo de comunicadores y periodistas
condicionados en ocasiones por la falta de formacion especifica o por intereses
del sector vitivinicola. En otras, los protagonistas de la comunicacién del vino son
los sumilleres que, como profesionales de la hosteleria logran un gran impacto
social.

En la actualidad mas alla de las caracteristicas organolépticas del vino, el
consumidor quiere entender las sensaciones que se unen en su degustacién, am-
pliar la capacidad de compartir esta experiencia con los iguales y conocer los ele-
mentos esenciales que ayuden a su definicién. Prueba de ello es la multiplicacién
de eventos relacionados con las experiencias del vino, unas veces desarrollados
por bodegas y otras por otras organizaciones que entienden que el vino, su cono-
cimiento y las sensaciones que evocan son de interés para el publico. Nos referi-
mos a catas, visitas a bodegas, comidas con experiencias sensoriales etc...
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La formacién del enélogo, por tanto, no estaria sélo unida a la producciéon
y a las cualidades del producto sino, mucho mas alla, a completar el circulo de su
influencia sobre los publicos, ddndoles a conocer la cultura del vino, invitandoles
a participar de ella y a iniciarse en un estilo de vida. La comunicacién puede ayu-
dar como una prolongacién y un estimulo de los sentidos en la degustacion.

Por otra parte, la Organizacion Internacional de la Vifia y el Vino (OIV) ha
publicado muy recientemente la resolucién OIV-ECO 492-2013 sobre la definicidon
de la profesion del en6logo que recoge las cinco funciones fundamentales de estos
profesionales. Entre ellas se encuentra la de participar activamente en la
comercializacién y la comunicacién del vino, particularmente con las siguientes
actividades.

e Formular recomendaciones, en el ambito del marketing, relativas a la
designacion y la presentacion del producto durante su comercializacién en
los mercados nacional e internacional;

e Asesorar a los diferentes actores, desde la produccién hasta la
comercializacion de los productos de la vid, y actuar eficazmente a su lado;

e Analizar con el productor y el especialista en marketing los resultados de las
ventas del producto obtenido y sugerir cambios en el proceso de produccién,
a fin de responder del mejor modo posible a las preferencias del consumidor
que se hayan identificado.

Estas cuestiones avalan la necesidad de implementar las capacidades de
los endlogos en el &mbito de la comunicacién, para su proyeccion social, para la
puesta en valor del vino y como un proceso mas de la comercializacion. El
proyecto de innovacién docente “Desarrollo y mejora de las competencias y
habilidades en el ambito de los medios de comunicacién de los alumnos de Enologia”
se ha disefiado para dar a conocer algunas técnicas de comunicaciéon a los
alumnos de Enologia desde la practica, con aplicacion a la resolucion de
problemas y con el objetivo de completar la experiencia vitivinicola.

2.- Marco teorico

En los ultimos tiempos hablar de creacién de marca se ha convertido ca-
si en algo a lo que casi nos hemos acostumbrado; pero se trata de una realidad
que no todo el mundo conoce ni sabe cudl es su verdadero sentido y utilidad. Es
esta una realidad que funciona a nivel internacional sobre la que diversos autores
han publicado investigaciones que ponian de manifiesto la importancia de la
marca en la sociedad del consumo y posteriormente en la sociedad de la informa-
cién. Como los analisis sobre el valor de las marcas llevados a cabo por Aaker
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(1994); o la importancia de la misma en mercados donde la competitividad prima
tal y como refleja Kapferer (1991).

En Espaiia, Sanz de la Tajada (1994) retoma estos analisis; por su parte
Costa (2001) diserta sobre los principales elementos que constituyen y crean
marca; y Villafafie (1993) avanza en el concepto de la misma siendo el gran pre-
cursor del concepto de reputacion.

