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En el ambito del marketing y el management empresarial es frecuente aplicar metodologias
pedagogicas, basadas en ejemplos practicos, algo a lo que el campo de la enologia no escapa. Una
parte importante del trabajo consiste en estudiar y analizar los mercados internacionales y su
evolucién, asi como hacer uso de buenas practicas de trabajo, es decir, una agronomia y una
enologia practicas basadas en criterios cientificos.

A mi entender, las principales etapas para ayudar a un cliente a elaborar lo que definimos como un
gran vino pasan por definir tres conceptos:

¢ el objetivo comercial,

¢ los objetivos sensoriales, y

* los medios viticolas y enoldgicos necesarios.
Definir los objetivos comerciales

«Gran vino» es un concepto de marketing, no un concepto técnico o cientifico; por ello es un juicio
de valor, que puede ser muy relativo. ¢Qué entendemos por «gran vino»?

En mi trabajo de asesoramiento, actualmente considero que un «gran vino» es un vino de alta
gama vendido por una empresa que valoriza su originalidad a largo plazo. El elemento diferencial
seria distinguir entre «alta gama» solamente y «gran vino»... una frontera muy débil y subjetiva.
Para poder comunicar en la originalidad y valorizarla econédmicamente a largo plazo, el vino debe
respetar de origen todos los atributos de los vinos de su segmento. Pero a partir de ahi, en el
analisis metodoldgico, el «gran vino» debe ser tratado y trabajado como el concepto técnico-
comercial de alta gama que es.

Para mi, la técnica no hace un «gran vino»: son la comunicacién y la imagen resultante las que lo
consiguen. Veamos, pues, cuales son los criterios mas objetivos para definir un «gran vino»:

¢ VINO BIEN POSICIONADO EN EL SEGMENTO DE LA ALTA GAMA [con un precio
superior de 10 € FOB (es decir, Free On Board)]. Sera un vino competitivo con los lideres
de hoy en sus mercados. Para identificarlo sera necesario, pues, definir a los competidores
que son lideres del segmento. Si el vino es ya el lider de su segmento, es necesario
mantener la distancia con los competidores. Aqui no cuentan sélo los aspectos sensoriales
del vino: hay un marketing mix formado por precio, packaging, comunicacién, promocién,
servicios a los distribuidores y clientes, etc.

¢ VINO CON PERFIL SENSORIAL CONFORME CON LOS OBJETIVOS. No se trata de
gustar o no al duefio de la empresa o al asesor, sino de gustar al mercado, que es lo que
significa «conforme». iTanto mejor si el mismo vino también gusta al duefio y al asesor!
Cuando nos referimos a pilotaje sensorial es bueno mantener un poco las distancias con los
gustos personales. (Sobre esta cuestién, véase el ejemplo de perfiles conformes y no
conformes del siguiente apartado, Definir objetivos sensoriales.)

* VINO CON LA JUSTA LONGEVIDAD. Para mi, la longevidad es la duracién durante la
cual el vino sigue conforme a los objetivos de estilo. Es importante definir el inicio del
periodo: la «longevidad» empieza cuando el vino se presenta por primera vez al mercado;
puede ser una cata en la bodega, una expedicidon de muestras, etc., pero ya deber ser



conforme con los objetivos: bebible, con una cierta complejidad, etc. Cuando el area
comercial ha definido la longevidad necesaria, técnicamente se debe considerar el estrés
durante la longevidad: transporte, luz, calor, vibraciones, etc. Esas condiciones van a
influir en la toma de decisiones técnicas. El concepto de longevidad es valido para todos los
segmentos de mercado. Un «gran vino» debe desarrollarse sensorialmente durante su
longevidad. La longevidad es un concepto segmentado seguin el mercado y los
competidores, entre otros factores.

e VINO CON LA JUSTA PERSONALIZACION SENSORIAL. Es el nivel de diferenciacién
respecto a los competidores directos. Para alcanzarlo tenemos algunas evidencias sobre el
tema, asi:

0 no sirve buscar la diferencia con alguien que no esta en el mismo mercado;
0 la personalizacion no es siempre necesaria y puede llegar a ser contraproducente;

0 la uva es la verdadera fuente de personalizacion a largo plazo. Sobre este punto,
como asesor, en ocasiones recomiendo exactamente la misma técnica para llegar a
dos vinos muy personalizados, algo que se consigue si las uvas son muy distintas.

Las posibilidades para alcanzar la justa personalizacion de un vino son muchas y dependeran del
mercado, el precio, el color, la variedad y la dimensién de la empresa. Clasicamente en marketing,
el trabajo sencillo evitando los errores conocidos es el camino mas seguro. No hay una receta
universal o una respuesta cientifica Unica.

Definir los objetivos sensoriales

Los métodos de analisis sensoriales descriptivos cuantificados (ASDC) son muy Utiles para definir
objetivos. Asi, se pueden definir perfiles objetivos con niveles cuantitativos de consigna (Delteil,
2001), en las uvas (Rousseau y Delteil, 2000), jugos y vinos.

