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REVISION HISTORICA Y ANALISIS DEL PACKAGING DE LA
PRIMERA BODEGA DE LA D.O. RIBEIRO - BODEGA VINA
COSTEIRA

Historical review and analysis of the packaging of the first cellar of
the O.A. Ribeiro - Bodega Vina Costeira

Oscar Martinez Vdzquez

Resumen

El packaging ha sido desde el comienzo de la era del “autoservicio” un elemento signi-
ficativo del ecosistema visual con un gran potencial comunicativo. Dentro de un sec-
tor tan competitivo e innovador en la actualidad como el del vino, esta investigacion
aborda la revisién histérica del packaging de una marca con 50 afios de historia y con
la peculiaridad ademas de ser la primera bodega de la D.O. Ribeiro. El estudio preten-
de acercarnos a evolucion de dos de las marcas mas representativas de la bodega,
Pazo Ribeiro y Vifia Costeira para analizar los cambios de packaging por los que han
atravesado ambos productos. Podremos ver como algunos elementos se mantienen
invariables a lo largo de los afios garantizando el reconocimiento de la marca y otros
secundarios quedan atras. En el caso de la marca Pazo Ribeiro se trata, ademas, de la
primera marca de vino de Galicia por lo que el interés de la revisidn histérica es mayor
puesto que no existe una referencia previa de vinos gallegos.

Palabras clave: Comunicacion, packaging, etiquetado, envase, marketing, publici-
dad.

Abstract
The packaging has been since the beginning of the “self-service” era a significant ele-

ment of the visual ecosystem with great communicative potential. Within a sector
as competitive and innovative today as wine, this research addresses the historical
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review of the packaging of a brand with 50 years of history and of being the first
winery of the Ribeiro Denomination of Origin. The study aims to bring us closer to
the evolution of two of the most representative brands of the winery, Pazo Ribeiro
and Vina Costeira, and to analyze the changes in packaging that both products have
gone through. We can see how some elements remain unchanged over the years
guaranteeing brand recognition and others disappear. In the case of the Pazo Ribeiro
brand, it is also the first wine brand in Galicia, so the interest of the historical review
is greater since there is no previous reference to Galician wines.

Keywords: Communication, packaging, labeling, marketing, advertising.

1. Introduccion

El packaging como elemento de comunicacién surge siempre vinculado a la previa
aparicion de los envases y a la necesidad de los mismos para contener, conservar y
transportar productos. En el caso del vino se trata de un producto con el que se ha
comercializado desde hace mas de 2.000 afios, transportado en tiempos del imperio
romano en vasijas de barro hasta en alforjas, hace menos de un siglo, por lo que el
envase individual y etiquetado puede considerarse relativamente contemporaneo.
El packaging como herramienta de marketing ha conseguido convertir a los envases
en un instrumento al servicio de la comunicacién. A través del mismo se logra articu-
lar la accién publicitaria de los productos en el punto de venta, por lo que la influen-
cia comunicativa de los envases sobre el comportamiento de compra es significativa
y su disefo grafico puede representar una metéfora visual de nuestra sociedad.

La construccion de la identidad visual de los productos tiene el dificil reto de
facilitar la identificaciéon inmediata del producto y, al mismo tiempo, transmitir los
valores que conforman el posicionamiento publicitario de la marca. En este sentido,
el disefo de los envases es la manifestacion mas elocuente de este reto.

La presente investigacion expone los resultados de una revision histérica del
packaging de las marcas de la bodega mas antigua de la D.O. Ribeiro y de primer vino
con etiqueta de Galicia “Pazo Ribeiro”. El estudio pretende analizar los cambios por
los que ha atravesado el packaging como elemento de comunicacién en el sector
alimentario gallego y, de forma mas concreta, en los vinos de Bodega Vifa Costeira,
una marca que cuenta con una trayectoria de 50 afos. Medio siglo comunicando a
través de su packaging.

2. Marco Tedrico

Inmersos en un entorno comercial afectado por una alta saturacién de estimulos
sensoriales, la identidad visual de los envases se convierte en un factor relevante en
este ecosistema que incorpora un gran potencial comunicativo. De hecho, el punto
de venta los ha transformado en unos auténticos artefactos publicitarios de gran
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importancia estratégica para las marcas. El desarrollo de este potencial queda sin-
tetizado por la capacidad de transmitir la identidad tipoldgica del producto y de la
marca en un momento decisivo: el acto de compra.

