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ORDEN DEL DiA PROVISIONAL

Bienvenida e infroduccidn de los objetivos del grupo.
Adopcion del orden del dia.
Lectura y aprobacion del acta de la ultima reunion.

Lineas de trabajo actuales:

a. Desarrollar nuevas estrategias de adaptacion del vino al
Mercado.

i. “ldentificacion de atributos de calidad perceptibles.
Preferencias de consumidores segun estilos de vino”.

ii. “Protocolos de actuacion en el disefio de nuevos productos
adaptados al mercado”.

Dinamizacion o presentacion de nuevas propuestas a partir de las
lineas de la AEI.
Herramientas de financiacion de la 1+D+i (E. Cotillas-CDTI).

Conclusiones y clausura
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AREA DE PRODUCTO

Se conoce como producto aquello que ha sido fabricado o elaborado con la intencion de satisfacer
aquello que necesita o desea un consumidor. En este sentido, el producto trasciende su propia
condicion fisica (caracteristicas quimicas y sensoriales del vino como color, olor sabor o apariencia)
e incluye lo que el consumidor valora o reconoce (marca, origen, expectativas sensoriales,
consideraciones sociales, simbdlicas, psicologicas, etc.). Son los llamados factores intrinsecos y
extrinsecos del producto.

La relevancia del producto es la capacidad de darnos a cada uno lo que deseamos. Los elementos
que lo caracterizan son:_el disefio (lo que hace que sea reconocible y/o atractivo para los
consumidores), el estilo v la calidad (propiedades intrinsecas del propio producto).

La combinacion entre el disefio, estilo v calidad de los productos es crucial para la supervivencia
de la mavoria de las empresas, tanto de las existentes como las que deben aparecer en el futuro.

En el caso del vino, la actualizacion de vinos ya existente y la introduccion de nuevos productos
es fundamental.

El diseno de productos no es responsabilidad unica del proceso industrial, también lo es de
la gestion financiera, de marquetin y de control de la calidad. La definicion del producto es el
resultado del desarrollo de una estrategia empresarial holistica. El disefio del producto debe ser
un prerrequisito para la produccion, v no al revés.

El producto representa a la empresa mostrando la imagen y compromiso con la calidad, siempre
con el fondo de satisfacer las necesidades de los consumidores. En el mundo del vino, se puede
definir también al producto desde un aspecto psico-social o aspiracional, donde al consumidor
le puede mejorar su imagen, estatus v exclusividad mediante el consumo de algunos productos.

Las tendencias de mercado pueden cambiar de forma inesperada. Es necesario entonces adaptarse
y tratar de anticiparse mediante la monitorizacion de los mercados y el disefio de nuevos productos
innovadores capaces de cubrir las necesidades v expectativas cambiantes de los consumidores.




AREA DE PRODUCTO
“Ofrecer a los consumidores productos que
satisfagan sus necesidades y expectativas”

, h

1 . Desarrollar nuevas estrategias de

adaptacion del vino al Mercado.

2 . Caracterizacion del producto como

herramienta de valorizacion ante el
consumidor.

3 . Desarrollar nuevos envases para vino

y estrategias de control de la trazabilidad
del producto.

4 . Desarrollar y validar productos
derivados de la uva y el vino.

\\. Enoturismo /




0BJETIVO GENERAL

“Ofrecer a los consumidores productos que satisfagan sus

necesigades y expectativas”

1 Desarrollar nuevas estrategias de adaptacion del vino al Mercado.

R

v
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Caracterizar el potencial enologico de variedades de uva autoctona y minoritaria aumentando
la biodiversidad y oferta de vinos a nivel nacional e internacional.

Definir mapas quimicos y marcadores (aromdticos y gustativos) segtin estilos de vino y con
éxito comercial en los mercados.

Desarrollar sistemas de comunicacion de atributos sensoriales y estilos de vino fdacilmente
comprensibles a nivel de consumidor, como la semiotica por ejemplo.

Gestion de la Innovacion con la puesta en marcha de proyectos gue permitan la entrada en
nuevos mercados, el desarrollo de nuevos productos y canales o mejora en el posicionamiento
de marca.