Pero el branding aplicado al sector vitivinicola viene siendo un fené-
meno que despierta el interés desde hace décadas, realidad que ha despertado el
interés de endlogos e ingenieros del sector. Es sin duda alguna su aplicacién y
funcionalidad en el dmbito de las denominaciones de origen donde mayor
produccion cientifica se estd desarrollando. Las investigaciones de Elorz (1994)
“Analisis de la informacién proporcionada por la marca: una aplicacién a la
denominacién de origen”; Yagiie y Jiménez (2002) La denominacién de origen en
el desarrollo de estrategias de diferenciacion: percepcién y efectos de su
utilizacion en las sociedades vinicolas de Mancha y Valdepefias; Calvo (2002)
“Estrategias de marca en vinos con denominacioén de origen: Un andlisis desde la
optica de los directivos”; y Pulido, Jiménez y Silva (2012) “Label de calidad e
indicaciones geogréficas protegidas como estrategia empresarial: El caso Brandy
de Jerez desde una perspectiva de las RR.PP”.

Todas ellas ponen de manifiesto el trabajo que las marcas realizan en el
sector. Una realidad que el pasado afio 2012 alcanz6 incluso cotas politicas como
revel6 la peticidn realizada a la Comision Europea por parte de la eurodiputada
por la Rioja Esther Herranza para que inste a la OMC a crear un registro
internacional de reconocimiento mutuo de marcas, denominaciones de origen e
indicaciones geograficas.

Hablar de marca remite directamente al concepto de identidad, aplicado
en los seminarios ala imagen del vino.

La identidad, puede ser entendida como el conjunto de valores o atributos asumi-
dos como propios, y que diferencian a la entidad de los competidores. Es el pilar
basico para construir a posteriori la imagen de la empresa y que es entendida co-
mo la personalidad que se construye para si misma una organizacién. Las empre-
sas deciden a voluntad la identidad que necesitan para alcanzar sus objetivos. La
identidad corporativa es en si misma una decision estratégica, un activo y esta es-
trechamente relacionada con el plan de negocios.

Este concepto queda definido en palabras de Villafafie del siguiente modo:
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«La identidad corporativa es el “ser” de la empresa, su esencia. [...] El estudio de la
identidad de una empresa, como la de una persona, puede ser abordado de diver-
sas maneras. Una de ellas, la mas sencilla aparentemente, es identificarla con
aquellos atributos que le confieren el caracter de unicidad y permanencia; de este
modo la identidad de un ser humano vendria dada irreductiblemente por su cédi-
go genético, lo Unico que realmente le identifica, le diferencia de cualquier otro y
ademas, nunca cambia. Las empresas no tienen genes, pero si disponen de otros
atributos igualmente identificadores y diferenciadores. Desde los mas fiables, co-
mo sus diversos codigos de registro (mercantil, fiscal, etc.), a los mas perecederos,
como sus marcas o las razones sociales que les dan una personalidad comercial o
juridica.» (Villafafie, 1999: 17-18)

Los objetivos de imagen son trasmitidos a través de sistemas de comuni-
cacion personales e impersonales, creando asi una identidad corporativa que la
identifica y diferencia frente al resto, y que se plasma en el nombre, logotipo y co-
lores corporativos, entre otros.

Esta informacién la recibe el individuo, formando una representacion
mental o imagen percibida de la empresa, entendida ésta como la combinacién de
factores tangibles/funcionales e intangibles/psicolégicos que el individuo asocia
con la compaiiia.

Finalmente, la empresa debe realizar un continuo analisis sobre su ima-
gen, analizando las diferencias entre la imagen percibida por el individuo y la
planteada en los objetivos. La identidad es como el cuerpo mientras que la imagen
corporativa es como el reflejo que se proyecta en el espejo, en la medida que se
fortalece la identidad, la imagen sera mejor.

La identidad corporativa debe definirse dentro de la organizacidn, y re-
flejarse en un documento denominado “carta de identidad” que debe ser compar-
tido y asumido por todos los empleados de una organizacién. En este documento
deben estar recogidos los paradmetros basicos que definen y mueven a la empresa
desde el presente hacia el futuro.

3.- Estructura de la experiencia

La experiencia se ha conformado en tres proyectos de innovacion
docente que se han desarrollado a lo largo de dos cursos académicos, 2012-2013
y 2013-2014, y se ha aplicado sobre el mismo grupo de alumnos. Durante el curso
2012-2013 la actividad se centr6 en ilustrar a los alumnos en la necesidad y la
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convenciencia de la mejora de sus habilidades en comunicacién y realizar
ejercicios para la mejora de esas competencias.

