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RESUMEN: La comunicacién es cada vez mas una destreza y competencia profesional para cualquier especialista y mas
aun si su actividad tiene relacion directa con los consumidores y los publicos. Por eso, el proyecto plantea la necesidad de
dotar de competencias comunicativas a los estudiantes de Enologia, como un curriculum transversal de su formacién
cientifica. A pesar de la importancia de la comunicacion en todas las actividades que se desarrollan en ambito ptblico, la
titulacion de Enologia no tiene suficientemente recogida en el plan de estudios la formacién especifica en comunicacién ni
las habilidades necesarias para el logro de la comunicacién del vino.

Este proyecto de innovacion docente se ha orientado para alcanzar la excelencia profesional al completar la formacién
técnica con las competencias comunicativas de los alumnos. En primer lugar se organizé un ciclo de seminarios
impartidos por profesionales de la comunicacién y profesores para ilustrar diferentes facetas de la comunicacidn,
incluyendo un media training. A continuacién se propuso a los alumnos elaborar un plan de acciones de comunicacién
sobre un vino para terminar con la grabacién de un spot publicitario para la presentacién del vino. Como resultado, un
grupo de alumnos junto a un profesor desarrollaron el proyecto de elaboracién de un vino, de caracter universitario y
como practica profesional, para comercializar entre los publicos académicos pero con el objetivo final de convertirse en
un regalo institucional de la Universidad de Cadiz (UCA). Se busca dar continuidad a la experiencia con dos nuevos
proyectos, el primero para la elaboracién de un vino como producto final, y el segundo sobre la comunicacién de la
experiencia a través de un audiovisual publicitario de los estudios de Enologia y de la UCA.

Como resultado de la experiencia de innovacién docente, se ha podido comprobar las carencias de los alumnos en el
ambito de la comunicacién, como herramienta profesional de excelencia, y la mejora significativa que supone el

conocimiento de sus técnicas no sélo en su desarrollo profesional sino también en el personal.

PALABRAS CLAVE: Comunicacién, vino, aprendizaje, enologia, medios de comunicacion,

1. INTRODUCCION

La comunicacién es esencial para crear valor afiadido en
los productos y més aun si se trata de un producto como el
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 su actitud.

La comunicacién del vino y la transmisién de su imagen
es una actividad de importancia fundamental para
completar la satisfaccion del consumidor y para la
comercializacion 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 gran valor
afiadido (restauracién, perfumes, ropa, complementos de
vestir. etc.). Mientras que en estos productos y sectores la
comunicacién esta ligada a todos los procesos de
produccidn, y por tanto se recurre mas a sus herramientas y
estrategias, los endlogos de carrera normalmente son
personas de ciencia, de trabajo en campo, bodega o
laboratorio que rehuyen de las camaras y micréfonos
porque no suelen tener habilidades y competencias
desarrolladas para ello.
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Por este motivo, los protagonistas de la comunicacién
del vino suelen ser sobre todo los periodistas y
comunicadores o bien los sumilleres. El problema de la
comunicacion del vino se plantea a partir de la necesidad de
que los profesionales de la comunicacién tengan una
formacidén especifica, al igual que los sumilleres. De hecho,
la sumilleria es una especialidad de la hosteleria que al dia
de hoy no estd regulada pero que tiene un gran impacto
social por el papel que desarrolla en la comunicacién del
vino ya que la profesidon estd mas ligada a los publicos y
consumidores. Por otra parte, en ocasiones, los periodistas
y autores de guias de vino tienen frecuentemente también
intereses comereciales distintos al del propio vino, por lo sus
juicios y criticas del vino no gozan de total objetividad.

Por otra parte, la Organizacién Internacional de la Vifia
y el Vino (OIV) ha publicado muy recientemente la
resoluciéon OIV-ECO 492-2013 sobre la definicién de la
profesion del endlogo que recoge que una de las cinco
funciones fundamentales del endlogo es la de participar
activamente en la comercializacion y la comunicacion del
vino.