En esta investigacion plantea una revision histérica del packaging de la Bode-
ga que nos permitira analizar los distintos planteamientos de identificacién tipolégi-
ca por los que ha atravesado el producto.

la observacion del receptor, expuesto a una determinada formulacién visual,
es un factor basico para el estudio de su comportamiento perceptivo. Como apunta
Rom (2002: 152), “la posibilidad de establecer cédigos visuales para facilitar el acto
de comunicacién y aumentar la eficacia de los mensajes hace necesario el estudio
del imaginario iconografico de los publicos del disefio”.

Desde una perspectiva cientifica, abordar el estudio del packaging supone
un reto para el avance del conocimiento en disefio grafico, para convertir los en-
vases en artefactos mas eficaces y eficientes a nivel comunicativo. En palabras de
Bunge (1989: 45), “la investigacion cientifica es, dicho brevemente, la busqueda de
estructuras”. Es decir, la ciencia se fundamenta en la busqueda de categorias e inte-
rrelaciones para comprender y transformar —cuando esto sea posible- el funciona-
miento de las cosas. La teoria general de los sistemas formulada por Ludwing von
Bertalanffy (1981) se sustenta en esta idea inicial. Bertalanffy proporcioné un nue-
vo enfoque a la investigacion cientifica sobre la base que todo objeto de estudio
forma parte de una realidad mas global. Una realidad determinada por los hechos
y explicada a partir de la investigacion sobre los componentes que la integran y las
relaciones que se establecen. Desde este punto de vista, no es casual que este au-
tor justique “la aparicién, en todos los campos de la ciencia, de nociones como las
de totalidad, holismo, organismo, Gestalt, etc., que vienen a significar todas que,
en Ultima instancia, debemos pensar en términos de sistemas de elementos en
interaccion mutua” (1981: 45).

La investigacion de la comunicacion humana como disciplina cientifica arran-
ca a mediados del siglo XX cuando se presentan los modelos comunicativos de Ha-
rold D. Lasswell y Claude E. Shannon, entre otros, tal y como nos recuerda Saperas
(1985). Estos primeros modelos se originan en el marco de la Mass Communication
Research con la finalidad de explicar los principios que regulan la comunicacion y, al
mismo tiempo, establecer unas incipientes bases tedricas sobre el tema. De hecho,
el interés de la investigacion cientifica en este ambito se centraba en analizar, fun-
damentalmente, los efectos de los medios de comunicacién de masas, es decir, la
capacidad de influencia de los medios en la opinién publica.

Pero estos primeros modelos comunicativos han quedado como referentes
historicos. En la actualidad, la comunicacién en general, y especialmente la publicita-
ria, ha experimentado numerosos cambios para adaptarse a las nuevas necesidades
y exigencias de una sociedad moderna, mas compleja y diversa, sobresaturada de
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estimulos, en la cual la creatividad tiene que hacer un gran esfuerzo de conceptuali-
zacion de los mensajes.

Una de estas formas de expresion publicitaria se ha manifestado a través del
packaging, en donde gracias a las revisiones histéricas, como la que aqui se plantea,
pueden verse las distintas fases por las que han evolucionado productos tan cotidia-
nos como las botellas de vino. Las actuales exigencias y habitos de consumo han
incentivado su crecimiento econémico y también su desarrollo técnico y comunica-
tivo.

En este contexto la funcién publicitaria del envase ha sido decisiva. Los enva-
ses han devenido algo mas que unos artefactos donde contener, conservar y trans-
portar unos determinados productos; son, sobre todo, la expresion visual de un men-
saje. Desde este punto de vista, se erigen como una auténtica y valiosa herramienta
de marketing en un mercado de consumo donde las caracteristicas, la calidad y el
precio de los productos pueden resultar muy similares (Veryzer, 1995). En suma, los
envases permiten comunicar y generar identidad de marca, especialmente en un
mercado de fuerte competencia (Connolly, 1996; Rettie, 2000). No podemos olvidar
la funcion publicitaria del envase dado que, como bien dice Bassat (1994: 35), “es el
ultimo interlocutor de nuestro cliente, en él delegamos el cierre de la venta, y para
ello debemos dotarlo de toda la informacidn, de toda la capacidad de persuasién
y de toda la personalidad diferencial que sea posible”. Ante productos similares en
calidad y precio, la comunicacion publicitaria a través del envase es crucial. Por este
motivo, el packaging es un factor determinante que afecta el comportamiento de
compra (Veryzer, 1995).