En el curso siquiente, se continu6 a través de dos proyectos paralelos; el
primero tenia como objetivo la puesta en practica de esas habilidades a través del
rodaje de un video promocional sobre las practicas y los estudios de Enologia de
la Universidad de Cadiz, contando con su participacién como protagonistas. Este
video recoge el proceso de elaboracion de dos tipos de vino diferentes, un blanco
y un tinto, cuya elaboraciéon conformo el tercer proyecto denominado “Fomento
de las actividades de comunicacién y emprendimiento de los alumnos de Enologia
y Publicidad de estos estudios en la UCA mediante la utilizacién del vino
elaborado durante las practicas”.

4.- Desarrollo del proyecto

4.1. Introduccion a la comunicacion

La experiencia de innovacién docente, durante el curso 2012-2013, se
centro en facilitar herramientas comunicativas de utilidad para endlogos y futu-
ros enodlogos con el objetivo de mejorar las habilidades de estos profesionales pa-
ra establecer contactos e intercambios con sus publicos ya que mas alla del domi-
nio técnico del lenguaje especializado y ligado a la enologia, es necesario realizar
el papel de ‘traductor’ de los cddigos, de la terminologia y de las definiciones a los
consumidores, es decir, de la cultura del vino. Por tanto, este proyecto contempla
tanto la divulgacién de la ciencia, asi como la comunicaciéon empresarial y corpo-
rativa. En este sentido, los contenidos de las actividades buscaron la formacion
especifica en la creacién de marca, su papel de cara a los publicos, su definicion y
los elementos diferenciales que la integran, siempre atenta a su funciéon dentro de
la enologia, asi como a las estrategias basicas de la comunicacién empresarial de
cara al logro de la identidad.

La formacién y los seminarios en los que participaron los profesionales
de la comunicacién sirvieron para trasladar una visién amplia de sus experien-
cias en la difusién del vino y su cultura, en diferentes medios como la prensa es-
crita, la radio, televisioén o Internet. Por otra parte, el resto de los seminarios, im-
partidos por profesores del departamento de Marketing y Comunicacién, sobre
los aspectos esenciales de la comunicacién empresarial y de marca de mayor uti-
lidad de cara a la comunicacién del vino: las técnicas de creacién de marca, el
desarrollo de la identidad corporativa y un media training de formacién practica
en las técnicas de comunicacién ante la cdAmara. Todas estas sesiones se grabaron
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en video para someterlas a un posterior andlisis critico que permitiera mejorar la
técnica de cada uno.

Los seminarios impartidos fueron los siguientes:

e “Fundamentos basicos de la comunicacién”

e “Cauces de comunicacion para los profesionales del futuro”

e “Redes sociales, comunicacién y turismo”

e “Comunicacién del vino en la prensa escrita”.

e “Comunicacion del vino a través de las agencias de publicidad”.

e “Técnicas de Comunicacion en radio” impartida mediante videoconferen-
cia

e “Experiencia de una sumiller en la comunicacion, la distribuciéon y la ven-
ta de vino”.

e  “Branding: Creacion de la imagen de marca en el sector vitivinicola”

e “Creacion de identidad corporativa”

e “Seminario Media Training”.

Los tres ultimos seminarios resumian los contenidos centrales de la
formacion y experiencia docente en este ambito ya que la imagen de marca, la
identidad corporativa y la comunicacién audiovisual constituyen herramientas
imprescindibles para captar la atencidén del gran publico a través de cualquier
medio de comunicacion y, especialmente, la television, como un medio especifico.
Por ello, los contenidos de estos seminarios se exponen a continuacién de forma
resumida.

Por otra parte, los conocimientos y las practicas aportados durante estos
seminarios permitieron con posterioridad culminar la totalidad de la experiencia
practica del desarrollo ficticio de una empresa vitivinicola y de la comunicacién
de un vino.