Estas cuestiones avalan la necesidad de implementar las
capacidades de los endlogos en el &ambito de la
comunicacién, como un proceso mas de la comercializacion
y la puesta en valor del producto. El proyecto de innovacién
docente “Comunicar el vino” se ha disefado para dar a
conocer las técnicas de comunicacién a los alumnos de
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Enologia desde la practica, con aplicacién a la resolucién de
problemas y con el objetivo de completar la experiencia
vitivinicola.

2.- ‘COMUNICAR EL VINO’ COMO INNOVACION DOCENTE

Mas alld que las caracteristicas organolépticas, el
consumidor quiere entender las sensaciones que se unen en
la degustacion del vino, ampliar la capacidad de compartir
esta experiencia con los iguales y conocer los elementos
esenciales que ayuden a su definicion.

La formacién del enélogo, por tanto, no estaria sélo unida a
la produccién y a las cualidades del producto sino, mucho
mas alla, a completar el circulo de su influencia sobre los
publicos, dandoles a conocer la cultura del vino, invitdndoles
a participar de ella y a iniciarse en un estilo de vida. La
practica logra calidad si la comunicacién se ejerce como una
prolongaciéon y un estimulo de los sentidos en la
degustacion.

La experiencia de innovacién docente se centré en facilitar
herramientas comunicativas a los endlogos y futuros
endlogos con el objetivo de mejorar las habilidades de estos
profesionales para establecer contactos e intercambios con
sus publicos ya que mas alld del dominio técnico del
lenguaje especializado y ligado a la enologia, es necesario
realizar el papel de ‘traductor’ de los cédigos, la
terminologia y las definiciones a los consumidores. Por
tanto, se trata de un proyecto de divulgacion de la ciencia
pero también de comunicacién empresarial y corporativa.
En este sentido, los contenidos de las actividades buscaron
la formacidon especifica en la creacion de marca, su
definicién y los elementos diferenciales que la integran,
orientada al papel que éstas juegan dentro de la enologia, asi
como a las estrategias basicas de la comunicacion
empresarial de cara al logro de la identidad.

La formacién y los seminarios impartidos buscaban dar
al alumno una visién amplia de los profesionales de la
comunicacion sobre sus experiencias en la difusién del vino
y su cultura, en diferentes medios como la prensa escrita, la
radio, television o Internet. El resto de los seminarios,
impartidos por profesores del departamento de Marketing
y Comunicacidn se ocuparon de los aspectos sobre los que
los alumnos debian adquirir competencias comunicativas:
las técnicas de creaciéon e marca, el desarrollo de la
identidad corporativa y un media training de formacién
practica de comunicacién ante la cidmara. Todas estas
sesiones se grabaron en video y visualizadas para poder
mejorar la técnica de cada uno.

Los seminarios impartidos fueron los siguientes:

e "Fundamentos basicos de la comunicacién" por
Manuel Sanlés Pérez, profesor de la escuela de
enfermeria y especialista en coaching

e "Cauces de comunicaciéon para los profesionales
del futuro" por Francisco Andrés Gallardo Alvarez,
director de paginas de TV y sociedad del grupo Joly

e  “Redes sociales, comunicacién y turismo” por José
Maria Morillo Sdnchez, reconocido bloguero.
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e “Comunicacién del vino en la prensa escrita” por
David Fernandez Mejias, Director del Diario de
Jerez.

e “Comunicacién del vino a través de las agencias de
publicidad” por Manuel Sanchez Garcia, productor
de Onda Cadiz TV.

e "Técnicas de Comunicaciéon en radio” impartida
mediante videoconferencia por Cristina Alcalj,
directora de la editorial Opus Wine y presentadora
de una seccién de vino en el programa “Esto me
suena” de RN1.

e  “Experiencia de una sumiller en la comunicacién,
la distribucién y la venta de vino” por Josefina
Armental Fopiani, sumiller, distribuidora de vino y
propietaria de la tienda Vinos Magerit en Cadiz.

e  “Creacién de la imagen de marca en el sector
vitivinicola” por Carmen Silva Robles, profesora
del Departamento de Marketing y Comunicacién

e  “Creacién de identidad corporativa” por Pedro
Pablo Marin Duefias, profesor del Departamento
de Marketing y Comunicacién

e Seminario de Media Training por Lucia Benitez
Eyzaguirre, profesora del Departamento de
Marketing y Comunicacidn.

