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GARANTIZA LA TRAZABILIDAD DE LOS MISMOS,
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Enoturismo en La Mancha:
un filon por explotar

T - ace poco mas o menos una década, cuando la palabra “Enofurismo” se em-
pezd a escuchar con insistencia en nuestro pais debido al éxito que este fe-
nomeno estaba alcanzando en en Europa y, sobre todo, en Estados Unidos,
en concreto, en el Valle de Napa de California, eran pocos los que creian
<. que los tour operadores espanoles apostarian decididamente por €l

El Enoturismo nacio vinculado a bodegas de renombre situadas cerca de enclaves turis-
ticos, pero no como una estrategia de pais, sino como un compendio de proyectos indi-
viduales que trataban de captar al hipotético turista ideal (americano o europeo con alto
poder adquisitivo y capaz de gastarse cientos de euros en comprar vino en una bodega
determinada).

Por suerte, con el paso del tiempo se han creado rutas enoturisticas por todo el pais y este
fenémeno se ha ido abriendo a un tipo de visitante mas real y variado.

La ruta “Caminos del Vino" (caminosdelvino.org) es una iniciativa interesante que agrupa
a bodegas, restaurantes y hoteles de Aledazar de San Juan, Campo de Criptana, Pedro Mu-
noz, San Clemente, Socuéllamos, Tomelloso y Villarrobledo, municipios todos acogidos a
la D.0O. La Mancha. No obstante, en la region existen otros muchos puntos de interés para
el turista enologico, puesto que en los iltimos anos las bodegas manchegas no solo han
mejorado sus infraestructuras de cara a la produccion de vinos de calidad, sino que han
tenido en cuenta la imagen y cada vez mas piensan en los potenciales visitantes,

Peliculas como “Entre copas™ han servido para que esta realidad incipiente en paises como
Espana se universalice de cara al piblico no tan familiarizado con la Cultura del Vino. No
obstante, el fendmeno del Enoturismo todavia se encuentra en panales en nuestra region
aunque el sector es consciente de lo que puede suponer dentro de 10 o 15 anos, ya que ur
pais como Espana, que es el lider mundial en el turismo de “sol v playa”, necesita divers
ficar su oferta v fomentar el turismo interior, que no se debe sustentar tnicamente en le
maravillas arquitecténicas que atesora nuestro pais, sino en su impresionante riqueza ga
trondmica. Y aqui el vino debe desempenar un papel fundamental, ya que esta asociadc

la dieta mediterranea y consumido con moderacion resulta beneficioso para la salud.

Por ello, la D.O. La Mancha apuesta por seguir potenciando el binomio vino-gastronor
haciendo del vino un alimento natural v cercano y tratando de que haya mas consumide
habituales en lugar de potenciar inicamente los consumidores ocasionales y algo esnc
tas, como parecen hacer algunas iniciativas individuales que no ven el Enoturismo ¢
una apuesta conjunta, sino que tinicamente tratan de buscar su beneficio particular.

En definitiva, las bodegas manchegas tienen ante si un nuevo reto, que no es otro (¢
de conseguir que la regién que mas uva y vino produce del mundo, se convierta e
de los centros mas importantes del Enoturismo en nuestro pais, para lo cual es nec
que se piense en términos colectivos y sigan mejorando sus servicios de cara al f
abrir los fines de semana, ofrecer catas comentadas, incrementar la oferta de host
restauracion (tanto en la propia bodega como a través de acuerdos con establecy
cercanos) y, fundamentalmente, convencer a los tour operadores y agencias de 1
las ventajas de apostar por el Enoturismo.
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noticias breves

NUEVAS INCORPORACIONES

El panel de cata
de la D.O. incorporara
universitarios de la UCLM

CuRS0S DE SUMILLER Il

Colaboracion con el
curso de sumiller
de Albacete

El Consejo Regulador de la Denominacion de Origen “La Man-
cha” tiene previsto incorporar estudiantes de la Universidad
de Castilla-La Mancha (UCLM) a su Panel de Cata en breve
plazo, tal y como se acord6 en la reunion de la Comision de
Control de Calidad del Consejo, que tuvo lugar el pasado dia
26 de marzo.

Hay que tener en cuenta que, ademas de endlogos de bodegas
inscritas y técnicos del propio Consejo Regulador, la plantilla
de catadores también ha incorporado a hosteleros y periodis-
tas con el prop6sito de acercar el conocimiento de los vinos a
sectores de esenciales a la hora de recomendar su consumo
moderado. Con el mismo propésito, pero ademas tratando de
llegar a los consumidores mas jovenes, el Consejo Regulador
busca esta vez la colaboracion de la Universidad regional, una
institucién con la que ha colaborado en innumerables ocasio-
nes durante los Ultimos afos.

Dichos universitarios seran seleccionados entre los estudian-
tes de Ingenieria Técnica Agricola (ITA) y la Técnica Superior
de Ingenieros Agronomos, asi como de Quimica y Tecnologia
de los Alimentos, que son las escuelas y facultad, respectiva-
mente, que por sus programas de estudios mas vinculacion
tienen con el mundo del vino, cuya investigacion juega un papel
cada vez mas importante en la UCLM.

El proceso de seleccion, tras el cual el cada uno de los grupos
del Comité de Cata actual se reforzara con un nuevo miembro,
también esta abierto a alumnos recién licenciados, profesores
asociados a la Universidad y de enseiianza media.
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El Consejo Regulador participd el pasado dia 5 de marzo en
el Curso de Sumiller II, organizado por el FOREM (Centro
de formacién continua y ocupacional) en la sede de Comi-
siones Obreras de Albacete y dirigido a profesionales de
hostelerfa de la provincia manchega.

En primer lugar, el responsable de comunicacién del Con-
sejo, Angel Ortega, dio una conferencia que traté sobre los
principales factores que han influido en la mejora de la ca-
lidad de los vinos manchegos, asi como de cudl ha sido la
evolucion de la comercializacién en los dltimos afos, des-
tacando que dada la situacion de saturacion del mercado
espafiol la apuesta por los mercados internacionales serd
cada vez mayor.

Mas tarde, también se ofrecié una cata comentada dirigi-
da a los alumnos del curso, que estuvo coordinada por el
responsable del Departamento de Control de Calidad del
Consejo, José Luis Barco Lizano, el cual, junto con el direc-
tor del Curso de Sumiller, Angel Salido, coment6 las parti-
cularidades de los vinos espumosos de La Mancha, elabo-
rados principalmente a partir de uvas de la variedad Airén o
Macabeo, pero que también podrian realizarse a partir del
resto de varietales blancas autorizadas: Sauvignon Blanc,
Chardonnay, Moscatel de grano menudo y Verdejo.

Barco destacé la frescura de los espumosos manchegos
actuales, cada vez mas demandados por el consumidor
espafiol, lo que ha propiciado que cada vez sean mas las
bodegas que apuesta por este tipo de vinos.




CONCURSOS

Catas del Concurso Mundial de Vinos

El portavoz de la Comision de Control de Calidad del C.R.D.O.
LA MANCHA, Miguel Angel Valentin, particip6 en la catas del
IX Concurso Mundial de Vinos, Wine Masters Challenge 2007,
cuya fase de clasificacién tuvo lugar en el Hotel Palacio de
Estoril (Portugal) del 23 al 25 de marzo pasado.

En conjunto, se valoraron 1.700 vinos blancos, rosados, tintos
jévenes y con crianza, y licorosos; por lo que los mas de 100
catadores participantes se dividieron en grupo de 5 personas,
cada uno de los cuales participé en 3 sesiones de cata, valo-
rando unos 25 vinos por sesion.

VISITARON LA SEDE

e

-

La delegacion de catadores espanoles era de aproximadamente
el 1046, si bien, el (nico representante de Castilla-La Mancha y la
zona centro en general fue el del Consejo Regulador ““La Mancha”.
Por dltimo, y segun indicd Valentin, que también es responsable
de Bodegas Centro Espanolas de Tomelloso (Ciudad Real), las po-
sibilidades de éxito de los vinos manchegos en concursos como
éste son muy altas si las bodegas se animan a presentar sus
productos y creer en ellos, porque en la D.0. La Mancha se estan
haciendo vinos de gran calidad y que en muchos casos, como
sucede con los tintos de la variedad Tempranillo, estarian entre
los mejores del mundo.

Visita de los alumnos del Curso Dietética y Nutricion

Un grupo de unos 15 alumnos del curso de Dietética y Nutricién,
organizado por la Fundacién Municipal para el Fomento del Em-
pleo de Alcazar de San Juan (Ciudad Real), visitd en la mafana
del dia 29 de marzo la sede del Consejo Regulador y el Museo
del Vino que alli se encuentra.

Tras la visita, el responsable de comunicacion del Consejo Re-
gulador, Angel Ortega, hablé sobre las particularidades de Zona
de Produccion “La Mancha” en comparacién con otras zonas de
Espaia y del resto del mundo, destacando que dada la situacion

de saturacion del mercado espafol |a apuesta por los mercados
internacionales sera cada vez mayor por parte de las bodegas
manchegas.