4.1.1. Branding: Creacion de la imagen de marca en el sector vitivinicola

A modo de introduccidn, se plante6 en este seminario un resumen de los
conceptos basicos de la imagen de marca para introducir al alumnado de Enologia
en las definiciones y la comprension de la publicidad, las relaciones publicas y el
marketing, como disciplinas diferenciadas pero cuyo trabajo en conjunto
contribuye a la difusiéon de un producto.

El trabajo concreto del seminario se orienté para aplicar estas ideas al
sector vitivinicola con un punto de atencidn central en el branding, a través del
analisis de casos concretos reales de diferentes denominaciones de origen. El
desarrollo de la docencia se ocup6 de resaltar las estrategias que se llevan a cabo
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alrededor del branding en el sector, con una breve explicacién sobre herramientas
y canales habituales.

Todo ello, a partir de la exposicion de estudios de caso planteados por la
docente, con un plan de trabajo que comenzd con la descripcién del punto de
partida, la formulaciéon de propuestas de soluciones por parte de los alumnos, el
debate sobre las diferentes estrategias y, finalmente, la exposicion sobre la
solucion real que se adoptd. Como ejemplos concretos se utilizaron los de los
vinos pertenecientes a la bodega Vinicola del Condado de la DO Condado de
Huelva: Lantero Roble, Mi ORO y Misterio Oloroso.

Para afianzar estos conceptos y temas, la sesiéon docente sobre el
valor de marca y su importancia concluy6 con un juego para determinar el
grado de comprension de comprension de las ideas basicas y de su
importancia en un sector tan competitivo como es el del vino.

4.1.2.- Creacion de identidad corporativa

El seminario sobre la identidad corporativa y empresarial traté de
ampliar la idea de los estudiantes sobre el concepto de la comunicaciéon
empresarial y su evolucion como un bien intangible de las empresas que se
refuerza en funcién de su gestion integrada.

La evolucién de la comunicacién empresarial ha llevado a una nueva concep-
cidn de la misma, en la que la creacion de una identidad bien definida y la consecucion
de una imagen corporativa asociada a esa identidad han ganado peso en las estrate-
gias comunicativas de las organizaciones para, a largo plazo, conseguir una buena
reputacidon que les de una ventaja en mercados cada vez mas competitivos. Estamos
ante una comunicacion en la que cada vez prima mas la difusion de una imagen global
e integrada de las compaiiias.

Esta comunicacién debe ser entendida no como el soporte que sustenta las
distintas actividades de la organizacion, sino como un recurso, un activo que hay que
saber gestionar, de ahi la importancia que para los empresarios tiene conocer los con-
ceptos mas importantes en torno a la comunicacién en las organizaciones. Se debe in-
volucrar a los emprendedores en la gestién de la comunicacién de sus empresas para
que la sitten en primer plano para mejorar la eficacia de las organizaciones.

Teniendo en cuenta esto, es fundamental formar a los futuros enélogos en es-
ta materia pues, como potenciales fundadores de empresas bodegueras, deben cono-
cer la importancia que para cualquier empresa tiene la comunicacién y deben conocer

ciertos conceptos clave que les ayudaran en el desarrollo de su empresa.

El seminario “Creando Identidad” surge como respuesta a esta carencia y pa-
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ra concienciar a los estudiantes del Grado en Enologia con actitud emprendedora de la
importancia que el desarrollo de una buena estrategia comunicativa tienen para las
organizaciones.

El objetivo del seminario era dar a conocer los conceptos de identidad, ima-
gen y reputacién empresarial para, una vez asimilados, los pusiesen en practica en sus
potenciales proyectos de empresa. La idea sobre la que giré todo el proyecto fue que el
alumno se concienciase de lo importante que es implicarse en el desarrollo de la iden-
tidad corporativa de una organizacion, pues es la base sobre la que luego se imple-
mentaran todas las decisiones de comunicacién.

Teniendo en cuenta todo lo anterior, los alumnos tenian que DEFINIR ESA
CARTA DE IDENTIDAD para su potencialnegocio. Para ello tuvieron que responder a
las siguientes preguntas:
- (Quiénes somos?
- (Cémo soy?
- (C6mo me llamo?
- (Qué hacemos?