3.- TRES PILARES PARA LA DIFUSION DEL VINO: MARCA,
IDENTIDAD Y COMUNICACION AUDIOVISUAL

Entre las estrategias de difusion del vino, se seleccionaron
tres de ellas como contenidos centrales de la formacién y
experiencia docente ya que forman parte esencial de la
cultura del vino, como son la imagen de marca y la
identidad, ademas de la comunicacién audiovisual por su
importancia para captar la atencién del gran ptblico tanto a
través de la televisién, como un medio especifico, y como
formato de mayor impacto en las practicas comunicativas e
interacciones de los usuarios de Internet.

En este sentido, se organizaron los seminarios para orientar
en la practica a los alumnos en el desarrollo del proyecto:
“Branding: Creacién de la imagen de marca en el sector
vitivinicola”, “Creando identidad” y “Comunicacién
audiovisual como canal para la difusion del vino”. Los
conocimientos y practicas aportados durante estos
seminarios permitieron con posterioridad culminar la
experiencia con el desarrollo de una empresa vitivinicola y
de comunicacién de un vino.

3.1.- BRANDING: CREACION DE LA IMAGEN DE MARCA
EN EL SECTOR VITIVINICOLA

Como introduccién de la practica se plantearon en este
seminario los conceptos basicos de la difusién de la imagen
de marca con propuestas de contenidos para introducir al
alumnado de enologia en las definiciones y la comprensién
de la publicidad, las relaciones publicas y el marketing,
como disciplinas diferenciadas pero cuyo trabajo en
conjunto contribuye a la creacion de una marca.

En los dltimos tiempos hablar de creacién de marca se ha
convertido en una costumbre sin que se haya profundizado
en la idea ni en su importancia; pero se trata de una
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realidad que no todo el mundo conoce ni sabe cudl es su
verdadero sentido y utilidad.

Numerosas publicaciones internacionales avalan, a partir
del resultado de la investigaciéon, la importancia de la
marca en la sociedad del consumo y posteriormente en la
sociedad de la informacién. Como ejemplo, se pueden citar
los analisis sobre el valor de las marcas llevados a cabo por
Aaker (1994); o la importancia de la misma ante la
competitividad creciente de los mercados, tal y como
reflejan Kapferer, y Thoening, (1991).

En Espafia Sanz de la Tajada (1994) retoma estos analisis a
partir de la experiencia empresarial; por su parte Costa
(2001) define los principales elementos que constituyen y
crean marca; y Villafafie (1993) avanza en el concepto de la
misma, siendo el gran precursor del concepto de
reputacion, al relacionar su construccién con la recepcién y
aceptacion por parte de los publicos.

Para afianzar estos conceptos y temas, la practica docente
sobre el valor de marca y su importancia terminé con la
practica de 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 sector
del vino.

El trabajo concreto del seminario se orienté para aplicar
estas ideas al sector vitivinicola con un punto de atencién
central en el branding, a través del andlisis de casos
concretos reales de diferentes denominaciones de origen.

El branding aplicado al sector vitivinicola viene siendo un
fendomeno que despierta el interés desde hace décadas,
entre endlogos e ingenieros del sector. Es sin duda alguna
su aplicacién y funcionalidad en el ambito de las
denominaciones de origen donde mayor produccién
cientifica se esta desarrollando. En este enfoque, destacan
las investigaciones de Elorz (1994) “Andlisis de la
informacién proporcionada por la marca: una aplicacién a
la denominacién de origen”; asi como el de Yagiie y Jiménez
(2002) “La denominacién de origen en el desarrollo de
estrategias de diferenciacion: percepcién y efectos de su
utilizacién en las sociedades vinicolas de Mancha y
Valdepefias”; o el de Calvo (2002) “Estrategias de marca en
vinos con denominacién de origen: Un andlisis desde la
optica de los directivos”. Para conocer la experiencia
concreta en la Denominacién de Origen del Jerez y, de
forma mas concreta, la Denominacién Especifica Brandy de
Jerez, se abordo el caso “Label de calidad e indicaciones
geograficas protegidas como estrategia empresarial: El caso
Brandy de Jerez desde una perspectiva de las RR.PP”(
Pulido, Jiménez y Silva, 2012).