Mas tarde, el responsable del Departamento de Control de Ca-
lidad del Consejo, José Luis Barco Lizano, ofrecié una cata co-
mentada dirigida a los alumnos del curso, que tuvieron oportu-
nidad de degustar excelentes blancos, rosados y tintos jévenes,
asf como vinos con crianza de la Denominacién de Origen “La
Mancha”.
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.as Marcas

ara la mayoria de los empresarios,

3 comercializacion de sus productos y
servicios es un gran desafio. La estrategia
de comercializacion de sus productos debe
establecer un vinculo claro entre éstos y
su empresa: distinguir sus productos de
los de sus competidores y vincularlos, en
muchos casos, a cualidades y/o calidades
e incluso a localizaciones geograficas
determinadas.

as Marcas, cuando se

usan de manera eficaz,

son un instrumento

muy importante en la

< creacion y posterior
consolidacion de la imagen de

_ una empresa frente a sus clientes

& vy competidores porque, junto con

' otros instrumentos de comercia-
Isabel Escudero lizacién, son fundamentales para
Abogada y directora de la distinguir sus productos y hacer-
seccion de marcas de UDAPI los facilmente reconocibles; pro-

mover sus productos y crear una
clientela fiel; diversificar su es-
trategia de mercado para dirigir-
la a distintos grupos de clientes;
comercializar sus productos en el
extranjero y protegerlos de imi-
taciones y copias realizados por
otros empresarios.

Salvador Rodriguez En definitiva, los productos y ser-
Dpto. atencidn al ciiente vicios que salen al mercado tienen
para la zona de La Mancha que hacer frente a la competen-

cia de otros productos que, con
frecuencia, son casi idénticos, o
similares, o que pueden sustituir-
los con facilidad, por lo que es ne-
cesario encontrar un mecanismo
para mantener una clientela fiel
a sus productos y diferenciarlos.
La tinica manera es (1) encontrar
un instrumento para que sus pro-

ductos se distingan de los de sus
competidores; y (2) crear y man-
tener una identidad, imagen o re-
putacion que los diferencie para
que se mantenga la credibilidad,
la confianza y la fidelidad en sus
productos; y esto se consigue con
las Marcas.

Ademas, la marca no se limita a
identificar el origen de los pro-
ductos sino que, ademads, crea
relaciones positivas y, a menudo,
emocionales y duraderas con los
clientes gracias a una imagen.
Una marca bien configurada re-
lacionara al empresario con las
imprescindibles cualidades de
confianza y reputacion e, incluso,
con una garantia de calidad y, lo
que se considera mas importante,
ofrece proteccion a su titular, ga-
rantizandole el derecho exclusivo
a utilizarla para identificar bienes
o servicios o a autorizar a un ter-
cero a utilizarla a cambio de un
precio.

Una marca puede ser una palabra,
una letra, un simbolo (logotipo,
figura, imagen), un namero, un
color, una forma o la combinacion
de alguno o de todos estos ele-
mentos.

No obstante lo anterior, una marc
es territorial, lo que significa qu
por lo general, se protege, tinic
mente, en el pais donde se ha sc
citado y obtenido su proteccior

A través del registro en la Ofic
Espanola de Patentes y Ma
para el ambito territorial esp
y en la mencionada Oficina d
monizacion del Mercado Int
para el ambito territorial uni
la Unién Europea, a tfravés
denominada Marca Comuni'
El registro se hace con frec
mucho antes de lanzar el
producto al mercado a fin
tar que los gastos en publi

de otras actividades de prc

en los que se ha incurrido
imitiles si el nombre que
licitado para la marca no
ponible.




S SRR

El periodo de protecciéon en Espa-
na, asi como en la Unién Europea,
es de 10 anos pero su registro y,
por tanto, su exclusividad, puede
renovarse indefinidamente, por
sucesivos de 10 afios, previo pago
de las tasas de renovacion corres-
pondientes.

En la practica juridica, ademas,
existen dos categorias de mar-
cas de las cuales no se hace uso
frecuentemente pero que, por su
eventual utilidad, resulta de in-
terés mencionar. Se trata de las
marcas colectivas y las marcas de
garantia.
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Las marcas colectivas son signos
que permifen distinguir el origen
geografico, el material, el modo de
fabricacion u otras caracteristicas
comunes de los bienes y servicios
de las distintas empresas que la
utilizan.

Estas marcas cuentan con la par-
ticularidad de que son propiedad
de una cooperativa o asociacion
de empresas cuyos miembros las
utilizan para identificarse con un
nivel de calidad y otros requisitos
establecidos por la asociacion.

El propietario de la marca colec-
tiva es responsable de garantizar
que sus miembros cumplan cier-
tas normas que se establecen en
los reglamentos relativos al uso de
las marcas colectivas.

Asi pues, la funcién de la marca
colectiva es informar al piblico
acerca de ciertas caracteristicas
del producto para el que se utili-

za dicha marca. Por ejemplo, las
marcas colectivas se utilizan a me-
nudo para promocionar productos
que son caracteristicos de una re-
gion. En esos casos, la creacion
de una marca colectiva no sélo
contribuye a comercializar estos
productos dentro y, en ocasiones,
fuera del pais, sino que proporcio-
na un marco para la cooperacion
entre los productores locales. De
hecho, la creacion de una marca
colectiva debe ser paralela al desa-
rrollo de ciertas normas y criterios
y, en definitiva, de una estrategia
comun. En ese sentido, las marcas
colectivas pueden convertirse en

]tt %é\"})\
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un poderoso instrumento para el
desarrollo local.

Ademas, el uso de una marca co-
lectiva permite a los empresarios
miembros beneficiarse de la re-
putacion adquirida sobre la base
de la procedencia comun u otras
caracteristicas comunes de los
productos fabricados por distintas
empresas.

Las marcas de garantia se dan a
productos que cumplen con re-
quisitos previamente estableci-
dos por el titular de aquellas mar-
cas. Los usuarios de una marca
de garantia deben seguir y cum-
plir determinados procedimien-
tos y estandares, generalmente
establecidos en un Reglamento
de Uso y, para ello, no es necesa-
ria la pertenencia a ninguna agru-
pacion o entidad.

Los principales beneficios que los
usuarios obtienen del uso de una

colaboracion UDAPI

marca de garantia son:

* La diferenciacion de sus com-
petidores dindose a conocer
como integrantes de un proyec-
to de calidad que contribuira a
acrecentar la confianza que los
clientes depositan en los usua-
rios y a reforzar su reputacion
y solvencia profesional;

e La garantia para sus clientes de
una determinada calidad para
sus productos o servicios;

* Lamarca de certificacion reali-
zara actividades de promocion

A

comercial que contribuiran a
ampliar el mercado potencial
de sus usuarios.

Tanto las marcas colectivas como
las marcas de garantia suelen utili-
zarse junto con la marca de fabrica
de un producto determinado que
identifica al empresario individual.

En este procedimiento juegan un
papel muy importante los Agen-
tes de la Propiedad Industrial que
otorgan asesoramiento integral
desde el nacimiento de la posible
marca, comprobando su registro
previo por otros empresarios, has-
ta la forma mas adecuada para su
proteccion en el registro, su se-
gduimiento integral e, incluso, pro-
tegerlas mas alla de las fronteras
espanolas y comunitarias; convir-
tiendose en un aliado del empre-
sario para la adecuada proteccion
de sus activos inmateriales y que
debe ganarse la confianza del
cliente.

Mayo 2007 / Consejo Abierto /7
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PRIMER PREMIO EN LA CATEGORIA DE PROMOCION ALIMENTARIA.

El C.R.D.O. “La Mancha” recibe
el Premio “Alimentos de Espana”
a la Promocion Agroalimentaria

El acto tuvo lugar en el Ministerio de Agricultura

a tarde noche del pa-
sado dia 22 de marzo
tuvo lugar la entrega
de Premios “Alimen-
tos de Espana”, de
los que el Consejo Regulador
de la Denominacion de Origen
“La Mancha” ha sido uno de los
triunfadores, al obtener el pri-
mer premio en la categoria de
Promocion Alimentaria.
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Dicho premio le fue entregado
al presidente de la D.O. La Man-
cha, Gregorio Martin-Zarco, por
la propia ministra de Agricultura,
Elena Espinosa, en la sede del Mi-
nisterio y en presencia de otros
altos cargos de la institucién, asi
como el ex ministro Carlos Ro-
mero. Por parte de Castilla-La
Mancha asistieron, entre otros, el
director general de Mercados Ali-

-h J N

mentarios, Federico Lopez, y el
exconsejero de Agricultura y ac-
tual diputado nacional, Alejandro
Alonso; los cuales mostraron su
felicitacion al Consejo y alabaron
el trabajo que ha venido realizan-
do hasta ahora.

De hecho, los Premios Alimentos
de Espana, que este aifio han cum-
plido su vigésima edicion, estan




organizados por el Ministerio de
Agricultura con el propoésito de
ensalzar a aquellos profesionales
o entidades que desde los distin-
tos campos han contribuido a me-
jorar el conocimiento y la calidad
de los productos agroalimenta-
rios. Ademas, el Jurado esta com-
puesto por personas que cuentan
con un amplio bagaje en el cam-
po agroalimentario y que tras una
dilatada trayectoria son autorida-
des reconocidas por el sector.