Una vez que definen su identidad, se les acercé a los conceptos de mision, visién y pu-
blico de la empresa, conceptos clave para una completa creacién de la identidad em-
presarial y que, igualmente, tuvieron que definir.

Posteriormente, y ya con una identidad bien planteada, el siguiente paso fue acercar al
alumno al concepto de posicionamiento, teniendo que identificar qué es lo que con-
vierte a la empresa en diferente respecto de su competencia teniendo, nuevamente,
que responder a dos preguntas:

- ¢(Por qué elegirnos?
- ¢Como quiero ser recordado?

Toda vez que las cuestiones anteriores quedaron perfectamente definidas y remarca-
das, el dltimo paso en la creacion de la identidad era mas sencillo, pues no era sino de-
finir un nombre de marca, un boceto o idea general de logo y un claim.

La actividad result6 al final muy sencilla pues estos tres aspectos no son sino una con-

clusién de todo el trabajo previo: habiendo creado desde cero la identidad de la em-
presa, ponerle un nombre era una consecuencia logica.
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4.1.3.- Comunicacion audiovisual como canal para la difusion del vino

La comunicaciéon audiovisual cada vez es mas importante en la
divulgacidn cientifica asi como para el conocimiento de los publicos, por lo que se
ha considerado en el proyecto la necesidad de entrenar al alumnado en la
expresion de mensajes orales ante la cdmara, asi como ofrecerles unos
conocimientos basicos del lenguaje audiovisual y de las claves de este tipo de
comunicacion para que puedan fortalecer la practica.

El seminario se planteé a partir de la practica de la comunicacién de los
estudiantes delante de una cdmara, segin una propuesta de resoluciéon de un
problema previo: qué queremos comunicar, cudl es el mensaje, coémo simplificar
una idea para canalizarla, como estructurar un discurso y cémo mantener una
imagen positiva en la comunicacién audiovisual. Todas estas cuestiones iban
orientadas a la comunicacion del vino, dentro de la idea fuerza de expresar su
calidad remitiendo a olores, sabores y colores que lograran estimular las
emociones que acompaiian al mensaje.

Los objetivos del seminario estaban orientados a desarrollar habilidades
para un 6ptimo y eficaz contacto con la prensa, para conocer y aplicar técnicas
que mejoren la percepcion del espectador en el momento de una entrevista o por
si hay que realizar una declaracién ante los medios de comunicacidn. A la vez, se
desvelaron las claves para proyectar una imagen clara, profesional y confiable en
pantalla, dirigida a diferentes sectores de la sociedad a través de los medios de
comunicacion.

Para la mejora de los resultados, se ofrecieron consejos practicos sobre
la necesidad de una buena diccién y proyeccion de la voz, a favor de un mensaje
emitido con tranquilidad y sosiego y que aporte una imagen de seguridad.
También se ofreci6 una serie de técnicas para evitar el bloqueo comunicativo que
se produce cuando se queda la mente en blanco, en ocasiones a partir de un tono
monocorde que no comunica.

Las sesiones practicas se ocuparon de otros aspectos del audiovisual
como la importancia de la imagen personal y profesional, con consejos para evitar
los errores mas comunes frente a la camara, la incorporacion del lenguaje
corporal al mensaje y consejos sobre vestuario, en relacion con los efectos
comunicativos y al impacto sobre la imagen audiovisual.

Para valorar las apariciones en camara de los alumnos, se realizé6 un
visionado critico de las practicas realizadas ante la cAmara. A partir de la critica se
establecieron nuevas pautas en relaciéon con el mensaje.
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4.1.4.- Desarrollo de un proyecto de empresa vitivinicola y de comuni-
cacion de un vino

A partir de los seminarios, la propuesta de trabajo para los alumnos de
Enologia se articul6 sobre la creacién de un proyecto de empresa del sector
vitivinicola en paralelo al desarrollo de una accién de comunicacién de un vino,
bien para la empresa imaginaria o para un caso real.

