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editorial

Restaurantes
y VINO por copas

on motivo de la Ley que desarrolla el Permiso de Conducir
por puntos, que en muy corto espacio de tiempo nos permi-
tird conocer una vez mas la baja en el consumo per capita
de vinos en la hosteleria y restauracion nacional, que logica-
mente nos situara en el pais de Europa de menor consumo
nacional, cuando somos el que mas plantaciones de vinedos
tiene a nivel mundial, sin preocuparnos de buscar alterna-
tivas para que el consumo no solamente sea una constante en la bajada,
sino que podamos tratar de recuperar su consumo moderado utilizando la
informacién adecuada y cultural del mismo.

Se deberia empezar por informar al consumidor. Y explicar que atin con la Ley

por puntos del Permiso de Conducir, que debe conocer perfectamente (es
imprescindible hacer una campana nacional, donde se dé esta informa-
cion) se pueden tomar dos o tres copas durante una comida o una cena,
sin que se produzea ninguna irregularidad y en el caso de que tuviera un
control, no se rebasarian los limites autorizados para la conduceion de un
vehiculo,

Otra de las alternativas para que el consumidor de vinos pueda seguir dis-

Lz

k)

frutando durante sus comidas o cenas en establecimientos publicos de un
buen vino, es que la Restauracion se implicase de una vez por todas y le
ofrezea la posibilidad de consumir copas en lugar de botellas de 0,75 ¢l
como hasta ahora. No debemos olvidar que esta alternativa apenas se pro-
duce en estos momentos, cuando en la mayoria de Europa es habitual en
cualquier Restaurante. Incluso va siendo habitual que en el Restaurante se
admita que el cliente lleve su vino y le cobran el servicio que denominan
“descorche”. Pero el slogan de “Espana es diferente” que se utilizo en la
década de los 70 para atraer el turismo exterior atin sigue siendo valido.
Y es que necesitamos comprobar durante algunos anos algo que funciona
casi en todo el mundo y entonces pueda ser admitido y utilizado en nues-
tro pais.

Restauracion deberia también pensar en que las atenciones que tiene con
sus clientes, una vez finalizado el servicio (el obsequio de una copita con
destilados de alta graduacion) le perjudica de forma importante, va que la
gran mayoria de clientes la aceptan encantados, sin pensar que si Trafico
les realiza un control, si que pasaran los limites admitidos para la conduc-
cion de vehiculos y, sin embargo, todos hemos sido testigos en muchas
ocasiones con personas con las que hemos compartido mesa, que han des-
estimado el vino, argumentando que tenian que conducir después de la
comida o cena y sin embargo no ponen ningin reparo a la ingesta de estos
destilados,

Por 1iltimo, los profesionales de la Hosteleria y Restauracion, en términos ge-

nerales, deberian tener una mayor formacion en la cultura del vino y hacer
una mejor difusion de varietales, tipos v zonas productoras, ya que todos
somos conscientes, de que en muchas ocasiones tomamos el vino que nos
sugiere el sumiller o el maitre del Restaurante.
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noticias breves

MAs pE 3.500 ANUNCIOS DURANTE TODO EL
VERANO EN 60 TRENES DIARIOS

La D.O. La Mancha
nos ha acompanado durante
las vacaciones

El Consejo Regulador de la Denominacién de Origen La Mancha
ha intensificado su labor de promocién con la emisién de mas de
tres mil guinientos anuncios en sesenta trenes diarios de reco-
rrido nacional durante los meses de julio, agosto y septiembre.

El anuncio, que en estos momentos se esta emitiendo en diver-
sas cadenas de televisién nacional, ha sequido acompanando al
publico en trenes de largo recorrido, como es el AVE Madrid-Se-
villa, el Talgo Madrid- Malaga o los Altarias que unen a la capital
de Espafia con Cadiz, Huelva y Algeciras. Los viajeros de un total
de sesenta trenes diarios han visto los mil ochocientos anuncios

POR AGUAS DE ALASKA

al mes de la Denominacién de Origen La Mancha, intensificando
asf la labor de promocién que el Consejo Regulador estd llevan-
do a cabo y que con esta campafa busca la atencién del sector
turistico traduciendo este esfuerzo inversor en cifras de ventas,
como viene ocurriendo en los dltimos semestres.

Cuando acabe esta campana de promocion, la D.0. La Mancha
continuara con su labor de promocién utilizando campanas es-
peciales como la de este verano en ferrocarril, sin abandonar la
presencia permanente que se estd realizando en los medios de
comunicacién de &mbito nacional e incluso regional.

El vino de La Mancha viaja en Cruceros Internacionales
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El buque “Serenade of the Seas” ha sido sede de una degustacion
internacional de vinos en el que el (nico representante espafol
ha sido un vino de La Mancha que fue generosamente valorado,
mientras realizaba un crucero por aguas de Alaska.

Entre las actividades que se organizaron en este crucero,
figuraba una cata de vinos de distintos puntos del mundo, y
el pasaje que participd en el mismo tuvo la oportunidad de
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degustar dos vinos de Chile, uno de California, otro de Italia,
otro australiano y el (nico espafiol resultd ser un crianza de
Condesa de Leganza, de la D.0. La Mancha, y conocido por sus
nUMerosos premios.

Junto a la curiosidad del hecho en si, hay que resefar que la
noticia ha llegado al Consejo Regulador de la D.0. La Mancha
gracias a un espafol que se encontraba entre los asistentes
a esta degustacion, que ha remitido la documentacion que
prueba lo acontecido, asi como una carta en la que manifiesta
su satisfaccion y al mismo tiempo sorpresa, ya que mientras
los vinos extranjeros eran resefados por la variedad de la uva
de procedencias y el pais de origen, el vino de La Mancha era
identificado con su nombre. El turista espafiol, Diego conde
Guerrero, de Las Palmas de Gran Canarias, sefiala en su carta

que “el moderador me respondié que podia estar tranquilo
pues conocia la variedad tempranillo ¥ la D.O. La Mancha.
Efectivamente, cuando le toco el turno, explico perfectamente
la tempranillo como la variedad mejor y mas noble de Espana y
La Mancha como productora de vinos de gran calidad, siendo la
mas exiensa, no solo del pais, sino a nivel mundial’.

El Consejo Regulador de la D.O. La Mancha ha acogido con gran
satisfaccion esta noticia, que viene a refrendar la necesidad de
promocionar los vinos de La Mancha. Una paradoja, que mientras
se lucha denodadamente por introducir la D.O. La Mancha en
nuestros restaurantes, haya degustaciones en tierras, en este
caso, aguas tan lejanas como las de Alaska.



LA DENOMINACION DE ORIGEN LA MANCHA
VUELVE A DEMOSTRAR SU CALIDAD

Los vinos manchegos
acaparan la mayoria de las

medallas en el concurso
regional de FERCAM

La calidad de los vinos de la Denominacion de Origen La Mancha ha
sido reconocida al conseguir siete de las quince medallas concedidas
en el XXXVI Concurso Regional de Calidad de Vinos organizado por
la Feria Regional del Campo y Muestras celebrada en Manzanares
y que se hizo publico durante la jornada de clausura.

Distintasbodegasyvinos de esta denominacidn de origen de calidad
han sido objeto este afio del reconocimiento de este certamen,
un concurso organizado por FERCAM y con reconocimiento oficial
para destacar los mejores vinos blancos, rosados, tintos jovenes,
crianza y reserva elaborados en Castilla-La Mancha.

En vinos blancos, la Denominacién de Origen La Mancha ha
conseguido dos de las tres medallas: Medalla de Oro para “Aiil
2005 Macabeo”, de Vinicola de Tomelloso, de Tomelloso (Ciudad
Real) y Medalla de Bronce para “Vifia Orce 2005 Macabeo”, de
Bodegas Martinez Saez, de Villarrobledo (Albacete).

En vinos rosados, la medalla de plata ha sido también para un
vino de La Mancha: “Yugo 2005 Garnacha”, de Cooperativa
Cristo de la Vega, de Socuéllamos (Ciudad Real); y en tintos
jovenes, la medalla de plata también ha sido para esta bodega
por “Yugo 2005 Tempranillo”.

En vinos tintos de crianza, la D.0. La Mancha ha conseguido
dos medallas: medalla de plata para “Cervantino 2003”, de
Cervantino S.L., de Villarrubia de los Ojos (Ciudad Real), y
medalla de Bronce para “Finca Antigua 2003 Tempranillo,
Cabernet-Sauvignon, Merlot y Syrah”, de Finca Antigua, de Los
Hinojosos (Cuenca).

Y en vinos tintos de reserva, la medalla de oro ha sido para
un vino de La Mancha, el “Torre de Gazate 2000 Cencibel y
Cabernet Sauvignon”, de Vinicola de Tomelloso, de Tomelloso
(Ciudad Real).