La campana de promocion en
imagen corporativa llevada a
cabo por la D.O. La Mancha ha
obtenido el primer premio en la
modalidad de promocion agroali-
mentaria, a la que optaban todas
aquellas enfidades asociativas
que reunieran una o varias ramas
de la actividad del sector agroa-
liementario o que, no siendo del
mismo, hubieran contribuido al
conocimiento de los productos
agroalimentarios espafoles, or-
ganizaciones interprofesionales
agroalimentarias, Consejos Re-
guladores de las Denominaciones
de Origen protegidas o Indicacio-

La campana de promo-
cion en imagen corpo-
rativa llevada a cabo
por la D.0. La Mancha
ha obtenido el primer
premio en la moda-

lidad de promocion

agroalimentaria.

nes Geograficas protegidas y de
produccion ecoldgica, asi como
cooperativas y empresas del sec-
tor agroalimentario y asociacio-
nes de consumidores.

El presidente del Consejo Regu-
lador “La Mancha”, acudi6 acom-
panado del secretario, Alfonso
Alonso; los vocales, José Gallego
v Ramon Lopez; y el responsable
de gabinete de comunicacién, An-
gel Ortega.

Martin Zarco mostré su enorme
satisfaccion por el galardon re-
cibido y agradecié al Ministerio
la sensibilidad mostrada con el
sector vitivinicola manchego, re-
presentado en este caso por el
Consejo Regulador, ya que desde
hace anos ha volcado todos sus
esfuerzos en mejorar la imagen
de los vinos de la D.O., tanto en
el contexto nacional como en el
internacional, una vez que la cali-
dad, afortunadamente, es ya una
asignatura superada para los vi-
nos de la region viticola mas ex-
tensa del mundo.

Por ello, el presidente del Conse-

jo Regulador “La Mancha” dedico

el premio a todos los agricultores
vy bodegueros que han creido en
la Denominacién de Origen “La
Mancha” a lo largo del tiempo y
han apostado por una indicacion
de calidad que, si sigue contan-
do con el firme y unanime apoyo
del sector y de la administracion
regional, como hasta ahora, con-
tinuara cosechando éxitos y esto
ayudara a que sigan aumenta-
do las ventas de vinos con D.O.

Marzo 2007 / Consejo Abierio /9



El presidente del Consejo Regulador “La Man-

cha” dedico el premio a todos los agricultores y

bodegueros que han creido en la Denominacion

de Origen “La Mancha”.

como hasta ahora ha venido su-
cediendo.

Entre los otros premiados desta-
caban empresas de la categoria
del Corte Inglés, por la mejor
accion promocional de produc-
cion de agricultura ecologica, y
el periodista de Radio Castilla-La
Mancha especializado en temas
agrarios, Jorge Jaramillo.

Por tltimo, incidir en que el ga-
lardon recibido por el C.R.D.O.
La Mancha esta basado en las ac-
ciones realizadas por esta institu-
cion entre los meses de octubre
de 2004 y 2005, un periodo en el
que se realizo una intensa campa-
na publicitaria en television, ra-
dio y prensa por un importe que
rondo los 750.000 euros, partida
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que se supero el siguiente ano y
que previsiblemente lo hara aun
en mayor medida en la presente
campana.

Ademas de la campana publicita-
ria en medios de comunicacion,
el C.R.D.0O. La Mancha también
lleva a cabo otras acciones de re-
fuerzo a las bodegas acogidas a la
D.O., entre ofras: la presentacion
de los vinos jovenes en Madrid, el
patrocinio de los Premios Nacio-
nales a la Moda, una presentacion
en Londres, la organizacion de los
Primeros Encuentros Taurinos de
la D.O. La Mancha, el patrocinio
de la [ Feria del Queso Artesano
en Madrid o de conciertos noctur-
nos en Campo de Criptana y San
Carlos del Valle, la coorganiza-
cion del Festival Europeo de Cine

“Vinos de Castilla-La Mancha”, la
participacion en el Salén Interna-
cional de Club de Gourmets y en
la Feria Nacional del Vino (FE-
NAVIN), o colaborar con la I Con-
centracion del Goldwing Club de
Espana en Madrid.

También se organizaron los tradi-
cionales concursos “Vino y Cultu-
ra” (XVIII Concurso a la Calidad
de Vinos Nuevos Cosecha 2004,
XIV Concurso a la Presentacion
de Vinos con Denominacion de
Origen “La Mancha”, XVIII Con-
curso a la Calidad de Vinos Em-
botellados y premios a la “Inves-
tigacion del Vino”, “Maestro del
Vino”, “Al Gusto” — Sumiller y
Maitre-, ), se hizo promocion en
gran parfe de las plazas de toros
mas importantes de Espana, in-
cluyendo Madrid, y se colaboré
en multiples fiestas de vendimia
de pueblos circunscritos a la Zona
de Produccion, ademas de con el
propio Instituto Cervantes (Aus-
tria, Alemania y Reino Unido),
facilitindoles vino para realizar
degustaciones.




EL C.R.D.0. LA MANCHA

convenlos

Renueva su convenio con la
Diputacion de Ciudad Real

n dicho acto, la Dipu-

tacion se comprome-

tio a aportar 46.000

euros para el apoyo

y organizacion de
ferias, misiones comerciales,
presentaciones y acciones for-
mativas, ademas de otro tipo de
acciones encaminadas a promo-
cionar el vino de la Denomina-
cion de Origen.

El Convenio, que se ratifico en
la Diputacion, fue firmado por el
presidente del Consejo Regulador
de la Denominacion de Origen
“LA MANCHA", Gregorio Martin
Zarco, y el presidente de la Dipu-
tacion Provincial de Ciudad Real,

Nemesio de Lara, si bien, por par-
te del Consejo asistio su secreta-
rio, Alfonso Alonso.

Martin Zarco agradecio a la Dipu-
tacion el apoyo prestado a la Deno-
minacion de Origen “LA MANCHA”
y aseguro que todas estas ayudas
se estan aprovechando al maxi-
mo en los distintos actos que el
Consejo Regulador organiza para
promocionar los vinos de calidad
de LA MANCHA, destacando la
presentacion de los vinos jovenes
de los dos tltimos anos, que han
sido directamente patrocinadas
por la Diputacion de Ciudad Real
y que han tenido un enorme éxito.
Por su parte, el presidente de la

Diputacion de Ciudad Real puso
de manifiesto el compromiso de
esta institucion con el sector del
vino, que tan importante es para
la provincia y para toda la region
castellanomanchega, tal y como
demuestra la consolidacion de
FENAVIN, una feria nacional que
ha alcanzado enorme éxito en las
ediciones anteriores y que ahora
puede presumir de ser una de las
mas importantes de todas las que
se celebran en Europa.

Para proximas ediciones de FE-
NAVIN el Consejo Regulador “La
Mancha”, a través de su secretario,
mostro su disposicion a cederle a
la Diputacion la coleccion de foto-
grafias del archivo del concurso
que viene organizando desde hace
mas de una década, con el propo-
sito de que se pueda organizar una
exposicion como actividad parale-
la a la Feria en la que los visitantes
tuvieran oportunidad de hacer un
recorrido historico y artistico por
el vinedo de la region.
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nuestros vinos / novedades

LA VILLA REAL
Coop. La Remediadora % N
ILLA
Alfredo Atienza, 149-151 L ‘:..
02630 La Roda (Albacete) e

Tel: 967 440 600 i
Fax: 967 441 565 T
info@laremediadora.com ety 9T

www. laremediadora.com *E Eﬁ

Macabeo 2006
Fase visual:
Amarillo verdoso e intenso, lo gue resalta su juventud.
Fase olfativa:

Aromas limpias y frescos que recuerdan
a pifia, platano y manzana,

Tendingia Jeleccionagy
COSECH,

Fase gustativa: W 2004
Muy equilibrado, suave y persistente. L[ A AL
Meaben RE,
Product of Spas,,

 Huevs Preseatacion g
ZAGARRON

Coop. Nira. Sra. de Manjavacas
Camino del Campo, s/n

16630 Mota del Cuervo (Cuenca)
Tel: 967 18 00 25
Fax: 967 18 11 20
info@zagarron.nel
wiww.zagarron.net

7 AGARRGN
TINTO ?.C‘

Syrah 2006

Fase visual:

De color rojo cereza oscuro.
Fase olfativa:

Muy frutal, apreciandose la interpretacion
que la variedad hace de la singularidad del terrufio.
Fase gustativa:

suave, carnoso y can una acidez

que lo equilibra.

FINCA ANTIGUA
Finea Antigua, S.A.
Ctra. Quintanar — Los Hinojosos, Km. 11.5
16417 Los Hinojosos (Cuenca)

Tel: 969 129 700

Fax: 969 129 496
info@fincaantigua.com
www. martinezbujanda. com

Reserva 2003

Fase visual:

Capa media-alta de tonos
granates y rojos. Brillante y limpio,
Fase olfativa

Muy intenso y complejo, apareciendo nota
halsamicas en las primeras sensaciones y 13
madera, bien integrada, en un segundao plane,
con recuerdos de cedro, sabina y togues
especiados y anisados.

