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1. Introduccién

Se puede observar que en las Ultimas décadas han aparecido nuevas empresas
gue, partiendo de una muy peguefia escala o tamarfio, han llegado a diferenciarse y
transformarse en muchas de las grandes corporaciones que hoy lideran mercados e
industrias que mueven grandes cantidades de capital y emplean mucha gente. Podemos
mencionar como ejemplo compafiias como Dell y Microsoft mencionadas en New
Venture Creation', y muchas otras grandes, las cuales difieren bastante entre si en
cuanto a core business, estilo de liderazgo y otras cuestiones, pero en muchas de ellas ha
habido un “denominador comin”: su creacion se ha dado en el entorno o ambito de los
hoy llamados “entrepreneurs’. Se denomina asi a personas con caracteristicas tales
como la vocacion de asumir riesgos calculados, sentido de la independencia y firme
intencién de triunfar, entre otras. El proceso del entrepreneuership involucra en primer
lugar una planificacién con objeto de estimar posibles beneficios en funcién de diversas
variables como asi también los riesgos que estos posibles beneficios pueden traer
apargjados. En segundo lugar, €l entrepreneurship implica hacer de los planes una
realidad, para lo cual indefectiblemente se deberan llevar adelante las acciones
planeadas. Probablemente, muchos de estos emprendedores se hayan guiado
exclusivamente por su intuicion y no hayan profundizado en el estudio de la
oportunidad con una herramienta rigurosa como puede ser un plan de negocios, e cual
suele tener como principal objetivo explicitar y desarrollar la mejor estrategia
definiendo técticas y acciones consecuentes con la misma de forma tal de minimizar
riesgos calculados, maximizando asi el aprovechamiento de la oportunidad.

Teniendo en cuenta los comentarios anteriores, hemos desarrollado un plan de
negocios con e objetivo de evaluar la viabilidad del desarrollo de una empresa
argentina dedicada a la comerciaizacion en € Mercado Interno de Vinos Finos,
principalmente de la variedad Malbec.

Motiva esta investigacion el hecho que a principios de 1998 se comenz6 a
plantar en una finca de la Provincia de Mendoza perteneciente a la familia Cavagnaro
vid de variedad Malbec, y que a partir del afio 2001 se comenzd a elaborar vino en
bodegas de terceros para su posterior venta. Desde esa época la actividad ha crecido de

manera constante.

! Timmons Jeffry A. New Venture Creation: Entrepreneurship for the 21%. Century, Sta edicién, Tieto LTD. 1999, p.
6
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Una de las principales caracteristicas del proyecto es la construccion de una
“Bodega Boutique” en la finca. La idea de la bodega boutique en e medio que se
constituiria determina una ventgja competitiva ya que ademés de producir vinos de
excelente calidad, ésta se encontraria junto a un Bed and Breakfast, pequefio
alojamiento rural que ya se hainstalado en lafinca. De esta forma se espera generar una
gran atraccion al turismo en general.

Verificaremos si €l hecho de contar con una marca de antiguo prestigio en el
mercado vitivinicola, puede ser Util para el segmento de consumidores que queremos 'y
a cua podemos apuntar, y por supuesto si 1o anterior puede conducir a un proyecto
rentable capaz de generar riqueza. Para evaluar la potencialidad del mismo'y los riesgos
de llevar adelante la oportunidad detectada, hemos utilizado como base para el presente
trabaj o el esqguema de un plan de negocios.

Para desarrollar € presente trabajo se llevd a cabo inicia mente una blsqueda de
la informacion de mercado disponible, tanto en instituciones publicas como privadas.
Entre otras fuentes hemos consultado a Bodegas Lagarde, La Celia, Viniterra, Borbore,
Alta Vista, Secretaria de Agricultura; Fondo Vitivinicola, Instituto Naciona de
Vitivinicultura, Bolsa de Comercio de Mendoza, Ingtituto Nacional de Estadisticas y
Censos, multiples revistas especializadas en vinos y diversos sitios de internet
especializados.

Con el objeto de tener una vision actual del mercado hemos participado del ler.
Wine Marketing Forum, realizado e 12 de Agosto 2004 y organizado por
STRATTEGA Networking Knowledge en el Hotel Sheraton Libertador de Buenos
Aires. Consideramos oportuno asisir a este evento dado el listado de expositores y
participantes que representaban una vasta porcion de laindustria.

Con la informacion recopilada se realiz6 un andlisis competitivo de la industria,
buscando comprender la situacion de la misma, de la compafiia y del producto. Esta
informacién también nos ha servido como base para investigar el mercado. En funcién
de los resultados del andlisis competitivo de laindustria'y del mercado se propone una
estrategia parala compafiiaen andlisis.

Por Ultimo exponemos las conclusiones de la investigacion y mencionamos
algunas aternativas complementarias a este proyecto, que dada la naturaleza del

presente trabaj o, exceden su alcance.
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2. Lalndustria, la Companfiay € Producto

2.1. Presentacion y Antecedentesdel Vino

El vino esta unido a la historia del hombre desde sus origenes. EI documento
arqueol 6gico més antiguo que se conoce de la historia del vino es un jarron de barro
encontrado en las montafias de Zagros, en Irén, de 5.500 afios de antigliedad, en cuyo
fondo se han encontrado restos de vino.

El descubrimiento del vino probablemente fue, como € de los grandes
descubrimientos de la Humanidad, un hecho casual. Podemos imaginar como un
deposito donde se almacenaron las uvas recogidas al final del verano fue olvidado en un
rincon de la cueva o cabafia. Durante €l invierno se produjo la fermentacién, y pasados
unos meses el hombre probd el zumo fermentado, comprobando sus agradabl es efectos.

Asi e hombre incorpora € vino a su vida socia, compartiendo €
descubrimiento con € resto de la comunidad; a su vida alimenticia, comprobando cémo
mejora el gusto de los alimentosy como le aporta una energia suplementaria.

En la cultura mediterranea € vino esta incorporado a la vida cotidiana. Se
consume principalmente en casa, junto alas comidas y en familia. Alrededor del vino se
entablan las grandes conversaciones, que probablemente serian menos elevadas si nos
fatara el vino. Alrededor del vino celebramos nuestras alegrias y mitigamos nuestras
tristezas. Sin vino no hay una buena comida, y quizas "la comida no es més que una
excusa para beber buen vino". Y alrededor del vino también nace una cultura, la cultura
del buen vivir, de gente civilizada que cree en la amistad y mira la vida desde un plano
diferente.

Desde € principio de la humanidad se sabe que € vino, producto natural y
ecoldgico obtenido de la fermentacion del zumo de la uva, tomado con moderacion, es
beneficioso para la salud. A lo largo de la historia € vino ha sido utilizado como
estimul ante, fuente de energia e incluso en €l tratamiento de diversas dolencias. Escritos
médicos antiguos y libros sagrados estan repletos de citas elogiando las propiedades
sanitarias del vino. Hipocrates afirmaba que "el vino es cosa admirablemente apropiada
para e hombre, tanto en e estado de salud como en €l de enfermedad, s se le
administra oportunamente y con justa medida, seguin la constitucién individual”.

En el Eclesiastés podemos leer: "¢Qué es la vida para quien le falta el vino, que
ha sido creado para contento de los hombres? Regocijo del corazén y contento del alma
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es el vino bebido a tiempo y con medida’. San Pablo recomendaba: "No prosigéis en
beber agua sola, sino usar un poco de vino por causa del estomago y enfermedades

frecuentes".

Fue sin embargo a finales del siglo pasado cuando se comenzaron a analizar
cientificamente los elementos que contenian los distintos alimentos, develandose ya
algunas propiedades del vino, hasta € punto de que Louis Pasteur llega a afirmar que
"el vino es la més sana e higiénica de las bebidas’, gracias a su contenido de diversos

elementos favorables para el organismo.

2.2. Clasificacion delosVinos

Los vinos pueden ser clasificados de muchas formas no siendo excluyentes unas
entre otras. A efectos de introducir el tipo de producto que comercializaremos en
funcién del segmento de mercado al cual vamos a apuntar, creemos conveniente utilizar
la que distingue “De Mesa’ vs. Finosy las diferentes ssgmentaciones de éstos Ultimos.

En el apartado que sigue realizamos dicha distincion.

2.2.1. Finosvs. deMesa

Las distinciones que se hacen en este caso son en base a dos variables: el precio
de ventay las caracteristicas enol dgicas de produccién. Se pueden dividir de la siguiente
manera: Vinos de Mesa, Finos Standard, Finos Intermedio, Finos Premium vy
Superpremium.

Los Vinos de Mesa, que representan aproximadamente el 70% del consumo total
de vinos de Argentina, se caracterizan por estar producidos con uvas corrientes (como la
cerezay lacriolla) en alta escala 'y con técnicas enol0gicas estandarizadas. Los precios
[legan hasta $ 3,99.- por botella de 750cc al publico.

Por el otro lado los Vinos Finos tienen una estrategia de alta calidad, razén por
la cual utilizan mejores técnicas para la produccion (desde el vifiedo hasta €
consumidor) logrando sabores més exquisitos. Son vinos de marca con un estilo propio.
A medida que aumenta €l precio las técnicas de produccion y marketing van mejorando.
Dentro de los Vinos Finos, que representan aproximadamente el 30% del consumo total
de vinos de Argentina, la distincién se realiza por precio: los Standard presentan precios
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que oscilan entre $3,99 y $ 9,99.- por botella de 750cc, los Intermedios precios entre
$10,00 y 14,99 por botella de 750cc, los Premium precios entre $15,0 y 25,00 por
botella de 750cc y los Superpremium con precios sobre los $ 25 por botella de 750cc.

Dentro de los Vinos Finos la primer categoria representaba en el afio 2002 el
80% (aprox. 296 millones de litrog/afo), la segunda & 12,8% (aprox. 47 millones de
litrog/afio), laterceraal 6% (aprox. 22 millones de litrog/afio) y la dltima el 0,2% (aprox.
7 millones de litrog/ano).

Tabla 1: Participacion delos distintos ssgmentos de los Vinos Finos

Vinos Finos 2002
Standard Intermedios Premium Super Premium
Precio / botella 750cc $3,99/9,99 $10,00/ 15,00 $15,00 / 24,99 $ 25 en adelante
% sobre total vinos finos 2002 80.00% 12.80% 6.40% 0.80%
Millones de litros afio 2002 296 47 22 7

Fuente: Elaboracién propia seguin informaci én de entrevistas a integrantes de laindustria.

Sin &nimos de pecar de ansiosos, |e adelantamos a lector que en base al estudio
de mercado redlizado y a la estrategia planteada més adelante en este trabajo, los
segmentos a los cuales nosotros apuntariamos son los de Vino Fino Intermedio,
Premium y Superpremium, representando estos tres segmentos el 20 % de las ventas
dentro de los Vinos Finos.

Antes de presentar al lector el estudio de mercado que se ha readlizado,
consideramos oportuno introducirlo en la industria para luego hacer una breve resefia de

lo que actualmente ya se esta realizando bajo la marca Cavagnaro.

2.3. Presentacion y Antecedentesdela Industria

2.3.1. Situacién actual delaindustria Vitivinicola Argentina - Empresasy
Productos

El Instituto Nacional de Vitivinicultura (www.inv.org.ar) posee en su registro
alrededor de 700 bodegas en actividad. De ellas un 90% (aproximado) se ubica en las

provincias de San Juan y Mendoza (fundamentalmente esta Gltima, con cerca del 70%
de las empresas nacionales).

Existe en la actualidad una capacidad de elaboracion de vino en bodegas
excedente en al menos un 60%, lo cua da una idea de lo que se podria crecer en
produccion sin tener que realizar inversiones en activos fijos.

Segin un informe de Claves Informacion Competitiva S.A. de Julio 2004
(Revista asaRetail, Julio 2004), durante el afio 2003 en Argentina se produjeron
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459.864 miles de litros de vino fino.. El lider del segmento de Vinos Finos de alto
precio es el Grupo Catena, propietario de las bodegas Esmeralda, Escorihuela 'y La
Rural, ademas de la marca Rodas y fincas para el aprovisionamiento de materia prima
Es un grupo de empresas con gran solidez y trayectoria en el mercado. Produce en total
26.498 miles de litros y posee 25 marcas con las cual es participa en todos |os segmentos
de precio. Sus vinos se caracterizan por la excelente calidad y por la excelente relacion
precio/calidad.

La concentracion de la oferta es media en Vinos Finos. compiten 133 empresas,
de las cuales ninguna tiene mas del 6% de participacién de la produccién. Tampoco se
identifican empresas que sean formadoras de precio ni que influyan directamente en las
tendencias del mercado. Tomando en cuenta esas 133 empresas, €l market share
promedio resultaen el 0,75%.

2.3.2. Reconversion Productiva: Inversionesy Fusiones

Sobre la base de datos del Instituto Nacional de Vitivinicultura, desde 1994 el
sector vitivinicola recibi6 inversiones considerables tanto de capitales nacionales como
extranjeros, superando los U$S 1.000 millones destinados tanto a bodegas como a
vifiedos. La década de los noventa significd un punto de inflexién en cuanto a que
comenzaron a incorporarse nuevos capitales al sector, principalmente del extranjero.
Estos capitales se comportaron de acuerdo a la siguiente l6gica: a) adquirieron (y
adquieren) empresas preexistentes, sin crear nuevas firmas; b) suelen dedicarse a los
Vinos Finos (Premium y Superpremium); c) aplican reconversion y modernizacion
tecnologica; d) poseen una orientacion claramente exportadora. Este proceso no solo
influyd sobre la capacidad de produccion de las bodegas dado que también gener6 una
integracion cooperativa entre las bodegas, principalmente para enfrentar el mercado
externo y el avance de las bebidas sustitutas (gaseosas y cerveza).

En el ambito de desarrollo y proyeccion del sector como un todo, la industria

cuenta con e Fondo Vitivinicola (http://www.fondovitivinicola.com.ar/) que esta4

encargado de monitorear el consumo de vinos, difundir las ventgjas del consumo de
vino y de promover acciones que ayuden a incrementar €l consumo nacional e
internacional, buscando también contrarrestar |a pérdida de consumo debida a la gestién
de marketing de las empresas de cervezay a de gaseosas.

Es digno de mencionar que € sector cuenta con un plan estratégico de largo

plazo (Plan Estratégico Vitivinicola- PEVI) en cuya confeccion han participado |os més
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importantes actores de la industria desde los productores hasta |os exportadores. Este
plan acaba de ser refrendado mediante un decreto del Poder Ejecutivo Nacional.
Bésicamente, el espiritu del mencionado plan es promover estrategias que permitan
incrementar la venta de vinos. Uno de |os objetivos centrales del PEV I es colocar mayor
volumen de vino en |os mercados extranjeros, especial mente para los de ata gama.
Realizada una breve introduccion de la industria, se procedera a continuacion
con la presentacion y antecedentes de la compafiia actual, cuya marca “paraguas’ es
Cavagnaro. Se entiende por marca paraguas a la marca “madre” de todas las marcas

bajo la cual una comparia opera.