Estas experiencias ponen de manifiesto el trabajo que las
marcas realizan en el sector vitivinicola, que cada vez le
presta mayor atencién al branding. La importancia del
sector también alcanza cotas politicas, cuando el afio pasado
2012 centr6 una peticiéon 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.
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El desarrollo de la docencia se ocupd de resaltar las
estrategias que se llevan a cabo alrededor del branding, 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
comenzé con la descripcién del punto de partida y la
exposicién del caso, la formulacién de propuestas de
soluciones por parte de los alumnos, el debate sobre las
diferentes estrategias y, finalmente, la exposicién sobre la
solucion real que se adopt6. 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.

3.2.- CREANDO IDENTIDAD

El seminario sobre la identidad corporativa y empresarial
traté de ampliar la idea de los estudiantes sobre el concepto
de la comunicacién empresarial y su evolucién como un bien
intangible de las empresas que se refuerza en funcion de su
gestién integrada.

La evolucion de la comunicacién empresarial ha llevado a
una nueva concepcion de la misma, en la que la creacién de
una identidad bien definida y la consecucién de una imagen
corporativa asociada a esa identidad han ganado peso en las
estrategias comunicativas de las organizaciones para, a
largo plazo, conseguir una buena reputacién 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 organizacién,
sino como un recurso, un activo que hay que saber
gestionar, de ahi la importancia que para los empresarios
tiene conocer los conceptos mas importantes en torno a la
comunicacién en las organizaciones. Se debe involucrar a
los emprendedores en la gestion de la comunicacién de sus
empresas para que la sitiien en primer plano para mejorar
la eficacia de las organizaciones.

Teniendo en cuenta esto, es fundamental formar a los
futuros endlogos en esta materia pues, como potenciales
fundadores de empresas bodegueras, deben conocer 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 para 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, imagen 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
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importante que es implicarse en el desarrollo de la
identidad corporativa de una organizacién, pues es la base
sobre la que luego se implementaran todas las decisiones
de comunicacion.

Una vez captados esos conceptos, los alumnos
participantes tendrian que ponerlos en practica
trasladandolos a sus virtuales proyectos de negocio
creando la Carta de Identidad de los mismos.

El proceso de comunicacion en el ambito empresarial
parte de la identidad corporativa y retorna a la compafiia en
forma de imagen de marca u opinién que el mensaje que la
instituciéon lanza al mercado suscita entre el target o
publico objetivo.

Partiendo de esta idea, se planted el siguiente esquema
de trabajo

.
~

= Estrategia y cultura empresarial

Objetivo de imagen

Acciones de comunicacion

Identidad visual

Imagen percibida por el consumidor

Anilisis de diferencias
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e
4
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4

T
4
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El origen del proceso estd en la estrategia y cultura
empresarial, asi como en la correcta definiciéon de la
identidad corporativa de la organizacién, a partir de los
cuales se definen unos objetivos de imagen que reflejen la
identidad de la empresa.

La identidad, puede ser entendida como el conjunto de
valores o atributos asumidos 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 como la personalidad que se construye
para si misma una organizaciéon. Las empresas 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 estrechamente
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 diversas
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 cédigo genético, lo tinico 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, como 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)

Los objetivos de imagen son trasmitidos a través de
sistemas de comunicacién 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 colores corporativos, entre otros.

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

Finalmente, la empresa debe realizar un continuo analisis
sobre su imagen, 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 reflejarse en un documento denominado
“carta de identidad” que debe ser compartido y asumido
por todos los empleados de una organizaciéon. En este
documento deben estar recogidos los parametros basicos
que definen y mueven a la empresa desde el presente hacia
el futuro.

Teniendo en cuenta todo lo anterior, los alumnos tenian
que DEFINIR ESA CARTA DE IDENTIDAD para su potencial
negocio. Para ello tuvieron que responder a las siguientes
preguntas:

- ¢(Quiénes somos?
- ¢(Coémo soy?