FUE DECLARADO EL MEJOR DE LOS
ESPANOLES PRESENTADOS A LJUBLJANA

Allozo se elige

campeon de Espana

en el concurso mundial mas
antiguo del mundo

El vino de la D.0. La Mancha Allozo Tinto Crianza 2002 ha
conquistado el titulo de Campedn Nacional Espafiol de todos
los vinos de Espafia presentados en el 52 Concurso Mundial
de Ljubljana, el mas antiguo y prestigioso que se celebra en la
capital eslovena.

Mas de quinientas muestras de vinos de una veintena de paises
de todo el mundo se han presentado a este certamen internacional
cuyas catas se han realizado a través de seis comisiones formadas
por seis catadores y un presidente, que dieron cuenta de todas
ellas, realizandose el trabajo bajo los parametros y las normas de
la Organizacion Internacional del Vino y de la Unién Internacional
de Enologos -s6lo se indicaba el afio de produccion y el contenido
de azlcar residual, sin ninguna informacién de procedencia ni de
variedad-. Una vez que los vinos habian conseguido la Medalla
de Oro, se realizd una posterior cata de la que se eligié como
Campedn de los Vinos Espafioles al vino de La Mancha Allozo Tinto
Crianza 2002, de Bodegas Centro Espanolas.

Este reconocimiento mundial viene a confirmar una vez mas
el trabajo de Bodegas Centro Espafiolas, S.A., en conseguir la
maxima calidad posible en sus productos y en su apuesta por los
vinos de la D.0. La Mancha.

El Concurso Mundial de Ljubljana, ciudad de gran tradicidn
vitivinicola, es el concurso de vinos mas antiguo del mundo,
cuyas raices se remontan a 1811, fecha en la que se realizé la
primera degustacion de vinos iliricos (de Iliria, antiguo nombre
de esta region). Eslovenia logré impulsar a partir de 1955 la
versidn moderna de este certamen, que se viene celebrando bajo
el control de dos de las mas importantes entidades relacionadas
con el vino, como son las Organizacion Internacional del Vino
(OIV) y la Uni6n Internacional de Endlogos (UIF).
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el.vino y.ta cultura
Marcas Premiadas en el XVI Concurso a la Presentacion

PREMIO A LA BOTELLA MEJOR PRESENTADA

Categoria de Vinos Blancos:

AR Categoria de Vinos Rosados: LA VILLA REAI

VIDAL DEL SAZ
Cosecha 2005 (Macabeo)
Vidal del Saz Rodriguez de
Campo de Criptana
(Ciudad Real)

LA VILLA REAL

Sy Cosecha 2005 (Tempranillo)

o < Coop. La Remediadora de
I""”l : La Roda (Albacete)

ik LA MANCHA CJ

2 T

Lenelpmig Joltw vvesicka

LA VILLA REAL

Frmpasn

V[ DALI\EI._SAZ

MACABEOD
2005

Categoria de Vinos Tintos:

DON OCTAVIO

i meses en Barrica (Tempranillo)

Vinicola de Villarrobledo, S.C.L. de Villarrobledo
(Albacete) LA VILLA REAL

Crianza 2001 (Tempranillo-Cabernet)
Coop. La Remediadora
de La Roda (Albacete)

Categoria de Vinos Tintos con Crianza:

FLABORADO ¥ EMIOTILLABO PO

VINICOLE OF VILLARAOBLEDO LEL

VILARROBLENG + B8R + LE 1M 120
RELL 1 S

75 CL Dt o 1155 VOL

Categoria de Vinos Espumosos:

TERRA GIGGELA ALTOVELA
Brut Brut
Jesiis Maria Recuero Martinez de Coop. Ntra. Sra. de la Paz

Villanueva del Aleardete (Toledo)

de Corral de Almaguer
(Toledo)

igueta~

erid

Mejor presentacion

FINCA ANTIGUA, S.A.

de los Hinojosos (Cuenca) UuA

FINCANANTIGUA FINCA

~

F]NC}:\ANT‘GUA Finca ‘ANTIGUA
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eI vmo y Ia cultura

GRUPI’J DE VINOS BLANCOS

Primer premio: ORO, a la marca

1 VINASORO TRES UVAS

K Cosecha 2005
‘.. Bodegas Viitasoro, S.L. de Alcdzar de San Juan
" (Ciudad Real)

. Segundo premio: PLATA, la marca

YUGO

Cosecha 2005 (Airén)
Coop. Cristo de la Vega de
Socuéllamos

(Ciudad Real)

Tercer premio: BRONCE, a la marca

CANFORRALES
pode Cosecha 2005 (Airén)
‘.. Coop. Ntra. Sra. del Rosario de
ORI .. ElProvencio (Cuenca)

Treose ?Qfﬁm

Lucia
Ganporralés

RERAE CAMPOS REALES

bodegan

%}:ﬁw#zé}

AVREN gy

¢ : ,
Primer premio: ORO, a la marca :
Finea
FINCA LOS TRENZONES Los Trenzones

Cosecha 2005 (Cabernet Sauvigndn).
Bodegas Leganza S.A. de ST
Quintanar de la Orden (Toledo)

25

Ce nujl::a 1_1: | eganza

Segundo premio: PLATA, la marca

VINASORO

Cosecha 2005 (Cabernet Sauvignon)

Bodegas Vidiasoro, S.L. de

Alcdzar de San Juan (Ciudad Real) ‘""’a

Tercer premio: BRONCE, a la marca

TIERRAS DEL QUIJOTE
(Tempranillo)

| Hnos Alberca Martinez S.L.,
de Campo de Criptana (Ciudad Real).

ROSADO
CENCIBEL

LAMANCHA

TENCMIRACKN D6 DRAC

FuBEIIRL AR PO,

B e

[ |
o e ' P
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ﬁ Bl
L]

1% Vot
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ROSADO
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el vino y:la cultura

Embotellados .d_e la Denominacion de Origen “La Mancha”

GRUPO DE VINOS TINTOS ;

Primer premio: ORO, a la marca

PIRUBI

Cosecha 2005 (Tempranillo ).
Coop. Nitra. Sra. del Egido
de Puebla de Almoradiel (Toledo)

13.5% ol bl e

§#_ TEMPRANILLO
e

Segundo premio: PLATA, la marca

ALONSO PACHECO
Cosecha 2005 (Tempranillo )
Coop. Santiago El Mayor.

de Minaya (Albacete)

ille
Te ml"’“m

et Al()ns(’
‘f:,':»" | 200~

Tercer premio: BRONCE, a la marca
WOML AL 13.5% BY WOL

VINA RECREO ey
Cosecha 2005 (Tempranillo) 4 l\

Coop. San Isidro de
Las Pedrovieras (Albacele).

Vina
R{,{._..-}ec

#

/ §

B ¥ -] -

o Uemenliel
i a manits

o

Primer premio: ORO, a la marca

JAMARDIN

Cosecha 2005 (Syrah )
Coop. San Fernado.

de Los Hinojosos (Cuenca).

feScpmsy
Segundo premio: PLATA, la marca

FINCA ANTIGUA S.A.
Cosecha 2004 (Syrah )
Finca Antigua de

Los Hinojosos (Cuenca,).

.. =y
iTIGUA w

LAt

&

llﬁ

DOERE P o ——
25— LAMANCHA
TN LW P ORI

pes 2w
Tercer premio: BRONCE, a la marca

FINCA ANTIGUA S.A.
Cosecha 2004 (Merlot)
Fineca Antigua de

Los Hinojosos (Cuenca,).

37003 444722

i
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el vmoyla cultura S A TR |
Marcas Premladas en el XIX Concurso a la Calldad de Vm

T — [T T
Primer premio: ORO, a la marca N . Primer premio: ORO, a la marca
AL SUR 0 0JOS DEL GUADIANA
Cosecha 2002 (Tempranillo) Cosecha 2002 (Tempranillo)
Vinicola de Tomelloso S.C.L. de . Coop. El Progreso de
Tomelloso (Ciudad Real). Villarrubia de los Ojos (Ciudad Real)

ALSUR

EANEO CMEANE S
O TS Y L —

ELAPORADG ¥ AMEOILL| A0 Pow
VENEC L n B foMiLn
TEMELRUAG 401 Bap ®hals 1arava

Segundo premio: PLATA, a la marca : Segundo premio: PLATA, a la marca
FINCA ANTIGUA S.A. FINCA ANTIGUA

Cosecha 2003 (Merlot-Syrah-Cabernet-Cencibel )
Fineca Antigua de Los Hinojosos (Cuenca).