2.4. Presentacion y Antecedentes de la Compariia Actual

2.4.1. HistoriadelaFamilia Cavagnaro

Angel Cavagnaro nacido en Génova (Italia) llegd a Mendoza en 1889,
radicdndose en Coquimbito (Maipu, Mendoza). Al cabo de unos afios logra adquirir sus
primeras 20 hectéreas de vifia y trabé amistad con Felipe Rutini, en ese entonces
propietario de una pequefia bodega en Coquimbito. Rutini no poseia vifiedos, razén por
la cua deciden asociarse. De esta forma se constituye la sociedad Rutini-Cavagnaro en
1900, que desde entonces se conoce con € nombre de “LaRural”. Por la prosperidad de
aguellos afos |os socios adquieren diferentes propiedades que dedican ala viticulturaen
Coquimbito, Gutiérrez, Corralitos, Medrano, Rivadaviay Tupungato.

Tras la muerte de Felipe Rutini en 1920, las viudas de Rutini y Cavagnaro
deciden la separacion de la sociedad y de bienes en 1927, quedando la familia Rutini
con la bodega de Coquimbito (La Rural) y algunas fincas, mientras que Don Cavagnaro

gueda solamente con vifiedos.
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Graéfico 1: Etiquetasde Barricasde la Antigua Sociedad Rutini y Cavagnaro

En 1928 Angel Cavagnaro inaugura su propia bodega en e distrito de

Coquimbito, sobre las vias del ferrocarril (contigua a la actual Bodega Pefiaflor), siendo
en aguel momento la bodega mas moderna de la época, con gran capacidad de
elaboracion y alta tecnologia, siendo hoy modelo arquitectonico de bodegas del siglo
XX. Tras lamuerte de Angel Cavagnaro (1952), asume la presidencia de la sociedad su
hijo mayor, Santiago Cavagnaro. Luego de varios afios y de la muerte de uno de los
hermanos (Romulo Cavagnaro), la familia decide la divisién de la sociedad (1970) y la
bodega es vendida a la firma Santiago Graffigna de San Juan, quedando |os hermanos

Cavagnaro con diferentes vifiedos, viviendas y campos.

2.4.2. Localizacion delafinca

La finca estd ubicada en la propiedad de la antigua casa de Don Angel
Cavagnaro, a escasos 15 Km de la Ciudad de Mendoza. La misma est4 a pocos metros
de labodega La Rural, sobre laruta del vino mas transitada de la Provincia de Mendoza
(aprox. 50,000 personas por afio). Este circuito también esta compartido con la ruta del
olivo de Mendoza. Ademas, es importante mencionar que €l flujo turistico de este lugar
esta en constante aumento desde que se dieron a conocer las rutas del vino y € museo
del vino en la bodega “La Rural” distante 600 metros sobre |a calle Montecaseros. Otro

hecho importante es que la propiedad ha sido declarada de interés municipal.
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Grafico 2. Mapa de Acceso a la Finca
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Nuestra idea es establecer una bodega boutique
puedan visitar, con el agregado de que puedan quedarse a
un rico desayuno con productos total mente caseros.

2.4.3. Situacion actual

en la finca que los turistas
pasar la noche y disfrutar de

En la mas antigua de las propiedades de la Familia. Cavagnaro, se comenzo
plantando 1,6 hectareas de vifiedos Malbec entre e afio 1998 y el 2000. Desde el
comienzo de la plantacion, toda la actividad ha sido llevada adelante por Julidn
Cavagnaro, quien ha demostrado gran conocimiento y austeridad liderando esta
empresa. Desde los trabajos en €l vifiedo hasta la cobranza y entrega de las ventas son

realizados personalmente por Julian Cavagnaro.
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Gréfico 3: Foto Actual dela Casa Principal desde el Bed and Breakfast

Cuando se produjo la primer cosecha de volumen suficiente como para ser
comercializado en el afio 2002, se obtuvo €l primer producto elaborado y envasado en
bodega La Rural (aproximadamente 1.400 botellas de Cavagnaro Roble). El mismo fue
comercializado durante el afio 2003, principalmente en Capital Federal, pero también en
Cordobay Mendoza.

Durante €l afio 2004 se estima vender 1.600 botellas de Thenel, que tuvimos
disponible a partir del mes de Abril, y 2.600 botellas de Cavagnaro que tuvimos
disponible a partir del mes de Marzo 2004 y que debimos discontinuar los meses de
Septiembre y Octubre por no tener disponible el segundo fraccionamiento. Contaremos
afin de afo con un stock de aproximadamente 1.500 botellas de Thenel, 1.800 botellas
de Cavagnaro y aproximadamente 6.000 litros de vino 2003 en tanques de bodega.

3. Investigacion y Analisisde Mercado

Ahora que se ha redlizado una breve introduccion a la industria presentando
ademas los antecedentes y situacion actual de la compafiia, mencionaremos a
continuacién los hechos mas relevantes que hacen a la investigaciéon y andlisis de
mercado realizados, pasando y describiendo brevemente la produccién nacional y el

CONsUMo interno.
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3.1. LaProduccion Nacional

En los dltimos cuarenta afios, la Argentina ha tenido una tendencia decreciente
en cuanto alaelaboracion de vinos, pasando de producir 16.750.000 hectolitros en 1961
a 13.225.276 hectolitros en e 2003. Esta caida se debe fundamentalmente a la
sustitucion del vino de mesa por la cerveza y las bebidas gaseosas. Justifica esta
sustitucion la fuerte inversion en publicidad de las compariias cerveceras y de bebidas
gaseosas. Ademas, no deben obviarse dos datos de vital relevancia desde 1961 hasta
aproximadamente 1983 existié una tendencia creciente en la produccion, que decrecio
en forma notable entre 1983 y 1995, para tener desde entonces una marcada pero leve
tendencia a crecimiento, debida al aumento del consumo interno y a la exportacion de
vinos finos.

Durante los afios 60 € sector estuvo expuesto a fuertes subsidios estatales que
propiciaron unafuerte inversiéon en tecnologiay en implantacién de vifiedos. A partir de
la década del * 70 comenzd una caida generalizada del precio del vino originada en €l
comienzo de la disminucion del consumo de vino de mesay ala mayor areaimplantada
con vifiedos durante la década anterior. Esto originé que durante la década siguiente se
produjeran excedentes de produccién, los cuales llevaron a la erradicacion de vifiedos.
Asimismo, cabe sefidar que la produccién local -muy inestable en e periodo
observado- tiende, en los Ultimos afios, a estabilizarse. En esa modificacion de
tendencias, iniciada a mediados de la década del “90, habrian influido principal mente
dos elementos que son la reconversion productiva (de la cual se dan detalles luego en el
presente trabajo y que fue facilitada por el tipo de cambio bajo) como asi también un
cambio en el tipo de vinos demandados.

Por dltimo, en la década del '90 se produjo una desregulacion del mercado
vitivinicola y debido a la mayor demanda de vinos finos, se produjo una implantacién
de variedades de mayor calidad enoldgica con créditos estatales y una renovacion

tecnol 6gica en las bodegas.
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Gréfico 4: Elaboracion devino entre 1961 y 2003 (en hectalitros)
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Fuente: Direccidn Naciond de Alimentacidn, en base a datos de FAO e Instituto Nacional
de Vitivinicultura
Argentina ha sufrido una caida cas constante en su participacién en la
elaboracion total de vinos. Con relacién a la totalidad del mundo, Argentina pasd de
producir € 7,8 % de la produccion mundial en 1961 a 4,9 % en el afio 2003; y con
relacion a resto de América Latinay el Caribe, pasd de producir el 68,8 % del total en
1961 a 56,5 % en el afio 2003. Y este proceso no sblo se di6 a partir de la disminucion
en laproduccion local y alaaparicidn de nuevos actores en el mercado internacional. Si
se observan las series de datos discriminadas por provincias, hay dos hechos que
resaltan. En primer lugar, puede observarse que la disminucion en la produccion de
vinos se ha dado en todas las regiones del territorio. La provincia de Mendoza paso de
producir 17.770.829 hectolitros en el afio 1979 a 9.884.384 en el afio 2003. San Juan,
por su parte, paso de producir 6.858.356 hectolitros en 1979 a 2.590.965 en €l afio 2003,
mientras que € resto de las provincias pasaron de producir 1.717.865 hectolitros en €l
ano 1979 a 749.927 en el afio 2003. En otras pal abras, todas |as regiones productoras del

pais acompafiaron la tendencia decreciente general .
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Gréfico 5: Produccion devino por Provincia entre 1979y 2003
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Fuente: Direccién Nacional de Alimentacion en base a datos del Instituto Nacional de
Vitivinicultura

Sin embargo, no es este hecho € més notable. Lo més destacable resulta la
proporcién de produccion de cada region frente al total de la produccion nacional. Los
productores de la provincia de Mendoza pasaron de representar e 65 % de la
produccién nacional total en el afio 1979 a un 75 % aproximado en el afio 2003. San
Juan, por su parte, hizo un proceso inverso: de representar un 25 % de la produccion en
1979 paso aun 20 % aproximado en el 2003.

En el periodo comprendido entre los afios 1979 y 2003, los productores de la
provincia de Mendoza han ido cobrando una creciente relevancia a nivel nacional, en
especial en relacién ala produccion total. Y cabe resaltar, asimismo, que laimportancia
de estos productores presenta, en especia desde 1995, una tendencia creciente que

diferenciaalaregion del resto del pais.
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Grafico 6: Participacion de las Provincias en la produccion total
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Fuente: Direccién Nacional de Alimentacion en base a datos dd Instituto Naciona de
Vitivinicultura

Esta modificacién en la distribucion del peso de cada provincia en latotalidad de
la produccién vitivinicola se relaciona con una serie de factores. En primer lugar, con la
reconversion tecnol6gica ya mencionada, que se produce sobretodo en la provincia de
Mendoza, la que se vuelca con mayor fuerza a las exportaciones de vinos finos a
tiempo que continta cayendo e consumo interno. Asimismo, esta especializacion en
vinos finos incide en & volumen producido, dado que dicha vid posee un rendimiento
inferior alade vino de mesa.

Expuestos ya los hechos y consecuencias més relevantes respecto de la
produccién naciona Vvitivininicola, procederemos ahora a realizar una breve resefia

respecto del consumo interno.

3.2. El Consumo Interno

Desde el afio 1979 al afio 2003 |a tendencia del consumo de vino en el mercado
interno ha sido marcadamente decreciente. S se toma en cuenta la totalidad del vino
consumido (fraccionado -damajuana, botella, tetra-brick y otros- y a granel) se paso de
20.664.486 hectolitros en el afo 1979 a 12.291.654 hectolitros en €l afio 2003, es decir,
€l consumo de vinos se redujo en un 40%.
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Graéfico 7: Consumo devino en Argentina (en hectolitros)
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Fuente: Direccién General de Alimentacion en base a datos de FAO.

Un primer dato importante a sefidlar es el hecho de que, pese a la disminucién
del consumo total de vinos, mientras el Vino de Mesa mantiene una marcada tendencia
decreciente, €l Vino Fino posee una tendencia exactamente opuesta.

Cabe mencionar que en realidad el vino de mesa y el vino fino son dos
productos, en su sentido amplio, diferentes que a su vez apuntan a consumidores
diferentes en situaciones de consumo distintas. El vino de mesa cae por ser sustituido
por gaseosasy cervezas, y € vino fino crece por generacion de un segmento de mercado

nuevo. Esta tendencia puede observarse en el grafico que sigue a continuacion:

Gréfico 8: Desnacho de vino para consumo por tino (en hectolitr os)
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Fuente: Direccion Nacional de Alimentacion, en base a datos del Instituto Nacional de
Vitivinicultura
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En el afo 2002, el consumo de vino fue de 36 litros anuales per capita, mientras
gue si se toma en cuenta para € universo de poblacion solo a las personas mayores de
18 afios, € consumo fue de 50,3 litros per capita De los 36 litros per capita,
aproximadamente 9,4 litros per capita correspondieron a vinos finos.

Un dato relevante que presenta el periodo 2003 es que se trata del primero desde
1997 en e que la diferencia en relacion con el afio anterior resulta positiva. En esta
tendencia han influido tanto las campafias educativas que apuntaban a reducir el
consumo de alcohol como asi también el periodo econémico negativo que atravesd el

pais.

4. Analisis Competitivo (FODA)

Para evaluar correctamente |os riesgos y las potencialidades que se enfrenta el
proyecto, se procedera arealizar un analisis FODA. Esta es una de las herramientas que
consideramos que en todo plan de negocios se debe utilizar. La misma consta de
factores internos o enddgenos (fortalezas y debilidades) y de factores externos o
exdgenos (oportunidades y amenazas). A continuacion se mencionan todos los factores

gue consideramos importante tener en cuenta ala hora de evaluar € proyecto:

41. Fortalezas:

v/ Gran historiafamiliar tradicional vitivinicola de reconocida trayectoria entre los
afnos 1890 y 1970, afio en que se disuelve la sociedad.

v Vifiedo ya establecido y en produccion en el lugar donde se estableceria el
proyecto.

v/ Relaciones familiares y comerciales con casi todo el ambiente vitivinicola de
Mendoza y en las diferentes etapas y niveles del proceso vitivinicola
(agronémico, enolégico, gerencial, etc.).

v/ Excelente reputacion de la empresa familiar por su seriedad y honestidad
reconocidas a través de |os afios.

s/ Flujo turistico permanente asegurado en la puerta del sitio del proyecto.

v/ Actividad en curso: produccién de uva, fraccionamiento de vino (7.900 botellas
en 2004), comerciaizacion de vino (en Mendoza, Cordoba y Buenos Aires;
estimamos. 5.000 botellas en 2004) y Bed & Breakfast funcionando en lafinca

v/ Lugar de caracteristicas especiales por su antigliedad, estilo y entorno natural.
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4.2.

\V4

\V4

<

4.3.

<

4.4.

Oportunidades.

Gran auge de lavitiviniculturaanivel mundial.

Posibilidad de desarrollar proyectos de diferentes dimensiones (facilmente
escalable).

Capacidad de elaboracion de vinos excedente en la zona de lafinca.

Exceso de produccion de uvas, multiples pequefios productores sin contratos de
venta.

Alto potencia paralos productos vitivinicolas del nuevo mundo del vino.