En esta fase del proyecto de innovacién docente, la participacién de los
alumnos descendi6 dado que se convocé ya muy avanzado el segundo
cuatrimestre cuando los estudiantes contaban con poco tiempo disponible. Los
estudiantes mas implicados participaron en el grupo de trabajo llamado
“Bodegas Universitarias”, que se describe a continuacién.

El proyecto “Bodegas Universitarias” sirvié como propuesta de empresa
ficticia con el objetivo de comercializar los vinos elaborados en practicas por los
alumnos de Enologia, dentro de esta experiencia docente, para proponerlo como
regalo institucional de la UCA.

La idea se sirvié de los conocimientos adquiridos durante los seminarios
como los relacionados con el desarrollo de la identidad, dentro de la pauta
recibida en el seminario “Creacién de identidad corporativa”. Este modelo de
identidad se concreta en los siguientes aspectos:

¢ Quiénes somos: Un grupo de profesores, alumnos y antiguos alumnos con
actitud emprendedora para la produccién y venta de vino.

e Como somos: Inquietos y emprendedores

e Como nos llamamos: Bodegas Universitarias

e Qué hacemos: Queremos vender el vino elaborado por los alumnos en las
practicas de enologia y dar un servicio complementario de formacién a los
compradores y consumidores

e Misidn: Aunar la comercializacién del vino con la formacidén vitivinicola de
los consumidores

e Publico: Restringido al &mbito universitario, porque la produccién del vino
universitario sera escaso en volumen. Por ello, estaria destinado a regalos
institucionales dentro del ambito universitario asi como a alumnos y
profesores de la universidad, sus restaurantes y cafeterias.

e Por qué nos eligen: Porque en este sector es facil que nos identifiquen por la
actividad investigadora y de formacién, a la que ahora incorporamos la
comunicacion para la comercializacion del vino.

e Como quiero ser recordado: Como uno de los nuestros

e Nombre de la marca: Cualquiera del argot universitario que transmita
satisfaccion y respeto a los futuros consumidores: Catedratico,
Sobresaliente, Notable, Doctorado, Graduado

e Logo: Podria ser la botella imitando al traje académico, o solamente el birrete
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e  Claim: Nuestro vino te dara todo su sabor y su saber. Témalo con inteligencia
porque Tu te mereces tener un “Catedratico” en tu casa.

Como colofén, alumnos y profesor rodaron un spot de esta bodega y de
su vino que qued6 como material didactico.

4.1.5. Debilidades y fortalezas detectadas

Al final del curso académico 2012-2013 se realizé un profundo analisis
de las actividades desarrolladas para reorientar las actividades de los proyectos
del siguiente curso, en el que se alcanzaron estas conclusiones:

Ausencia de conciencia personal e institucional del papel de la
comunicacion en la creacién de un producto como el vino: Ni los estudiantes
son conscientes de la importancia de esta competencia ni tampoco las
instituciones académicas han hecho nada para potenciarla.

Resistencia inicial a la adquisicién de competencias comunicativas: Algunos
estudiantes se resistian a las practicas comunicativas ante las que sentian pudor
personal e incluso pénico escénico en algunos casos. Este hecho era mas llamativo
en los alumnos con estudios previos y de mayor edad que en los alumnos de
grado, mas jévenes e inmaduros.

Tendencia a usar un lenguaje técnico ininteligible para el consumidor: El
enologo debe aprender a usar un lenguaje desprovisto de tecnicismos para
comunicar mejor su mensaje, como aconsejan Charters and Pettigrew (2006). En
ocasiones, se recurre al lenguaje técnico para aparentar mayor conocimiento
sobre el vino, precisamente es una tendencia mas acusada entre los
comunicadores con menor formacién.

El endlogo, como comunicador del vino: Ante la ausencia de buenos
comunicadores del vino, el endlogo puede cubrir este papel con excelencia si
conoce sus normas.