Conceptualmente, el emisor tiene la responsabilidad de definir la identidad
visual del envase desde la estrategia comunicativa hasta la concepcién estructural y
grafica del producto. En este mismo sentido se posiciona Dondis (2004, 33) cuando
para referirse al proceso de composicion visual dice que “en esta etapa vital del pro-
ceso creativo, es donde el comunicador visual ejerce el control mas fuerte sobre su
trabajo y donde tiene la mayor oportunidad para expresar el estado de animo total
que se quiere transmita la obra”. De hecho, la funcién primordial de este equipo de
trabajo multidisciplinar es la de funcion conceptual y formal del mensaje.

Atendiendo a su dimensién comunicativa, el conjunto de materiales (botella,
etiqueta, capsula y corcho) no pueden ser considerados un simple contenedor de
vino. Su disefio estructural y grafico permiten la representaciéon de la propia identi-
dad visual del producto. De hecho, el packaging, transforma el envase en portador
de un mensaje publicitario que debe persuadir al comprador. Como afirma Vidales
(2003: 21), “el envase es considerado como un objeto-mensaje que participa de un
proceso de comunicacion”. Aunque el aspecto exterior de la botella no sea conside-
rado el producto, las propiedades estructurales y graficas del contenedor devienen
una parte indisociable del mismo.
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Desde esta perspectiva, los envases también se conciben como objeto de con-
sumo dado que participan activamente del proceso de compra, particularmente en
algunas tipologias de producto como es el caso del vino.

En muchas ocasiones, las propiedades funcionales, de origen o de tipologia de
uva del liquido contenido son solo una condicion necesaria, aunque no su suficiente
para lograr la preferencia del consumidor. Segun Vifiolas (2005: 323), “en la actuali-
dad y salvo raras excepciones, la esencia de los envases no son los productos sino la
imagen, las asociaciones y metaprestaciones, de modo que éstas se han convertido
en el soporte de las marcas y en simbolo de su prestigio”. Por esta razén, los envases
sobrepasan las propiedades del contenido y se convierten en parte significativa del
producto que se pretende vender.

Ademas, el lenguaje visual de los productos es un hecho social y cultural; un
patrimonio colectivo determinado -segun la sociologia de la comunicaciéon- por los
campos de la experiencia. De acuerdo con Saperas (1985, 83) dicho concepto se utili-
za para definir “el conjunto de conocimientos de naturaleza cultural o aprehendidos
a lo largo de la actividad cotidiana que permiten a cada individuo determinar su
conducta en cada ocasién segun sus propios conocimientos”. Otros autores como
DeFleur (1982) se refieren a las construcciones socioculturales de la realidad. En este
sentido, la presencia de un codigo visual en el packaging es una expresion particular
de la cultura visual de nuestra sociedad; una parte de la memoria colectiva que surge
como consecuencia de unos espacios de relacion comercial, social y cultural.

La apariencia de las botellas, su aspecto visual, es un factor importante que
influye al comprador durante el proceso de seleccién de un producto en el punto
de venta segun lo publicado por los siguientes autores (Bloch, 1995; Garber, 1995;
Veryzer, 1995; Sierra, 2001; Martinez Bouza, 2010); en particular, si se considera que
mas de la mitad de las decisiones de compra se adoptan habitualmente en el mismo
punto de venta o bien no estaban previamente planificadas (Philips, 1993; Connolly,
1996).

Considerando que el proceso de seleccién de un producto tiende —especial-
mente cuando se trata de actividades rutinarias— hacia la eficiencia de los recursos
cognitivos, la presencia de un cédigo tipoldgico en las botellas puede ser un meca-
nismo util para agilizar el reconocimiento del producto en el punto de venta. En este
sentido, un deficiente uso del codigo puede inducir a la desorientacion o confusion
del receptor. Como afirma Eco (1977: 418), “desde el punto de vista semioético, la am-
bigliedad puede definirse como violacién de las reglas del codigo”