Fase gustativa:

untunso, con recorrido suave y

sin aristas, pero de gran estructura.
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 Nueva Presentaciin _NQ
LOS PINOS

Coop. La Candelaria

San Clemente, 13

16612 Casas de los Pinos (Cuenca)
Tel: 969 383 291

Fax: 969 383 291

Tempranillo 2006
Fase visual:

Rojo picota cubierto y ribetes amoratados.

Fase olfativa:

Intenso y franco en nariz, donde resaltan las frutas rojas.
Fase gustativa:

Tanico, potente y expresivo, con un posgusto agradable.

EL VINCULO

Bodegas Alejandro Fernandez Tinto Pesquera, S.L.
Avda. Juan Carlos I, s/n

13610 Campo de Criptana (Ciudad Real)

Tel: 926 563 709

Fax: 926 561 389
pesquera@pesqueraafenandez. cor
wnow.elvinculo.com

Crianza 2004

Fase visual:

De aspecto limpido e intenso color rojo cereza, €L V
hordeado por tonos granate oscuro.

Fase olfativa:

en nariz se conjugan |as frutas — negras y rojas —_ o
bien sazonadas y el rable le aporta r:e}mniajidad.l J ""'. ! S
Hay recuerdos de vainilla y cedro. il LA MANCEHA Sl
Fase gustativa: i
Carnoso y sustancioso en boca, con acidez adecu
y carga frutal muy madura. Retronasal largo.

Gaian DE MEMBRILLA

GALAN DE MEMBRILLA

Coop. Ntra. Sra. del Rosario
Ctra. de la Solana, 3%

13230 Membrilla (Ciudad Real)
Tel: 926 636 660

Fax: 926 637 309
galan.3062@cajarural.com

s 5
e e s

Airén 2006

Fase visual:

Color amarillo pélido.

Fase olfativa:

Aromas florales y afrutados,
Fase gustativa:

Destaca su frescura

y armonia en boca.

GALAN DE MEmBRiz 14

AlREn




Presentacikin

LAMINIO

Cesar José Velasco Almoddvar
Dos de Mayo, 178 v
02600 Villarrobledo (Albacete) g, J
Teléfono: 967 137 037

Fax: 967 137 037
cesarjvelasco@holmail.com

Chardonnay 2006

Fase visual:

Brillante amarillo pajizo muy luminoso.
Fase olfativa:

Muy intenso y agradable,

con aromas que recuerdan a la pifia.
Fase gustativa:

Fresco, frutal y buena estructura en b“g‘;,ggﬂﬂwv

w
Py

\#

" Lr\M-!.!\,.-,.U‘

ISLA ORO

Bodegas Isla

Nuestra Senora de la Paz, 9
13210 Villarta de San Juan j [

(Ciudad Real) iLa O'(O
Tel: 926 640 004 Gt

Fax: 926 640 062 s
b.isla@terra.es

wrow. bodegasisla.com

Crianza 2003

Fase visual:

Atractivo color cereza picota.

Fase olfativa:

Aromas frutosos, junto con togques balsdmicos
¥ suaves matices de avainillados de la crianza.
Fase gustativa:

Carnoso y de estructura equilibrada, Sabroso,
con un tanino maduro, delicado y aterciopelado.

TERRUNO CORCOLES

Bernal Gareia Chicote

Santo Domingo Guzmdn, 4

13620 Pedro Muiioz (Ciudad Real)
Teléfono: 610 557 541

Fax: 926 568 720

Correo electronico: info@bodegabernal.com
Pdagina web: info@bodegabernal.com

Crianza 2004

Fase visual: Rojo cereza intenso

Fase olfativa: Aromas a frutas negras muy maduras con fondo de notas tostadas,
Fase gustativa: Equilibrado, amplio en boca y jugoso.

TERRUNO

. A A MANCHA
CORCOL'ES O

uestros vinos / novedades

ONE FOR ONE

José Luis Flores Aledzar, S.L.

Avenal, 13

13210 Villarta de San Juan (Ciudad Real)
Tel.: 926 640 170/ 619 853 639

Fax: 926 640 630
transvinos@cpe-cr.es

Verdejo 2006

Fase visual:

Color amarillo palido pajizo,
con reflejos verdosos.

Fase olfativa:

Aromas a frutas verdes

con matices anisados.

Fase gustativa:

Sabroso y bien equilibrado,
presentando una fresca acidez.

 Nusva varietal___Q
TOMILLAR

Coop. “Virgen de las Vinas”

Ctra. Argamasilla de Alba, s/n
Apdo. Correos: 34 - 13700 Tomelloso
Tlfno.: 926 510 865

Fax: 926 512 130
atencion.cliente@vinostomillar.com
wiwnw. vinostomillar.com

Sauvignon Blanc 2006

Fase visual:

Palido y brillante. e~ ol
Fase olfativa: Sa EJ_V | g n n B l "ﬁ
Buena intensidad e e et C

y notas de manzana

con un final ligeramente citrico.
Fase gustativa:

Buen recorrido en boca,

dejando recuerdos florales H

Jum

VINA RECREO

Coop. San Isidro Labrador

La Mancha, 1

16660 Las Pedroneras (Cuenca)
Tel: 967 160 151

Fax: 967 162 241
info@pedroheras.es

winw. pedroheras.es

Airén 2006

Fase visual:

Color pahido amariliento
y de presencia brillante.
Fase olfativa:

Limpio e intenso, con un
marcado aroma frutal.
Fase gustativa:
Afrutado, destacando

la manzana,

que persiste largamente.
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comunicacion

(V) NUEVAS TECNOLOGIAS - PROMOCIONES

Bertol Gorospe

Director Eurogap Madrid
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erramos las herra-

mientas tradiciona-

les de Comunicacion

con la Promocion.

Conocida por todos
en muiltiples variantes es muy im-
portante dejar claro que es una
herramienta de CORTO PLAZO y
que en ocasiones puede usarse de
forma combinada con otras herra-
mientas.

Un consejo; si quieres llevar a cabo
Publicidad (largo plazo) y esperas
un retorno inmediato en forma de
ventas (corto plazo), ponle una
Promocion. Recordando capitulos
anteriores, no hagas Publicidad,
sin una oferta o Promocion, si lo
que quieres son ventas inmediatas.

Que sea una herramienta de corto
plazo quiere decir que es limitada
en el tiempo y que ademas tiene un
retorno de la accion mas o menos
inmediato con el que poder com-
probar que tal ha funcionado.

|

Promociones

CONSEJOS ANTES
DE COMENZAR

1) MUCHO CUIDADO con las
Promociones. Es muy impor-
tante hacer bien los mimeros
(varias veces) antes de lanzar
una Promocion, sino cuanio
mds vendamos mds perde-
remos. Especial cuidado con
costes como el transporie, las
manipulaciones, el packa-
ging...

2) Seguid la legislacion vigente
y contad con asesoramiento
legal en el caso de emplear re-
galos, sorteos. ..

La definicion formal de esta he-
rramienta es: Es el conjunto de
técnicas integradas en el plan de
marketing para alcanzar objetivos
especificos a través de diferentes
estimulos y acciones limitadas en
el tiempo y en el espacio para pu-
blicos determinados.




Vemos pues como se anaden otros
2 aspectos nuevos; el espacio y el
publico. Con respecto al primero
(espacio) comentar que las Pro-
mociones son una magnifica he-
rramienta para poder lanzar o fo-
mentar la compra de un producto
en una zona nunca antes trabajada.
En cuanto al Piblico, queda claro
que las promociones se pueden
centrar en determinados agentes:

B Distribuidores v vendedores
B Consumidor final

B Hosteleros

B Prescriptores

En la mayoria de los casos el ob-
Jetivo esencial es el aumento de
ventas, no obstante los objetivos
especificos dependen en gran par-
te de la situacion de cada momen-
to y de los publicos a los que se
dirige la promocion. Diferencian-
do entre los objetivos que puede
perseguir una Promocion segin el
Piblico a quien se dirige nos en-
contramos con:

CONSUMIDORES:
B Extensiva: Incrementar el nu-

|- At

1 B LR

{
mero de consumidores de un
producto determinado.

B Intensiva: Incrementar las
compras por consumidor.

PRESCRIPTORES:

B Dar a conocer los diferentes
usos y las caracteristicas de los
productos.

B Conseguir la recomendacion
de la marca.

B Crear una imagen de marca.

DISTRIBUIDORES 0

INTERMEDIARIOS:

B Ampliar la gama de productos
distribuidos.

B Incrementar las cantidades
compradas por pedido.

B Aumentar las preferencias por
la marca, Bodega.

B Mejorar la rotacion de las exis-
tencias.

VENDEDORES:

B Aumentar la eficacia de la fuer-
za de ventas.

B Desarrollar las ventas de un
determinado producto.