Sitio para € establecimiento del proyecto con inmejorable ubicacion: sobre la
ruta del vino mas transitada del pais, con un flujo turistico que ronda las 50.000
personas por afio, y que se encuentra en constante aumento, a 15 Km de la
ciudad de Mendoza. El turismo tiene especiad interés en conocer
emprendimientos vitivinicolas.

Paso obligado del turismo al museo del vino de Bodega La Rural.

Oportunidad de desarrollar un proyecto que actualmente esta en marcha.
Demanda importante de estos productos a nivel internacional y en distinto tipo

de emprendimientos (garage-boutique a grandes bodegas -exportacion -).

Debilidades:

Ausencia de la actividad vitivinicola familiar, durante 30 afios, recién reanudada
en el afio 2000.

Imposibilidad econémica de desarrollar € proyecto con capital propio, a nivel
productivo, de infraestructura, promocional, turistico, etc.

Desarrollo de canal es de distribucion de productos en etapa embrionaria.
Inestabilidad productiva en cantidad y calidad de uva

Disponibilidad de capacidad de produccion de vino, en tiempo formay de la

calidad necesaria

Amenazas.

Cambios radicalles en e rumbo econdémico del pais, pueden influir
negativamente en el desarrollo del proyecto, afectando las diferentes etapas del

mismo, desde la produccién de la materia prima hasta la venta del producto.
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v Fuerte influencia por parte de las grandes bodegas a través de importantes
ofertas y diferentes acciones de marketing y estrategias de competencia pueden
afectar seriamente las ventas S no se esta bien posicionado o con un rumbo
establ ecido parala comercializacion del producto.

v Dificultad de conseguir materia prima para abastecer |a demanda por sobre las
17.000 botellas/afio.

Dadas las fortalezas y oportunidades mencionadas observamos que estamos
frente a una buena oportunidad de negocio, pero es importante que frente a las
debilidades y amenazas tomemos |as acciones correctas para cuantificar y disminuir los
riesgos del emprendimiento al maximo. Al respecto por €jemplo, entre otras cuestiones,
tendremos que ser sumamente prudentes al buscar financiacion a través de asumir un
pasivo 0 convocar a un tercero para que realice un aporte de capital. Pensamos, y de
hecho con |a pequefia escala de produccién y venta con que hoy contamos ocurre, que €l
riesgo asociado a muchas de las debilidades planteadas puede verse contrarrestado
positivamente por la excelente trayectoriay reputacion de la Familia Cavagnaro a través
de los afios. Esta es una de las fortalezas, que como hemos ya comentado en algun
pasaj e anterior, nos ha abierto muchas puertas y generado también oportunidades.

En el apartado que sigue a continuacion seguimos implicitamente con el andlisis
del FODA apartir del cual planteamos estrategias de entrada y crecimiento. También se
mencionardn las barreras de entrada y las alianzas estratégicas que consideramos

necesarias para el desarrollo del proyecto.

5. Estrategia

Para estar en condiciones de determinar nuestra estrategia 'y a partir da ahi bajar
a detalle un plan de acciones, resulta fundamental explicitar y luego analizar las cinco
fuerzas competitivas disefiadas por Michael Porter. Algunas de ellas ya se han analizado
en secciones anteriores, en particular en el punto 4. Andlisis Competitivo (FODA), y
también se seguirdn analizando en las secciones que siguen mas adelante. Las cinco

fuerzas competitivas son las que se muestran en el grafico que sigue a continuacion:
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Grafico 9: Las Cinco Fuezas Competitivasinvolucradas en una Bodega Boutique

Competidores Potenciales
Nuevas Bodegas
Bodegas actualmente
existentes que migren a
nuestro Segmento
Proveedores
- Competidores Adtuales Clientes
Maderay Papel Bodegas Boutique y/o Intermediarios
Servicios (Transporte, productoras de vinos D'.St ribui dpres
o ' finns de Alta calidad Clientes Finales
Publicidad, etc.)

Productos Sustitutos
Vinos de Mesa
Otras Bebidas Alcohdlicas
Bebidas No Alcohdlicas

Fuente: Elaboracion Propia, basado en las cinco fuerzas competitivas de Michad
Porter
A partir de las cinco fuerzas competitivas mencionadas en el gréfico anterior y

de nuestro andlisis en funcion de lo que hemos relevado del mercado, concluimos que
nuestro éxito estara fundamentalmente dado por e grado de diferenciacion que
logremos relativo a otras bodegas boutique. En este sentido, consideramos que nuestro
principal “activo” es la marca (Cavagnaro) con gran historia y trayectoria en esta
industria. Si esto ademés |o acompafiamos con una buena relacién calidad-precio y una
correcta estrategia de difusion, creemos que estaremos en condiciones de obtener un
beneficio de la“oportunidad” planteada en la Introduccién.

5.1 EstrategiadeEntrada

Por el momento la entrada al mercado se ha desarrollado de manera reactiva,
respondiendo a los clientes que se iban contactando con Julidn Cavagnaro. Paraingresar
a mercado, pensamos que debemos alcanzar dos objetivos: 1) aumentar el
conocimiento de nuestros productos por parte de los clientes potenciales, y 2) contactar
directamente vinerias y restaurantes. Para el primer objetivo implementaremos un plan
de difusién que se presenta més adelante en el Plan de Marketing y para € segundo

objetivo contrataremos un vendedor cuya funcion sera visitar estos puntos de venta. A
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pesar de esta contratacién continuaremos con los esfuerzos de ventas realizados por
Julian Cavagnaro y Rodrigo Zavala.

Estimamos que un vendedor deberia ser suficiente dado que S este contacta 5
clientes por dia de los cuales 1 concreta la compra de 1,5 cgjas de 6 botellas por mes,
tendriamos a afio aproximadamente 275 clientes que comprarian 18 cajas de 6 botellas
al afio. Esta accidn nos permitiria llegar al objetivo de ventas planteado para el primer

~

ano.

5.2. Estrategia de Crecimiento

El crecimiento planteado en el presente estudio esta intimamente relacionado
con la posibilidad de producir vino de la calidad pretendida. Cabe destacar que
apuntamos a aumentar la calidad de los vinos cada afio, buscando crecer principal mente
en calidad de vino aspirando a un mayor precio de venta promedio.

El principal inconveniente que se nos presenta para crecer por sobre 15.000
botellas por afio (capacidad de produccion que podria ser abastecida con la uva de la
finca Vifia Maria) es la seguridad de abastecimiento de uva o vino de la calidad que
planificamos comercializar. En el apartado que sigue a continuacion analizamos esta

problematica.

5.3. Acuerdos Necesarios para el Start-up

Dado que como se comentd més atrés actualmente no contamos con bodega
propia, es necesario contar con la certeza de tener continuidad de produccion, para lo
cual es necesario lograr algin convenio firme en el cua se explicite el compromiso de
un tercero para brindarnos el servicio de bodega. Entendemos que esta no seria una
cuestion dificil de lograr dada la capacidad ociosa de bodega existente actualmente (y
gue de acuerdo alo previsto se mantendria en el tiempo) y la reputacion, prestigio y red

de contactos con que cuenta Julian Cavagnaro en esta industria

5.4. AlianzasEstratégicas

En funcién del pequefio volumen comparativo de nuestra bodega, con el objeto
de no cargarnos de costos fijos es necesario buscar una alianza estratégica con un
comercializador / distribuidor (luego de la etapa de venta a realizarse por nuestro

vendedor, cuyo objetivo es tener un mejor poder negociador con el distribuidor).
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También es necesario sumar a la sociedad, un en6logo y un ingeniero agronomo

Bodega Boutique Cavagnaro

para poder mejorar la consistenciay la calidad de produccién de uva y elaboracién de
vino. Buscamos asociar y no contratar estas dos funciones para alinear sus incentivos
con nuestra mision. Actualmente estamos manteniendo conversaciones con un enélogo
y un ingeniero agronomo que estan interesados en participar juntos en este proyecto.
Dado que actualmente estan trabajando para otra bodega més grande en relacion de

dependencia, asociarse a nuestro proyecto les seria un buen complemento.

55. Barrerasde Entrada

En la actualidad existen muiltiples competidores en el segmento de vinos finos, y
se hace muy complicado destacarse en el punto de venta. Por otra parte, para poder
incorporar nuestros productos en los principales restaurantes, estos cobran fees de
entrada de hasta $ 50.000. Pensamos que como parte de la inversion a realizar
tendremos que considerar entregar botellas précticamente a costo por un determinado
tiempo. La idea es que el vendedor que contratemos ya tenga conocimiento de este
mercado y que continuamente esté a la busgueda de oportunidades para exponer y luego
comercializar nuestro producto.

Habiendo expuesto la investigacion y € andlisis de mercado realizado,
comentado las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, y en funcion de las
mismas delineado |a estrategia, pasaremos ahora a describir la oportunidad y algunos de
los economics mas relevantes relativos al proyecto.

6. La Oportunidad y sus Economics

Junto con el management team y los recursos a ser utilizados en e proyecto,
entendemos que la oportunidad es uno de |os aspectos més importantes a tener en cuenta
y estudiar con profundidad en la concepcion de un proyecto entreprenuer de las
caracteristicas del presente. A continuacién haremos una descripcion de la oportunidad.
En secciones posteriores, se expondran las cuestiones relativas a management team y

|os recursos a utilizar.

6.1. Descripcion delaOportunidad
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Como se ha comentado en pasagjes anteriores, nuestra idea es construir una
bodega boutique que se dedicaria a la produccion y comercializacién de vinos finos de
alta gama haciendo uso del prestigio, historiay Real Estate de la Familia Cavagnaro en
el rubro vitivinicola

El emprendimiento surge de la idea de crear una pequefia bodega, con foco en la
imagen visual, de alta tecnologia, productora de vinos de muy alta calidad. Teniendo en
cuenta que la finca donde se encuentran los vifiedos posee un valor histérico, que la
llevé a ser declarada de interés municipal, la misma es utilizada como un BED &
BREAKFAST vy junto con la bodega boutique componen un punto de atraccion

turistica.

6.2. Costosy Punto de Equilibrio Operativo

Los principales insumosy costos estimados por botella son:

Tabla 2: Costo delnsumosdiscriminado por linea

Linea Thenel Cavagnaro

Vino $ 150 | $ 2,30
Tapdn $ 1,20 | $ 1,45
Céapsula $ 050 1] % 1,00
Etiqueta $ 0,08 | % 0,14
Caja $ 0,12 | $ 0,20
varios $ 0,10 [ $ 0,57
Total $ 350 (9% 5,66

Fuente: Elaboracién Propia

Los costos anteriores son los actuales (afio 2004) y dado el mix de produccion
Thenel / Cavagnaro resulta un costo promedio ponderado de $ 4,84 por botella. Dado
gue nuestro objetivo es ir mejorando de forma continuada la calidad y de esta forma el
mix de venta, estimamos que el costo promedio ascenderda $ 6,26 a final del horizonte
de tiempo considerado para el andlisis del proyecto (10 afios).

En este punto es importante hacer mencién a la “naturaleza’” de los costos en
relacion a si los mismos dependen o no del nivel de produccion y ventas. Se denomina
costos fijos a los que no dependen de los niveles de produccion y ventas, y variables a
los que si dependen. En funcién de esto se calcula e punto de equilibrio operativo
expresado en volumen de produccion, en nuestro caso botellas. El punto de equilibrio

operativo es un nivel de produccién y ventas tal que hace que la utilidad sea nula, es
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decir, que los egresos igualan a los ingresos. Para calcular dicho punto equilibrio se
estima la cantidad de botellas necesarias para igualar ingresos (ventas) y egresos (costos
fijosy variables).

En nuestro caso, para realizar este analisi's hemos tomado |os datos del primer
ano de equilibrio (afio 2012, octavo afio desde el lanzamiento del proyecto) del
proyecto, es decir, € primer periodo a partir del cual estimamos que las ventas y la
produccién serén aproximadamente constantes (300.000 botellas anuales). Estimando
un precio promedio de $ 14,12 por botellay teniendo en cuenta costos fijos totales de
casi $ 900.000 ($ 3 por botella) y un costo variable de aproximadamente $ 6,26,
[legamos a que el punto de equilibrio operativo es de 114.000 botellas, o sea, tan solo €l
38 % del volumen proyectado (300.000 botellas). Esto nos da una idea de la solidez del
proyecto en cuanto a amplio margen gque hay entre los volUmenes de venta estimados y
el punto de equilibrio operativo.

A continuacion procederemos comentar € plan de marketing que tenemos
pensado implementar con el objeto de poder cumplir |os objetivos que hasta el momento

hemos planteado.

7. Plan de Marketing

A continuacién presentamos en detalle la forma que estimamos mas conveniente
para que la compafiia implemente su estrategia comercia utilizando las distintas
variables del marketing mix (Promocién y publicidad, Distribucion, Marca, Pricing,
Categoria, Producto, etc.).

7.1. Promociény Publicidad

Por el tipo de publico a que apuntamos necesitamos hacer una campafia
focalizada en los medios, pero precisamente apuntada a nuestro segmento target.

Dado que recién a partir del mes de Marzo de 2005 podriamos contar con
producto en cantidad y calidad segin e plan presentado en e presente documento,
nuestros esfuerzos de comunicacion comenzarén a partir del mes de Abril del 2005.

Readlizaremos una fuerte campafia durante el segundo trimestre del afio 2005,
con laidea de posicionar la marca 'y hacer conocer la nueva bodega, en el segmento a

cual apuntamos, teniendo en cuenta los gustos y preferencias de nuestro target tipo.
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En cuanto a la publicidad y promocion para lo que queda del afio, apuntamos a
difundir la marca a través de una revista de distribucion masiva durante el mes de
Noviembre. Esto impulsa laidea de crear recordacion de marca en la gente.

Durante los meses de Abril y Mayo del 2005 se realizara el sponsoreo de torneos
de golf. Asimismo se realizaran degustaciones de nuestras tres variedades de vino, para
las cuales seinvitard a clientes y a potenciales interesados. Durante el segundo trimestre
del 2005 también se realizard publicidad en via publica en la zona objetivo a través de
gigantografias y otras modalidades, junto con avisos en revistas especializadas (Master
Wine, por g emplo).

Durante el mes de junio de 2005 estéa prevista nuestra participacion en la “Feria
de Vinos Argentina“. Por otro lado, consideramos de vital importancia e mantener un
buen relacionamiento directo con clientes finales. Para esto implementaremos una base
de datos de nuestros clientes finales (ademas de otra con nuestros revendedores) con los
cuales nos comunicaremos a menos una vez por trimestre entre Marzo y Septiembre, y
luego mensualmente entre Octubre y Febrero. Buscaremos invitarlos a conocer nuestra

fincay a permanecer en nuestro B& B.