Se es mas coherente, eficaz y preciso cuando el método de analisis sensorial utilizado para definir
los objetivos de estilos comerciales es también el utilizado todos los dias para seguir las distintas
etapas de la vinificacion. La utilizacidon de un mismo método entre los distintos operadores
(endlogo de la bodega, duefo y asesor) permite trabajar en un modo mas preciso con
transparencia. Eso necesita que la metodologia esté bien definida en sus descriptores, en el orden
de medida de los descriptores, en la cronologia de las medidas para estandarizar correctamente el
tiempo de contacto entre los compuestos volatiles y el olfato para la ortoolfaccion, y entre el vino,
la saliva y las mucosas para la cata en boca (Delteil, 2000). Si no se usa el mismo método, la
comunicacion es muy dificil. ¢Acaso es quien mas grita el que tiene razon?

Para una aplicacion de terreno, escalas estructuradas son muy practicas cuando son validadas
metodoldgicamente (SSHA, 1998). A partir de mis trabajos de investigacién sobre la metodologia
sensorial, y en la practica de los asesoramientos que realizo, empleamos una escala a 4 niveles. La
figura 1 muestra un ejemplo de dos perfiles sensoriales por la ASDC con esta escala estructurada
simple a 4 niveles: el perfil en verde es el perfil objetivo. El otro perfil es uno de los perfiles no
conforme. Se trata de un ejemplo real, que forma parte de un estudio realizado en 2005 para un
cliente que deseaba validar sus grandes vinos tintos para el mercado americano.
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Figura 1 Perfiles aromaticos (A) y gustativos (B) de dos grandes vinos tintos para el mercado norteamericano

En el ejemplo, se valora el perfil del vino en tres tiempos distintos: a su salida al mercado, al final
de la longevidad y a distintos momentos de la vinificacion:

* PERFIL DEL VINO A SU SALIDA AL MERCADO. El primer objetivo definido es el perfil
del vino a su salida al mercado, por ejemplo cuando llega al punto de venta. Dado que el
vino no siempre resulta exactamente como se preveia, es interesante definir un perfil
limite o no conforme (fig. 1). Mi experiencia como asesor me indica que el objetivo esta
mas claro cuando puedo dar un perfil objetivo y un perfil limite. Por contraste entre ambos,
el mensaje pasa mejor y los resultados finales son mas satisfactorios. Toda esta labor
requiere una actitud de transparencia, transmisién de informacion, saber y formacién. Es el
polo opuesto a un asesoramiento en el que el asesor dice si el vino es bueno o no, sin
proporcionar los elementos que usa para dar su juicio.

e PERFIL DEL VINO AL FINAL DE LA LONGEVIDAD. De nuevo es interesante definir un
perfil objetivo y un perfil limite. En el caso de los grandes vinos, el perfil al final de la
longevidad debe ser bastante distinto del perfil a la salida al mercado. Para otros
segmentos, a veces, cuando el perfil inicial y el perfil final son muy parecidos, es
comercialmente interesante. Veamos otro ejemplo que ilustra los conceptos deben ser
segmentados. La figura 2 muestra los perfiles conformes para un vino a su salida al
mercado y al final de su longevidad, que en este caso fue de 5 afios.
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Figura 2 Perfiles aromaticos (A) y gustativos (B) de un gran vino tinto para el mercado norteamericano, a la salida al
mercado y al final de su longevidad de 5 afios

Para definir el perfil al final de la longevidad se debe entender el tipo y la velocidad de
evolucidn del vino en botella. Esos elementos cambian mucho con el terroir, las variedades
y la vinificacion.
Intelectualmente, es una ida y vuelta continua entre donde llegar y cémo trabajar la uva y
el vino. El objetivo comercial determina los medios técnicos. Pero los medios técnicos
determinan la capacidad de longevidad y entonces el objetivo que se puede lograr
razonablemente.

«  PERFIL DEL VINO A DISTINTOS MOMENTOS DE LA VINIFICACION. Son los perfiles
que permiten la validacién o no del proceso de elaboracion de la uva y el vino. Son etapas
obligatorias para que el vino pueda pasar en el futuro por los dos perfiles principales: el
perfil de salida al mercado y el perfil al final de la longevidad (fig. 3).
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Figura 3 Perfiles aromaticos (A) y gustativos (B) de un gran vino tinto para el mercado norteamericano, a tres
momentos de la vinificacién

Son perfiles que traducen la realidad, no ideales o hipotéticos. Por ejemplo, en la figura 3B, se
acepta un valor 1 de amargor, porque es muy dificil y poco frecuente no encontrar amargor en un
vino como el de la muestra a esta edad. No se trata de ir a buscar un vino poco amargo. En este
ejemplo, el mismo vino se muestra a un comprador o un periodista especializado transcurridos 6
meses de crianza en barrica y se aprecia que ya tiene una cierta complejidad aromatica, una gran
concentracion (volumen y intensidad tanica altos) y es relativamente poco agresivo (astringencia,
sequedad y amargor relativamente bajos).