Cosecha 2002 (Merlot-Syrah-Cabernet)
Finca Antigua de los Hinojosos (Cuenca)

e Ay
Tercer premio: BRONCE, a la marca Tercer premio: BRONCE, a la marca
YUGO GRAN FONTAL [ ‘

Cosecha 2003 (Tempranilio)
Coop. Cristo de la Vega de
Socuéellamos (Ciudad Real)

Cosecha 2001 |
Bodegas Fontana de
Fuente de Pedro Naharro (Cuenca). Z i ‘

FONTAI_
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el ving v 4a cuttu

Embotel]ados de la Denominacion de Origen “La Mancha”

GRUPO DE VINOS TINTOS GRAN RESERVA
Primer premio: ORO, a la _ Primer premio: ORO, a la marca
marca —
! BN ek, | CANTARES
YUNTERO | ; ". Extra Brut
Cosecha 1998 (Cabernel 2 2 o

‘ Vinicola de Castilla, S.A. de

Sauvignon/Tempranillo) Manzanares (Cuwidad Real)

Coop. Ntro. Padre Jesis

del Perdon de Manzanares 2
(Ciudad Real). ///7/50;{0 |

Tempranille y Cabernet Sauvignon

t ,.,m.." Wb .
| \ \"I\\l II\ EXTRA-BRUT
| !
i e s Wl
l — — —J!
T, FRERRRNERr 2. .
Segundo premio: PLATA, a la marca Segundo premio: PLATA, a la marca
CAMPO MAZORRAL ALCARDET
Cosecha 1999 (Tempranillo-Cabernet ) Brut
Rostoy, S.L. de La Roda (Albacete) Coop. Nira. Sra. del Pilar de
Villunueva de Alcardete (Toledo)
11 5%Vol.
[te e SlaNoNg
Tercer premio: BRONCE, a la marca Tercer premio: BRONCE, a la marca
TORRE DE GAZATE TERRA GIGUELA
Cosecha 1999 (Cabernet) Brut Nature
Vinicola de Tomelloso e i Jesis Maria Recuero Martinez de
(Ciudad Real) ‘ Villanueva de Alcardete (Toledo ).

1% TORRE |
i S )

¢ Zi_:h.}.\‘(j" T ,' d._
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comunicacion

Bertol Gorospe
Director Eurogap Madrid

n el anterior arti-

culo de esta misma

seccion  hablabamos

de la Comunicacién

como elemento clave
para la Bodega asi como la dife-
rencia entre el Nivel 1 y el Nivel 2
de Comunicacion,

Recordando un poco lo comenta-
do el Nivel 1 corresponde a ele-
mentos tales como: el producto,
los vendedores, las propias insta-
laciones de la bodega, o la pape-
leria comercial. Igualmente recor-
damos que estos elementos son
aquellos sobre los que primero
debe incidir el Bodeguero dejan-
do otros como la Publicidad, Pro-
mociones, Relaciones Piblicas o
Comunicacién On-line para mas
adelante, una vez tenga perfecta-
mente definidos los primeros.

Imaginemos pues que ya tenemos
definido el QUE, A QUIEN, COMO
v ya hemos terminado de desarro-
llar el Nivel 1 de Comunicacion.
Comencemos con el Nivel 2.

Publicidad

Sin entrar a analizar la Publicidad
en elsectorvinicola, algo que hare-
mos en proximos numeros, si que
es muy importante que tengamos
presente que la Publicidad es una

12 / Consejo Abierto / Septiembre 2006

Comunicacion

EUROGAP

(parte II)

MARKETING ESTRATEGICO Y OPERATIVO

Nivel 2 de Comunicacion

herramienta a medio/largo plazo.
Por lo tanto, no podemos preten-
der resultados a corto plazo con
publicidad y mas importante ain,
sera muy dificil que justifiquemos
las ventas en funcién de la publi-
cidad realizada.

Otro aspecto importante a tener
en cuenta es que la publicidad
precisa de una inversion constan-
te para ser efectiva. No consiste
en hacer inserciones de vez en
cuanto, como un goteo sin plani-
ficacion. Con este método solo
conseguiremos malgastar nues-
tros escasos recursos. La Publici-
dad requiere de una planificacion.
Esta planificacion debe ir perfec-
tamente alineada con los objetivos
que perseguimos y debe definir un
Publico Objetivo muy concreto
para la campania. Debemos ver la
Publicidad como una herramienta
para perseguir un fin. No como un
fin en si.

Con esto no queremos decir que
no sea util, ni mucho menos, pero
si que es necesario hacer una re-
flexion previa de si a mi, bodegue-
ro, me interesa hacer Publicidad.
Y para eso hay que fijarse en 3
factores:

- Objetivos que me marco.

- Piblico al que me dirijo.

- Presupuesto del que dispongo.

Estos 3 factores terminaran di-
ciéndonos si realmente es necesa-
ria la Publicidad o no.

Objetivos que me marco:

Por ejemplo si lo que me propon-
go es dar a conocer mi producto
o conseguir notoriedad de marca,
la Publicidad puede ayudarme.
Si lo que pretendo es levantar las
ventas en un momento en el se me
han caido es muy probable que
por si sola la Publicidad no con-
siga ayudarme y por tanto no sea
la mejor herramienta que pueda
utilizar.

Definamos que es lo que quere-
mos, y preguntémonos:

sQué persigo conseguir con esta
accion?

Caer en hacer Publicidad de forma
esporadica por aqui y por alla es
una forma como otra cualquiera
de malgastar los recursos. [Trate-
mos de rentabilizarlos al maximo!

Huyamos de la improvisacion y
tengamos claro qué es lo que per-
seguimos en cada momento con
cada inversion.

Piblico al que me dirijo:

Otro de los factores importantes
a tener en cuenta es el Publico




Objetivo. La Publicidad sélo tiene
sentido si impactamos en nuestro
Publico Objetivo, de no ser asi no
tiene sentido.

Para esto lo primero que tenemos
que hacer es definir este Publico.
(Qué edad tiene? ;Es hombre o
mujer? ;De qué clase social? jEn
qué ambito geografico? ;jUrbano
o rural? ;Qué gustos o aficiones
tiene?... Cuanto mas delimitemos
nuestiro Piblico Objetivo mas fa-
cil sera llegar hasta él.

La siguiente pregunta seria; jQué
es mas caro un anuncio de 700
euros o uno de 20007 Responder
a esta pregunta en funcion de los
valores absolutos no tiene senti-
do. Debemos preocuparnos por lo
que hay detras.

Imaginemos que el anuncio de
700 euros es en una revista re-
gional que llega a un publico muy
diverso, pero a un total de 3000
personas. Dentro de estas 3000
personas solo 450 corresponden
a lo que hemos definido como A
QUIEN comunicar.

ST

Por otro lado el anuncio de 2000
euros es una revista nacional muy
especifica que llega a un total de
10000 personas, dentro de las cua-
les 4500 pertenecen a tu Publico
Objetivo definido en A QUIEN co-
municar. La forma de valorar es-
tas 2 propuestas publicitarias en
su justa medida seria:

REVISTA 1

Coste de la Insercién/Contactos
utiles = 700 euros/ 450 personas =
1,565 €/contacto

REVISTA 2

Coste de la Insercion/Contactos
utiles = 2000 euros/ 4500 personas
= 0,44 €/contacto

Vemos con este ejemplo que con
la Revista 1 el coste por impacto
efectivo en nuestro Piblico Obje-
tivo seria de 1,55 euros por con-
tacto, mientras que en la Revista 2
seria de 0,44 euros por contacto.

Con este sencillo calculo pode-
mos valorar el coste real y la efec-
tividad del medio o revista que
nos propone Publicidad. No olvi-
demos que otros factores como la
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colocacion del anuncio o el pro-
pio disefio del mismo influirdan en
que sea mas o menos percibido.
Todos estos datos tanto de perfil
del lector como de tirada y difu-
sion estan en poder de los medios
de comunicacion, acostumbrémo-
nos por lo tanto a pedirlos.

Presupuesto del que dispongo:

Este factor es clave. Si no dispone-
mos de un presupuesto minimo es
mejor no hacer publicidad. Y aho-
ra la pregunta sera ;De qué presu-
puesto minimo estamos hablando?
Esta es una pregunta dificil de res-
ponder y depende de muchos fac-
tores, pero si podemos decir que:

- El presupuesto debe tener una
continuidad, no vale con hacer
Publicidad un ano y luego de-
Jjarlo.

- El presupuesto debe permitir
un minimo de repeticiones, no
podemos pretender que con 1
sola vez que pongamos un anun-
€io en una revista, este anuncio
sea percibido.
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comunicacion

- El presupuesto debe ir en con-
sonancia con los objetivos que
nos marquemos y el piblico al
que deseamos impactar. A ma-
yor publico mayor presupuesto.

Se dice que cuando un anuncian-
te empieza a estar cansado de su
anuncio es cuando el Piblico Ob-
jetivo esta comenzando a asimi-
larlo y percibirlo. Normalmente
para que alguien empiece a perci-
bir de forma consciente un anun-
cio necesita al menos verlo unas
7 veces. Por lo tanto, no seamos
impacientes. No tratemos de cam-
biar cada anuncio a la 3* o 4" vez
que lo usemos. Hagamos un buen
anuncio y usémoslo.

Otras formas de establecer el pre-
supuesto publicitario son:

- Inversion del ano anterior con
un incremento equivalente a la
subida de tarifa de los medios.

- Inversién proporcional a la par-
ticipacion en el mercado de que
se trate.

- Porcentaje fijo sobre las cifras
de ventas previstas.
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- Fijando unos objetivos de me-
dios determinados en funcion
de las caracteristicas del merca-
do y la competencia.