@ Los costos en los cuales incurriremos para la publicidad y promocion se
detallan en la tabla que sigue a continuacion:

Tabla 3: Inversiones en Destinos Asimilables

En Destinos Asimilables
Auspicio Golf $ 25,000
Auspicio Polo $ 75,000
Degustaciones / RRPP $ 25,000
Grafica $ 50,000
Eventos $ 50,000
Subtotal $ 225,000

Fuente: Elaboracién Propia

Por la gran llegada a nuestro publico objetivo, realizaremos publicidad en

paginas web especializadas, como por gjemplo:

WwWw.Vinosal mundo.com

www.lacavadebol otin.com

www.argentinewines.com (ver propuesta en el Anexo 13.2)
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Grafico 10: Banner a ser colocado en las paginas web con link a nuestro sitio

7.2. Distribuciony Logistica: Mix de Canales

La distribucién continuard siendo en un comienzo a través de la firma Expreso
Maipu desde Mendoza a Buenos Aires, y desde este expreso se entregaran los pedidos
directamente a los clientes contratando un flete que reparta dos dias a la semana.

Parte de nuestras ventas son distribuidas por revendedores individuales, vinerias
virtuales y vinerias con locales a publico. El primer canal opera con margenes
sugeridos de 50% sobre €l precio de compra, mientras que las vinerias (virtuales y con
locales) operan con un margen de entre 30 y 35% del precio de venta sugerido a
publico.

Con € objetivo de captar mayor cantidad de ventas directas, hemos desarrollado
el sitio web http://www.freesheye.com.ar/cavagnaro y 1o hemos dado de alta en los

principales buscadores de internet. En nuestras botellas y cajas figura dicha direccién de
internet asi como el email de contacto. Durante los Ultimos tres meses han accedido al
sitio aproximadamente 1.400 personas en promedio, y hemos recibido consultas via

email de usuariosy de internautas interesados.
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Gréfico 11: Vista del Sitio Web de Cavaanaro
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A patir del mes de Noviembre contaremos con € dominio

www.bodegacavagnaro.com.ar, a quienes serdn redireccionados los que intenten

acceder al sitio mencionado en el parrafo anterior. Paraincrementar el contacto estamos
modificando la metodol ogia de envio de correo.

Actualmente estamos vendiendo nuestros productos directamente o a través de
un revendedor en Buenos Airesy del sitio www.vinosdeamerica.com

A partir de mediados de Octubre 2004 comenzamos a vender en el Bar Malas

Artes de Palermo Hollywood (www.malasartes.com); y através de www.bonvivir.com.
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Gréfico 12: Vista del Sitio Web de Bonvivir
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7.3. Marca

Aprovechando que la familia Cavagnaro tiene renombre y prestigio en €
mercado vitivinicola, trabajaremos con un esquema de Marca Paraguas “Cavagnaro”
bajo la cual ubicaremos las marcas especificas de cada linea de producto. Esta marca
fue registrada por Angel Cavagnaro a comienzos del siglo XX, y actuamente esta
registrada por Julian Cavagnaro.

De las investigaciones realizadas surge que en el mercado vitivinicola, como en
muchos otros, la marca y €l reconocimiento de la misma es muy importante. Pesa
mucho el nombre de |la finca que acompafia en su produccién al vino, por esta razon la
inscripcion ‘ Familia Cavagnaro desde 1889’ figurara en todas nuestras etiquetas y cajas.

Las principales razones que incentivan a los consumidores de vinos finos a
elegir una marca son: jerarquizar de cierto nivel a un evento, formar parte de un grupo

socia selecto y darle importancia a una celebracion intima.

7.4. Categoria

La categoria de vinos a la cua se apunta es la de Vinos Finos Intermedios,
Premium y Superpremium. Esta seleccion también delimita implicitamente a qué target
y mercado apuntamos.
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7.5. Producto

Se decidi6 centrarse en e Vino Tinto Malbec en Botellas. Esto es por la
excelente calidad del vifiedo Malbec con que cuenta la finca'y por ser esta variedad un
icono de la vitivinicultura Argentina a nivel mundial. Como el hecho de acceder a un
producto exclusivo de dificil obtencién provee ‘prestigio’ a quien lo exhibe, ‘todas
nuestras botellas llevarén el nimero identificatorio y €l total de botellas de cada partida

Una vez alcanzado prestigio de marca en base a este producto, que podemos

‘controlar’ por tener vifiedo propio, podriamos incorporar otros varietales o cortes.

7.6. Pricing

Una de las decisiones importantes es determinar € posicionamiento de precio de
este producto. Pensamos que € producto es un “producto evolutivo”, que apunta a
mejorar productos existentes. Y como tal poner un precio muy bajo daria cuenta de una
calidad no muy buena, y poner un precio muy alto no nos degaria ingresar en €

mercado.

Dependiendo de la calidad de la vid, de como se logré €l cultivo, del proceso de
elaboracion del vino y finalmente de donde se deja estacionar €l vino (caracteristicas del
ciclo productivo) la calidad cambia y en consecuencia también el valor. Por estas
razones se establecio que el precio a publico seriac $ 27.- la botella de Malbec con
Roble de mayor calidad; $ 18.- por botella de Mabec con Roble y $ 11.- la botella de

Malbec joven.

L uego de conversaciones mantenidas con www.bonvivir.com (empresa dedicada

a la venta de vinos finos, perteneciente a grupo de empresas de Tele Mal y De
Remate.com) estamos evaluando ubicar €l Cavagnaro Malbec Roble en $ 19.- la
botella, dado que ese es el precio minimo a que incorporan productos a su club del vino
y consideran que € Cavagnaro Mabec Roble podria incorporarse a dicho club. En
cuanto a nuestro Thenel Malbec, han decidido incorporarlo en su oferta a partir del 12
de Octubre de 2004.
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7.7. Mision

Ser reconocidos en la mente del consumidor como un productor argentino de
vinos finos tintos exclusivos (no masivos) de ata calidad, especialista destacado en la
variedad Malbec.

7.8. Mercado

El mercado de vinos se puede dividir, segun larelacion con € producto final, en
clientes finales, clientes intermedios (distribuidores y mayoristas, supermercados y
autoservicios, almacenes y vinerias) y clientes institucionales (bares, restaurantes y
hoteles).

Especificamente en el segmento de vinos finos, € cliente final estaintegrado por
poblacién de clase media, media-altay alta principal mente masculina. Generalmente en
el hogar la decision de compra es tomada por el padre. Ultimamente se ha estado
incorporando un grupo consumidor integrado por jovenes profesionales y de educacion
superior que intentan ser identificados con un sector de la poblacion de mayor nivel.

La idea es apuntar a un publico exclusivo. Para €llo, concentraremos nuestras
ventas en consumidores finales directos y vinerias especializadas principalmente en el
area metropolitana de Buenos Aires con mayor foco en el Centro, Recoleta, Belgrano,
Palermo, Caballito, Devoto, Vicente Lépez, San Isidro, Tigre y Pilar. Hemos elegido
esta region debido a la alta concentracién del consumo de productos Premium de
nuestro pais gque se observa en la misma, y porque €l consumidor en esta zona valora 'y
esta dispuesto a pagar méas por productos diferenciados. Lo anteriomente expuesto no
implica que discontinuaremos o no venderemos a clientes fuera de esa area geogréfica.

Tomando los datos del censo poblacional del afio 2001 para la provincia de
Buenos Aires y de la Ciudad de Buenos Aires, resulta que en los partidos de que
incluimos como objetivo de nuestros esfuerzos de venta habitaban 2.325.853 personas
(5,8% de la poblacion del pais). Segun datos del Instituto Nacional de Vitiviniculturaen
el afo 2003 se consumieron 9,38 litros de vinos finos. Cruzando estos datos, estimamos
que se consumen a menos 29 millones de botellas de 750 cc por afio. Todo esto se
puede observar en |atabla de mas abgjo.

Nuestro objetivo es llegar a comercializar 300.000 botellas por afio luego de
transcurridos 8 afos. A modo de dar una idea de magnitud de lo que lo antes

mencionado implica, s s6lo nos concentraramos en los cuatro partidos del norte del
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Gran Buenos Aires y en los barrios de la Ciudad de Buenos Aires mencionados
disputariamos en esta zona una participacion de mercado del 1,03 %.

Tabla 4: Consumo anual de Vino Fino por Partido

Poblacién

Censo 2001 Consumo vino fino afio

Partido /Barrio Total Litros Botellas
Pilar 232,463| 2,180,503 2,907,337
San Isidro 291,505, 2,734,317 3,645,756
Tigre 301,223| 2,825,472 3,767,296
Vicente Lopez 274,082 2,570,889 3,427,852
Belgrano 160,081| 1,501,560 2,002,080
Caballito 202,674 1,901,082 2,534,776
Nufiez 56,117 526,377 701,837
Palermo 264,567| 2,481,638 3,308,851
Recoleta 188,670 1,769,725 2,359,633
Retiro 35,798 335,785 447,714
Saavedra 61,734 579,065 772,087
Villa Crespo 93,397 876,064 1,168,085
Villa Devoto 70,514 661,421 881,895
Villa Urquiza 93,028 872,603 1,163,470
Total Target 2,325,853| 21,816,501 29,088,668
Botellas objetivo de ventas al 8vo afio 300,000
Market Share resultante en la zona target 1.03%

Fuente: Elaboracion propia con datos del Censo poblaciona afio 2001
paralaProvincia de Buenos Aires y la Ciudad de Buenos Aires.

En e gréfico que sigue a continuacion, se puede observar que en la zona
objetivo e consumo en un determinado mes en los rubros de alimentos, bebidas,

cosméticay limpieza productos es mayor que €l promedio y que en otras zonas.

Graficol2: Gasto Mensual Promedio por Hogar (Alimentos, Bebidas, Cosmética
y Limpieza — Octubre 2003 con IVA)

Iermo \
Villa Qevoto @ Recoleta,
1

Fuente: Grupo CCR, Agosto 2004
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También atenderemos restaurantes selectos y empresas de catering con €

objetivo de difundir nuestros productos.

7.9. Andlisisde Futuro Mercado

Una vez reconocida nuestra marca como productora de vinos Premium,
intentaremos expandirnos hacia mercados externos que hoy ya estén contactandonos,
pero que por nuestra escala actual, capacidad econémico financieray valor de marca no
podemos enfrentar.

El desarrollo futuro del mercado depende de las barreras de entrada y salida que
existen en el mismo, por eso a continuacion mencionaremos las principales:

- Barreras de entrada al segmento de mercado que pretendemos acceder estan:
Requisitos de Capital, Desarrollo de Marca, Acceso a Materia Prima, Acceso a
cana de Distribucion, Economias de Escala, Tecnologia de Producto y
Tecnologia de Marketing.

- Las principales barreras de salida son: Activos Especializados, Interrelaciones
Estratégicas.

7.10. Objetivos estratégicos (gener ales)

Teniendo en cuenta que hay indicadores de que €l mercado vitivinicola est4 en
una lenta pero firme recuperacion se estima vender arededor de 30.000 botellas el
primer afio, y con un crecimiento sostenido en el tiempo, llegar a 300.000 a cabo de 8

anos.

Estos objetivos representan capturar a cabo de 8 afios el 0,2% (aprox. 100.000
botellas anuales de Thenel) del segmento Intermedio; € 0,5% (aprox. 150.000 botellas
anuales de Cavagnaro Mabec Roble) del segmento Premium y el 0,5% (aprox. 50.000
botellas anuales de Cavagnaro Malbec Premium) del segmento Super Premium.

7.11. Objetivostacticos (particulares)

L os objetivos técticos particulares que intentamos al canzar son:

Vv Durante la segunda mitad del afio 2004, difundir la Marca en las revistas

demasatotirge.
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v Construir y tener en produccién una peguefia bodega propia “Bodega

Bodega Boutique Cavagnaro

Boutique’ parala cosecha 2006.

v Durante e 2005, sponsorear Torneos de Golf, ya que este ambiente es
frecuentado por nuestros consumidores target.

v Redlizar anuncios de marca en la via publica en la zona geogréfica
anteriormente mencionada.

v Crear una base de datos de clientes finales, a los cuales se los contacte
para invitarlos a eventos y poner en su conocimiento actividades de la
bodega.

v Difundir nuestras actividades (sponsoreos, degustaciones y
lanzamientos) a través de una agencia de relaciones publicas para lograr
mayor difusion. Buscaremos referentes del mercado Gourmet que
refuercen nuestra pertenencia alos segmentos Glamour y Valor.

v/ Redlizaremos degustaciones y presentaciones en museos y/o eventos de
acceso limitado para reforzar el atributo de exclusividad de nuestros
productos.

7.12. Beneficios para el consumidor objetivo

v Comercializaremos productos de produccion limitada (con numeracién
en todas las botellas), 1o cua le permitira a consumidor ser parte del
grupo selecto que haya podido encontrar nuestro vino.

v La caidad del producto provista para el rango de precio siempre sera

‘superior’ alamediade la categoria.

En el gréfico que sigue a continuacion, se observa la nueva segmentacion de
productos en general elaborada por GRUPO CCR que ha surgido a partir de la crisis de
2001. Nuestro objetivo es que nuestro producto sea percibido como perteneciente a los
segmentos “Glamour” y “Valor”.
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Gréfico 13: Segmentacion de Productos Post- Crisis
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Fuente: Grupo CCR, Agosto 2004

7.13. Caracteristicas dela marcaen uso

Hemos decidido continuar con e uso de la marca Cavagnaro para poder
aprovechar el conocimiento que de ella se tiene en la industria, y para optimizar los
contactos gue se mantienen en la zona productora que nos permite acceder a alternativas
de produccién y comercializacion que no estarian disponibles para un nuevo jugador
pequefio sin ata inversién. En los gréficos que siguen a continuacion se pueden

observar €l logo y las etiquetas que la marca posee.
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Gréfico 14: Logo
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7.14. Analisisde compradel consumidor objetivo
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Por frecuencia de consumo se puede agrupar a los consumidores en cuatro
segmentos. Heavy, Medium, Light y Ocasionales. El gréfico adjunto elaborado por la
Empresa Navarro & Asociados durante Agosto 2004 mediante una encuesta
domiciliaria arrojala composicién de segmentos indicada en € grafico adjunto.

Al segmentar a los consumidores de acuerdo a su frecuencia de consumo,
observamos que un 9% son “Heavy” (consumo diario), un 20% “Medium” (entre

semanal y quincenal) y un 12% “Light” (entre quincenal y trimestral).