4.2. Los frutos de la comunicacion

En el curso 2013-2014, el proyecto ha dado un salto mas. Los alumnos
han elaborado dos vinos reales que se han convertido en el regalo institucional de
la Universidad de Cadiz y han participado como protagonistas en un video sobre
su elaboracién que sera utilizado para promocionar los estudios de Enologia de
esta universidad.
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Los vinos, uno blanco y otro tinto, fueron elaborados por los alumnos
dentro del programa de la asignatura Practicas enolégicas integradas. Con esta
producciéon vinicola, se atendia la necesidad de innovaciéon en la docencia de
Enologia, con el desarrollo de una practica real e integral, se buscé la adquisicion
de competencias en comunicacién para los alumnos, asic omo la promocién de
estos estudios -los unicos de la especialidad en la Comunidad Auténoma de
Andalucia - y logré un regalo institucional para la Universidad de Cadiz.

El proyecto “Utilizacion del vino elaborado durante las practicas de los
alumnos de enologia para su embotellado como vino institucional de la UCA, fo-
mento de sus competencias en comunicacién y la publicidad de estos estudios” se
realiz6 en paralelo al titulado “Comunicar el vino: una experiencia integral de la
enologia y la comunicacién. En éste ultimo, se recogié toda la actividad en un
video de la elaboracion del vino en el que los alumnos han sido los protagonistas,
lo que ha permitido ejercitar y mejorar notablemente sus competencias de
comunicacion, sobre todo las necesarias para transmitir mensajes delante de una
camara.

Los dos proyectos desarrollados durante el curso 2013-2014 constituyen
una iniciativa de innovacion docente transversal que incorpora a la Facultad de
Ciencias y a la Facultad de Ciencias Sociales y de la Comunicacién buscando
sinergias entre ambas en el ambito de la comunicacién del vino. En este proyecto
se ha elegido el nombre de la marca entre todos los participantes, se han descrito
sensorialmente estos vinos caldos y se han realizado los preparativos para la
presentacion oficial del producto en sociedad. Para la eleccion del nombre del
vino se realiz6 un concurso de ideas y se eligié el nombre “Talentum”. Para
participar en la presentacion se ha realizado un concurso entre los alumnos para
ver quien describia mejor los vinos en publico, habiéndose elegido dos, uno para
cada vino y utilizando las descripciones realizadas por ellos en la comunicacion
posterior del vino.

4.2.1. La elaboracion de vino

Ademas, de la propia elaboracién del vino los alumnos participaron en
diferentes actividades directamente relacionadas con adquisicién de competen-
cias comunicativas:

Eleccion del nombre de los vinos: El nombre del vino se eligi6 mediante un
consurso de ideas entre los alumnos. Estos tenian que justificar el nombre
propuesto en base a un proyecto comunicativo

Adaptacion al EEES: Trabajos de campo en las aulas y marco teérico. 281



MESA Docencia 3. Coord. Javier Rodriguez Torres

14 Capitulo 1

Descripcion sensorial de los vinos: La descripcion utilizada en la etiqueta y
publicidad del vino fue realizada por los alumnos

Presentacion publica del vino y del video promocional: Dos alumnos
participaron en la presentacion oficial del vino. Estos dos alumnos fueron elegidos
en un concurso entre todos los alumnos en el que debieron presentar los vinos
ante un tribunal de profesores y periodistas

4.2.2. Elaboracion del video promocional

Una experiencia practica tan completa para los estudiantes de Enologia, como
la elaboracién de un vino, y la creacién de un producto, una marca y una campaiia,
para los estudiantes de Publicidad y Relaciones Publicas, es una oportunidad tni-
ca para mostrar la capacidad de la Universidad de Cadiz para la formacién de
alumnos que puedan afrontar la actividad empresarial y el emprendimiento.

La experiencia de Innovacion docente ha buscado la mejora del aprendizaje de
los alumnos a través de la vivencia de la practica fuera del aula, para el desarrollo
de productos reales y tangibles como son el video promocional y las acciones co-
municativas, en el acompafiamiento de la produccién de los dos vinos elaborados
por los estudiantes de Enologia.