- ¢;Como me llamo?
- ¢(Qué hacemos?

Una vez que definen su identidad, se les acercé a los
conceptos de misioén, visidn y publico de la empresa,
conceptos clave para una completa creacién de la identidad
empresarial y que, igualmente, tuvieron que definir.

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

- ¢Por qué elegirnos?
- ¢Coémo quiero ser recordado?

Toda vez que las cuestiones anteriores quedaron
perfectamente definidas y remarcadas, el tltimo paso en la
creacion de la identidad era mas sencillo, pues no era sino
definir un nombre de marca, un boceto o idea general de
logo y un claim. La actividad resulté al final muy sencilla
pues estos tres aspectos no son sino una conclusién de todo
el trabajo previo: habiendo creado desde cero la identidad
de la empresa, ponerle un nombre era una consecuencia
logica.

Los alumnos participantes en el seminario trabajaron en
grupos para la elaboracién de este proyecto, pudiendo ver
en el presente documento el resultado de uno de esos
trabajos.

3.3.- COMUNICACION AUDIOVISUAL COMO CANAL PARA
LA DIFUSION DEL VINO

La importancia creciente para la divulgacion y
conocimiento de los publicos de la comunicacion
audiovisual ha provocado que se tomara en consideracion
dentro del proyecto la necesidad de capacitar a los alumnos
en la expresién de mensajes orales ante la cdmara, asf como
ofrecerles unos conocimientos basicos del lenguaje
audiovisual y de las claves de este tipo de comunicacién
para fortalecer la practica.

Entre las actividades programadas, se organizé un
seminario media training como una introduccién a la
comunicacién fluida ante la camara, una experiencia
integral en la que, con practica, se puede lograr la sintesis y
la fuerza en la comunicacién de las ideas asi la influencia
necesaria para este tipo de soporte.

El seminario se planted a partir de la evaluacién practica de
la comunicacién de los estudiantes delante de una camara,
seguin una propuesta de resolucién de un problema previo:
qué queremos comunicar, cual es el mensaje, cémo
simplificar una idea para canalizarla, coémo estructurar un
discurso y cémo mantener una imagen positiva en la
comunicacién audiovisual. Todas estas cuestiones iban
orientadas a la comunicacién del vino, dentro de la idea
fuerza de expresar su calidad remitiendo a olores, sabores
y colores que lograran concretar el mensaje.

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

La actividad comenzé con una charla sobre las
caracteristicas de la television y de la imagen audiovisual,
asi como sus efectos ante la sociedad y la opinién publica,
ya que en una sociedad de creciente impacto de la
visibilidad, las cuestiones sociales dependen de las
propuestas de los medios, entre los que la television y el
audiovisual juegan un papel primordial. En ese sentido, se
valor6 la importancia de conocer este lenguaje
comunicativo para contribuir o influir en la construccién de
una narrativa alrededor de la cuestion a comunicar, en este
caso, del vino, sus cualidades, un estilo de vida, y una
practica de consumo.

El lenguaje y la comunicacion audiovisual tienen una
vocacidbn mas universal que el verbal, aunque el
acompaflamiento de este ultimo puede ser de vital
importancia para una interpretacion correcta del conjunto
de un mensaje. De hecho, en la sociedad Red es uno de los
contenidos que tienen mayor capacidad de penetracién ya
que las practicas comunicativas de los prosumidores
dependen de su apropiacién y de la circulaciéon de estos
formatos, segin los usos interactivos y la capacidad de
estos contenidos de ser comprendidos por amplias capas
sociales.

A continuacién se concretaron las caracteristicas del
audiovisual para poder desarrollar las estrategias que lo
hagan eficaz a la hora de comunicar e influir en los publicos.
Entre ellas, la construccion abstracta de los mensajes que,
sobre una representacion, puede estimular el imaginario
social y subjetivo de los consumidores. En ese sentido, hay
que recordar que el proceso de transmisiéon y comprension
de un mensaje no depende sélo de la emisiéon y de su
formulacién sino que estd relacionado también con la
percepcidn, en la que los valores imaginarios se unen a la
comunicaciéon no verbal. En el conjunto de un contenido
audiovisual, la imagen centra la atencién por encima de los
sonidos, que complementan el mensaje, hasta poder
estimar que un setenta por ciento de su contenido se
percibe al margen de la expresiéon oral. Por tanto, se
sefialaron las diferencias basicas entre el lenguaje verbal,
que es analitico y permite establecer comparaciones y
segmentaciones, para facilitar su asimilacién frente a las del
el lenguaje visual, que es sintético y se comprende de una
forma global.