Las investigaciones realizadas por la Escuela Gestalt sobre la percepcion hu-
mana han sido un modelo de referencia para la comunicacién visual. Los trabajos de
esta escuela concluyeron, por un lado, que “el estimulo se percibe como un todo”y,
por el otro, que “el individuo posee un mecanismo cognitivo hacia una configuracién
cognitiva ordenada” (Aaker, 1984: 64). El primero corresponde al principio de la tota-
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lidad; la percepcién es concebida como una actividad basada en la sintesis de esti-
mulos. El proceso perceptivo se origina a partir de un conjunto de elementos visua-
les que integran una totalidad, una configuracién identificable o Gestalt, en la cual
la percepcién de la globalidad es mas importante que la de los componentes por
separado. El segundo principio defiende que el sistema cognitivo dispone de me-
canismos que facilitan la percepcién a través de pautas visuales. La ley gestaltica de
pregnancia plantea que cuando las sensaciones se organizan para construir formas,
el sistema cognitivo las percibe siguiendo el criterio de la simplicidad. La manera mas
sencilla de alcanzar la simplicidad de un artefacto visual es a través de la reduccion y
organizacién de los elementos que lo conforman. Segun afirma Maeda (2006: 89), la
simplicidad es “sustraer lo que es obvio y afadir lo especifico”

Pero la percepcién no se explica exclusivamente por la presencia de unas sen-
saciones de naturaleza fisica canalizadas a través de los sentidos; no es un proceso
pasivo de entrada de estimulos, sino una actividad centrada en la seleccién, orga-
nizacién y actualizacién de los datos que aportan los sentidos (Viglietti, 1975). La
sensacion tiene caracter reactivo; es simplemente una reaccién que se origina por la
accion de un estimulo sobre un receptor sensorial que envia un impulso nervioso al
cerebro (Schnake, 1990).

Desde el dmbito de la psicologia cognitiva también se han realizado aportacio-
nes conceptuales que permiten entender la profundidad del fenémeno perceptivo.
Una de las condiciones que intervienen en el funcionamiento del sistema cognitivo
es la formacion de estructuras mentales, es decir, la organizacién de la informacién
en categorias para poder clasificar y relacionar el conocimiento en funcién de deter-
minados criterios taxondmicos (Sierra, 2001). Concepto que pone de manifiesto la
tendencia humana hacia la organizacion y significacion de la experiencia sensorial;
una funcién basica de caracter cognitivo que guia el comportamiento humano.

De acuerdo con esto, la creacidn de categorias por parte del sistema cognitivo
obedece a la necesidad de organizacién del conocimiento para gestionarlo de forma
eficaz y eficiente; es decir, permite la identificacién tipoldgica de los productos y las
marcas en el punto de venta. Sierra (2001) plantea la funcién de la apariencia visual
de los envases en el proceso de categorizacion, especialmente cuando el comprador
necesita diferenciar los productos y las marcas.

En lo que se refiere a la importancia del aspecto visual del producto con res-
pecto a la preferencia del consumidor, Creusen (2005) contempla que una acusada
diferencia o similitud con los productos de la misma categoria puede ser una estra-
tegia beneficiosa segun la situacion. Por esta razén, la baja implicacién de los sujetos
en procesos de compra asiduos favorece que los productos con un aspecto visual
tipificado tengan una mayor aceptacion social debido al menor esfuerzo mental re-
querido (Hoyer, 1984). En estas circunstancias, tipificar el aspecto visual del producto
es recomendable (Alba, 1987). En contraposicién, cuando el posicionamiento de un
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producto se fundamenta en el prestigio, la exclusividad o la novedad, es aconsejable
que su aspecto se destaque significativamente del resto (Ward, 1988).

3. Revision Histérica del Packaging de Bodega Viina Costeira

Una vez descrito el marco tedrico de referencia comenzamos la revision histérica del
packaging de una de las bodegas mas antiguas de Galicia y la que tiene en su haber
el primer vino con etiqueta de Galicia, Pazo Ribeiro.

3.1. El Sector Vinicola en Galicia

El origen del cultivo de la vid en Galicia se remonta a hace mas de 2000 anos, tratan-
dose de una de las aportaciones del Imperio Romano a la zona. Hoy en dia, segun
los datos de la Conselleria de Medio Rural de la Xunta de Galicia, una tercera parte
de los establecimientos agroindustriales existentes en Galicia son bodegas de vino,
situadas en mas de un 90% de los casos en zonas rurales, que emplean a un 10% del
total de los trabajadores de este tipo de industria. La facturacion del sector vitivinico-
la representa mas de 4% del total de la industria agroalimentaria gallega, superando
los 225 millones de euros. El sector cuenta en la Comunidad con 750 bodegas que
dan empleo directo a un millar de personas.