0BJETIVO GENERAL

“Oirecer a los consumidores productos que saistagan sus
necesigades y expectativas”

2 Caracterizacion del producto como herramienta de valorizacion ante el consumidor.

W fomeniar la tipificacion varietal y de estilos del vino: cardacterizacion quimica y sensorial de la

uva, mosto y vino en las distintas regiones productoras. Valorizacion de cara al consumidor.
Revalorizar los aspectos cualitativamente diferenciales de la DO.

J¢ Creacion y constitucion de paneles de cata a nivel nacional para la realizacion del andlisis
sensorial de vino (expertos o consumidores). Homogenizar procedimientos de entrenamiento

y formacion y aplicar técnicas senmsométricas especialmente en el caso de estudios de
preferencias de consumidores.



0BJETIVO GENERAL

“Oirecer a los consumidores productos que saistagan sus
necesigades y expectativas”

I3 Desarrollar nuevos envases para vino y estrategias de control de la trazabilidad del

producto.

Nuevos materiales para la conservacion y distribucion del vino (ej.: vidrio de diferentes
colores; PET: aluminio frente a distintos “estrés” o condiciones: proteccion frente a la luz,
calor, cambios térmicos y tiempo de guarda, transporte, eic.).

¢ Desarrollar nuevos envases con capacidades activas para conservar y aumentar la vida 1itil del
producto (ej.: desarrollar envases con actividad antimicrobiana, etc.).

ey Desarrollar nuevos envases inteligentes que permitan conocer la trazabilidad en toda la cadena
Vv dar informacion de valor sobre el producto (ej. tecnologias TIC para el sesuimiento de estrés
’ durante el transporte y comercializacion, indicador termocromico, indicador de autenticidad,

etc.).

W Optimizacion de sistemas de grandes envdses para garantizar una buena conservacion durante
el transporte de vino a granel y con embotellado en destino.

ik
‘I ’4-\

!
A



0BJETIVO GENERAL

“Oirecer a los consumidores productos que saistagan sus
necesigades y expectativas”

I 4 Desarrollar y validar productos derivados de la uva y el vino.

ry Desarrollar productos en el ambito alimentario a partir de derivados de la uva, mosto o vino
(ej.: bombones, gelatinas, vinos aromatizados y refrescos, mostos de varietales, especias de

’ cocina y reposteria, mermeladas, etc.).

Desarrollar nuevos destilados y vinagres especificos a partir de materia prima excedeniaria.

i



0BJETIVO GENERAL

“Oirecer a los consumidores productos que saistagan sus
necesigades y expectativas”

5 Enoturismo.

Relacionar mediante fuertes vinculos el vino la bodega al turismo gastronomico y cultural
oy dependiendo del cardcter bistorico o artistico de la industria vinicola en la zona como

’ patrimonio industrial.

Potenciar la via colaborativa a nivel de bodegas pertenecientes a regiones determinadas.,
e ofreciendo a los turoperadores paquetes completos, no individuales.

Vertebrar el enoturismo supraautonomico, incluso supranacional. Explotar los recursos
W naturales de rios y montaiias, junto con las zonas de pre parque natural, colonizados por los
viniedos y bodegas.

Buscar sinergias con las plataformas nacionales de turismo internacional. Vinculacion con
W ol Ministerio de Industria, Energia y Turismo.



Dos topics principales:

* |dentificacion de atributos de calidad
perceptibles preferencias de consumidores
segun estilos de vinos.

* Protocolos de actuacion en el disefnio de
nuevos productos adaptados al mercado.



SISTEMA DE ELECCION DE ALIMENTOS

FACTORES SOCIO- CARACTERISTICAS
CULTL'JRALES INTRINSECAS DEL
ECONOMICOS PRODUCTO
b VARIABLES
SENSORIALES
FACTORES PREFERENCIAS DE | \
PSICOLOGICOS D CONSUMIDORES <1

VARIABLES DEL VARIABLES
CONSUMIDOR PRODUCTO

< '

FACTORES
FISIOLOGICOS y

CARACTERISTICAS

EXTRINSECAS DEL
PRODUCTO

BIOLOGICOS



CRITERIOS DEL CONSUMIDOR:

¢ Quieren todos los
consumidores
productos con las
mismas propiedades
sensoriales ?