Gréfico 16: Distribucion dela muestra (2136 casos) seglin frecuencia de consumo

Consumidores
Heavy
9.1%

Consumidores
Medium

0,
No 20.0%

consumidores
vino fino
53.3%

Consumidores

46,9%

Consumidores

Light
+ 18 a 24 afos 11.5%
y 55 a 65 afios Consumidores
+ D1/D2 (-CZ ) Ocasionales

6.1%

+ Mujer

Fuente: Navarro & Asociados

El consumo ocurre mayoritariamente en el hogar (74%), aunque un 21% realiza
el consumo en bares o restaurantes. Quienes consumen vino fuera de las comidas son

principalmente Usuarios Light de entre 18 y 24 afios, mayoritariamente mujeres.
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Tabla 5: Relacion Awareness/ Penetracion

Conocimiento Consumo Eficacia
Chateau Monchenot 4,1 0,3 13,7
Escorihuela Gascon 7,8 0,3 26,0
Bianchi Cinta de Plata 6,6 0,3 22,0
Bianchi Particular 5,3 0,2 26,5
Coyenechea 4,6 0,2 23,0
Enzo Bianchi 5,9 0,1 59,0
Chateau Vieu 4,0 0,1 40,0
Fond de Cave 3,0 0,1 30,0
Salentein 1,3 0,1 13,0
Finca La Anita 2,8 0,1 28,0
Trumpeter 0,8 0,0 *
Famiglia Bianchi 6,3 0,0 *
Bianchi 1887 5,6 0,0 *
Saint Felicien 2,8 0,0 *
Clos du Moulin 2,3 0,0 *
Catena Zapata 1,7 0,0 *
Viniterra 1,4 0,0 *

Fuente: Navarro & Asociados

Seguin las investigaciones de navarro & asociados, no existe correlacion directa
entre el conocimiento de marca y participacién de mercado. Por esta razon es que es
necesario focalizar extremadamente nuestra comunicacion, para llegar a que nuestros

consumidores objetivos nos conozcan y quieran probarnos.

Tabla 6: Frases querepresentan la opinion acercaded Vino Fino

Top of Mind Total menciones
El vino es una tradicion de la mesa familiar 33,7 51,9
El vino es bueno para la salud 11,7 29,4
Hay un vino adecuado para cada tipo de comida 6,5 28,1
No hace falta una comida especial para abrir un buen vino 7,9 22,4
El vino es una bebida que también se disfruta fuera de las cor 2,8 15,3
Me gusta tomar vinos con amigos 3,2 13
El vino es una bebida de gente madura 4,1 12,5
Las mujeres saben cada vez mas de vinos 3,7 11,1
Los mejores vinos no son generalmente los mas conocidos 1,8 11,1
Las marcas tradicionales son siempre una buena eleccién 1,8 10,3
Me gusta conocer nuevas marcas de vino 2,1 7,5
Hoy el vino es una bebida con onda 1,9 5,9
Las personas que saben de vinos son admiradas por los demé 1,2 57
El vino tinto estd de moda 1,6 5,6
Tomo siempre las mismas marcas de vino 1,5 5,6
Hay nuevos vinos que superan ampliamente los tradicionales 1 4,2
Busco informacién sobre vinos para saber cada vez mas 0,6 2,4
El vino blanco estd de moda 0,4 1,8
Ns-nc 12,5 12,5
Total 66,3 2,044

Fuente: Navarro & Asociados
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8. Plan de Disefio, Desarrollo y Operaciones

Como se anticipo, os recursos constituyen una parte importante de un proyecto
entrepreneur. En los apartados que siguen a continuacion se presentan |os recursos
fisicos necesarios. Luego en una seccion posterior comentaremos los recursos humanos

y financieros necesarios parallevar adelante el proyecto.

8.1. LasMateriasPrimas/Insumos Criticos

En los ultimos afios se vivié en nuestro pais un proceso de sustitucion de vides
de baja calidad y mucho rendimiento por variedades de alta calidad enol 6gica aptas para
elaborar vinos de calidad superior.

Este proceso se origind en fuerzas enddgenas como la reduccion del consumo de
vinos, la diversificacion de la oferta mundial de vinos (varietales, del ‘nuevo mundo’,
con denominacion de origen, ecolégicos) y la aparicion de nuevos consumidores y
nuevos habitos de consumo. También influyeron al proceso variables exdgenas a sector
como fue la apertura de la economia iniciada a partir del afio 1991. Dicha aperturay los
cambios en la demanda obligaron a sector arestructurarse y redisefiarse.

En el afio 2002, la cantidad de vifiedos total del pais era de 26.011 que ocupaban
una superficie total de 207.985 hectéreas, marcando un descenso en relacién con el
ultimo censo viticola nacional (1990) tanto en cantidad de vifiedos como en superficie
cultivada.

En el afio 2003 se produjeron 23.014.806 quintales de uva (un 2,5% mas que en
el periodo anterior), de los cuales 22.217.685 se destinaron a vinificar, 422.770 para
consumo en fresco y 374.320 para pasas de uva

Cabe destacar, en ese sentido, que la provincia de Mendoza es la que destina un
porcentaje mayor de su produccion de uva a vinificar, mientras que la de San Juan es la

que més destina a consumo en fresco y a pasas de uva.

8.2. Caracteristicasdel Proceso Productivo

En e gréfico que sigue a continuacién se muestra de modo esguematico el
proceso de elaboracién del vino:
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Gréafico 17: Esquema del proceso de elaboracion devino
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L os principal es procesos productivos involucrados en € proyecto incluyen:

@ La produccion de la uva en el vifiedo, con todas sus tareas culturales
durante el afo (fertilizacion, poda, atado, labranzas, desbrotes, raleos,
manejo de canopia, desinfecciones, etc.).

@ La elaboracion del vino a partir del ingreso de la uva a la bodega
(despalillado, fermentacion acohdlica, maceracion, fermentacion

maloléctica, crianza, clarificacion, filtrado y fraccionamiento).

Todas estas tareas de elaboracion se realizan a partir del fin del mes de marzo 'y

abril. Mayor detalle del proceso productivo puede ser encontrado en el Anexo 14.3.

8.3. Proveedores

A continuacion comentamos la sSituacién competitiva de los diferentes

proveedores necesarios poder |levar adelante la actividad:
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Tapones (Corchos): Para el rango de calidad de vinos objetivo, se trata de
un insumo importado, hay una cantidad relativamente alta de proveedores ,
especiamente s tenemos en cuenta que la revalorizacion del vino como
bebida de consumo habitua , de lujo y para exportacion lleva escasos 10 a
15 afios . Este precio de insumo se actualiza seguin la cotizacién del Euro, en
el caso de productos naturales europeos y en délares estadounidenses para
los productos de esa nacionalidad.Los proveedores mas importantes son :
Rich XibertaArgentina (Espafia), Juvenal de Argentina (Portugal), Euro
Cork , Amorin Argentina, Neocork (USA),Integra (USA).

Botellas:No existe una amplia oferta de proveedores, porloque los
precios se mantienenen niveles practicamente "establecidos "por los
proveedores y muy similares , seria necesario € ingreso de nuevos
proveedores al mercado para crear competitividad en precios . A mayor
volumen de compra se pueden negociar precios menores.Las cristalerias mas
importantes son : Rayén Cura , Cattorini Hnos., Cristalerias Rosario
(también trabaja con Rayén Curd), Rigoleau (también trabaja con Cattorini
hnos.), Cristalerias Toro (CHILE), Vetri Specidi (Italia).

Cépsulas: Mercado competitivo ,oferta variada de productos en distintos
materiales, principalmente PVC y Aluminio (Complex), varias empresas
argentinas y algunas extrangeras.De precios similares y competitivos , donde
se puede puede negociar precios menores a mayor volumen de compra.El
producto para nuestros vinos es el complex dada la imagen que
utilizamos.El precio de este producto esta en estrecha relacion con la
cotizacion del auminio (principal insumo).Algunas empresas mas
importantes:Altieri  SA.( nuestro proveedor), Falum S.A., Mendocap
S.A., Ramondin Argentina S.R.L.(Francia).

Etiquetas: Mercado muy competitivo con amplia oferta de proveedores.
Debido a que gran parte de la imagen de la marca esta dada por el ‘vestido’
de la botella se esta aplicando etiquetas muy especificas para cada tipo de
vino o producto , segin su disefio , y existe gran diversidad de tecnologia a
nivel de impresion para satisfacer cualquier necesidad a respecto.Pueden ser
etiquetas para aplicarse en "seco 0 mojadas’.Nuestros productos usan los dos
tipos. Gran cantidad de imprentas a nivel local .Los insumos son nacionales
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e importados.Se logra buen nivel de precios gracias a la competenciay ala
cantidad regquerida (a mayor cantidad menor precio).

@ Cajas. Mercado relativamente competitivo con precios condicionados por el
precio del principal insumo (carton corrugado). En e mercado local se
utilizan cgjas de 6 botellas de 750cc mientras que en la exportacién se
manejan cagjas de 12 botellas de 750cc. Hay variacion de precios segun la
empresa , también por la cantidad que se necesite, a mayor cantidad , menor
precio . Algunas empresas que trabajan en Mendoza : Alcla SA. (nuestro

proveedor), Zucamor S.A., Cartocor , Corpleg, Microcor, Papelera Andina.

8.4. Necesidad de Personal Especializado

Para poder llevar adelante la actividad de manera confiable y poder aspirar auna
mayor calidad se contratara a un ingeniero agrénomo y a un endlogo. El primero para
conducir €l vifiedo y lograr la mayor calidad de uva, y € segundo paralograr una buena

vinificacion.
8.5. MarcoLegal y Regulatorio

La actividad esta regida por la Ley General de Vinos N° 14878, promulgada €l 6
de Noviembre de 1959. Mediante dicha Ley se cred e Ingtituto Naciona de
Vitivinicultura- INV -.

El INV dicta de manera frecuente Normativas que rigen la actividad.

El 4 de Diciembre de 2003 se promulgd la Ley de creacion de la Corporacion
Vitivinicola Argentina - COVIAR - cuyo objetivo es gestionar y coordinar el Plan
Estratégico Vitivinicola Argentina 2020 - PEVI.

8.6. Edificioy Equipamiento

En el gréfico que sigue a continuacién se puede observar un layout de cédmo

serian las instalaciones.
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Grafico 18: Layout Bodega a Construir

Fuente: Elaboracién propia
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El sector de “material seco” se utilizara para estibar los insumos de embalaje,

etiguetado y acondicionamiento del vino antes de ser vestido para salir a la venta.

También se utilizara para guardar todo tipo de insumos para bodega que deban estar en

un lugar fresco y seco y e mismo podré contar ademas con refrigeracion ambiental. Por

ultimo, se utilizara también para elementos y herramientas utilizados para la operacion y

mantenimiento de la bodega.

En la sala de “etiquetado y embalgje” se prevee €l lugar en €l que se realizaran

en pegquefia escala las tareas de etiquetado y embalgje del vino antes de ser destinado a

la venta y distribuciéon. En este sector se ubicardn las maquinas para encapsular y

etiquetar botellas a pequeiia escala. Estas son tareas a realizarse con persona temporario

especializado.

A continuacion se describen brevemente otros sectores propios y anexos a la

bodega:

Laboratorio /oficina: aqui se realizaran andlisis de rutina del vino en bodega

para su mantencion y seguimiento de su evolucion, oficina de registro y

control de actividades especificas.

Equipo de frio: utilizado principalmente parala refrigeracioon de los tanques

con vino , especialmente durante la fermentacion y en latemporada estival.
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Bafios: para personal fijo y temporario de lafincay la bodega.

Sala de barricas: destinada a la estiba de barricas de roble con condiciones de
humedad y temperatura controlada (ambiente cerrado).

Estiba de bins: lugar para estibar bins u otro tipo de embalaje con botellas
recién envasadas, para guarda y crianza antes de ser vestidas y
acondicionadas para la venta.

Cinta de seleccion: la misma se utiliza para seleccionar la uva antes de ser
ingresada a la molienda (separacion de hojas, racimos verdes, etc.).

Tanques de acero inoxidable: para elaboracion y guarda de vinos.

Moledora y despalilladorac méquina para procesamiento de la uva recién
ingresada a la bodega, desde donde sera bombeada a | os tanques.

Bombas: se utilizarén para llevar uvaalos tanques y para redlizar trasiegos,
remontgjes, etc.

Prensas hidraulicas: su funcién es el prensado del orujo luego de ser retirado
de la maceracion en los tangues (descubado). A partir de aqui se obtiene el

denominado “vino de prensa’.
9. Management Team

9.1. Organizaciony su Organigrama

Actualmente la actividad de la bodega esta siendo Ilevada adelante por Julian
Cavagnaro y Rodrigo Zavala. Julidn estd principalmente encargado de los trabajos
relacionados con la produccion y cuidados de la finca como asi también de la seleccion
de vino y compra de insumos. Rodrigo actualmente esta trabajando en relacion de
dependenciay de forma part-time lleva adelante las ventas y el marketing (acotado por
ahora) que se esta realizando. Asimismo, se realizan contrataciones “spot” de mano de
obra para cuidado (y sobretodo cosecha) en la finca. También se cuenta con la
colaboracién de un endlogo. El costo de la misma esta incluido en e precio del
fraccionamiento del vino que actualmente se adquiere.

A futuro, y con los voliumenes y crecimiento planteados, se puede pensar en un

organigrama estructurado de la siguiente manera:
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Gréfico 19: Layout Bodega a Construir

Fuente: Elaboracion propia

Dado que en un principio la pequefia escala del negocio hace que no sea
prudente y viable una gran estructura de gastos fijos, la contratacion un vendedor con
expertise y experiencia en venta de vino se ha considerado que sea part-time y la
colaboracién del ingeniero agrénomo y el endlogo a cambio de participacion en €
paquete accionario. La participacion de estos Ultimos no es necesario que sea con
dedicacion exclusiva

9.2. Management Clave

Més al& que actuamente ya existe una actividad comercial a muy pequefia
escala, para garantizar el éxito y la continuidad del emprendimiento, es fundamental
hacer énfasis en € desarrollo comercial del proyecto, para lo cual, al igual que Julian
Cavagnaro en lo que a produccién y cuidado de la finca se refiere, Rodrigo Zavala
deberia tener dedicacién exclusiva en el desarrollo comercial y marketing del proyecto a
partir del segundo afio que es cuando el proyecto adquiere una dimension que permite
alinear los objetivos profesional es de Rodrigo con las necesides del proyecto.