Con todo esto ya sabemos si la Pu-
blicidad nos sera una herramienta
util o no para nuestra bodega. Si
es asi es hora de que hagamos una
Planificacion anual de la Publici-
dad. Normalmente las Bodegas
que destinan una parte importan-
te de su presupuesto a Publicidad
cuentan con Agencias y Plani-
ficadoras de Medios que hacen
esta Planificacion de forma mas
exacta y profesional. Sin embargo
esto mismo puede llevarse a cabo
de forma mas “casera”. Basta con
hacer una relacion extensa de los
Medios de Comunicacion que mas
nos interesan y especificar por
cada uno de ellos en una tabla:
- Nombre del medio.
- Difusion o contactos a los que
llega.
- Coste de la insercion.
- Coste por impacto (explicado
anteriormente)
- Ambito geogrifico de actua-
cion.

= Lalribuna

- Publico al que se dirige.
- Periodicidad.

Una vez especificados estos datos
bastard con seleccionar aquellos
medios que son mas acordes con
los objetivos que nos marcamos
y planificar las inserciones para
todo un ano. Lo mejor es estable-
cer un calendario anual en el que,
con caracter mensual incluimos
los anuncios a realizar. Por ulti-
mo no olvidemos que al planificar
con tiempo estas acciones pode-
mMos conseguir mejores precios al
comprar publicidad o incluso ob-
tener algin publi-reportaje con la
compra de varios espacios en un
mismo medio.

Seguimos avanzando en como Co-
municar de la forma mas eficaz y
rentable nuestro proyecto de Bo-
dega. En el proximo namero con-
tinuaremos con las Relaciones
Piiblicas, Promociones y Comuni-
cacion On-line.

iBuenas ventas!

DE_CILDAD REAL s fay
-

e e b4 oy




MANTIENE SUS OBJETIVOS DE PROMOCION Y CONTROL DE CALIDAD

interprofesion

El C.R.D.O. La Mancha se
convierte en una interprofesién

La campana de ven-
dimia de esta gran
zona de produccion
prevé una uva de
gran calidad y una
cantidad similar al
ano pasado

os representantes de

las distintas organiza-

ciones que componen

el Consejo Regulador

de la D.O. La Mancha,
han decidido convertirse en una
interprofesion, amoldandose asi a
lo establecido en la Ley de la Vid
y el Vino de Castilla-La Mancha y
pasando funcionar con completa
independencia de la Consejeria
de Agricultura.

El presidente del Consejo Regula-
dor, Gregorio Martin Zarco, hacia
publico esta decision durante una
rueda de prensa en la que también
dio cuenta de las previsiones de
cosecha de la presente vendimia
que ya ha comenzado en esta zona
de produccion y que prevé una re-
cogida de uva de gran calidad y en
cuanto a cantidad, similar al ano
pasado, ya que aunque se ha deja-
do sentir el segundo ano de sequia
en la blanca, con un descenso en
torno al 10 por ciento, en tinta, sin
embargo hay un incremento que
se sitiia en torno al 15 por ciento,

con lo que en lineas generales la
cantidad sera similar a la campa-
na anterior.

Martin Zarco destaco que paulati-
namente, la campana de vendimia
se va acomodando a las varieda-
des de uva que se han venido plan-
tando durante los ultimos anos,
dentro del plan de reestructura-
cion y reconversion, con varieda-
des procedentes de lugares mas
himedos, por lo que cada una de
ellas tiene una determinada ven-
dimia y asi se esta realizando.

El presidente del Consejo Regula-
dor de la Denominacion de Origen
La Mancha manifesté su deseo de
que el vino de esta zona de pro-
duccion continte siendo un refe-
rente de calidad en todos los mer-
cados, tal y como se esta viendo
en los ultimos anos, desde que se
acometiera el esfuerzo de promo-
cion que ya viene dando frutos,
pues el vino de La Mancha es uno

de los pocos que contintian su li-
nea ascendente en los mercados
internacionales. Por eso, la nueva
etapa que se abre con la creacion
de la interprofesion debe seguir
la labor de promocion y control
de calidad, y por ello las organi-
zaciones agrarias, indusiriales y
cooperativas, que conforman el
consejo han decidido crear una
empresa de control de calidad
para mantener los criterios que
siempre se han mantenido desde
el Consejo Regulador, aunque a
partir de ahora sea una interpro-
fesion la que se haga cargo de su
funcionamiento.

En cuanto al personal que traba-

ja para el Consejo Regulador, a

partir de ahora pasara a ambas
empresas —la interprofesion y la
empresa de calidad-, una plantilla
de doce trabajadores que el pleno
del Consejo ha considerado que
entre las dos empresas se puede
asumir.
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mercamadrid

LA DENOMINACION DE ORIGEN PRESENTA SU NUEVA IMAGEN EN MERCAMADRID

Clentos de periodistas representantes
y hostelero degustaron los vinos de

as de cinco mil

personas han par-

ticipado en la jor-

nada de degusta-

cion de los vinos
de La Mancha, que tuvo lugar al
principio del verano en la Sala
Madrid del Hotel NH, organiza-
da por el Consejo Regulador de
esta Denominacion de Origen y
Mercamadrid, con el patrocinio
de la Diputacion Provincial de
Albacete.

La jornada estuvo presidida por el
titular de Mercamadrid, S.A., Luis
Blazquez Torres, el presidente de
la Diputacion de Albacete, Pedro
Antonio Ruiz Santos y el respon-
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mercamadrid

del sector agroalimentario
La Mancha

sable del Consejo Regulador de la
Denominacién de Origen La Man-
cha, Gregorio Martin Zarco, con
la participacion de un destacado
nimero de representantes de los
medios de comunicacion,

Esta degustacion se llevé a cabo
después de la presentacion de la
nueva imagen de los vinos de la
D.O. La Mancha, en un acto en
el que su presidente, Gregorio
Martin Zarco, ha dado a conocer
el DVD con el nuevo trabajo pro-
mocional.

El acto contaba con la interven-
cion del periodista Pepe Cavero
que se refiri6 al momento del
vino, para inaugurarse seguida-
mente la jornada de degustacion,
en la que estuvieron presentes
representantes de las Juntas de
las Consejerias de Agricultura e
Industria de Castilla-La Mancha y
Madrid, asi como representantes
de empresas del sector agroali-
mentario y hostelero de este im-
portante complejo comercial que
es Mercamadrid, considerado
como uno de los principales de
Europa.

Treinta y seis bodegas acogidas a
esta zona de produccion de cali-
dad y tres empresas colaborado-
ras fueron las encargadas de que
los representantes de los medios
de comunicacién y los profesio-
nales de los bares, restaurantes,
tiendas, distribuidores, mayoris-
tas, supermercados, etc, degusta-
ron durante toda la jornada dis-
tintos vinos de la D.0O. La Mancha
departiendo con los directores
comerciales de las diferentes bo-
degas.
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entrevista

EL CONSEJO REGULADOR SE CONVIERTE EN UNA INTERPROFESION

La D.O. La Mancha responde

ante los cambios que
establece la Ley de la Vid y el Vino

El presidente del CRDO La Mancha Martin Zarco
afirma que la calidad y la promocidn seguiran siendo

el caballo de batalla de los vinos La Mancha

0s Vinos de la Deno-

minacion de Origen

La Mancha van mante-

niendo una constante

de crecimiento en los
mercados, sobre todo el inter-
nacional, y su presencia en los
medios de comunicacion es cada
vez mas familiar. La Mancha ya
no suena solamente a tierra lla-
na ni a escenario de la universal
obra de Cervantes, sino que cada
vez mas gente la relaciona con el
vino. Y esto no es un casualidad,
sino que es el fruto de un traba-
jo constante de promocion de La
Mancha como una marca de vino
de calidad. Para lo cual, primero
hay que contar con esos vinos de
calidad y después insistir en estar
los puntos clave para adelantar y
asentar posiciones en este dificil
mercado del vino.

Al frente de todo este trabajo
esta el Consejo Regulador de
la Denominacion de Origen La
Mancha, que preside Gregorio
Martin-Zarco, un consejo que se
marco como linea de trabajo la
promocion y en ello sigue sabien-
do que ésta es una lucha que no
da resultado de inmediato, pero
el que esta familiarizado con el
vino sabe que con la cepa ocurre
otro tanto.
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Pero ademas de esta labor, el
Consejo Regulador de la D.O. La
Mancha ha venido trabajando en
los cambios que hay que llevar a
cabo para acomodarse a las nue-
vas normativas que esta viviendo
el vino en los tiltimos tiempos, y
los de Castilla-La Mancha tam-
bién. Prueba de ello es la entrada
en vigor de la Ley de la Vid y el
Vino de Castilla-La Mancha, que
lleva a los Consejos Reguladores
de las Denominaciones de Origen
a constituirse en otro tipo de figu-
ra administrativa como es la inter-
profesion. El pasado 4 de julio ter-
mino el plazo y la D.0O. La Mancha
va ha solicitado ante la Consejeria
de Agricultura su cambio. “Ahora
aguardamos el reconocimiento
como tal de la Consejeria de Agri-
cultura para empezar a trabajar
como interprofesion —informa el
presidente Martin-Zarco- . Se tra-
ta de un cambio administrativo
que todos deseamos no afecte al
funcionamiento del Consejo Re-
gulador”.