Organizar y aplicar los medios viticolas y enolégicos de modo coherente

Con un poco de experiencia, no es la parte mas dificil si las dos etapas precedentes, la de objetivos
comerciales y la de perfiles sensoriales de referencia, estan claras. Personalmente, tengo un gran
ventaja: durante mas de 10 afios he utilizado el mismo analisis sensorial con vinos comerciales en
la realizacion de numerosos trabajos de asesoramiento, en encuestas de mercado y en la
validacidon de mas de 3000 pruebas de una bodega experimental sobre temas viticolas y
enoldgicos, con ciertas pruebas catadas 10 afos después de la cosecha. Asi, cuando un cliente
debe lograr un cierto perfil, es probable que haya probado uno de los vinos experimentales con
este tipo de perfil, a veces incluso conociendo el impacto en la longevidad del vino. Asi se puede
elegir mejor la técnica justa.

Hay millares de combinaciones posibles para elaborar un procedimiento completo para un gran
vino.

En este articulo, se presentan seis ideas importantes, a partir de mi experiencia y de errores
frecuentes que he visto en ciertas bodegas:

1. Trabajar con Buenas Practicas de Trabajo (BPT). Técnicas actualizadas y validadas
cientificamente, Utiles para lograr los objetivos que deseamos alcanzar en la labor de
asesoramiento. Es muy distinto de la tradicién ciega o de la enologia tedrica con vocacién
universal. Con una BPT tenemos argumentos para utilizar una técnica y no otra —en funcion
de los objetivos comerciales y sensoriales propuestos y no porque esté de moda-, sabemos
como se aplica con precision y qué indicadores en tiempo real se pueden controlar.



Ademas, las BPT se actualizan regularmente.

2. Manejar el desarrollo de las potencialidades de la uva y los riesgos siempre en
paralelo y de un modo equilibrado. No hay nada peor que un vino estandarizado por
aromas y gustos a Brettanomyces, porque el endlogo ha buscado lo «natural» y la
«originalidad» dejando unos niveles de pH y de SO, muy favorables al Brettanomyces sin
evaluar correctamente los riesgos.

3. Hay riesgos muy altos con las uvas y los vinos de los «grandes vinos»: azlcar alto y
nitrégeno muy bajo que crean grandes dificultades para las levaduras; relativamente poco
S0, que puede propiciar los gérmenes de contaminacion (Brettanomyces, etc.); alcohol
alto que acelera las extracciones de elementos de la madera con alto riesgo de sequedad
sensorial, nivel de alcohol alto que incrementa los riesgos de amargor, etc. No es facil
trabajar con la uva para «grandes vinos»; mucha gente piensa que la uva muy buena es
facil de trabajar: «basta dejar a la naturaleza que trabaje»... pero no es asi. Una
consideracion muy personal es que, en Europa, la mayor parte de las investigaciones estan
orientadas a entender por qué los grandes vinos son grandes, no a entender cdmo elaborar
en la practica grandes vinos. Todo ello no contribuye a desarrollar una cultura pragmatica
de la elaboracion de los vinos.

4. Mantener siempre la coherencia con los objetivos comerciales y sensoriales. La técnica
es s6lo un medio de trabajo, no una finalidad. Asi, una técnica de moda puede resultar
satisfactoria o no; ello va a depender de sus efectos sensoriales. Es muy peligroso copiar la
técnica de maceracion de una zona y la técnica de crianza de otra: tal vez no sean
coherentes con los objetivos establecidos.

5. Inspirarse en los buenos lideres o challenges. Siempre hay algo interesante en los
vinos o en las bodegas de los buenos competidores. Pero no hay que copiar sin analizar
completamente la coherencia entre nuestros objetivos y medios viticolas y enolégicos y los
del mejor competidor; siempre habra que probar en las condiciones especificas de nuestra
bodega aquella técnica que ha funcionado en otro sitio, haciendo una experimentacion
comparativa simple pero respetando las reglas de la experimentacion.

6. La salud de los consumidores. Se trata del Unico campo en el que un cambio o una
innovacion técnica son de aplicacién inmediata si hay algo que lo requiera. En primer
término, por que es un deber publico. Si este cambio puede alterar el perfil sensorial,
deberemos rectificar otros elementos del procedimiento para compensar. Es muy probable
que los consumidores perdonen un pequefio cambio de estilo, si esta motivado por algo
que pueda afectar a su salud. Pensemos, en cambio, qué enormes serian los dafios
comerciales si un vino no estuviera conforme con el nivel de salud exigido... si el endlogo
tuviera conocimiento de ello y no hubiera hecho lo necesario para remediarlo, seria una
falta grave.
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