Es importante que la seleccion del vendedor, dado que en gran parte esta persona
serd una de las caras visibles con mayor exposiciéon de la bodega y la marca con los
potenciaes clientes. Més alla de sus cualidades como vendedor y del conocimiento que
tenga del mercado, es muy importante que laimagen que transmita sea consecuente con

los valores, trayectoria e historia de |a Familia Cavagnaro.
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Otra cuestion muy valorable es el prestigio personal y la red de contactos con

Bodega Boutique Cavagnaro

gue cuenta Julian Cavagnaro en e ambiente vitivinicola Esta caracteristica y
particularidad de Julidn hace que a igua que ha ocurrido desde que se comenzo con la
operacion a muy peguefia escala en el afio 1998, se tengan oportunidades Unicas para
acceder a partidas de vino muy peguefias listas para crianza o embotellado para lo que
es la habitualidad en este mercado. De esta forma se puede acceder a pequefias partidas
de dta calidad producto de la capacidad ociosa de otras bodegas “amigas’. En este
proceso es también muy importante el rol del endlogo ya que mas alla de ser quien nos
orientara respecto al proceso productivo y a las calidades del vino a comprar, sera
valorable su aporte a nivel de red de contactos para conseguir partidas de oportunidad y

también por gué no posibles clientes.

9.3. Propiedad delaFirma

Dado que el proyecto contempla importantes inversiones iniciales y que la
empresa no cuenta actualmente con activos importantes como para financiar e proyecto
con deuda consideramos necesario ofrecer participacion en la compafiia a el/los

potencial/es inversor/es.

El paquete accionario se estructurara de la siguiente manera:
Inversor: 30 %
Rodrigo Zavala: 30 %
Julian Cavagnaro: 34 %
Endlogo: 3 %

Ingeniero Agrénomo: 3 %

10. Plan Financiero

Como hemos mencionado anteriormente, consideramos gue |0s recursos son una
parte muy importante y a no descuidar en un proceso entrepreneuer. A continuacion se
presentan 10s recursos necesarios (Inversiones) y los resultados que estimamos obtener
con los mismos con un Management Team apropiado que est4 en condiciones de
aprovechar la oportunidad detectada.

Péagina 44 de 88



f.-::...---_\;‘
s

Bodega Boutique Cavagnaro

10.1. Inversiones

A fin de llevar adelante € proyecto, se necesitara una inversiéon total de $
685.259 durante e primer afio. Forma parte de esta inversién e stock con que
estimamos finalizar el afio 2004, el cua (valuado a costo de produccion) es de
aproximadamente $ 26.300.

En la planilla que sigue a continuacion se puede observar un detalle:

Tabla 7: Inversiones Requeridas

En Activos Fijos
Despalilladora $ 5.000
Moledora $ 2.000
Tanques $ 35.000
Prensa $ 2.500
Equipo Frigorifico $ 8.000
Bombas $ 4.500
Obra Civil $ 26.000
Otros $ 7.000
Subtotal $ 90.000

En Capital de Trabajo
Subtotal [$  247.845

Fuente: Elaboracion propia

10.2. Estado de Resultadosy Cash Flow

A continuacion se mencionan los puntos salientes del andlisis econémico
financiero del proyecto que se realiz6 mediante un estado de resultados y un flujo de
fondos proyectado a 10 afios.

En e anexo 13.4 se adjuntan las planillas de célculo de la contribucién marginal
y del flujo de fondos sobre el cual se calculé el VAN, periodo derepagoy TIR.

El margen de venta del canal se ha estimado en un 50 %, a pesar que como se

indico en el punto 7.2 ese margen es el del canal menos rentable.

Se ha considerado el efecto financiero de tener que realizar la produccion de

vino el afio anterior a su venta. Se calculd un afio dado que se estima que

probablemente tengamos vinos de guarda mayor a un afio y por otro lado

estemos comprando vinos de oportunidad de ata calidad para embotellar y

vender inmediatamente de manera de aprovechar la capacidad ociosa de la

industria
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El valor actua neto del flujo de fondos proyectado descontado a una tasa del
15% anual ($ 1.972.395), permite concluir que estamos frente a un proyecto
atractivo. La TIR que arroja es del 47,9%.

También encontramos un periodo de repago simple, de 2,8 afios, dentro de
valores interesantes para un proyecto de estas caracteristicas.

Mirando € resultado para e inversor, otorgandole e 30% de la compafiia y
finalizando su inversién al afo 10 (sin tomar en cuenta el valor residual en dicho
momento), observamos que obtiene un VAN de $ 264.204.- una TIR del 22,0%.
Si tomamos € resultado del Ultimo afio y lo proyectamos como una perpetuidad
se obtiene un VAN de $ 803.226.- una TIR del 29,1%.

11. Conclusionesy Discusién Final

A lo largo del presente trabgo hemos evaluado e mercado del vino
enfocandonos principalmente en los Vinos Finos de Argentinay hemos desarrollado un
plan de negocios para una empresa argentina dedicada a la comercializacion en el
mercado interno de Vinos Finos, principalmente Malbec, segin lo planteado en nuestra
introduccion.

A partir del estudio realizado podemos concluir que el proyecto desarrollado es
muy atractivo y que puede implementarse de manera satisfactoria. Motiva esta
conclusion haber comprobado que € mercado de Vinos Finos en Argentina est4 en
crecimiento y que existe demanda para un producto exclusivo y de alta calidad.

La pequeiia escala relativa del proyecto frente al gran tamafio y diversidad del
mercado es un atributo que agrega valor por el caracter de exclusividad implicito en
dicharelacion. Adicionalmente, por |as caracteristicas del mercado (ningin jugador con
més del 5% de participacion), permite insertarnos en é sin generar una reaccion
desfavorable de parte de los jugadores del mismo. Mas aln, la pequefia escala y ato
prestigio de la Familia Cavagnaro en laindustria nos ha permitido, y estimamos que nos
seguird permitiendo, obtener beneficios. Por otro lado, observamos que si bien la marca
Cavagnaro es un muy buen punto de partida, la misma no seria determinante en el éxito
del proyecto. Si creemos que el Management Team sera un factor determinante en este

sentido. Contamos con un Management Team que tiene la experiencia y capacidad
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suficiente para concretarlo de manera exitosa, habiendo estos emprendedores ya
comenzado con la actividad comprobando |as potencialidades del proyecto.

En relacion a proyecto hemos definido una estrategia de entrada al mercado
lentay paulatina gue nos garantice ir construyendo la reputacion de manera solida.

Para poder capturar la oportunidad descripta y alcanzar el méximo potencia de
la misma, solo resta buscar y obtener el financiamiento planteado, paralo cual ya se ha
comenzado a contactar inversores potenciales. Si bien hemos planteado que para
financiar e proyecto otorgaremos un 30% del capital a inversor, resta definir s
obtendremos el capital necesario con uno 0 Mas inversores.

Del andlisis presentado, por el aumento de conocimiento y valoracion de las
caracteristicas del producto que estd experimentando nuestro consumidor objetivo,
surge la necesidad de estar en condiciones de asegurar y mejorar continuamente la
calidad alo largo del tiempo. Con esta preocupacion en mente, y dado que no podremos
producir con uvas provenientes de nuestra producciéon durante el afio 2005 un vino
Superpremium, hemos definido que durante el primer semestre del afio proximo
concentraremos nuestros esfuerzos en comprar un vino que nos permita posicionarnos
en dicho segmento a partir de Septiembre 2005. Durante el segundo semestre del afio
nos focalizaremos en la construccion de la bodega y en convertir el plan de marketing
presentado en acciones y medidas concretas y especificas.

A partir del andlisis de mercado realizado y de los contactos mantenidos con
potenciales comercializadores, inversores y clientes del exterior, surge la necesidad de
explorar y evaluar la factibilidad de las muiltiples aternativas complementarias que se
nos presentaron. Esta tarea excede el objetivo del presente trabajo, pero plantea
sinergias con €l proyecto presentado. Para gy emplificar, cabe mencionar la oferta de un
comerciaizador que propone distribuir el 100% de nuestra produccién, asi también
como otra propuesta de exportar nuestra produccién actual.

También resta una evaluacion ain mas profunda de la explotacion del Bed &
Breakfast que actualmente funciona y se estad desarrollando como un nhegocio
complementario al vinicola, pudiendo ser perfectamente un negocio en si mismo y con

identidad propia.
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13. Anexos

13.1. Diccionario del Vino

A

ABIERTO. Cdlificativo que se aplica al vino de poco color y, también, a que presenta
falta de equilibrio en laboca.

ABOCADO. Vino que, sin llegar a ser dulce, tiene cierto tono azucarado. Sinénimo:
embocado.

ACEITE ESENCIAL. Aceites que forman parte de las pepitas de las uvas. Si pasan d
vino, por lo general a causa de excesivas aplicaciones de |a prensa, e confieren extrafias
sensaciones de enranciamiento.

ACEITOSO. Vino de aspecto oleoso (graso) debido a una enfermedad o a aporte de
aceites esenciales causado por €l triturado de las pepitas de la uva en la extraccion del
mosto.

ACERADO. Matiz en la coloracion de los vinos blancos jovenes mas pdalidos, que
recuerdaal brillo del acero.

ACERBO. Vino alavez &speroy &cido. Muy duro al paladar.

ACERO INOXIDABLE. Material muy resistente y poco atacable por la accion del
mosto o del vino, que en la enologia moderna se utiliza para construir envases vinarios
donde se elaboran o conservan vinos de calidad.

ACETALDEHIDO. Sustancia resultante de la oxidacion del alcohol etilico que
confiere al vino un olor muy desagradable. Sinénimo: adehido acético.

ACETATO DE ETILO. Ester del &cido acético y e alcohol etilico, componente
natural de los vinos de crianza. Es responsable del olor caracteristico de los vinos con
acidez volétil elevada. Ver éster.

ACIDEZ. Conjunto de los diferentes acidos orgénicos que se encuentran en el mosto o
en el vino. Puede ser fija o volétil. La acidez fija corresponde a conjunto de los écidos
naturales procedentes de la uva (tartarico, mélico y citrico) o formados durante la
fermentacion malolactica (Iactico). La acidez volétil comprende el conjunto de écidos
volatiles formados durante la fermentacion o como consecuencia de alteraciones
microbianas; su valor es un indice de la degradacion del vino. El mas importante de los
acidos volatiles es e écido acético, producto de la transformacion del vino en vinagre.
La acidez total es e conjunto de todos los acidos del vino o mosto; por lo general se
expresa en gramos de &cido tartérico por litro de liquido.

ACIDO. Sustancia quimica genérica de sabor caracteristico, capaz de combinarse con
las bases para formar sales. Vino en € que predomina el sabor &cido, ya sea por un
excesivo contenido de estas sustancias o por desequilibrio con respecto a otros sabores.
ACUOSO. Vino desequilibrado por falta de extracto o alcohol. Da una sensacion
andlogaaladel vino aguado.

AEROMETRO. Ver densimetro.

AFRUTADO. Expresion incorrecta cuyo uso estd muy extendido y que se emplea para
definir €l carécter frutal de un vino. Ver frutal.

AGRAFE. Grapa que cierra y sujeta el tapon del espumoso durante la segunda
fermentacion. En la actualidad muchas bodegas han sustituido este sistema de cierre por
latapa corona de laton y el agrafe se utiliza con cierta frecuencia como cierre definitivo
de las botellas listas para su comercializacion, en reemplazo del tradicional morrién.
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AGRAZ. Se aplica a las uvas de segunda floracién que, debido a periodo en que se
producen y desarrollan, no tienen tiempo para madurar. Son de sabor agrio y, por
extension, este calificativo define a los vinos que presentan ese defecto en sus olores o
sabores.

AGRESIVO. Vino con aroma y sabor penetrantes y desagradables. Vino sumamente
acido y astringente.

AGUJA. Sensacién de leves pinchazos en el paladar producida por algunos vinos que
contienen burbujas de carbénico. Vino de aguja: tipo de vino con un contenido de gas
carbonico remanente de la fermentacion, que se aprecia en la boca como ligero picor o
cosquilleo y se observa en la copa como peguerias burbujas.

AIREADO. Conjunto de caracteres olfativos degenerados y disminuidos por la accién
del aire sin que se haya producido una desnaturalizacion del liquido.

ALBARIZAS. Tierras de tipo calizo, consideradas como las mejores para cultivar las
vifias en Jerez. En Montilla se llaman aberos.

ALCALINO. Vino con baja acidez y, por ende, con falta de viveza en su aspecto. Soso.
ALCOHOL. Sustancia quimica genérica. Por antonomasia: alcohol etilico o etanal. Es,
después del agua, el componente que mas abunda en €l vino y el que lo caracteriza. Se
produce por la transformacion de los azlcares del mosto durante la fermentacion
(fermentacion alcohdlica). La riqueza alcohdlica de un vino se mide en porcentaje por
volumen o grados, y en la etiqueta se indica con la cifra correspondiente seguida por la
expresion % vol. Significa que un vino de, por ggemplo, 12 grados (12% vol.) contiene
un 12% de alcohol puro.

ALCOHOL METILICO. Denominado también alcohol de madera, porque para su
aplicacion industrial se obtiene de la destilacion seca de maderas, es muy toxico y su
presenciaen el vino en dosis superioresa 0,5 g/l esta prohibida. Sinénimo: metanol.
ALCOHOLES SUPERIORES. Familia de alcoholes que estédn presentes en €l vino en
proporciones muy pequefiasy g ercen influenciaen el aroma.

ALCOHOLES TERPENICOS. Alcoholes que se encuentran en la uva en muy
pequefias proporciones y son los responsables de gran parte de |os aromas primarios del
vino.

ALCOHOLICO. Vino desequilibrado por excesiva graduacion. También se aplica a
los vinos en los que, aungque no tengan una graduacion elevada, la debilidad de otras
sensaciones hace que el acohol se destague en la cata.

ALDEHIDOS. Sustancias quimicas orgénicas producidas por oxidacion de los
alcoholes y que intervienen en el aroma de los vinos envejecidos mediante crianza
oxidativa. Ver acetal dehido.

ALEGRE. Vino ligero, fresco, facil de tomar, con buen paso de bocay sin complegjidad
de aromas.

ALMENDRADO. Conjunto de aromas y sabores que recuerdan a los de las amendras
amargas. Es caracteristico de algunos vinos generosos. En los vinos de mesa puede
indicar malas elaboraciones o tratamientos inadecuados.

ALTERADO. Vino que presenta una transformacion anémala, con pérdida de sus
cualidades.

AMARGO. Uno de los cuatro gustos basicos. Se aprecia en la parte posterior de la
lengua y es similar a del sulfato de quinina. No debe confundirse con el sabor del
tanino ni con reminiscencias metdlicas.

AMARGOSO. Sabor amargo ligero y agradable. El calificativo de amargo implica
defecto, pero amargoso, en algunas ocasiones, habla de virtud.

AMBARINO. Tonalidad de ciertos vinos blancos causada por la oxidacién de algunos
polifenoles.