é Como se puede
entender mejor que es
lo que el consumidor
realmente necesita y
quiere ?

¢ Qué es lo que
les gusta o les
disgusta sobre un
producto
determinado ?

é Por qué cambia de
marca el
consumidor ?

¢ Qué atributos
son los mas
importantes
para el
consumidor ?



http://www.cartoonistgroup.com/store/add.php?iid=914

Gréafico de correlacion entre puntuacion heddnica (escala de 9 puntos) de 5
expertos catadores y PVP de vinos D.O.Ca. Rioja Crianza.
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Grafico de correlacidn entre puntuacion hedonica de 15
consumidores y PVP de vinos D.O.Ca. Rioja Crianza.
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Definir mapas quimicos y marcadores (aromdticos y gustativos) segun estilos de vino y con
exito comercial en los mercados.



CARACTERIZACION DEL PRODUCTO:

Factores preventivos a controlar

Técnicas de medicion

Compuestos antioxidantes:

glutation, resveratrol, estilbenos

Cromatografia de gases espectrometria
de masas GC/MS y HPLC

Potencial antioxidante (PAT)

Espectofotometria

Efecto Pinking y Pardeamiento

Espectofotometria

Nitrogeno facilmente asimilable (NFA)

Enzimatico

Guaiacol y Metilguaiacol

GC/SM

Gusto de luz: metionina y B6

HPLC

Amino acidos azufrados

Metionina y Cisteina

Indicadores de envejecimiento prematuro

HPLC

Técnicas de medicion

Nonalactona, sotolon, aminoacetofenona,
dimetilsulfuro potencial y tioacetato; el acido
cafeico, acido trans-couratico, acido p-coumarico y
5-hidroximetil furfural, cresol e indol

Cromatografia de gases espectrometria
de masas GC/MS

Metales potenciadores de la oxidacion
Cu, Fe, Ni, Ag

ICP y absorcion atomica

Compuestos que se combinan con SO2:

Acetaldehido, acido piruvico, gluconico

Enzimatico, GC/MS y HPLC

Acidos grasos de cadena corta: octanoico,
decanoico, dodecanoico, isovalérico

Cromatografia de gases espectrometria
de masas GC/MS
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o Desarrollar nuevos envases inteligentes que permitan conocer la trazabilidad en toda la cadena
y dar informacion de valor sobre el producto (ej. tecnologias TIC para el seguimiento de estrés

durante el transporte y comercializacion, indicador termocromico, indicador de autenticidad,
etc.).



CARACTERISTICAS

Barril de un solo uso de plastico Presién nominal de uso: max. 3,5 bar
Aplicaciones: cerveza, vino, sidra, bebidas sin alcohol, etc. Presion de estallido: ~10 bar
“Libre de 0," PRV™ (Valvula de alivio de presion)

= Barril apilable AirBagKeg®



PROYECTO DE ETIQUETAS INTELIGENTES

NAITEC
Solicitante del . -
CLUSTER F-PRINT proyecto AEl Gestion de la subvencion
Impulsor del proyecto
CARTONAJES .. A
SANTORROMAN SOCIO G_eshuon dg !a valldacm_n
Disefio grafico de la etiqueta
/ \ LANPRINTECH SOCIO Fabricante etiquetas
QUIMOVIL S0OCIO Fabricante de tinta funcional
. Definicion de la consigna
EXCELL IBERICA | Subcontratado Validacion
VINIDEA Subcontratado Definicién de las condiciones operacionales
Coordinacion del proyecto
NAITEC Subcontratado Desarrollo de laboratorio
Transferencia tecnologica

Tabla 1. Consorcio de participantes en el proyecto.
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i. “ldentificacion de atributos de calidad perceptibles.
Preferencias de consumidores segin estilos de vino”.