B Informar sobre determinados
productos.

comercializacion

Las PROMOCIONES
MAS HABITUALES
Y CONOCIDAS SON:

1)  Repario de muestras

2)  Reparto de vales

3)  Reparto de muestras y vales

4)  Concursos. Sorteos. Loterias,
Juegos

5)  Ofertas Send Away

6) Reembolso valor de compra

7)  Regalo sequro

8)  Envases promocionales reutili-
zables

9)  Auto Amortizables

100) Promociones de personalidad

11) Promociones marketing Social

2) Recomprar producto antiguo

13) Extender el periodo de garantia

14) Animacion en el punto de venta

15) Precios reducidos

Cerramos este Capitulo de Comu-
nicacion con la esperanza de ha-
ber hecho un recorrido completo
por todas sus herramientas, pero
no sin antes volver la vista atras
y no perder nunca nuestro eje:
qué Comunicar, a quién, como y
cuando.

iBuenas ventas!
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colaboracion UCLM

Internet como nuevo canal
de distribucion y venta
en el sector vinicola (II) » parte

Potencialidad de Internet como canal de comercializacion del vino

& |
Miguel Angel Gomez Borja

Carlota Lorenzo Romero

Area de Comercializacion

e Investigacion de Mercado

Dpto. de Administracién de Empresas
Facultad de Ciencias Econdmicas

y Empresariales de Albacete
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ras el estudio de ambos

perfiles, internauta/

comprador y consumi-

dor de vino, asi como

el analisis previamente
realizado sobre las ventajas del uso
de Internet desde una perspectiva
de oferta y de demanda, pretende-
mos ofrecer un anilisis combina-
do que nos lleve a justificar con
una argumentacion suficientemen-
te solida, las posibilidades que el
medio Internet ofrece para la dis-
fribucion y venta de productos al
consumidor virtual, segmento que,
tal y como se ha apuntado, es cada
vez mas numeroso por los factores
intrinsecos y extrinsecos que lo
caracterizan. Al respecto hemos
de puntualizar que el proceso de
transformacion y profundo cambio
en las estructuras comerciales que
han dado lugar a la aparicion de
nuevas formas comerciales basa-
das en tecnologias de informacion
y comunicacion que coexisten con
los formatos fisicos tradicionales,
ha provocado un creciente desa-
rrollo del sector minorista en el
nuevo contexto virtual. Tanto es
asi que, segin distintas fuentes,
en los ultimos anos el volumen
de negocio a través de Internet se
ha quintuplicado. La perspectiva
al alza de este sector junto con la
proyeccion creciente de consumi-
dores en Internet, hace necesaria
la implementacion de una serie de
estrategias ttiles para el comer-
ciante que tengan como objetivo
prioritario la satisfaccion de las
nuevas necesidades de cada uno

de los segmentos que componen
su mercado virtual.

Varios trabajos analizan el perfil
de los consumidores partiendo de
las intenciones del individuo en
un entorno virtual ofreciendo una
serie estrategias practicas para
aquellos que deseen comercializar
productos a través de Internet en
funcion del perfil de sus clientes:

En conclusion, en primer lugar
aparecen las ventajas que para el
consumidor supone el uso de In-
ternet como canal de obtencion de
informacion y adquisicion de pro-
ductos. En segundo lugar, el inter-
nauta comprador es basicamente
un usuario esencialmente varon
mayor de 25 afos; con nivel so-
cioecondémico medio-alto; con ex-
periencia en Internet; con crecien-
te interés por la compra online.
En cuanto al tipo de productos ad-
quiridos, compra preferentemen-
te billetes de distintos medios de
transporte, entradas, libros, eftc.,
ademas de vino y otros productos
de gourmet. Prefiere adquirir pro-
ductos en tiendas virtuales con
establecimiento fisicos; donde la
calidad y precio son las principa-
les razones de compra, ademas
de comparar ofertas y obtener
informacion. Considera la comu-
nicacion boca-oido y publicidad
tradicional elementos de comuni-
cacion importantes para conocer
la existencia de una determinada
tienda en Internet. En lo que res-
pecta al habitat, los habitantes de




colaboracion UCLM

de consumidores
Tgwato e Caracteristicas Estrategias practicas
Cosiiiidores Prefieren comprar en lugares donde son 1M Crear una pdgina home de acuerdo a los requisitos de cada individuo
personalizados conocidos por los empleados de la tienda o I Informar con asiduidad por e-mail sobre los nuevos productos
reciben un servicio personalizado [l Ofrecer programas de lealtad o club de socios
W Disefiar visualmente paginas afractivas
Consumidores No parecen tener ninguna motivacion de com- | [l Proporcionar una version completa en Red de catalogos y categorias de producto
recreativos pra que el placer de la compra en si misma M Incluir entretenimiento (competiciones, apuestas, chats, tablon de anuncios, etc.)
W Ofrecer muestras de productos
= Pmpordwroompqmcimes de_pmcins actualizadas con otros minoristas,
Consumidores Se interesan por ser ahorradores en la compra .mm?@ﬁs Iasn usﬂmm
econdmicos de los productos Ho . 3
[ Ofrecer expositores actuales sobre las ofertas, en la pagina de inicio
M Ofrecer descuentos en las compras en Red
I Intentar vencer la obligacion de ir a los comerciantes locales
C id M Subrayar las ventajas de comprar en Red mas que en las tiendas locales
ciliados a Prefieren compraren P I Desviar la atenci6n a otros temas morales (e.g., dar una proporcion de donativo de
mercados las ventas a la caridad)
la Gipsdal B Crear una sensacion de comunidad fomentando la animacion a la participacion en
un foro de discusion o Chat
W Minimizar el niimero de paginas/clics necesarios para realizar el pedido del producto
Consumidores 2: wsemm o m Il Incluir buscadores de productos
apdticos, orientados L apdtlcosl M Incluir los detalles personales de la tienda en una base de datos para proporcionarle al
a la conveniencia f:f:pm mmmpmlgo raiah\r:]mm cliente mas facilidad en el siguiente pedido
o ik ¢ [ Ofrecer varias opciones de entrega del pedido
Mugstran una relativa preferencia por adquirir
Consumidores recreativos, | compras de manera conveniente, evaluando la
implicados y orientados | conveniencia en cuanto a rapidez de lacompra, | [l Ofrecer todos los servicios y caracteristicas arriba senaladas
a la conveniencia el entretenimiento en la compra v el precio,
como caracteristicas fundamentales

los municipios de menor tamano,
donde la oferta comercial es me-
nor, consideran mas importante la
facilidad que ofrece Internet para
comparar ofertas y obtener infor-
macion sobre productos, mientras
que los residentes en grandes ca-
pitales y sus dreas metropolitanas,
con mas problemas de tiempo, son
mas sensibles a aspectos como la
comodidad y la rapidez de entre-
ga, entre otras.

En tercer lugar, si consideramos
el perfil y caracteristicas del con-
sumidor “interesante” de vinos,
podemos darnos cuenta rapida-
mente de la similitud de perfiles
v de intereses entre el “internauta
comprador” y el “vinofilo”.

Esta conexion nos lleva a concluir
que el crecimiento de la compra
online, motivada por factores inhe-
rentes a la sociedad actual, ha pro-
movido la aparicion de un nuevo e
interesante segmento de mercado
en constante crecimiento, cuyo

perfil se ajusta perfectamente a los
rasgos caracterizadores del con-
sumidor actual de vino que opera
en entornos de compra fisicos.
Sumada esta reflexion al analisis
llevado a cabo sobre las ventajas
que para la empresa en general y
para el sector minorista en parti-
cular supone la adopcion de Inter-
net como nuevo canal de distribu-
cion y venta (i.e. expansion de la
demanda, reduccion de costes, in-
mediatez, facilidad de incremento
de oferta de productos, relaciones
a largo plazo, eic.), podemos con-
cluir que el perfil general del con-
sumidor de vino a través de Inter-
net se ajusta a las caracteristicas
apuntadas anteriormente para el
“consumidor recreativo, implica-
do y orientado a la conveniencia”,
pues se ha puesto de manifiesto su
relativa preferencia por adquirir
compras de manera conveniente
-sin olvidar la segmentacion que
llevaria consigo la diferenciacion
demogrifica, social, economica,
geografica, politica, cultura, etc.,

de cada consumidor en particu-
lar-, evaluando la conveniencia en
cuanto a rapidez de la compra, el
entretenimiento en la compra y el
precio, como caracteristicas fun-
damentales. Por tanto, la empresa
que comercialice sus productos a
través de Internet desarrollando
v ejecutando estrategias apropia-
das para tal perfil (por ejemplo,
informar con asiduidad por e-mail
sobre los nuevos productos; di-
senar visualmente paginas atrac-
tivas; ofrecer descuentos en las
compras en Internet; minimizar
el nimero de paginas/clics nece-
sarios para realizar el pedido del
producto; crear una sensacion de
comunidad fomentando la anima-
cion a la participacion en un foro
de discusion o Chat; proporcionar
una version completa en Internet
de catalogos y categorias de pro-
ducto, ete.), podra hacer un uso
eficiente de Internet como nuevo
canal de distribucion y venta para
la comercializacion sus productos
dentro de este mercado.
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PARCITANK, S.A

Vinificadores Automaticos

PARCITANK, 5.A.