CALIDAD Y PROMOCION

-.En qué consiste este cambio?

-Sobre todo, en que el Consejo
Regulador estd compuesto por
consejeros que representan a
las distintas organizaciones im-

plicadas en el sector vitivinicola
—organizaciones agrarias, empre-
sariales, elc.- y estas personas,
como tales conforman el Con-
sejo, pero con la interprofesion,
son las propias organizaciones
las que la componen y no las
personas. Esa es la diferencia y
ahora, ademas del dictamen de
la Consejeria de Agricultura, es-
tamos a la espera de la decision
de las organizaciones, con las
que yo ya me he reunido y que
son conscientes de la necesidad
de elegir a la persona adecuada
para continuar trabajando por
los objetivos de calidad y pro-
mocion que nos hemos marca-
do. De todos modos, la proxima
Ley de Productos de Calidad que
esta pendiente de aprobacién en
Castilla-La Mancha, pondra mas
claridad al funcionamiento de
las Denominaciones de Origen.
Segin las informaciones que te-
nemos el texto de esta proxima
norma establecera que la persona
que designen las organizaciones
debera pertenecer necesariamen-
te al sector implicado. De todos
modos todas las organizaciones
vitivinicolas han mostrado inte-
rés por resolver esta situacion lo
antes posible para que podamos
acometer el cambio antes de que
finalice el ano.




-La calidad es el objetivo funda-
mental en una Denominacion de
Origen. ;Quién asume ahora el
conftrol de calidad con la nueva
Ley del Vino?

-Esto lo establece claramente
la ley. La calidad debe venir de
empresas de inspeccion homolo-
gadas y ajenas al Consejo Regu-
lador, cuyos informes seran rati-
ficados por el Instituto de la Vid y
el Vino de Castilla-La Mancha. El
Consejo Regulador de la Denomi-
nacion de Origen La Mancha tie-
ne la intencion de crear una em-
presa de inspeccion homologada
por la Consejeria de Agricultura
y cuya gestion sea independien-
te del Consejo, cuyos informes
sean ratificados por el IVICAM. El
control de calidad es algo que no
debe fallar. Y lo tinico que cam-
biara es que esta labor sera algo
externo y hasta ahora era interno.
Ademas, pienso que los Consejos
Reguladores grandes, como es el
de La Mancha, deben llevar un se-
guimiento interno de sus bodegas
velando por esa calidad. Como si
fuera una auditoria interna per-
manente, que, como se esta vien-
do en diversos asuntos, son mas
exigentes que las externas.

VINEDOS DE ESPANA

-El sector vitivinicola esta vivien-
do muchos cambios, que algunos
vienen de la gran preocupacion
que provoca el descenso del con-
sumo y expansion de vinos de
terceros paises. ;jQué opina de la
Indicacion Geografica Vinedos de
Espana?

-Esta indicacion geografica viene
motivada por la intencién del Mi-
nisterio por solucionar el proble-
ma que vive el vino de mesa en el
mercado. Hay una gran bajada del
consumo de vino de mesa frente al
vino de calidad y se quiere dar res-
puesta a esta situacion y que los
vinos de mesa puedan convertirse
en vinos de la tierra de Espana, lo
que permitird a las bodegas dar
mas informacion en la etiqueta y
asi atraer al consumidor bajo el
auspicio del prestigio del nombre

de Espana como marca. Y aqui es
donde vemos el problema, porque
el vino de Espafna como el resto
de los productos alimentarios de
Espana tienen un prestigio que es
el resultado de una lucha y un tra-
bajo de todos los sectores implica-
dos que acostado mucho tiempo
hasta lograr una credibilidad que
ahora se puede arriesgar si no se
toman las medidas de control ne-
cesarias. Y es que las competen-
cias de control de calidad estin
transferidas a las comunidades
autonomas y por tanto no existe
un sistema de control que pueda
velar por la marca de Espana. Y
por otra parte, no vemos la necesi-
dad de otra indicacion geografica
cuando ya tenemos en cada comu-
nidad nuestra indicacion geografi-
ca, con los vinos de la tierra que
es la solucion que cada region ha
dado a sus vinos de mesa... Pero
insisto en que el problema se en-
cuentra en el riesgo que supone la
existencia de los vinos de Espana
si no se acompana de normas de
produccion y un sistema nacional
de control eficaz.

PIRAMIDE DE CALIDAD

- Tanta etiqueta y tanta indicacion
y denominacion no confunde?

-La piramide de calidad esta clara.
En la cipula, en lo mas alto estan
los denominados vinos de pago, le
sigue las denominaciones de ori-
gen calificadas, que en estos mo-
mentos solo lo tiene La Rioja; en
el escalon inmediatamente infe-
rior estan las denominaciones de
origen de calidad, como La Man-
cha; seguidamente los vinos de
mesa con indicacion geograifica,
que son los vinos de la tierra, y,

entrevista

por tiltimo, los vinos de mesa sin
ninguna indicacion, que son los
que produce cada pais. Para que
un vino pueda estar en un esca-
l6n mas alto tiene que someterse
a unas normas de produccion de-
finidas y unas normas de calidad
establecidas.

ELARRANQUE DE VINEDX( ) PER-
JUDICA A NUESTRA REGION

-La Comision europea ya ha pre-
sentado al sector su documento
oficial para la reforma de la OCM
del vino, lo que ha provocado una
dura respuesta desde el sector.
;Cudl es el analisis que hace el
presidente de la Denominacion de
Origen mas extensa de Europa?
-A nosotros, como a todos los vinos
de calidad lo que nos interesa es el
apoyo a la promocién, pero el de-
bate se esta centrando, como es 16-
gico, en la oferta de primar econo-
micamente el arranque de vinedo.
Creo que seria nuestra comunidad
autonoma la mas afectada con una
importante pérdida de patrimonio
y de la tinica vegetacion que tiene,
asi como un importante perjuicio
economico y social. La propuesta
esta planteada de tal manera, que
por el precio que se pagara por el
arranque, solamente compensa en
nuestra region, que tiene el vinedo
menos productivo y ademas, pre-
cisamente por eso, no afectaria al
mercado de vino como se esta ha-
ciendo creer. En Castilla-La Man-
cha el vinedo produce menos vino
que en el resto y la solucion seria
minima. El sector debe luchar por
conseguir una reforma moderada
¥y que responsa a intereses comu-
nes de todos.

Con la reforma de la OCM a la
vuelta de la esquina, esperando
la respuesta de la Consejeria de
Agricultura sobre el cambio a la
interprofesion, la Denominacion
de Origen La Mancha sigue su an-
dadura con la vista puesta en la
promocion para que las cifras de
ventas continien esa constante
creciente que viene reflejando se-
mestre a semestre.
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colaboracion UCLM

Investigacion con denominacion:

LA CERCANIA DE LA UNIVERSIDAD REGIONAL CON LAS
DENOMINACIONES DE ORIGEN

esde la Universidad

de Castilla-La Man-

cha y su Vicerrec-

torado de Investi-

gacion,  queremos
sacar a la luz hoy, en este nimero
posveraniego, no un articulo cien-
tifico relacionado con actividades
vitivinicolas, tal y como venimos
haciendo en nimeros anteriores,
sino algunos datos y recapitula-
ciones acerca de nuestro papel y
trabajo con las Entidades respon-
sables de velar por la garantia de
la Denominacion, en sus distin-
tas acepciones. Pensamos que
no vendra mal, estando, ademas,
como estamos, en la antesala de
la celebracion en Ciudad Real de
la primera edicion de la Feria “Es-
pana Original”, dedicada precisa-
mente a las DO del sector agroa-
limentario y donde estaremos
también presentes.

Nuestro deseo es poner de mani-
fiesto el esfuerzo que las Deno-
minaciones, Indicaciones y Pagos
llevan a cabo, y la respuesta inves-
tigadora —aqui Gnicamente inves-
tigadora e innovadora, es decir,
por fuerza parcial al respecto de
otras muchas y valiosas colabora-
ciones que también lleva a cabo la
Universidad como institucion ge-
neral- que produce la Universidad
al poner en marcha la excelentes
capacidades investigadoras de
sus cientificos.

Nos mueve también la intencion
de significar el esfuerzo personal
de nuestros investigadores que
son, al fin y al cabo, con sus resul-
tados y proyectos, los que acredi-
tan el tesoro mas valioso que se
produce: la confianza entre los
interlocutores de ambas partes. Y
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todo esto se aprecia mucho mejor
cuando se hace la, digamoslo asi,
foto fija, o recuento de lo que hay,
o mirada retrospectiva, para com-
probar mejor ese principio gene-
ral que normalmente expresamos
como la contribucién universita-
ria al desarrollo regional a través
de la colaboraciéon con empresas
y entidades.