H l CARACTERIZACION DEL PRODUCTO:

METODOS DESCRIPTIVOS SENSOMETRICOS

« Evaluacion de atributos especificos:

—. Flash Profiling (Perfil Flash)
—. CATA (Check-all-that-applies) (Marque todo lo que corresponda)

« Evaluacidon de similitudes y diferencias globales

entre productos (metodologias “holisticas”):

—. Sorting (Clasificacion)
—. Projective Mapping (Napping®) (Mapeo Proyectivo)

« Comparacion con referencias:
—. PSP (Polarized Sensory Positioning) (Posicionamiento sensorial polarizado)
—. Pivot Profile

* Descripcion libre de los productos:
—. Focus group: preguntas abiertas



UNIVERSIDAD
DE LA RIOJA

TESIS DOCTORAL

INFLUENCIA DE FACTORES SOCIOCULTURALES EN
LOS GUSTOS Y PREFERENCIAS DE CONSUMIDORES
DE VINO TINTO D.O.Ca. RIOJA

IZASKUN FERNANDEZ NUNEZ

Tesis dirigida por el Profesor
Dr. Antonio Tomas Palacios Garcia

299 79y
138545



http://www.unirioja.es/index.shtml

RESULTADOS: PERFILES CONSUMIDORES

e |. “Alma de la fiesta”

— Juventud de sus componentes -> cariiosos,
fiesteros y sociales

— Alto componente femenino
— Personas dinamicas - estan al dia
— Valoran el factor ECO

— M. Carbodnica, es decir, frutales, frescos y
suaves al paladar.

12,9 %
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http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwiV1tHnz8rKAhUISRoKHU5gA98QjRwIBw&url=http://jorgearenillas.com/2012/08/09/mafalda/&bvm=bv.112766941,d.d2s&psig=AFQjCNFikZacFcXd54uo-RUUNulyvNSzXg&ust=1454005652745825

RESULTADOS: PERFILES CONSUMIDORES

Il. “Culto y solidario”

— Solidarios, sensibles y empaticos

— Gusto elevado por la cultura y talante progresista

— Reserva - aromas frutales, especiados y
balsamicos de madera, paso suave en boca

— Admite un rango amplio de precios

— Rechazo - aromas fenolados.

13,3 %
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http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwiV1tHnz8rKAhUISRoKHU5gA98QjRwIBw&url=http://jorgearenillas.com/2012/08/09/mafalda/&bvm=bv.112766941,d.d2s&psig=AFQjCNFikZacFcXd54uo-RUUNulyvNSzXg&ust=1454005652745825

RESULTADOS: PERFILES CONSUMIDORES

 lll. “Acomodado y abrumado”™.

— Romanticos y tribales.

— Prefieren seguir bebiendo el vino que les gusta antes que
probar alguna novedad.

— Menos permeable a los elementos de marketing y altos precios.

— Vinos frutales, sabrosos que llenen la boca y sedosos al
paladar.

— Moderno y M. Carbénica
— Rechaza - deficiencias organolépticas

11,4 %
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http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwiV1tHnz8rKAhUISRoKHU5gA98QjRwIBw&url=http://jorgearenillas.com/2012/08/09/mafalda/&bvm=bv.112766941,d.d2s&psig=AFQjCNFikZacFcXd54uo-RUUNulyvNSzXg&ust=1454005652745825

RESULTADOS: PERFILES CONSUMIDORES

* V. “El Entendido y Enéfilo”

— Divertidos y sibaritas
— Interesados por el vino y la gastronomia.
— Entienden cada uno de tipos de vinos tal cuales son

— Permeables a los nuevos productos - aceptan de forma
positiva los vinos tecnoldgicos

— Vinos frutales con y sin madera - sin defectos

— Maceracion Carbdnica, Joven, Moderno y Reserva.,
Proclives a los vinos altos de gama.

28,6 %
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RESULTADOS: PERFILES CONSUMIDORES

e« V. “Clasico Conservador”

— Perfil de mayor edad

— Romantico y ahorrador

— Gusto por la cultura es elevado, y tendencia conservadora
— Ven positivo - caracter fenolado

— Tradicional, ahorrador, “yo no soy tonto”

21,9 %
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http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwiV1tHnz8rKAhUISRoKHU5gA98QjRwIBw&url=http://jorgearenillas.com/2012/08/09/mafalda/&bvm=bv.112766941,d.d2s&psig=AFQjCNFikZacFcXd54uo-RUUNulyvNSzXg&ust=1454005652745825