CONSTRUCCIONES DE DEPOSITOS EN ACERO INOX.

1 N,
Vinificadores Rotativos Depdsitos para Aceite

Crta. Tomelloso, Km. 1,8 - 02600 VILLARROBLEDO (Albacete)

Tif: 902 141 533 Fax: 967 145 875
E-mail: comercial.parcitank@polalsa.com
Web: www.polalsa.com

9.131 gracias

Una por cada dia que llevamos en activo gracias a ti.

L

LOZANO
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C/ Tomelloso, 18 - P.l. Larache - 13005 Ciudad Real - Teléfono 926 213 877 - Fax 926 210 934 - info@lozanoag.es




entrevista

Entrevista a
Francisco Javier de
Pablos Rodriguez

.Su especializacion periodistica
en temas agrarios ha sido pro-
ducto de su trabajo en la Caja
Rural de Toledo o ya se dedica-
ba a ellos con anterioridad?

Aun cuando con anterioridad ya
colaboraba con diferentes me-
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dios de comunicacion sobre te-
mas ajenos a la agricultura, fue a
partir de la apuesta de Caja Rural
por la informacion y formacion
agropecuaria cuando me dedique
mas ampliamente a este sector
informativo. Se comenzo con la

edicion de la revista “Caja Rural”,
la emision del programa Tiempo
del Campo, durante once anos en
Television Espanola y desde éste
en Castilla-La Mancha Television,
y posteriormente con el periodico
digital tiempodelcampo.com. Al
margen de estos espacios y me-
dios de comunicacion propios,
Caja Rural tiene colaboraciones
permanentes con diferentes perio-
dicos, revistas y radios para facili-
tarles sus espacios informativos
dedicados al sector agropecuario
y agroalimentario.

Desde su punto de vista, jqué
particularidades definen a la
vitivinicultura regional?

Anun cuando el sector ha avanza-
do de una forma vertiginosa, con
un proceso de modernizacion de
instalaciones envidiable, aiin nos
queda la asignatura pendiente
de la comercializacion. Todavia
muchas cooperativas estan pen-
dientes del teléfono esperando
la llamada del industrial o repre-
sentante de turno para vender sus
vinos. Los porcentajes de embote-
llamiento y comercializacion pro-
pio de la mayoria de estas socie-
dades son residuales por lo que su
futuro sigue estando en manos de




los grandes grupos vitivinicolas.
Tampoco los intentos de consti-
tuir cooperativas de segundo gra-
do para la venta conjunta de vino
estan dando sus frutos.

JHay futuro para el vinedo en
Castilla-La Mancha?

Lo hay siempre que los produc-
tores tengan claro el futuro que
les depara. La reforma del sector
suscita dudas razonables a los
agricultores, que no conviene pro-
longar. También se enfrentan con
un progresivo proceso de enveje-
cimiento de la poblacion agraria
que estd dinamitando el sector de
cara al inmediato futuro.

iConsidera que el trabajo de
viticultores v bodegueros esta
suficientemente valorado por la
sociedad castellano-manchega?
En absoluto, por el desconoci-
miento que la sociedad tiene del
sector. Detras del escaparate de
ferias y exposiciones, que es lo
que mejor y mas facil puede per-
cibir la poblacion, existe un tra-
bajo incesante, anonimo y duro
para que ese producto llegue en
condiciones a los hogares, tiendas
y restaurantes, y ese proceso ni es
conocido, ni valorado. Incluso, los
mas despectivos e ignorantes til-
dan al sector agropecuario de este
pais como un compartimiento pri-
vilegiado que tiene en las subven-
ciones su tnico objetivo.

iLe gusta el vino? ;Cuando lo
suele tomar?

Desde que en casa de mis padres
nos lo daban mezclado con ga-
seosa. Una cultura de generacio-
nes que no se puede obviar por
una Ley que hubiera supuesto un
golpe adicional de consecuen-
cias imprevisibles en un sector
que atraviesa graves dificultades.
Mi amistosa relacion con el vino
de Castilla-La Mancha es diaria y
siempre, aunque no exclusiva, en
la comida del mediodia.

JQué le diria a alguien que nunca
haya probado el vino?
La evidencia cientifica a favor del

vino es una realidad contrastada.
La ingesta de dos copas de vino
en las comidas da como resulta-
do 0,0 en el alcoholimetro, segin
recientes pruebas efectuadas. Mi
recomendacion en este sentido no
ofrece dudas.

En los tiltimos meses se ha ha-
blado mucho de vino, salud,
alcoholismo y jovenes ;No
cree injusto que se vincule al
vino con el alcoholismo juvenil
cuando justamente aumenta
alarmantemente el consumo
de otras bebidas destiladas?
Sin duda, el consumo de alcohol
por parte de los jovenes nos pre-
ocupa a todos, pero eso no lo ataja
la Ley que la ministra queria apli-
car. El botellon es emborrachar-
se por emborracharse y llenar el
cuerpo de alcohol, una “evasion”
que también puede encontrarse
en las drogas pero que se recurre a
las bebidas destiladas, tal vez, por
ser mis baratas o facil de encon-
trar, Seria un absoluto disparate si
todo esto se quiere vincular con el
vino y su cultura en este pais.

,Como definiria a los vinos de
nuestra region? ;Y los de la
D.O. La Mancha en particular?
La apuesta por la tecnologia y la
elaboracion que las bodegas de
Castilla-La Mancha han efectuado
en los ultimos anos es indiscuti-
ble. Quiero recordar el punto de
inflexion que en este sentido se
dio en la region a partir del nom-
bramiento como consejero de
Agricultura de Fernando Lopez
Carrasco. Creo que la agricultura
y ganaderia de esta region deben
mucho al actual presidente de las
Cortes Regionales.

Como en tantos otros sectores, la
viticultura de Castilla-La Mancha
tiene una corta tradicion. Hasta
hace pocos anos nuestra agricul-
tura era la autentica “despensa” de
este pais... y de otros. Afortunada-
mente, en pocos anos hemos evo-
lucionado y nuestros vinos ya me-
recen generales elogios, aunque
nuestra presencia en supermer-

entrevista

cados y hosteleria no se proyecta
de igual forma. Tenemos que em-
pezar a creérnoslo nosotros mis-
mos, comenzando por los propios
restaurantes y superficies de ali-
mentacion de Castilla-La Mancha
donde la presencia de nuestros
vinos y otros productos agroali-
mentarios sigue siendo escasa,
incluidos los expositores que re-
gala la Junta de Comunidades que
luego ves repleto con alimentos y
bebidas de ofras regiones.

(Qué deberian hacer las bode-
gas y el propio Consejo Regu-
lador para seguir mejorando la
imagen de los vinos con Denomi-
nacion de Origen La Mancha?
Por lo que puedo comprobar por
mi trabajo y relaciones con el sec-
tor, la actividad que esti desarro-
llando el Consejo Regulador a fa-
vor de los vinos acogidos a la D.O.
La Mancha es ejemplar, muy por
encima de otras denominaciones
de calidad. Creo que todas las bo-
degas integradas en su seno deben
una parte importante de su pro-
yeccion comercial y empresarial
al trabajo que se efectiia desde la
Denominacion. Ain cuando pue-
da parecer intervensionista, seria
aconsejable una mayor tutela de
este organismo en actividades de
promocion, de [+D, y de comercia-
lizacion y elaboracion entre todas
las bodegas que integran este or-
ganismo certificador, sobre todo
en las menos desarrolladas.

(Qué es lo mas satisfactorio
que encuentra en su trabajo?
Personalmente me considero un
profesional satisfecho con mi tra-
bajo y que, ademas, disfruta con
ello. También el sector en el que
me desenvuelvo me concede mu-
chas satisfacciones, aunque tam-
bién lamento sus frustraciones,
que no son pocas. Tampoco olvi-
do que la informacion agropecua-
ria y agroalimentaria tienen una
presencia residual en los medios
de comunicacion y que cualquier
esfuerzo que se haga en este sen-
tido es muy bien recibido por sus
perceptores.
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XIl EDICION DE LAS JORNADAS ANUALES DE CIENCIAS Y TEGNOLOGIA DE LOS ALIMENTOS

Nuestros vinos se degustaron
en la Facultad de Veterinaria
de la Universidad Complutense

1 Consejo Regulador
“La Mancha” partici-
po en la duodécima
edicion de las Jorna-
das Anuales de Cien-
cia y Tecnologia de los Alimentos
(CYTALIA), organizadas en la Fa-
cultad de Veterinaria de la Univer-
sidad Complutense de Madrid por
la Asociacion Espanola de
Licenciados y Doctores en
Ciencia y Tecnologia de los
Alimentos (ALCYTA).

En primer lugar, el respon-
sable de comunicacion del
Consejo Regulador, Angel
Ortega, en el marco de la
mesa redonda sobre “Propie-
dades sensoriales del Vino”,
que tuvo lugar en la tarde
del pasado viernes, dia 23 de
marzo, comenté cudles son
las principales particularida-
des de los actuales vinos de
la Denominacion de Origen
“La Mancha”, cuya mejora
en calidad ha sido mas que
notable en los ultimos 20
anos, pero que ademas aho-
ra pueden presumir de su
gran diversidad varietal.