Partiendo de una conviccion muy
presente, que no por sabida tiene
que dejar de reflejarse, es decir,
que la industria agroalimentaria
Castellano manchega en su cons-
tante desafio de modernizacion y
permanencia ha encontrado en el
empleo de Indicadores Geografi-
cos de Calidad, entre ellos, “Deno-
minaciones de Origen Protegidas”
(DO) e “Indicaciones Geogrificas
Protegidas” (IG) una importante
oportunidad para diferenciarse y
posicionarse en los mercados na-
cionales e internacionales, lo que
nos importa realmente al recor-
darlo y enfatizarlo es que esta cla-
se de objetivos necesitan detras
actitudes y talantes que también
son indispensables para tratar y

comprender la investigacion y la
innovacion que, como Universi-
dad, podemos aportar. Es decir,
confluyen, no solo los intereses,
sino también los lenguajes y la
necesidad de obtener resultados
satisfactorios para cada parte.

Esto es lo que hace que, en la ac-
tualidad, la Universidad de Cas-
tilla-La Mancha mantiene pro-
yectos y contratos con catorce
Indicaciones o Denominaciones
de la region. Repasando primero
las relacionadas con el vino, tene-
mMos:

D.0O. “La Mancha”

D.O. *“Valdepenas”

D.O. “Manchuela”.

D.O. “PagoGuijoso”.

D.O. “Ribera del Jucar”.

De los numerosisimos trabajos,
proyectos y contratos que se han
llevado a cabo y se ejecutan ac-
tualmente podemos mencionar,
como meros ejemplos:

Con el CRDO “La Mancha” se han
desarrollado ultimamente dos im-
portantes contratos que destacan




ributos aromaticos y gusta-
del vinagre de vino de “La
cha”, con el objetivo de inte-
al vinagre entre los produc-
con Denominacion de Origen
ue certificara su calidad y dara
valor agregado al producto que
Ira ser mas conocido y valo-
lo. (Investigadores Principales:
* Soledad Pérez Coello, Miguel
1gel Gonzalez Vinas, M* Consue-
» Diaz-Maroto Hidalgo).

‘ambién, distintas empresas de la
).0. “La Mancha” han realizado
irabajos de innovacion como es el
caso de la Sociedad Cooperativa
Santa Catalina que colaboré en el
proyecto de Desarrollo de nuevos
vinos tintos de alto valor anadido
por criomaceracion. (Investiga-
dor Principal: José Emilio Pardo
Gonzilez).

Convenios de colaboracion con la
Asociacion Pro-Vinos D.O. “Ribe-
ra del Jucar” y Asociacion Pro Vi-
nos Denominacion de Origen “La
Manchuela” que resultaron muy
beneficiosos en los origenes de
las respectivas DO actualmente
vigentes.

Y por senalar las temaiticas gene-
rales de estos proyectos y contra-
tos podemos citar:

“Recuperacion de variedades au-
téctonas de uva de Castilla-La
Mancha para la elaboracion de
vinos de calidad”. (Investigado-
res Principales: M" Dolores Ca-
bezudo Ibanez, Antonia Garcia
Ruiz, M" Soledad Pérez Coello,
Miguel Angel Gonzélez Vinas).

“Estudio detallado de la compo-
sicion en pigmentos de vinos
tintos envejecidos elaborados
con la variedad de uva cenci-
bel, con el objetivo de evaluar
su utilidad como indicadores
quimicos de la edad de estos
vinos”. (Investigador Principal:
Isidro Hermosin Gutiérrez).

“Desarrollo de un método rapido
para cuantificar precursores
aromaticos en mostos y vinos”.
(Investigadores  Principales:

Juan Bautista F. Ubeda Iranzo,
Ana Isabel Briones Pérez).

“Estudio tedrico, constatacion em-
pirica y aplicacion practica de
la gestion de empresas vitivini-
colas en la crianza de vino”. (In-
vestigador Principal: Francisco
Javier Quesada Sanchez).

“Comercializacion de los vinos de
Castilla-La Mancha. Actitud de
los consumidores”. (Investiga-
dor Principal: Miguel Olmeda
Fernandez).

“Informe sobre orientaciones para
la mejora de los vinos de la va-
riedad moscatel grano menu-
do” (Investigador Principal: M*
Dolores Cabezudo Ibanez, M*
Soledad Pérez Coello, Miguel
Angel Gonzilez Viiias, M* Con-
suelo Diaz-Maroto Hidalgo).

“Método rapido para cuantificar los
precursores del aroma en ven-
dimia estrujada, mosto y vinos
de distintas variedades de uva
(Investigadores  Principales:
Juan Bautista F. Ubeda Iranzo,
Ana Isabel Briones Pérez).

“Cepade levadura Saccharomyces
Cerevisiae CECT 11783 modi-
ficada genéticamente con acti-
vidad pectinolitica: Su método
de obtencion y Aplicacion.”
(Investigadores  Principales:
Juan Bautista F. Ubeda Iranzo,
Ana Isabel Briones Pérez).

“El futuro del vitiedo y del vino de
Castilla-La Mancha. Estrate-
gias” (Investigador Principal:
Miguel Olmeda Fernandez).

“Comercializacion de los vinos de
Castilla-La Mancha”. (Investi-
gador Principal: Miguel Olme-
da Fernandez).

“El sector vitivinicola en Castilla-
La Mancha: Dimension Econo-
mica y Comercial” (Investiga-
dor Principal: Miguel Olmeda
Fernandez).

“I Curso de gestion de bodegas y
comercializacion de vino” (In-
vestigador Principal: Miguel
Olmeda Fernandez).

“Master en Economia y Comer-
cializacion ~ Agroalimentaria.
(Coautores Miguel Olmeda
Fernandez, Juan Sebastiin
Castillo Valero).

“Método rapido de andlisis de
clorofenoles y cloroanisoles.
Aplicacion para la evaluacion
de su ingestion por los consu-
midores de vinos tintos de ca-
lidad. (Investigador Principal:
M* Rosario Salinas Fernandez,
Gonzalo L. Alonso Diaz-Mar-
ta).

Estudio del efecto de Cabernet-
Sauvignon y Merlot para po-
tenciar el contenido fenolico
y aromatico de vinos crianza

monastrell. Metodologia para
analisis de gusto a corcho du-
rante la permanencia en bo-
tella. (Investigador Principal:
M* Rosario Salinas Fernandez,
Gonzalo L. Alonso Diaz-Mar-
ta).

“Calificacion de vendimias y cali-
dad vitivinicola en Castilla-La
Mancha” (Investigadores Prin-
cipales: Francisco Montero Ri-
quelme, Antonio Brasa Ramos,
Luis Orozco Barbosa).

“Dimensionamiento viticola en
Castilla-La Mancha. (Investiga-
dor Principal: Francisco Mon-
tero Riquelme).

“Estudio enolagico de la influen-
cia de los factores agrono-
micos sobre la calidad de los
vinos y sus destilados. (Inves-
tigadores Principales: José
Angel Amorés Ortiz-Villajos,
Francisco Montero Riquelme.)

“El aprovechamiento hidrico y la
calidad de las producciones
vitivinicolas en Castilla-L:
Mancha” (Investigadores Pri
cipales: Francisco Monter
Riquelme, Antonio Brasa R
mos).

“Estudio de Practicas Medioa
bientales en el vinedo de C
tilla-La Mancha” (Investiga
Principal: José Angel Amc
Ortiz-Villajos).

“Estudio de crianza de vinos
tos en madera de roble”. (Ir
tigador Principal: José /
Amoraos Ortiz-Villajos).

Al igual que con el vino, la1
esta presente trabajando ji
los Consejos Reguladores, !
ciones, Instituciones y en
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vinculadas a las Denominaciones

de Origen e Indicaciones Geogra-

ficas Protegidas en otros ambitos
del sector agroalimentario como

SOn:

* Aceite de la Denominacion de
Origen “Montes de Toledo”.
(Especialmente los investiga-
dores: Giuseppe Fregapane
Quadri, M* Desamparados Sal-
vador Moya, Jesis Villén Al-
tamirano, Ana Maria Viazquez
Molina, Pedro Miguel Garcia
Zamorano, José Emilio Pardo
Gonzdlez, Juan José Berzas
Nevado).

¢ [ndicacion Geografica Protegi-
da “Ajo Morado de Las Pedro-
neras” (Especialmente los in-
vestigadores: Pablo Canizares
Canizares, Javier Cabrera de
la Colina, Félix Urena Pardo,
Juan Sebastiin Castillo Valero,
Miguel Olmeda Fernandez, Ro-
dolfo Luis Bernabeu Canete).

e Denominacion de  Origen
“Azafran de la Mancha" (Espe-
cialmente los investigadores:
Gonzalo L. Alonso Diaz-Marta,
Maria Rosario Salinas Fernan-
dez, José Antonio Fernindez
Pérez, Arturo de Juan Valero),

* Indicacion Geografica Prote-
gida “Berenjena de Almagro”
(Especialmente los investiga-
dores: Maria Dolores Cabezu-
do Ibanez, Maria Llanos Palop
Herreros, Maria Lourdes Cabe-
zas Redondo, Justa Maria Po-
veda Colado, Susana Sesefia
Prieto, Marta Maria Moreno
Valencia).