Pagina 50 de 88



f.-::...---_\;‘
s

Bodega Boutique Cavagnaro

AMONTILLADO. Vino generoso de graduacion alcohdlica entre 16 y 22% vol., de
color oro 0 ambar, aroma punzante, seco, suave, de sabor avellanado y poco acido. Se
producen amontillados en Jerez, Montilla-Moriles y Condado de Huelva.
AMORATADO. Vino tinto en cuyo color predominan los tonos morados o violaceos
fuertes.

AMOSCATELADO. Vino con perfume de Moscatel.

AMPLIO. Vino completo, lleno, prolijo en matices, en € que los componentes
normales resaltan de una manera ostensible.

ANALISISORGANOLEPTICO. Cata. Andlisis sensorial.

ANDANA. Conjunto de barricas apiladas unas sobre otras, en general hasta un maximo
decincofilas.

ANHIDRIDO CARBONICO. Ver carbonico.

ANHIDRIDO SULFHIDRICO. Ver sulfhidrico.

ANHIDRIDO SULFUROSO. Ver sulfuroso.

ANIMAL. Olor frecuente en tintos vigjos. Define genéricamente los olores a carne o
pieles de animales.

ANTOCIANOS. Sustancias colorantes que se encuentran en la piel de las uvas tintas,
responsables del color de |os vinos tintos.

ANADA. Afio en que ha tenido lugar la vendimia a partir de la cual se ha elaborado un
vino. Sinénimos; vendimia, cosecha.

ANEJO. Vino que ha sido sometido a un proceso de enveecimiento en barrica o
botella, 0 en ambas, durante por |0 menos tres afios. Sinénimo: vigo.

APERITIVO. Vino aromatizado con extractos vegetales 0 mediante maceracion de
hierbas y especias, de sabor amargo y accién estimulante del apetito. Ejemplo: vermut.
ARDIENTE. Vino que produce en la boca una sensacion seudotérmica, causada por €l
efecto deshidratante del exceso de alcohol que contiene.

ARISTA. Sensacién desentonante en el aroma o0 en el paso de boca de un vino, de baja
intensidad pero suficiente para perturbar su equilibrio.

ARMAZON. Estructura, conjunto de componentes que constituyen el soporte del vino.
ARMONICO. Vino con una gran conjuncion y perfecto equilibrio entre todos sus
caracteres. Maxima expresion de calidad de un vino.

AROMA. Conjunto de sensaciones olfativas naturales propias y positivas de un vino.
Pueden proceder de las uvas (aromas primarios), generarse durante la fermentacion
(aromas secundarios) o desarrollarse durante la crianza 0 envejecimiento (aromas
terciarios).

AROMATIZADO. Vino con adicion de esencias arométicas.

ARROBA. Medida utilizada para el vino en muchas comarcas espafiolas. Por |o general
equivale a 16 litros.

ARROPE. Producto obtenido mediante deshidratacion parcial del mosto sobre fuego
directo. Sinénimo: mostillo.

ASPERO. Vino de marcada astringencia causada por exceso de taninos o de
componentes herbaceos procedentes del raspon, de las pepitas o de los hollgjos.
ASTRINGENCIA. Sensacion de estrechamiento que se aprecia en los tejidos de la
boca al paso de algunos vinos. Accidn curtiente provocada en esos tejidos por los
taninos del vino.

ASTRINGENTE. Vino con marcada astringencia debida a los taninos. Se identifica
por una sensacion de roce entre lalenguay el paladar.

ATAQUE. Primeras sensaciones que se perciben en laboca al degustar un vino.
ATERCIOPELADO. Término utilizado para definir un vino noble, suave y fino a la
vez.
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AZUCAR. Cada una de |as sustancias naturales que se caracterizan por su sabor dulce.
Componentes basicos del mosto 0 zumo de uva. Los més abundantes en la uva son la
glucosay lalevulosa o fructosa. Durante la fermentacion, y por accion de las levaduras,
se transforman en acohol etilico, anhidrido carbénico y otras muchas sustancias que
caracterizan al vino. Cuando esta transformacion es practicamente total se dice que el
Vino es seco, pero lo normal es que en todo vino quede cierta cantidad de azlcares sin
fermentar, que toman el nombre de azlicares reductores. En |os vinos jovenes existe una
relacion entre la presencia de azlcares residuales y laintensidad aromética.

AZUFRE. Elemento quimico de enérgica accion fungicida. Su combustién genera
anhidrido sulfuroso (S02), de gran importancia en enologia. Ver sulfuroso. Carécter
olfativo picante y desagradable que aparece en los vinos con excesivo contenido de
sulfuroso o alos que se ha afiadido sulfuroso recientemente.

B

BAL SAMICO. Sensacion que forma parte del bouquet de vinos de gran crianza. Son
aromas penetrantes y que dan sensacion de frescura

BARRICA. Recipiente de madera de roble que se emplea paralacrianzadel vino. A
barrica: olor particular conferido al vino por el recipiente de maderaen el que hatenido
lugar su crianza. Barrica bordelesa: barrica utilizada para la crianza del vino en
Burdeos, extendida a otras muchas zonas vinicolas; su capacidad es de 220 a 225 litros.
BASTO. Vino tosco, vulgar, de baja calidad.

BITARTRATOS. Sales dd é&cido tartarico (tartrico). El bitartrato potasico es un
componente natural e importante del vino, que por la accion del frio y del alcohol puede
precipitar y formar cristales blancos en el fondo del envase. Junto con el tartrato neutro
de cal formalos llamados tartaros del vino, componentes problematicos que pueden
afectar su presentacion.

BLANCO. Estilo basico de vino de color claro, con predominio de amarillo matizado
por una amplia gama de tonos verdes o dorados.

BODEGA. En sentido figurado se habla de olor a bodega para describir un vino que, en
nariz, presenta defectos genéricos de humedad y poca limpieza.

BORDELESA. Ver barrica

BOTA. Tonel de madera de roble de 550 a 600 litros de capacidad usado parala crianza
de los vinos de Jerez. Pequefio recipiente de piel de cabraimpermeabilizado con pez,
con brocal, utilizado para el transporte y consumo de vino.

BOTELLA. Recipiente vinario de vidrio de pequefio tamafio (generalmente de 3/8 de
litro a 2 litros). Fase de crianza en ambiente reductor durante la cual e vino, puesto en
botellas tras |a crianza en madera o directamente sin que tenga lugar ésta, termina de
afinarse y redondearse y desarrolla un bougquet mas complejo.

BOTRITIS. Hongo microscépico cuyo nombre cientifico es botrytis cinerea,
responsable de la podredumbre blanca de la uva, que gjerce una accion muy complejay
perjudicial en lamayoria de los casos en que se presenta. En ciertas uvas centroeuropeas
dalugar ala podredumbre noble, que genera vinos especiales muy valorados. Produce
una enzima oxidante muy enérgica, denominada lactasa.

BOUCHONE. Ver corcho.

BOUQUET. Conjunto de sensaciones olfativas de un vino de crianza en su punto
optimo.

BRILLANTE. Vino que al trasluz se presenta completamente limpio y transparente.
BRUT. Vino espumoso natural que contiene una proporcion de azUcares inferior a 15
g/l. Cuando el contenido de azlicares no sobrepasa los 6 g/l puede aparecer en la
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etigueta la expresion extra brut. El espumoso brut natural o brut nature es el que se
comercializasin adicion de licor de expedicién.

C

CALIENTE. Vino que produce en la boca una sensacién seudotérmica de ligera
intensidad debida a la accion deshidratante del alcohol. Sinénimo: calido.

CANA. En ciertas zonas se denomina asi € aguardiente de orujo. Vaso para degustar

al gunos vinos generosos.

CAPA. Intensidad del color de un vino.

CAPSULA. Cubretapdn clésico de las botellas de vino. En los vinos de calidad suele
utilizarse una cdpsula de estafio puro. También son frecuentes las capsul as de estafio-
plomo (aunque tienden a desaparecer), las retréctiles de material plastico, las de papel
de aluminioy las [lamadas de complgjo, integradas por capas de papel de aluminio o
estafio y plastico.

CARBONICO. Gas que se genera en grandes cantidades durante la fermentacion
alcohdlica. Un vino ya terminado puede contener proporciones variables de carbénico,
gue aporta frescor y produce cierto cosquilleo en lalengua. Si €l gas es de origen
enddgeno, €l vino sera de aguja 0 espumoso natural, segin a qué presion se encuentre.
Si setrata de gas afiadido, sera un vino gasificado. Sinénimos: gas carbonico, anhidrido
carbénico.

CARAMELIZADO. Conjunto de olores y sabores propios de azGcares sometidos a la
accion del calor y alterados por ella. Es comin en vinos que han sufrido elevadas
temperaturas en alguna fase de su elaboracion. Esta sensacion también puede proceder
de tratamientos térmicos (termovinificacion, pasteurizacién) incorrectamente aplicados.
CARAMELO DE MOSTO. Producto obtenido por concentracién de mosto sobre
fuego directo hasta su caramelizacion. Es la Unica sustancia autorizada para dar color a
ciertosvinosy alos brandies.

CARACTER. Personalidad o singularidad de un vino. Con carécter: se aplicaalos
Vinos que gercen unavivay grataimpresion. También se interpreta como estilo o rasgo
gue identificaa un vino o grupo de vinos.

CARNOSO. Vino con cuerpo bien conjuntado que produce una ampliaimpresion fisica
en laboca

CASCA. Hollgjos, orujos.

CATA. Accidn de valorar € vino por medio de los sentidos, de manera técnica,
analiticay objetiva. No debe ser confundida con la degustacion, en la que intervienen
elementos mas subjetivos y no se procede de manera sistemética. Sindnimos: andlisis
sensorial, analisis organol éptico.

CATADOR. Especidlista en la valoracion organol éptica del vino, actividad que
encierra grandes dificultades y requiere unalarga experienciay una formacion técnica
especifica.

CATAVINOS. Recipiente en €l que se sirve el vino para ser catado. Existe un modelo
normalizado de cristal, en forma de copa, de uso muy extendido.

CAVA. Vino espumoso natural, obtenido mediante segunda fermentacién en botella,
que se elabora en zonas concretas de Catalufia, Aragon, Navarra, La Rioja, Alavay
Valencia

CEPA. Pie de vifia de forma baja. Género de levaduras fermentativas.

CERRADO. Término empleado parareferirse a vino de largo envejecimiento que
atraviesa una etapa en la que manifiesta una timida expresién aromatica.
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CHACOLI. Vino ligero, acidulo, procedente de uvas que no han alcanzado suficiente
madurez. Es un producto tipico del Pais Vasco. Puede tener una graduacion alcohdlica
inferior a 9% vol., pero superior a 7% vol.

CHAPTALIZACION. Adicién de azlcar al mosto para su enriquecimiento. Esta
préctica, desarrollada por €l francés Chaptal, es muy usada en su pais de origen y esta4
prohibida en la Argentina.

CHATEAU. Paabra francesa que designa la explotacion vitivinicola que retine en una
misma propiedad las vifias y las bodegas de elaboracion y crianza.

CIERNA. Fecundacion de las flores que provoca el cuagjado de los frutos de la vid.
CLARETE. Vino tinto de poco color.

CLARIFICACION. Préctica enol 6gica destinada a eliminar determinadas sustancias
presentes en el vino en solucién verdadera 0 —la mayoria de las veces— en suspension
coloidal, que afectan o pueden llegar a afectar alalimpiezay transparencia del vino.
CLIMA. Conjunto de fenébmenos meteorol 6gicos que caracterizan el estado medio de la
atmaésfera en un punto de la Tierra durante un tiempo prolongado. Microclima:
condiciones climaticas en zonas reducidas y referidas a las capas atmosféricas inferiores
(précticamente ala atura de la planta).

CLIMATOLOGIA. Parte de lameteorol ogia que estudia | os fendmenos atmosféricos
que se producen en las zonas més proximas ala superficiede la Tierra.

CL OS. Pdlabra francesa que hace referencia ala propiedad viticola cercada por un
muro, casi siempre de origen monacal.

COLOR. Atributo que presenta el aspecto de un vino, correspondiente alaradiacion
luminosa del espectro visible por é reflgjada.

COLORANTES. Productos organicos naturales propios del hollgjo o piel delauva,
responsables de latonalidad del vino. Colorantes artificiales. sustancias quimicas
capaces de modificar o intensificar el color de un vino; su uso esta prohibido.
COMPLEJO. Vino que ofrece una amplia gama de sensaciones tanto en boca como en
nariz'y enviaretronasal.

COMUN. Vino corriente, sin cualidades. Sinénimo: vino de pasto.

CONO. Recipiente de hormigon, metal o madera utilizado para a macenar vino. Por o
general su capacidad oscila entre 8.000 y 20.000 litros.

CORCHO. Conjunto de células muertas que forman la corteza de algunos érboles, en
especial del alcornoque, y que se emplea parala elaboracion de tapones. A corcho:
oloresy sabores muy desagradables debidos a la contaminacion del vino con sustancias
del tapon, en particular con ciertos hongos; también se aplica el término francés
bouchonné.

CORONA. Lague forman las burbujas de un buen espumoso en lacopaal llegar ala
superficie.

CORROMPIDO. Vino con olor nauseabundo, contaminado por haber pasado por
recipientes mal lavados.

CORTO. Vino con caracteres arométicos o gustativos fugaces o poco intensos.
COUPAGE. Témino francés que define la préctica de mezclar vinos de lamisma o de
diferentes partidas o cosechas con el fin de unificar sus cualidades o compensar con las
virtudes de unos | os defectos de otros. Vino de coupage: producto de la mezcla de vinos
de diferentes caracteristicas con el fin de conseguir otro que manifieste las virtudes de
los que intervienen en la mezcla.

CRIADERAS. Botas de crianza de | os vinos generosos. Se sitlian en la bodega unas
sobre otras, formando |o que se denomina unapierna; las del nivel inferior, que
contienen el vino con mas prolongada crianza, se [laman soleras. El conjunto de
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criaderasy soleras, que puede estar integrado por mas de una pierna, recibe el nombre
de escala.

CRIANZA.. Proceso controlado de envejecimiento y maduracion, mediante el cua el
vino desarrolla caracteres especiales. El término suele aplicarse de modo genérico a
todos los vinos sometidos a envejecimiento. Vino de crianza: vino de calidad sometido a
envejecimiento en maderay botella durante por 1o menos dos afios naturales. Crianza
bioldgica: proceso por accion de levaduras, tipico de los vinos del occidente andaluz,
aunque se da también en otras zonas, como Rueda. Sinbnimos: crianza en flor, crianza
bajo velo.

CRU. Término que en Francia define los vinos de calidad superior procedentes de
vifiedos determinados. Se puede traducir como pago.

CRUDO. Vino joven, sin terminar. SinGbnimo: tierno.

CUERPO. Sensacion de consistencia del vino en laboca. Extracto seco del vino. Es
una cualidad apreciada en |os grandes vinos.