Mas tarde, también se ofre-
¢io una cata comentada de
vinos de distintas denomina-
ciones de origen espanolas,
entre los que se incluia un tinto de
reserva manchego del ano 2002 y
de la variedad Cencibel o Tempra-
nillo, que fue muy bien valorado
por el responsable de la cata, José
Casadelrey, enologo y secretario
de la Union Espanola de Catado-
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res. Ademas, todos los vinos pro-
bados por los cerca de 200 parti-
cipantes en la cata, se maridaron
con “pinchos saludables”, ofre-
ciendo asi innovadoras formas de
combinacion entre comida y vino
de forma que se potenciaran las
virtudes de las sensaciones apor-
tadas por ambos.

Por dltimo, comentar que las
CYTALIA XII se ha dirigido a pro-
fesionales y estudiantes del sec-
tor de la alimentacion y ha tenido
lugar entre los dias 21 y 23 de mar-
zo, ofreciendo un programa muy
diverso en lo que a las novedades

de una alimentacion adecuada se
refiere, estando en su Comité de
Honor el rector de la UCM, la mi-
nistra de Agricultura, la presiden-
ta de la Comunidad de Madrid, el
alcalde de Madrid, el decano de la
Facultad de Veterinaria y la presi-
denta de ALCYTA.

EL CONSEJO TAMBIEN
COLABORG CON LA
FACULTAD DE CC.
Quimicas De LA UCLM

Enotro orden de cosas, pero
sin abandonar la Universi-
dad, destacar la colabora-
cion del Consejo Regulador
con “Ciencia Joven”, una
actividad organizada por el
Departamento de Tecnolo-
gia de los Alimentos de la
Facultad de Quimicas de la
Universidad de Castilla-La
Mancha con motivo de la
declaracion del 2007 como
Ano de la Ciencia por parte
del Ministerio de Educacion
y Ciencia.

En definitiva, es una prueba
mas de la estrategia de acer-
camiento al sector univer-
sitario emprendida por el
Consejo, que ve en ellos un
publico objetivo prioritario
para los vinos de la Deno-
minacion de Origen “La Mancha”,
que cada vez son mas valorados
por parte una publico joven, que
muestra inquietudes por acercar-
se a la Cultura del Vino y esta mas
interesado en realizar catas de de-
gustacion.
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Buen recibimiento de los Vinos Manchegos
en la Feria Alimentaria de Castilla y Ledon

Los vinos de calidad manchegos
se pudieron degustar en la Feria
Alimentaria de Castilla y Ledn 2007,
que tuvo lugar en Valladolid entre
el 11 y el 15 de marzo y congregd a
profesionales de todas las esferas del
sector agroalimentario.

El Consejo Regulador contd con un
espacioindividual insertado dentro del
stand de Castilla-La Mancha en el que
todos los visitantes que lo desearon
pudieron degustar vinos genéricos
de la D.0O. (blancos, rosados y tintos
jovenes, asi como crianzas, reservas,
grandes reservas y espumosos) ¥
recibir informaci6n referente a todas
las bodegas y marcas acogidas, dado
que en el stand estaba atendido por
el responsable del departamento
de Promocién y Comercio Exterior

del Consejo, Lorenzo Serrano
Carrascosa.
PRESENTACION
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En definitiva, se trata de una iniciativa
encaminada a que haya mas gente que
conozca de primera mano las virtudes
de los actuales vinos manchegos, muy
elogiado por todos aquellos visitantes
que lo probaron, ya que no en vano
esta Denominacion de Origen es una
de las que mejor progresion han tenido
en el contexto nacional, lo que tiene un
especial mérito si tenemos en cuenta
que desafortunadamente el mercado
espanol estd en una coyuntura de
caida del consumo de la que sdlo se
salvan los vinos de calidad, como los
que actualmente elaboran con D.O. las
bodegas manchegas.

Por Gltimo, comentar que la Feria se
dividia en seis salones monograficos:
carnes, productos de gran consumo,
vino, tecnologia alimentaria y equipa-
miento comercial para hosteleria, vy
productos ecolégicos.

La Cooperativa del Rus de San Clemente
presenta sus vinos en Alcazar de San Juan

En la tarde del pasado dia 29 de marzo,
la Cooperativa Nuestra Sefora de Rus
de San Clemente (Cuenca) presentd
sus vinos a la hosteleria de Alcazar de
San Juan en el restaurante El Rodal de
la citada localidad ciudarrealefia.

Al acto asistieron el presidente y otros
miembros de la junta rectora, asi
como su gerente, Piedad Diaz, que con
anterioridad a la cata hablo sobre las
particularidades mas llamativas de su
bodega y del vifiedo de San Clemente.

Posteriormente, la endloga de la

cooperativa, Pepa Esteso, ofrecié una cata comentada de 4 de
sus vinos mas significativos, todos ellos bajo la marca Puente de
Rus y amparados por la Denominacion de Origen “La Mancha”.

En primer lugar se probdé un blanco
joven de la variedad Macabeo, que
fue seguido de un rosado Tempranillo
y un tinto Syrah, ambos de la anada
2006 y caracterizados por su frescura
y potencial de sabor. Por iltimo se
degusté un crianza de la afada 2002 y
de la variedad Tempranillo, que también
fue muy bien acogido por parte de los
hosteleros reunidos alli, entre los que
habia representantes de importantes
locales de Alcazar, como el Hotel
Quijote-Ercilla, la pizzeria las Cancelas
o el Hotel-Conveto de Santa Clara.

Comentar también, que el maitre de El Rodal, Miguel Romero,
fue el encargado de maridar los vinos probados con aperitivos
preparados exclusivamente para la ocasion.

Mayo 2007 / Consejo Abierto /23



noticias bodegas

ALIMENTARIA 2007

La D.0O. La Mancha obtiene 8 de los 18 Premios
en la presentacion de los Vinos de Cuenca

Los vinos de la provincia de Cuenca se presentaron el dia 26 de
marzo en el hotel Intercontinental de Madrid, uno de los més
lujosos de la capital, en un acto al que se invito a representantes
de la hosteleria de la capital y de otras gentes vinculadas al
mundo del vino.

La XV Jornada de Presentacion y Promocion de los Vinos de
la Provincia de Cuenca, a la que asistieron, entre otros, el
presidente de la Diputacion Provincial, Luis Muelas; el presidente
del Patronato de Promocion Economica y Turistica de Cuenca,
José Carricondo; el Delegado de Agricultura de Cuenca, Rodrigo
Molina Castillejo; una representante del consistorio de Cuenca;
el Director Territorial de Caja Castilla-La Mancha, D. Alfonso
Rodriguez; el Subdirector General de Caja Rural de Cuenca,
Antonio Huélamo y representantes de |as varias denominaciones
de origen de Cuenca.

Por su parte, el presidente del Consejo Regulador “LA MANCHA",
Gregorio Martin-Zarco, y el secretario del mismo, Alfonso Alonso,
elogiaronlagrancalidad que tienenlos vinos de Cuencaengeneral y
valoraron muy positivamente que los vinos de esta D.0. obtuvieran
8 de los 18 premios otorgados, un enorme mérito, teniendo en
cuenta que la competencia es cada vez mayor (tomaban parte
vinos de 4 Denominaciones de Origen y de la indicacion Tierra
de Castilla). Por ello, Martin-Zarco también felicitd a todas las
bodegas participantes en esta fiesta de los vinos de Cuenca, de la
que el C.R.D.0. "LA MANCHA” ha sido impulsor desde su creacion,
hace ya 15 afios.

NUEVA IMAGEN

Bodegas Naranjo
cambia su imagen corporativa

Bodegas Naranjo de Carrion de Calatrava (Ciudad Real) ha
renovado este 2007 su imagen corporativa, aplicando un
diseno mas moderno, estilizado y minimalista a sus vinos
mas emblematicos, que elabora bajo la marca Vifa Cuerva al
amparo de la D.0. La Mancha. Todo el conjunto de etiquetas
ha ido evolucionando graficamente segtn las necesidades, con
los pertinentes cambios de embotellado y la introduccién de
nuevos productos.

Esta nueva imagen pudo conocerse por primera vez en el I

Salon de la Innovacion y del Emprendedor de Ciudad Real,
aunque su principal rampa de lanzamiento sera la IV Feria
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Por su parte, el presidente de la Diputacion conquense destaco
la importancia socioeconémica de la vitivinicultura para Castilla-La
Mancha, en general, y para Cuenca en particular, ya que en ella
hay miles de viticultores que cultivan unas 100.000 hectareas de
vifiedos, de las que una gran parte se encuentran situadas en la
zona de produccion “La Mancha”, dentro de la que se incluyen
pueblos como Mota del Cuervo, Las Pedrofieras, Tarancan, El
Provencio, Villamayor de Santiago, Los Hinojosos, Horcajo de
Santiago, Fuente de Pedro Naharro, Sisante, Casas de los Pinos,...

| VINOS PREMIADOS COND.O.LAMANCHA

VINOS BLANCOS JOVENES

2° Premio

Vegabrisa 2006 {Sauvignon Blanc). Coop. La Vid y la Espiga (Villamayor de Santiago).

| 3% Premio
| Vifia Recreo Milenium 2006 (Macabeo).Coop. San Isidro (Las Pedrofieras).