Con datos de Registro Viticola, en Galicia hay mas de 229.000 titulares de ex-
plotaciones dedicadas a la produccién de vino, que ocupan una superficie total de
32.600 hectéreas distribuidas en mas de 720.000 parcelas.

Este hecho tiene mucha relevancia puesto que incentiva todavia mas el nime-
ro de marcas que salen al mercado cada dia, puesto que esta atomizacion beneficia
las microproducciones que llevan a la atomizacion del sector.

3.2. La Denominacién de Origen Ribeiro

El concepto Denominacion de Origen (D.O.) corresponde a un tipo de indicacion de
procedencia, aplicada a un producto alimenticio —generalmente de origen agricola-,
cuya calidad y caracteristicas se deben, fundamental y exclusivamente al medio geo-
grafico en el que se produce, transforma, elabora y/o envasa.

Los productores que se acogen a la denominacion de origen, se comprometen
a mantener la calidad del producto elaborado lo mas alta posible y algunas técnicas
basicas de elaboracidn tradicionales; por ejemplo, en el caso del vino, en ciertas zo-
nas se exige utilizar la uva tradicional de la zona.

Comercialmente, la ventaja fundamental de esta calificacion es garantizar al
consumidor, no solo un nivel de calidad mas o menos constante, sino también man-
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tener caracteristicas especificas irrepetibles que no posee un producto similar pro-
ducido en otra regién o con otra materia prima.

La Denominacion de Origen Ribeiro se ubica en Galicia, en el borde norocci-
dental de la provincia de Ourense y en las confluencias de los valles formados por
los rios Mifio, Avia y Arnoia. Una comarca a 45 km. del océano Atlantico y con una
extension aproximada de 2.500 hectareas.

No se conoce con certeza cual el origen de las variedades autéctonas del Ri-
beiro, pero si se sabe por testimonio de Estrabon, que en la segunda mitad del siglo I
antes de Cristo ya se elaboraba vino en el Ribeiro. Algo que también se evidencia en
el descubrimiento de lagares que datan de esa época.

En el siglo XIV, el floreciente comercio y el aprecio por los vinos del Ribeiro
quedan reflejados en la aprobacion de un decreto en el que figuran los precios de los
viveres que se comercializaban en Santiago de Compostela en 1133. Entre ellos, se
detalla el vino Ribeiro como el mas caro de cuantos se vendian en la poblacién, en un
momento en el que el transporte y la venta se realizaban a granel.

Los vinos de la comarca también navegaron en los barcos que llevaron a los
primeros colonos a América, siendo unos de los primeros degustados en el Nuevo
Mundo. En 1592 tenemos constancia documental del embarque en Ferrol con desti-
no a América de 127 pipas de vino ribeiro a 190 reales.

Paralelo al intenso flujo econémico empieza a surgir el comercio fraudulento.
Para garantizar la calidad y proteger el producto, en 1579 las ordenanzas municipales
de Ribadavia especificaban zonas de cultivo y aspectos relacionados con la produc-
cién del vino y su comercializacién, para tratar de evitar la adulteracién del vino y
la picaresca que pretendia hacer pasar por Ribeiro otros productos de cuestionable
procedencia. Dichas ordenanzas son consideradas como un precedente de los regla-
mentos de las actuales denominaciones de origen. De hecho, la OMPI (Organizacién
Mundial de la Propiedad Intelectual) reconoce estas ordenanzas como los primeros
indicios de proteccion de una indicacion geografica en el derecho espanol, por lo
que se puede concluir que es la primera de nominacién de origen como tal, o al me-
nos la primera region vinicola que ve la necesidad de convertirse en Denominacién
de Origen.

3.3. Bodega Vina Costeira

Bodega Vina Costeira es una bodega cooperativa de la D.O. Ribeiro fundada en 1968
por 523 asociados. Ha atravesado por diferentes etapas a lo largo de su trayectoria
empresarial, produciendo dos de los vinos mas representativos de la historia vinicola
gallega, Vifia Costeira Ribeiro y Pazo Ribeiro. Seguin lo expuesto en el marco tedrico,
podemos considerar a ambos productos de alta frecuencia de compra, debido a los
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datos histéricos de produccidon de ambos desde su lanzamiento al mercado hasta
hoy en dia. Se trata de productos maduros dentro de un mercado, el del vino, asen-
tado y saturado de productos.
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Figura 1. Evolucién de la produccion de los vinos Pazo Ribeiro y Vifia Costeira.
Fuente: Elaboracion propia. Datos de Vitivinicola do Ribeiro.