La produccion y realizacion del video titulado “Talentum, experiencia y cono-
cimiento en la UCA” se orienté en todo momento a acompaiiar el proceso de en-
seflanza aprendizaje de la practica de la enologia. La planificacion de la grabacion
del video tuvo en cuenta el caracter del equipo multidisciplinar, de profesores de
diferentes areas de conocimiento y departamentos, para optimizar la experiencia
del alumnado en relacién con la comunicacién audiovisual y corporativa.

El disefio de la produccion audiovisual se centré en la participacién de todos
los colectivos para la elaboracion de un video a partir de las aportaciones, opinio-
nes y experiencias de profesores y alumnos, cuyas voces corales han descrito tan-
to el contexto del aprendizaje, como los conocimientos técnicos sobre la produc-
cién de los vinos blanco y tinto. De esta forma, a partir del relato en voz propia del
alumnado y de los expertos y profesionales se puede seguir todo el proceso de
elaboracidn del vino y sus detalles técnicos.

El uso de la comunicacion audiovisual para difundir la experiencia de innova-

cién docente y la practica de produccion vinicola esta estrechamente relacionado
con los objetivos del proyecto y con el destino final del producto resultante.
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5. CONSIDERACIONES FINALES

Un proyecto ambicioso y complejo como el presente no siempre obtiene
los resultados previstos pero sitia los objetivos como retos que describen las ne-
cesidades futuras y el trayecto a recorrer para atender a las demandas de los es-
tudiantes y las carencias de los planes de estudio y de las titulaciones.

1.- Los proyectos multidisciplinares muestran el potencial sinérgico de la
transversalidad en las intervenciones de innovacion docente especialmente cuan-
do su desarrollo es practico. A través de estas intervenciones se detectan necesi-
dades y demandas de las titulaciones, del alumnado y del profesorado para com-
pletar los objetivos académicos y acercarlos a las empresas y a la sociedad en ge-
neral.

2.-Se constata la importancia de la comunicacién oral para la formacion
de los estudiantes especialmente si entre sus futuras competencias profesionales
se encuentra la necesidad de contacto con los publicos. Las practicas en este cam-
po mejoran las capacidades para superar el miedo escénico y conocer las estrate-
gias para una comunicacién eficaz.

3.- El video es una herramienta docente de gran importancia en la actua-
lidad tanto para la investigacién, el andlisis y la difusién de los resultados de las
actuaciones docentes.

4.- La continuidad de los proyectos de innovacién, a lo largo de diferen-
tes convocatorias como es el caso que aqui se presenta, permite la mejora de re-
sultados por cuando los errores y desviaciones de los objetivos se pueden corre-
gir en la continuidad de los mismos.

Se pone de manifiesto la necesidad de instruir a los profesionales del sec-
tor de la enologia en comunicacién y viceversa, dotar a los profesionales de la co-
municacién corporativa de conocimientos especificos sobre el mundo vitivinicola.

En el caso de los primeros, se hace especialmente importante ya que el
reconocimiento de esta competencia por parte de la OIV abre nuevas posibilida-
des. Pero sin la formacién adecuada estas posibilidades pueden convertirse en un
problema y traer mas perjuicios que beneficios a las empresas pues la gestion de
las marcas no puede quedar en manos de personal no cualificado para ello.

A la vista de las experiencias descritas en esta comunicacion, asi como de
cara a la nueva definicién del perfil profesional del endlogo, hay que comenzar a
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plantear la incorporacién de la comunicacién al curriculum de la titulacion. Asi
como, la recomendacidn y exigencia por parte del sector enolégico de formacion
especifica en el ambito de la comunicacién para poder desarrollar este campo de
trabajo

A modo de conclusidon se sugieren los siguientes contenidos para la
asignatura Comunicacion del vino:

e Técnicas de oratoria y discursos en publico

e (Caracteristicas de los diferentes medios de comunicacién y formatos
e Comunicacion en television y video

e Construccién del mensaje

e Lacomunicacidon de las experiencias y las emociones

e Comunicacién corporativa

e Lafuncién de la comunicacién

e Técnicas de marketing

Todo ello permitira a los futuros endlogos aproximarse a los conceptos
basicos de la comunicacién, contribuir a la construccion de marca e
identidad del vino, en coordinacién con los profesionales de marketing y
comunicacion.
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