A partir de ahi, la forma de trabajo en el seminario avanzé
desde la construccion de un mensaje oral y sus
caracteristicas cuando se va a formular en audiovisual:
lenguaje logico y ordenado, claro y preciso, de buen ritmo,
con frases cortas de verbos abundantes -ya que imprimen
accion y lo hacen mas expresivo- y la necesidad de hablar
con precision y evitar las contradicciones como bases de
una buena practica.

Para ello, se planific6 el mensaje a partir de la definiciéon de
la necesidad comunicativa y la delimitacién de los aspectos
que no forman parte de su contenido, estructurado a partir
de tres ideas alternativas, sobre las que componer una
estrategia de comunicacién en funciéon de ejemplos e
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imagenes para facilitar la retentiva y la comprensién de
conceptos complejos. A la hora de concretar el mensaje, se
recordd la importancia de estudiar al publico a quien se
dirige como una parte de su estructura y esencia, a fin de
cubrir sus necesidades informativas, de garantizar su
comprensiéon, su recuerdo y el disfrute para que la
experiencia sea placentera. En este sentido, se trabajé para
argumentar en positivo, para estimular una recepcién
emocional por parte de las audiencias.

El seminario planteé la necesidad de evitar la confusion
entre hablar en publico y la lectura en voz alta, como dos
practicas comunicativas diferenciadas pero que, por
comodidad, tienden a confundirse. El planteamiento mas
eficaz, por tanto, estd en estructurar las propuestas
comunicativas para entrenar delante de camara a partir de
la idea y de una narrativa que promueva la percepcién de
una imagen y su evolucién hacia un desenlace final, a modo
de conclusion. Ese hilo argumental se debe desarrollar
destacando los puntos mas importantes del discurso, las
ideas fuerza de puesta en valor y resaltando finalmente las
conclusiones.

La practica sobre argumentaciéon se realizé sobre las
cualidades de un vino, con una propuesta en que la
estructura, la informacién y el mensaje articularan de forma
légica y sdlida, mientras que la exposicién se apoyara en
ideas contundentes, sin necesidad de saturar ni de
abrumar con cifras y datos excesivos.

Para la mejora de los resultados, se ofrecieron consejos
practicos sobre la necesidad de una buena diccién y
proyeccién de la voz, a favor de un mensaje emitido con
tranquilidad y sosiego y que aporte wuna imagen de
seguridad. También se ofrecié 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 de la
imagen audiovisual como la importancia de la imagen
personal y profesional, con consejos para evitar los errores
mas comunes frente a la camara, la importancia del
lenguaje corporal y consejos sobre vestuario, en relacién
con los efectos comunicativos y al impacto que sobre la
captura de la imagen audiovisual tiene.

Para valorar las apariciones en cimara de los alumnos, se
realiz6 un visionado critico de las practicas realizadas ante
la cdAmara. Con este material todavia se concretaron algunas
otras pautas sobre el mensaje en diferentes aspectos de los
que aqui destacamos algunos a modo de ejemplo:

e Un buen discurso tiene un orden y una organizacion
interna

e El final de una disertacion debe contar con un cierre a
modo de resumen y una propuesta de solucién

e La necesidad de afrontar la experiencia con
naturalidad, sencillez y simpatia, para evitar que se
perciban efectos adversos de la comunicacién
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e La importancia de un discurso persuasivo, con gestos
de cercania y proximidad, con el control de la
expresion corporal y de la postura

e La toma de conciencia de que el rostro y los gestos
comunican también.

e Labusqueda de un receptor del mensaje para cerrar el
circulo comunicativo y centrar la mirada del orador.