RESULTADOS: PERFILES CONSUMIDORES

— Valiente, extrovertido y apasionado

— Le gusta el vino con mucho sabor, que le llene la boca

— Valora positivamente las sensaciones glicéricas, la madera
y la fruta

— Rechaza los vinos suaves
— Valora y mucho las sensaciones en boca

— Moderno = rechaza el vino Joven

11,9 %
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ii. “Protocolos de actuacion en el diseiio de nuevos productos
adaptados al mercado”.
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MINERALIDAD GUSTATIVA
EN VINOS TINTOS

e MODELO QUIMICO (explica el 80%)

Tanino (concentracién) + 0,23 * Tanino (astringencia) + 0,19 * Profundidad + 0,17 *

Mineralidad Gustativa = 1,84 - 0,29 * Acidez (Frescor) + 0,22 * Alcohol Calidez + 0,29 *
Persistencia + 0,74 * Acido Succinico - 0,25 * Manganeso + 0,0002 * Potasio — 0,3 Vainillina




FACTORES SUBJETIVOS DE
LA MINERALIDAD

Check All That Apply (CATA):
Técnica que permite combinar atributos
de diversa indole:

 Atributos sensoriales

* Términos heddnicos

* Términos no sensoriales

« Términos relativos a conceptos

* Términos relativos a ocasiones de uso
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FACTORES EXTRINSECOS DEL ATRIBUTO MINERALIDAD EN VINOS

e METODOLOGIA CATA

Check-All —That-AppIy - 44 términos:

(marque todo lo que corresponda)

-. 16 relacionados con el término "mineralidad”
-. 13 antonimos del término "mineralidad”
-. |5 Aspectos extrinsecos del término mineralidad”

| panel de cata: Jueces expertos (25)

Muestras: 2 vinos seleccionados por un grupo de 5
catadores expertos:

| -. MINERAL: Riesling, 2015, Mosela, Alemania
= e -.NO MINERAL: Sauvignon blanc, 2015, Rueda, Espafa

2 tipos de estudio:
) 4"( ~ .‘vx 4 . .
%»}%@’w -. Informacion contenida en la etiqueta

-. Informacion sobre el precio de la botella
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FACTORES EXTRINSECOS DEL ATRIBUTO MINERALIDAD EN VINOS

- § B
INFORMACION CONTENIDA EN LA ETIQUETA

ANALISIS "PENALTY"

Efectos sobre la media vs %
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FACTORES EXTRINSECOS DEL ATRIBUTO MINERALIDAD EN VINOS

e METODOLOGIA CATA

Check-All —That-AppIy - 44 términos:

(marque todo lo que corresponda)

-. 16 relacionados con el término "mineralidad”
-. 13 antonimos del término "mineralidad”
-. |5 Aspectos extrinsecos del término mineralidad”

| panel de cata: Jueces expertos (25)

Muestras: 2 vinos seleccionados por un grupo de 5
catadores expertos:

-. MINERAL: Riesling, 2015, Mosela, Alemania
-.NO MINERAL: Sauvignon blanc, 2015, Rueda, Espafa

2 tipos de estudio:
-. Informacion contenida en la etiqueta

-. Informacion sobre el precio de la botella
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FACTORES EXTRINSECOS DEL ATRIBUTO MINERALIDAD EN VINOS

- § B
INFORMACION CONTENIDA EN LA ETIQUETA

Efectos sobre la media

Efectos sobre la media vs %

ANALISIS "PENALTY"

Necesario: Sl ideal/ Sl y No real

Deseable: NO ideal/SI real
Negativo: NO ideal/ No real

Necesario |l Influencia + indiferente Negativo
Acidez alta Ahumado Pasteleria Frescor
Clima frio Animal Pélvora Fruta blanca
Piedra de mechero Azufrado Pureza Fruta citrica/tropical
Pizarra Balsdmico Reducido
Punta de lapiz Champifién Silex/esquisto
Roca/piedra Denominacién de origen Sutil
Salino Elegante Tipicidad
Terroir Especiado Tosco
Terroso Exclusivo Tostado
Tiza/Yeso Floral Tradicional
Fruta madura Varietal
Frutos secos Vegetal
Goma Vino barato
Moderno Vino caro
Ordinario Vino de mesa
Oxidado

o
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L 1

A
e N

CONCLUSIONES: ~veved
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