¢ Denominacion Especifica
“Cordero Manchego” (Espe-
cialmente los investigado-
res: Herminia Vergara Pérez,
Laureano Gallego Martinez,
Tomas Landete Castillejos,
Andrés José Garcia Diaz, Ana
Maria Molina Casanova).

¢ Indicacion Geogrifica Prote-
gida “Melon de La Mancha”
(Especialmente los investi-
gadores: Ana Isabel Briones,
Juan Bautista F. fTbeda, Con-
cepcion Fabeiro Cortes, Luisa
Soriano Martin, Andrés Porras
Piedra).
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¢ Denominacion de Origen “Miel
de la Alcarria” (Especialmente
los investigadores: Miguel An-
gel Gonzalez Vinas, Maria Do-
lores Cabezudo Ibanez, Maria
Soledad Pérez Coello, Isidro
Hermosin Gutiérrez, Maria
Consuelo Diaz-Maroto Hidal-
go).

¢ Denominacion de Origen “Que-
so Manchego” (Especialmente
los investigadores: Maria Lour-
des Cabezas Redondo, Maria
Llanos Palop Herreros, Juan
Sebastian Castillo Valero, Jus-
ta Maria Poveda Colado, Ana
Maria Molina Casanova, Maria
Isabel Berruga Ferndandez, Ma-
rio Roman Esteban).

¢ Agricultura Ecologica (Espe-
cialmente los investigadores:
José Maria Herranz, Francisco
Oscar Alba Martin, Rodolfo
Bernabeu Canete, Isabel Cam-
pos Garaulet, José Arturo De
Juan Valero, Concha Fabeiro
Cortés, Rocio Guardado Lo-
pez, Diosina Lozano Denia,
Ramoén Meco Murillo, Manuela
Rubio Garcia, Dolores Salva-
dor Andrés).

Para todas estas Entidades tam-
bién cabria hacer una rica y por-
menorizada descripcion de los
trabajos de los investigadores de
la Universidad. Y si hasta ahora
hemos hablado de Entidades y
personas, es muy evidente que
la infraestructura investigadora
en la que estan inmersos es tam-
bién parte de su éxito. Aqui cabe
hablar naturalmente de Centros
de Investigacion: IRICA (Instituto
Regional de Investigacion Aplica-
da) director Félix Jalon, ITQUIMA

(Instituto de Tecnologia Quimi-
ca y Medioambiental) directora
Lourdes Rodriguez Mayor, IDR
(Instituto de Desarrollo Regio-
nal) director Santiago Castaino
Fernandez, Estacion Agronémica
Experimental director: Laureano
Gallego, BODEGA Y ALMAZARA
experimentales, de Grupos de
investigacion, (hay 18 grupos de
investigacion trabajando directa-
mente para el sector agroalimen-
tario en la UCLM) de Facultades y
Escuelas (Cs. Quimicas, Escuela
Universitaria de Ingenieria Téc-
nica Agricola, Escuela Técnica
Superior Ingenieros Agronomos,
Cs. Del Medio Ambiente) Vice-
rrectorados (de Investigacion, de
Desarrollo Empresarial e Infraes-
tructuras, de Campus) y, natural-
mente, el impulso Rectoral.

Nuestro mejor consejo es que
acudan al espacio de la UCLM en
“Espana Original” para compro-
barlo in situ, con todos los deta-
lles y datos. Alli, el personal del
Vicerrectorado de Investigacion
a través de la Oficina de Transfe-
rencia de Resultados de Investiga-
cion (OTRI) estara presente. Pero
sobre todo, estaran los investi-
gadores e investigadoras con los
que poder profundizar el sentido
de estos trabajos y abrir oportuni-
dades de otros nuevos.

Cuando la feria termine, sepan
que nuestro empeno continua.
Para poder estar atin mas cerca de
las necesidades de los producto-
res y empresarios comprometidos
con la innovacion e investigacion
agroalimentaria, recientemente
se ha puesto en marcha un nuevo




programa especifico de transfe-
rencia de resultados de investiga-
cion y servicios de [+D+i al sector
agroalimentario: “Especializacion
Agroalimentaria de la OTRI de
UCLM”. Una estructura de traba-
jo que esta permitiendo ya visitar
puerta a puerta las empresas y es-
tablecer lazos mas efectivos con
los productores, quienes seran
contactados por personal especia-
lizado que garantizara el acceso
rapido y eficiente a asesoramien-
to y resultados cientifico-técnico
de primer nivel, como son los que
desarrollan nuestros investigado-
res en este sector.

En esa direccion seguiremos tra-
bajando, motivados por la aco-
gida y confianza recibida por los
sectores con los cuales ya lo esta-
mos haciendo, Consejos Regula-
dores, productores y empresarios
de catorce denominaciones de
origen a quienes damos la gracias
por habernos ofrecido la oportu-
nidad de estrechar lazos y estable-
cer una relacion de compromiso y
confianza que, calladamente y sin
pausa, con indudable esfuerzo, da
sus frutos.

La Universidad de Castilla-La
Mancha esta abierta. Entidades y
empresas del sector agroalimen-
tario pueden dirigirse a cualquie-
ra de las personas aqui reflejadas:
Investigadores, Grupos, Centros
de Investigacion, Vicerrectora-
dos, cada uno cumple su mision.
Todos les daremos la bienvenida
para asumir en forma conjunta el
reto de la competitividad en térmi-
nos de Investigacion + Desarrollo
+ Innovacién, convencidos como
estamos de que es uno de los ca-
minos para afianzar el desarrollo
socio-economico de Castilla-La
Mancha.

Gabriela R. Gallicchio
Programa de Transferencia y
Especializacion Agroalimentaria
Oficina de Transferencia — OTRI

Luis Martinez Gomez
Director de la OTRI

exportaciones

SIGUEN CRECIENDO LAS EXPORTACIONES

Espectacular resultado de la venta
de cajas de vino de la
Denominacion de Origen
La Mancha

COMPARATIVO EXPORTACIONES EMBOTELLADO

CAJAS 12 BOTELLAS
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ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAY JUN
MESES

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO Total

ANO 2005 89255 141853 146213 111119 95772 112188 696400

ANO 2006 87295 110598 178551 95682 113138 146611 731875

El crecimiento de las exportaciones de vino de la Denominacién de Origen La
Mancha continda creciendo, segin se desprende del informe de ventas por
paises durante el primer semestre de este afo, con 1.362.362 cajas de vino
embotellado, frente a las 731.875 cajas vendidas durante el mismo periodo del
ano pasado.

Este espectacular crecimiento en la venta de cajas de vino embotellado viene a
demostrar la evolucién del consumo hacia el vino de calidad, con un importante
crecimiento que desbanca a los vinos a granel, destacando datos tan curiosos
como el hecho de que el principal consumidor de vino embotellado de la D.O.
La Mancha es Alemania, que ha alcanzado la cifra de 190.306 cajas de vino en
el primer semestre de este afio, seguido de Inglaterra con 181.953. El mercado
inglés ha experimentado un interesante crecimiento ya que en el mismo periodo
de 2005 consumi6 152.843, al igual que EE.UU. que ha incrementado el consumo
de cajas de vino de la D.0. La Mancha en esta primera mitad del afio subiendo de
39.329 a 74.865.

Estos resultados vienen a respaldar la importante labor que la Denominacién de
Origen La Mancha viene llevando a cabo durante los (ltimos afios en la promocion
de sus vinos estando presentes en todos los acontecimientos donde pueda abrir
nuevos mercados. Asflo viene a demostrar el crecimiento también en esta primera
mitad del afio de mercados de otros paises europeos como Albania, Bélgica,
Italia o Chequia, y fuera del continente, se ha experimentado un crecimiento en
el consumo de Brasil o China.
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Crta. Tomelloso, Km. 1,8 - 02600 VILLARROBLEDO (Albacete)
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E-mail: comercial.parcitank@polalsa.com
Web: www.polalsa.com
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C/ Tomelloso, 18 - P.I. Larache - 13005 Ciudad Real - Teléfono 926 213 877 - Fax 926 210 934 - info@lozanoag.es
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Maridaje de platosy
VInos, un arte en alza:

(I) Generalidades. El Queso y el Vino

Joaquin Munoz Coronel

Academia de Gastronomia de Castilla-La Mancha

niciamos en estanueva etapa

de la revista Consejo Abierto

unaseccion que tendra conti-

nuidad, y que esta destinada

a optimizar la armonia entre
platos y vinos, a través de lo que se
ha dado en llamar “maridaje”. En
este primer capitulo haremos una
breve introduccién sobre la filoso-
fia de esa armonia, y realizaremos
un recorrido por algunos de los
quesos mas habituales en nuestras
mesas.

Del latin maritare, casarse o unir-
se en matrimonio, el término ma-
ridaje designa también la union,
analogia o conformidad con que
algunas cosas se enlazan o corres-
ponden entre si.