Tras el seminario, los alumnos completaron la experiencia
con la grabacién en el platé del Centro de Recursos
Digitales de la UCA de los mensajes que habian articulado y
ensayado en las sesiones practicas. Este audiovisual estara
disponible para su uso didactico y su distribucién en los
medios si se estima conveniente. Asimismo, se tomaron
fotografias que pueden ilustrar actividades posteriores de
comunicacidn y que se presentan en el Anexo I

4.- DESARROLLO DE UN PROYECTO DE EMPRESA
VITIVINICOLA Y DE COMUNICACION DE UN VINO

A partir de los seminarios, la propuesta de trabajo para
los alumnos de Enologia se articul6 sobre la creaciéon de un
proyecto de empresa del sector vitivinicola en paralelo al
desarrollo de una accién de comunicacién de un vino, que
podian ser ficticios o reales.

En esta fase del proyecto de innovacién docente, la
participacion de los alumnos descendié dado que se
convocaron ya muy avanzado el segundo cuatrimestre
cuando los estudiantes contaban con poco tiempo
disponible, sélo un grupo de alumnos particip6 en el
desarrollo del proyecto “Bodegas Universitarias”, se
describe a continuacién.

4.1.- BODEGAS UNIVERSITARIAS

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 sirvi6 de los conocimientos adquiridos durante
los seminarios y a partir del desarrollo de una identidad,
dentro de la pauta recibida en el titulado “Creando
identidad”. Este modelo de identidad se concreta en los
siguientes aspectos:

Quiénes somos: un grupo de profesores, alumnos y
antiguos alumnos que queremos emprender una actividad
empresarial en el ambito de la produccién y venta de vino y
formacion vitivinicola.

Como somos: inquietos y emprendedores
Como me llamo: Bodegas Universitarias

Qué hacemos: Queremos vender el vino elaborado por los
alumnos en las practicas de enologia y dar un servicio
complementario de formacion a los
compradores/consumidores
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Mision: Aunar la comercializaciéon del vino con la
formacion vitivinicola de los consumidores

Publico: en principio seria restringido al ambito
universitario porque la disponibilidad de volumen de vino
es escasa. Por ello, serian fundamentalmente alumnos y
profesores de la universidad, sus restaurantes y cafeterias.
Por qué elegirnos: porque en ese ambito es muy facil
identificarse con nosotros como personas y con nuestro
objetivo de aunar venta de vino y formacién en este
producto.

Como quiero ser recordado: como uno de los nuestros

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

Logo: podria ser la botella imitando al traje académico, o
solamente el birrete

Claim: Nuestro vino te dara todo su sabor y su saber.
Toémalo con inteligencia porque T te mereces tener un
“Catedratico” en tu casa.

CONCLUSIONES

La enologia es una ciencia interdisciplinar que tiene una
faceta importante de comunicacién que hasta el momento
no se ha cubierto en los planes de estudios. La
comunicacién aporta a los endlogos mayores destrezas a la
hora de completar la calidad de su producto ya que los
intercambios comunicativos permiten profundizar en el
gusto del consumidor, prolongar su experiencia de forma
integral y participar en la definicién de los elementos de la
identidad y caracteristicas de un determinado vino. Este
proyecto ha mostrado sus enormes posibilidades de
comunicacién y ha plantado los cimientos para el desarrollo
de futuras iniciativas que permitan su mejora.

En concreto, las iniciativas de mayor utilidad practica para
los estudiantes son los seminarios sobre la marca, la
identidad y la comunicacién audiovisual, a partir de los
cuales han podido desarrollar un proyecto auténomo en el
que han centrado el producto y su branding con una
personalidad propia adecuada a la experiencia de
produccidn y al contexto de la practica docente.
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ANEXO1
IMAGENES DEL VINO CATEDRATICO DE BODEGAS UNIVERSITARIAS

Alumna Carmen de la Pascua catando en practicas de cata

Alumno Antonio Serrano catando en practicas de cata

PI_13_051, Julio de 2013 8 Juan Gémez Benitez et al



Proyectos de
INNOVACION Y MEJORA DOCENTE 2012/2013

Alumno Antonio Serrano en practicas de laboratorio
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Vino Catedratico consumido en la cafeteria de la UCA
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