Dentro de la revision histérica del packaging se tiene en cuenta la dimension
comunicativa del packaging de la botella de vino, entendiendo ésta como un todo
con los diferentes elementos que la componen y que se hacen visibles al consumidor
desde el primer momento en el que interactia con ella, bien sea en el lineal de un
supermercado o en un establecimiento de hosteleria.

Como elementos comunicativos inherentes a una botella de vino, se pueden
analizar la capsula, el corcho, la etiqueta, la contraetiqueta y la tirilla de la Deno-
minacion de Origen. Todos estos elementos son susceptibles de analisis debido a
que todos ellos interactuan con el consumidor. Ademas, también se pueden tener en
cuenta otros elementos como el tipo de botella utilizada (Rihn, Bordelesa o Borgofia
entre las mas habituales) e incluso el color del vidrio de dicha botella, lo que nos lle-
va a un numero de elementos elevado con el que se cuenta para la elaboracién del
mensaje comunicativo.
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capsula
corcho
contraetiqueta
ctiqueta
tirilla D.O.

Anverso Reverso Rhin Borgofia Bordelesa

Figura 2. Elementos de comunicacion en una botella de vino.
Fuente: Elaboracion propia.

Teniendo en cuenta estos elementos y los que desgranaremos durante la revi-
sion histérica del packaging de la bodega podemos dar paso al analisis de cada uno
de los dos vinos representativos.

3.3.1. Evolucion histdrica de la marca Pazo Ribeiro

Pazo Ribeiro es la primera marca de vino etiquetado en Galicia de forma industrial. En
la actualidad esta muy introducido en las cadenas de alimentacién a nivel nacional.
Como podemos ver en la imagen adjunta, desde su origen el packaging de la marca
ha variado significativamente desde 1968 hasta el dia de hoy.

1968 - 1993 1994 -2004 2005 -2010 2011 -2017 2018

Figura 3. Evolucion del packaging de la marca Pazo Ribeiro.
Fuente: Elaboracién propia.
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El andlisis toma como referencia esta evolucién a la que no ha sido facil ac-
ceder por tratarse de packagings en desuso, los mas antiguos muy complicados de
encontrar con el producto finalizado.

TIPO DE BOTELLA COLOR BOTELLA CAPSULA
Brillo Mate

Rhin Bordelesa Verde Hoja Seca Roja Marrén Roja Marrén
PAZO 1 X X X
PAZO 2 X X X
PAZO 3 X X X
PAZO 4 X X X
PAZO 5 X X X

Figura 4. Tabla de analisis de elementos de Pazo Ribeiro

Fuente: Elaboracion propia.

Con esta tabla queda representada la evolucién de algunos elementos del pac-
kaging de esta marca. Hay cambios muy evidentes y podemos concluir que, de los
tres elementos de la tabla, no permanece con el paso de las décadas ninguno de
ellos, modificando el tipo de botella, el color de la misma y el tipo y color de la cap-
sula.

En el caso de la etiqueta conviene realizar un andlisis mas detenido en cada
una de ellas para estudiar tanto la posiciéon de los elementos como la presencia o
ausencia de los mismos.

ORNAMENTOS
NO S| NO

DOBLE ETIQUETA DORADOS

NO SI

TAMARO TAMARO CRUZ DE SANTIAGO

PAZO 1
PAZO 2
PAZO 3
PAZO 4
PAZO 5

MARCA
17 mm
29 mm
27 mm
26 mm
25 mm

RIBEIRO
11 mm
10 mm
8 mm
5mm
11 mm

SI NO Sl

X
X

X

X
X
X X

X

X

X
X
X

X
X
X

X

Figura 5. Tabla de analisis de elementos en la etiqueta de Pazo Ribeiro.

Al igual que ocurre con el resto de elementos se aprecia una variacién en casi
la totalidad de elementos de la etiqueta, manteniendo casi invariable la tipografia
de la marca y agrandando desde la segunda de las etiquetas el tamafio de la misma,
justo al contrario de lo que ocurre con la palabra Ribeiro que salvo en la ultima de
las etiquetas ve reducido su tamafo. En cuanto al resto de elementos no siguen un
criterio claro, salvo la desaparicién de la doble etiqueta a partir del afio 2005.