Maridar en una de sus acepciones,
es casar o armonizar dos cosas, y
maridaje el enlace o la union ma-
trimonial. Término que puede uti-
lizarse con profusion en historia,
medicina, misica y literatura. Sin
embargo, el campo en el que mas
se estd difundiendo dltimamente
el término “maridaje”, es el gas-
trondémico, definido como la “vir-
tud de armonizar platos y vinos”.

Pero hay algo de quimica y un
mucho de arte en saber combinar
acertadamente los aromas, sabo-
res, texturas y colores de la co-
mida y el vino. En este sentido, es
evidente que las normas clasicas
pueden ayudarnos, pero también
el sentido comun y la experiencia.

Como norma general, diremos que
los vinos acidos combinan perfec-
tamente con las comidas saladas,
al tiempo que se nota menos Aaci-
do el vino. También los vinos ta-
nicos hacen que la sensacion dul-
ce de una comida disminuya con
ellos, y sabran menos tinicos, si
se acompanan de comidas grasas
y proteinicas. De ahi el tipico ma-
ridaje del tinto de crianza, con el
queso bien curado y los grandes
asados. Los vinos dulces toma-
dos con comidas saladas, parecen
menos dulces, y se destacan sus
aspectos frutales. Aunque si se
toman con platos dulces, la sensa-
cion se multiplica para alegria de
los mas golosos.

En cuanto a la regla generalista
de blanco para el pescado y tin-
to para la carne, es tan solo una
aproximacion, porque las salsas
que acompanan la comida, resul-
tan fundamentales en la eleccion:
cuanto mas fuertes y especiadas
sean, mas potencia de sabor nece-
sitara el vino que las acompane.

ARMONIA DE VINOS Y PLATOS.-
NORMA GENERAL

Blancos secos y ligeros: aperi-
tivos; mariscos; pescados blancos
parrilla o salsas ligeras.

Blancos secos y con cuerpo:
pescados fritos; mariscos crusta-
ceos; carnes blancas; charcuteria;
quesos suaves de poca curacion;
pescados con salsas consistentes;

sopas de pescado; consomeés de

carne.

Blancos dulces: quesos curados;
foie-gras y postres.

Blancos ligeramente dulces y
aromaticos: cocinas exoticas;
platos agridulces y especiados.
Rosados: arroces de pescados y
paellas; pastas; pescados azules;
carnes blancas; salsas de tinta de
calamar.

Tintos jovenes: pescados gelati-
nosos (bacalao); azules a la parri-
lla (sardinas); arroces de carnes
ligeras; parrillada de embutidos;
paellas de carnes.

Tintos de medio cuerpo, crian-
Zas y reservas: carnes rojas asa-
das o en salsa; caza menor; que-
sos de media curacion; asados de
cordero y cochinillo; legumbres
secas con sustancias grasas.
Tintos con cuerpo, reservas
y grandes reservas: platos de
caza mayor; aves de recio sabor
(becada); aves asadas con relleno
potente.

VINO Y QUESO

Las recomendaciones de la escue-
la francesa nos hablan del orden
en el que deben servirse los vinos:
la secuencia blanco seco-tinto-
dulece, y vino joven antes que el
anejo. Los platos suaves y ligeros,
con vinos suaves y ligeros, y a me-
dida que aumenten en cuerpo, sa-
bor y especias, se elegira un vino
mas complejo. En el caso de pla-
tos elaborados con vino, se acom-
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panaran del mismo caldo que sir-
vio para su preparacion.

Pero dentro de las combinaciones
cldsicas, sin duda el capitulo més
complejo es el de los quesos, aun-
que hay parejas imposibles, como
el vino y las alcachofas, los alina-
dos con salsa de vinagreta y los
escabeches, y otras delicias acom-
panadas de liméon. Tampoco los
dulces de chocolate encuentran
buena armonia con el vino.

En general, las normas clisicas
que dictaban tintos serios o impor-
tantes para el queso seco, y blan-
cos para el queso de cabra, han
sido puestas en entredicho, y algu-
nos autores proponen como ejem-
plo, quesos azules con blancos de
crianza, aunque ofros los hacen
acompanar de dulces bofrytiza-
dos. Ante lo cual nos atrevemos a
sugerir que sea el mismo comensal
quien pruebe sus propias combi-
naciones. Al fin y al cabo, jsobre
gustos no hay nada escrito!

Los vinos blancos son los que me-
jor van a los quesos, a pesar de
que desde hace anos se ha tenido
la conviccion de que el tinto era el
mejor amigo del queso. Si se sirve
un vino tanico con un buen queso,
se mata el vino, aunque algunos
quesos de pasta cocida sin mucho
caracter pueden acompanarse de
vinos tintos. De hecho con esta
union, los vinos blancos se real-
zan. Pero tampoco hay que olvidar
el pan, ya que desempena un ex-
celente papel de catalizador entre
el vino y el queso. El pan tostado
aportara un cierto amargor, que
contrastara favorablemente con
la untuosidad del queso.

La asociacion o maridaje del queso
con el vino puede ser dificil. De to-
dos es conocido el refrdan “que no
te la den con queso”. Y es que, an-
figuamente, algunos bodegueros,
cuando pretendian vender alguna
partida de vino de inferior calidad,
al cliente se le invitaba a probarlo
con una tapa de queso, con lo que
se desfiguraban los defectos del
caldo. Igualmente, un vino en mal
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estado puede perjudicar la calidad
de un exquisito queso.

De todas formas, algunos quesos
son tan fuertes, que ni los mas
potentes vinos llegan a su altura
y, a la inversa, otros son tan neu-
tros que hacen resaltar la acidez
de los vinos. El estado del queso
en el momento de ser consumido,
cuenta tanto como su variedad.
Para un queso maduro, sélo vale
un vino en su apogeo. Unir los
quesos y los vinos de una misma
region sigue siendo una apuesta
segura, aunque hay quienes eligen
en funcion de la materia grasa del
queso, asi como de la acidez, los
tininos o los aziicares del vino
que lo acompanara.

INTERES CRECIENTE

Cada dia es mayor el numero de
publicaciones que dedica al mari-
daje algiin espacio, habida cuenta
de que se investiga y se experi-
menta mas sobre temas alimen-
tarios. Y sobre los matices gusta-
tivos con el objeto de facilitar la
concordia entre comida y bebida,
o la excelencia gastronémica.
Particularmente interesante nos
parece la obra editada en el ano
2000 bajo el titulo de “Maridaje,
Armonia de vinos y platos”, de
Luis Cepeda, Salvador Gallego,
Miguel Aranzueque, Martinez Llo-
pis v Jesus Flores.

Sin embargo, la experiencia nos
ha demostrado que el anilisis de
estas armonizaciones no tiene
nada de cientifico, y que ninguna
recomendacion en este sentido
puede convertirse en una regla
inmutable. Pueden proponerse
asociaciones entre estilos de vino
y recetas clasicas, con el fin de fa-
cilitar la eleccion de un vino, pero
la decision debe tomarse siempre
en funcion del gusto personal.

En todo caso, ha de quedar bien
claro que, tanto por la enorme di-
versidad de vinos elaborados en
la zona amparada por la D.O. La
Mancha, como por las calidades

que se vienen obteniendo -ratifi-
cadas por la multitud de galardo-
nes obtenidos, y por el incremento
continuo de sus exportaciones-
estamos ante la mayor oferta de
vinos existente en nuestro pais.
Lo suficientemente amplia en sus
variedades, tipos y elaboracion, y
también lo suficientemente atrac-
tiva por su calidad y precio, como
para constituir un maridaje ideal
para cualquier tipo de alimento
(que se nos proponga.

Desde aqui invitamos a nuestros
lectores, a realizar la oportuna ve-
rificacion de la adaptabilidad de
nuestros vinos, a todas las gastro-
nomias imaginables.

ARMONIA DE VINOS Y QUESOS.-
UNA PROPUESTA

He aqui un ejemplo de maridaje
con algunos de los quesos de ma-
yor prestigio, y vinos de La Man-
cha:

Brie: tintos afrutados

Cabrales, Roquefort y otros
quesos azules fuertes: semidul-
ces o dulces.

Camembert: tintos jovenes.

De Tetilla: blancos jovenes aci-
dos y frescos

Gorgonzola y otros quesos
azules suaves: semidulces.
Gruyere joven: vinos blancos
afrutados.

Gruyere hecho: tinto ligero.
Holanda, Cheddar, Cheshire:
tintos afrutados.

Ibores: rosados con cuerpo, de
cabernet sauvignon.

ldiazabal sin ahumar o con li-
gero ahumado: vinos blancos
acidos, con cuerpo, de fermenta-
cién en barrica, sauvignon blanc.
Parmesano: tinto seco.

Roncal de media curacion: ro-
sados ligeramente tanicos y con
cuerpo; tintos jovenes y con ligera
crianza.

Rondenio: blanco con cuerpo, fer-
mentado en barrica.

Manchego semicurado: tintos
ligeros de La Mancha.

Manchego curado: los buenos
crianzas de La Mancha.




LLOS vinos de
Bodegas VINASORO
se caracterizan por la

sinceridad de su composicion,
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y su elegancia N
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Vivimos el campo contigo
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