TINTOS JOVENES

2° Premio

Vifia Recreo 2003 (Tempranillo) - Coop. San Isidro (Las Pedrofieras).

2° Premio

Canforrales Seleccion 2005 (Tempranillo) - Coop. Ntra. Sra. del Rosario (El Provencia).

RESERVAS '
1° Premio

Canfora Reserva 2003 (Tempranillo). Coop. Ntra, Sra. del Rosario (E| Provencio).

2° Premio

Canforrales Reserva 2002 (Tempranillo). Coop. Nira. Sra. del Rosario (E! Provencia),

PRESENTACION

1° Premio

Veranés Gran Reserva 1996 (Tempranillo). S.A.T. Santa Rita (Mota del Cueryo).
2° Premio

Jamardin 2005 (Syrah). Coop. San Fernando (Los Hinojosos).

Nacional del Vino FENAVIN 2007.
Bodegas Naranjo S.L. (1898) es un
claro ejemplo de tradicion renovada et il
en el panorama vinicola espafol.
Estamos en la bodega familiar mas
antigua de Castilla-La Mancha. La
empresa, radicada en el corazon del
Campo de Calatrava, en Carrién, estd
dotada con las técnicas mas punteras de
elaboracién, asi como la infraestructura
necesaria para llevar a cabo una perfecta
crianza y envejecimiento de los vinos.




(V) ViNO Y APERITIVO, UNA COSTUMBRE MUY ESPANOLA

colaboracion

Maridaje de platos y vinos
un arte en alza

Joaquin Munoz Coronel
Academia de Gastronomia
de Castilla- La Mancha

on el nombre de Ape-
ritivo se conoce todo
aquello que sirve para
abrir el apetito, que
puede usarse como
adjetivo—un licor aperitivo- o como
sustantivo —un aperitivo antes de
comer-, y puede hacer mencion
tanto a la bebida —el pastis o el ver-
mut-, como a la comida. Aunque
en este ultimo caso, no debemos
olvidar que es una comida ligera
que se toma para abrir el apetito
generalmente antes de la comida
principal del mediodia o almuer-
z0. Consta de diferentes pinchos o
tapas, acompanados de un vino o
cerveza, y servidos generalmente
en un bar o tasca, aunque también
pueden ser elaborados en casa.

En otros paises de Europa suelen
denominarse “Hors d’'oeuvre” (fue-
ra de horas de trabajo), y viene a
indicar el intervalo de tiempo que
hay entre el paréntesis de la fae-
na, y el comienzo del almuerzo. Es
la version tipica del aperitivo en
Francia, aunque su definicion es
conocida en toda Europa, gracias a

la enorme influencia gastronémica
que el pais galo ha ejercido sobre
el viejo mundo.

Pero también en Italia esti muy
arraigada la costumbre, aunque
alli el aperitivo recibe el nombre de
“Antipasto” por tener lugar antes
de las comidas (anti, antes, y pas-
to, comida). En Alemania, en cam-
bio, el término “Imbiss” sirve para
denominar un periodo de tiempo
similar a la definicion de aperiti-
vo, que suele confundirse hoy en
dia con el puesto callejero donde
se vende el “currywurst”. Por otra
parte, también en las cocinas bal-
canicas y parte de algunos paises
del Mediterraneo son frecuentes
este tipo de aperitivos, que alli re-
ciben el nombre de “Mezze”, en al-
gunos paises eslavos “Zakuski”, y
en México “Botana”,

APERITIVO Y CHARLA

&Y qué decir de los pinchos? El
“pintxo” es, indudablemente, un
signo identificador de la gastrono-
mia del Pais Vasco. Pero creemos
que es en Espana —en toda Espa-
na- donde alcanza el aperitivo su
verdadero sentido, valor, y grande-
za. Primero, por la enorme creati-
vidad y originalidad de estos ape-
ritivos, tapas o pinchos (No hay
que olvidar la categoria de nuestra
gastronomia, que aporta verda-
deras obras de arte de la “cocina
breve”). Después, también por la
diversidad y calidad de los vinos
que tenemos para acompanarlas.
Y, en fin, en ultimo lugar, porque

pocos pueblos en el mundo tienen
la habilidad y capacidad de tertu-
lia, intercambio y enriquecimien-
to mutuo del pueblo espanol. Un
ciudadano que sabe disfrutar del
sublime momento del aperitivo,
tanto por la prodigalidad de las
viandas que se le ofertan, como
por la posibilidad de charlar, criti-
car, debatir y contrastar que se le
ofrece... Asuntos de trascendencia
y otros mas intrascendentes han
pasado y seguiran pasando por las
bocas y pensamientos de quienes
se sientan a tomar el aperitivo de
forma indolente y desapresurada.
Lo cierto es que no hay inactividad
mas provechosa para un pais, que
la hora del aperitivo.

Ya hemos dicho que el aperitivo se
toma antes de la comida, y por una
parte es una forma de abrir el ape-
tito, pero también es la forma mas
agradable de entretener la espera
del comensal mientras llega el res-
to de convocados a la mesa. Ese
momento del aperitivo es también
una forma informal de picar, sin el
concurso de platos ni cubiertos. Y
en este preludio de lo que seri el
banquete posterior, naturalmente
pueden servirse desde quesos y
embutidos, hasta aceitunas —relle-
nas con ftripa de pimiento, como
decia el Camilo José Cela de sus
anos jovenes en su recorrido por
la Alearria-, embutidos y fiambres,
frutos secos, o cualquiera de los
mil preparados de cocina en mi-
nasculas porciones “de un solo
bocado”. En cualquier caso serin
piezas exquisitas.

Mayo 2007 / Consejo Abicrto /25




colaboracion

Y es que las tapas, pinchos o ape-
ritivos, son un invento auténtica-
mente espanol, precursor de la
comida rapida, también conocida
como “fast-food”. Basan su naci-
miento en la necesidad de acom-
panar los vinos con una materia
solida y apetecible, por razones
obvias. Desde aquel origen lejano
—que algunos fijan en Sevilla en
tiempos de Alfonso X el Sabio- en
que se “tapaba” el vaso de vino
con una loncha de queso o embu-
tido, a la actualidad (champinoén,
boquerones en vinagre, huevos
rebozados, patatas bravas, tortilla
de patatas, gambas con gabardi-
na o callos a la madrilena...), tan
solo ha cambiado la originalidad
en la oferta —que crece y crece- y
la calidad en la presentacion —que
sube y sube- para general deleite
del consumidor.

ENTREMESES Y DEGUSTACION

Pero notemos que la costumbre de
la tapa o el aperitivo, si dentro de
nuestras fronteras se ha conver-
tido en algo inveterado, tampoco
deja indiferentes a los foraneos.
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He organizado para profesionales
de la hosteleria del norte de Eu-
ropa algin viaje vitivinicola por
Espana, y puedo asegurar que la
unica condicion que se atrevieron
a formular, era la de que las comi-
das fuesen a base de “tapas”. Una
modalidad que hoy goza de buen
predicamento en nuestros esta-
blecimientos, porque no otra cosa
sino “tapas” son los entremeses,
aunque en este caso servidos en
la mesa, como introduccion a los
platos fuertes.

También estan emparentados con
la familia de las “tapas” los mo-
dernos “menu-degustacion” que
hoy podemos elegir en la mayoria
de restaurantes: gran variedad, en
las dosis justas. Son variantes de
una misma forma de comida, ra-
pida pero de calidad, que sirven
como portico para otras colacio-
nes de mayor enjundia, que per-
miten distraer agradablemente la
espera, y que posibilitan la charla
amena y el acercamiento cordial
entre los humanos. jPuede pedir-
se mas? Naturalmente. Debemos
pedir que la parte liquida de esa

espera este integrada por alguno
de los excelentes vinos —blancos,
rosados o tintos- disponibles en
esta Mancha universal por obra
de la pluma y el ingenio de Cer-
vantes. Porque la bebida que me-
jor predispone al organismo para
la comida es el vino, que constitu-
ye el mejor aperitivo. La limitada
proporcion de alcohol del vino,
y su bajo contenido en azucares,
evita la sensacion de saturacion y
el exceso de calorias de la mayo-
ria de los alcoholes que se usan
como aperitivo. Es obvio que
existe una extensa gama de vinos
para esta finalidad, pero los mas
indicados son los blancos secos
(Airén, Macabeo, Chardonnay
o Sauvignon Blanc frio), o los
tintos jovenes y afrutados (Tem-
pranillo, Cabernet Sauvignon,
Merlot, Syrah y Petit Verdot fres-
cos). También un tinto de mace-
racion carbonica es ideal para
la ocasién, sin olvidarnos de los
€Spumosos, vinos que por sus es-
peciales caracteristicas organo-
lépticas salvan cualquier ocasion
por solemne que sea. Incluido el
aperitivo.




Un lugar unico, especial, multisensorial y
lleno de encanto para el ocio del vino.
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