3.3.2. Evolucidn histérica de la marca Viria Costeira

Vifa Costeira nace como marca en el ano 1982y su penetracidn en el mercado, mar-
cado por los datos de fabricacién se produce de una manera bastante rapida lle-
gando a sobrepasar los 4 millones de unidades y convirtiéndose de ese modo en un
producto de compra recurrente. En los mas de 35 afios de historia el packaging de la
marca ha atravesado por diferentes fases.
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1982-1995 1996 -2001 2002 - 2008 2009 -2013 2014 -2017 2018

Figura 6. Evolucién del packaging de la marca Vifa Costeira
Fuente: Elaboracién propia.

Nuevamente la mayor dificultad de esta investigacion ha sido la localizacién
del packaging completo de todas las ediciones de esta marca.

TIPO DE BOTELLA COLOR BOTELLA CAPSULA
Brillo Mate

Rhin Bordelesa Verde Hoja Seca Bicolor Monocolor Bicolor Monocolor
VINA 1 X X X
VINA 2 X X X
VINA 3 X X X
VINA 4 X X X
VINA 5 X X X
VINA 6 X X X

Figura 7. Tabla de analisis de elementos de Vina Costeira
Fuente: Elaboracion propia.

En esta tabla queda evidente el cambio de tendecia clara de botella Rihn a Bor-
delesay el color de verde a hoja seca. Se ve menos coherencia en las capsulas, que, si
bien es cierto que pasan de brillo a mate, sin embargo mantienen la capsula bicolor
en determinadas ocasiones.

TAMARO | TAMARO HORREO DOBLE ETIQUETA DORADOS ORNAMENTOS
MARCA RIBEIRO S| NO sl NO sl NO sl NO
VILA 1 14 mm 5mm X X X X
VIRA 2 15 mm 4 mm X X X X
VINA 3 12 mm 3mm X X X X
VINA 4 10 mm 3 mm X X X X
VINA 5 9mm 2,5mm X X X X
VINA 6 10 mm 0mm X X X X

Figura 8. Tabla de analisis de elementos en la etiqueta de Vifa Costeira.
Fuente: Elaboracién propia.
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En cuanto a la evolucién de los elementos graficos en la etiqueta, lo mas llama-
tivo es la reduccién constante hasta desaparecer de la palabra Ribeiro y la desapari-
cion del icono del hérreo desde el tercer modelo de packaging.

4. Conclusiones

De acuerdo con los datos obtenidos en la revision historica de las dos marcas de vino,
se ha detectado lo siguiente:

a) Laimportancia del packaging en el producto toma mas relevancia a partir
de la década de los 90, puesto que con anterioridad un mismo packaging
podia incluso aguantar décadas, como en el caso de Pazo Ribeiro.

b) La botella cambia de modelo Rhin a Bordelesa, principalmente por la aso-
ciacién de vinos de menos valor a los que se embotellan en ese tipo de
botella y por la fuerte introduccién de los modelos Bordelsa y Borgofia a
partir de los afios 90.

c) La denominacion de origen, representada en la palabra Ribeiro tiende a
hacerse cada vez mas pequefa, incluso llegando a desaparecer en una de
las marcas, lo cual puede explicarse por las distintas atribuciones negativas
que ha soportado la D.O. a lo largo de los afhos, no recuperandose hasta
hace menos de una década, por lo que la empresa opté por potenciar mu-
cho mas los nombres comerciales en detrimento del origen del vino.

d) Desaparicidn en la actualidad de la doble etiqueta y mantenimiento de la
imagen de marca en la tipografia de las mismas.

Para finalizar y a falta de realizar el trabajo de campo para comprobar que tipo
de packaging es el mas efectivo, si el racional o el emocional, con esta revision histo-
rica queremos dar a conocer la importancia de la identidad visual asociada al naming
de la marcay a su reproduccién grafica, que, en el packaging que nos ocupa, perma-
nece casi inalterable en ambos vinos. El resto de elementos varia, pero esa cuestion
se mantiene inalterable, lo que nos viene a indicar que, al menos en este caso revisa-
do, es el elemento que encuentra mayor conexién con el consumidor.
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