Bodega Boutique Cavagnaro

D

DEBIL. Vino con caracteres poco pronunciados. Sinénimo: corto.

DEBURBADO ESTATICO. Ver desfangado.

DECANTACION. Operacion de trasiego de un vino vigjo de la botella a otro recipiente
con €l fin de eiminar depdsitos sdlidos alojados en el fondo. Se realiza sdlo con vinos
muy vigjos que hayan precipitado materia colorante con el paso del tiempo. Ver
desfangado.

DECREPITO. Vino totalmente desequilibrado por exceso de edad.

DEGRADADO. Vino cuyas cuadidades han evolucionado para peor debido a la
degeneracion de sus componentes.

DEGUELLO o degiielle. Operacion que se efectlia a los vinos espumosos naturales
elaborados por € sistema tradicional o0 método champenoise (segunda fermentacion en
botella) a fin de eliminar las lias procedentes de la segunda fermentacion, acumuladas
junto al tapén.

DEJO. Sensaciones gque permanecen una vez ingerido el vino. Sinbnimo: retrogusto.
DELGADO. Vino con falta de extracto (cuerpo). De poca estructura, pasa por la boca
casi sin estimular las papilas.

DELICADO. Vino con aromas y sabores de calidad pero poco intensos.

DENSIDAD. Magnitud fisica que relaciona la masa de un cuerpo con € volumen que
ocupa. Sinénimo: peso especifico.

DENSIMETRO. Instrumento para medir densidades de liquidos, muy utilizado en
enologia. Aerometro: densimetro que mide directamente | os grados Beaumé.

DENSO. Vino espeso, de mucho cuerpo y estructura.

DEPOSITO. Recipiente para contener vino. Puede ser de capacidades dispares y de
materiales muy diversos, como madera, hormigdn, acero al carbono, acero inoxidable,
poliéster, etc. El término se aplica también a solidos del vino precipitados en el fondo de
estos u otros recipientes.

DESAGRADABLE. Sensacién que producen los vinos defectuosos.

DESCARNADO. Vino pobre en alcohol y extracto. Vino muy delgado.
DESCOMPUESTO. Vino ma conservado, enturbiado, con pérdida de materia
colorante y mal gusto. Degradado.

DESCUBE. Operacién que consiste en separar €l vino, ya fermentado o en proceso de
fermentacion, de los hollgjos.
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DESEQUILIBRADO. Vino sin conjuncion entre sus componentes, por exceso 0
defecto de uno de ellos.

DESFANGADO. Eliminacion por decantacion fisica de las materias solidas presentes
en suspension en el mosto. Sinénimo: deburbado estati co.

DESPALILLADO. Eliminacion del escobajo o estructura herbacea del racimo antes de
iniciar el estrujado de la uva. Es una operacion imprescindible para la obtencion de
vinos tintos de calidad.

DESPOJADO. Vino clarificado de manera natural por sedimentacién de las particulas
solidas que llevaba en suspension. En la cata se aplica, a veces, como sinénimo de
fatigado.

DESVAIDO. Vino que ofrece muy baja intensidad en sus sensaciones por excesiva
exposicion alainfluenciadel aire. Se aplicaal color, a aromay al sabor.

DISCO. Término que se usa para designar la superficie del vino en la copa.

DOBLE PASTA. Vino elaborado con una cantidad de hollejo de uva tinta equivalente
a doble del volumen de mosto. Tiene mucho color y cuerpo.

DORADO. Color de ciertos vinos blancos y generosos que recuerda al del oro.
DUELA. Cada uno de los listones que forman un envase vinario de madera.

DULCE. Vino con un contenido de azUcar superior a los 50 ¢/l. Sabor basico que se
detecta en |la parte anterior de lalengua.

DULZON. Vino de sabor débilmente azucarado. Se aplica a los vinos en los que €
contenido de azlicar, aunque no sea muy alto, destaca de manera desagradable.

DURO. Vino con marcada acidez y astringencia.

E

ELEGANTE. Vino equilibrado y con sensaciones delicadas y sugerentes en nariz'y
boca.

EMPIREUMATICOS. Serie de olores aazlicar quemada, humo, alquitrén, yodo, etc.
ENCABEZADO. Adicién de alcohol a vino o mosto. Vino obtenido mediante esta
préctica.

ENMOHECIDO. Sabor y olor de un vino en cuya elaboracion se han utilizado racimos
enmohecidos, 0 que ha pasado por recipientes poco limpiosy contaminados por moho.
A veces este defecto es causado por un corcho en mal estado o de mala calidad.
ENVERO. Epoca de la coloracion de lauva.

ENYESADO. Antiquisima préctica, frecuente en los vinos meridionales, que consiste
en la adicion de yeso al mosto.

EQUILIBRADO. Vino cuyos caracteres gustativos y olfativos se presentan bien
conjuntados y sin defectos. Expresién de calidad de un vino.

ESCOBAJO. Raspon. Estructura lefiosa del racimo.

ESPECIADO. Cdificativo que se aplica a aroma (directo o por viaretronasal) de un
vino, por lo general de larga crianza en maderay botella, en el que se aprecian
sensaciones o recuerdos de especias (clavo, pimienta, canela, etc.).

ESPESO. Vino recio, con mucho cuerpo y densidad.

ESPICHAR. Término que define la accidn de pinchar las barricas o toneles de chacoli
para probar la nueva cosecha. Se aplicatambién alasidra.

ESPIRITUOSO. Bebida de elevada graduacion alcohdlica. El término se aplicamaés a
los destilados que alos vinos y proviene de lafinalidad de la destilacion, que es obtener
el espiritu (laesencia) del producto destilado.

ESTABILIZACION. Conjunto de précticas enol 6gicas encaminadas a mantener, en |o
posible, las cualidades del vino alo largo del tiempo.
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ESTABLE. Vino que mantiene sus cualidades y caracteres sin cambios negativos.
ESTER. Sustancia quimica organica genérica formada por la combinacion de un &cido
organico y un alcohol. Los aromas terciarios de un vino de crianza son, en gran parte,
debidos a ésteres. Ver acetato de etilo.

ESTIRENO. Sustancia quimica componente de muchas materias plasticas, responsable
del olor a plastico de los vinos que han permanecido inadecuadamente en envases de
este material.

ESTRECHO. Anténimo de amplio. Vino lineal, con escasa riqueza en sensaciones.
ESTRUCTURA. Armazén de un vino. Un vino con buena estructura posee cuerpo,
buena acidez y sabor, todo ello con potenciay equilibrio. Cuando se habla de buena
estructura de sabores se indica que los sabores aparecen alavez potentes y equilibrados.
ESTUFADO. Proceso de calentamiento a que se someten |os clasicos vinos de
Madeira, dentro de las bodegas, a temperatura constante de 45-50°C durante 90 dias.
ETANOL. Ver acohol.

EVOLUCIONADO. Vino que con el paso del tiempo ha sufrido modificaciones,
positivas o negativas.

EXTRACTO SECO. Conjunto de sustancias no volétiles del vino. En lacata es
sinénimo de cuerpo.

EXTRANO. Carécter negativo de dificil identificacion en un vino.

F

FATIGADO. Mareado. Estado del vino cuando no ha transcurrido el tiempo necesario
para que se reponga de operaciones como filtrado, trasiegos, etc.

FERMENTACION. Proceso biol6gico mediante el que una sustancia se transforma en
otra u otras distintas como consecuencia de la actividad de microorganismos.
FERMENTACION ALCOHOLICA. O fermentacion acohdlico-pirtvica. La que
realizan varias especies de levaduras que transforman los azlcares del mosto de la uva
en alcohol, anhidrido carbénico, glicerinay otro gran nimero de sustancias.
FERMENTACION MALOLACTICA. Transformacion del &cido méalico en léctico
por accion de ciertas bacterias. Es un proceso casi indispensable en la elaboracién de
vinos tintos de calidad, que adquieren asi suavidad.

FICHA DE CATA. Estadillo normalizado para reflejar las impresiones del catador y
valorar |os diferentes aspectos organol épticos de un vino.

FINAL DE BOCA. Sensaciones Ultimas que se perciben al degustar un vino.

FINO. Tipo de vino generoso de crianza bioldgica que se obtiene en las
denominaciones de origen Jerez, MontillaMoriles y Condado de Huelva. En la cata
suele aplicarse a los vinos bien elaborados y con cuaidades aromaticas, aungque no
tengan gran intensidad. Sinbnimo: elegante.

FLAVONOIDES. Flavonas. Pigmentos amarillos cuya presencia en el vino blanco
aumenta con el envejecimiento. Pertenecen a grupo de las materias ténicas o
polifenoles.

FLOR. Conjunto de las levaduras responsables de la crianza bioldgica de los vinos
finos (levaduras de flor). Pertenecen principamente a las cuatro especies del género
saccharomyces: s. beticus, s. cheriensis, s. montuliensis y s. rouxii. La flor, también
[lamada velo, se desarrolla de manera espontanea en la superficie del vino, como capa
flotante de color blanco grisaceo. Mosto de flor: mosto obtenido sin presion de las uvas.
FLORAL. Cadlificativo aplicado a los aromas primarios de algunos vinos que recuerdan
el perfume de flores (rosa, violeta, etc.). Sinbnimo: aflores.

FLORES. Algunas enfermedades del vino. Ver micoderma.
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FRAGANCIA. Aromade gran intensidad y muy persistente.

FRANCO. Vino sin alteraciones ni defectos, sin olores ni sabores falsos o inadecuados.
Suele aplicarse més concretamente a lafase olfativa.

FRASCA. Tipica botella de vidrio utilizada para el servicio de chatos de vino en las
tabernas.

FRESA. Matiz de color de algunos vinos rosados. Aromas que a veces presentan 10s
vinos muy jévenes.

FRESCO. Vino que, por tener una acidez adecuada para su tipo, produce en la boca una
sensacién de frescura caracteristica de |os vinos jévenes de calidad.

FRUTAL. Vino delicado cuyo aroma recuerda a de diferentes plantas, al aroma propio
de la uva con que ha sido elaborado o a de algunas otras frutas. Vino con predominio
de aromas primarios.

FUERTE. Vino con caracteres de acohol y cuerpo muy marcados.

G

GAMA. Conjunto de matices o gradacion de algun carécter del vino. Se aplica tanto al
color como a los aromas.

GARRAFA. Recipiente de vidrio con proteccidn exterior y con una capacidad de 2 a 16
litros, utilizado para el comercio de vinos.

GARRAFON (de). Expresion que se aplica a vinos y licores de poca calidad y origen
desconacido.

GASIFICADO. Vino con alto contenido de gas carbonico exdgeno, es decir, no
originado por el propio vino, sino afadido artificialmente.

GENEROSO. Vino genuinamente espafiol que se elabora en ciertas denominaciones de
origen a partir de variedades selectas, segin procesos tradicionales de crianza biol égica,
y cuya graduacién alcohdlica es superior a 15% vol. Son vinos generosos los finos y
amontillados de Jerez, MontillaMoriles y Condado de Huelva y las manzanillas de
Sanlucar de Barrameda.

GERANIOL. Olor que recuerda a de las hojas de geranio, producido por degeneracion
del &cido sorbico.

GLICERINA. Propanotriol. Alcohol procedente de la fermentacion alcohdlica
Después del aguay €l alcohol etilico es, en orden cuantitativo, el tercer componente del
vino. Tiene gran importancia en la estructura, sabor y suavidad de los vinos. Parte del
componente dulce de los vinos secos se debe alaglicerina.

GLICERICO. Vino suave, untuoso, de buen paso de boca como consecuencia de su
adecuado contenido de glicerina.

GRANVAS. Vino espumoso natural cuya segunda fermentacion ha tenido lugar en
grandes envases metélicos. Sindnimos: método charmat, cuvée close, grandes envases.
GRADO ALCOHOLICO. Ver acohol.

GRADO BEAUME. Unidad que se utiliza en la bodega para medir la riqueza en
azucares de un mosto en funcién de su densidad. Grado dulce.

GRASA. Sinbnimo de ahilado, enfermedad que se detecta cuando el vino cae en la copa
como s fueraun hilo de aceite.

H

HECES. Materias espesas que se depositan en el fondo de los envases una vez
concluida la fermentacién. En la cata, materia organica evolucionada que da lugar a
olores muy desagradables, patridos.
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HERBACEO. Sensacion olfativa y sépida desagradable que recuerda a las partes
verdes de la vid (raspén, hojas). Puede deberse a falta de madurez de las uvas 0 a
tratamientos demasiado enérgicos que hayan provocado la extraccién de componentes
indeseables del racimo. En la cata tiene connotacion positiva cuando se refiere al
caracter primario que, en algunos vinos jovenes, recuerda a heno o a algunas plantas
aromaticas.

HIBRIDO. Variedad de vid productora directa. Carécter desagradable, sobre todo en
boca, de los vinos elaborados con variedades productoras directas.

HOLLEJO. Piel que envuelve la pulpa o parte carnosa de la uva. SinGnimos: oruijo,
casca.

HUECO. En la cata se aplica a algunos vinos tintos que, por tener cierto volumen y
carnosidad pero carecer de sabores, decepcionan en su paso de boca.

IDEAL. Esquema tedrico de un vino perfecto. Este vino no existe, pero los vinos reales
son més apreciados cuanto més se aproximan a €.

IMPUREZA. Sustanciagenaal vino.

INCORRECTO. Vino con defectos o0 anormalidades de pequefiaintensidad.
INSIPIDO. Vino falto de sabores. Plano. Soso.

INTENSIDAD. Esguema para medir el grado de color, aroma o sabor de un vino.
IRISACIONES. Reflgjos o destellos de a gunos matices més o menos afines en el color
de un vino.

ISOTERMA. Linea imaginaria que une en e mapa puntos geograficos en los que se
registran idénticas temperaturas medias anuales.

J

JOVEN. Vino nuevo del afio, sin crianza.

JURADO DE CATA. Comisién de expertos catadores que actlian en los concursos de
Vinos.

JUSTO. Vino gue apenas acanza el nivel minimo de calidad exigido.

JUVENTUD. Conjunto de caracteres de un vino que denotan su escasa edad.

L

LACTEOS. Aromas terciarios presentes en vinos de crianza de alta caidad, que
recuerdan alos aromas delicados de productos | &cteos.

LAGAR. Lugar donde serealizan lamolienday el estrujado de lauva.

LAGRIMA. Fraccion de mosto obtenido sin ningin tratamiento mecénico de la uva,
que fluye espontaneamente cuando las uvas se acumulan en condiciones especiales.
Vino procedente del mosto asi obtenido.

LAGRIMAS. Huellas en forma de gotas que caen lentamente, que aparecen en la pared
de la copa después de que ésta ha sido humedecida con vinos ricos en alcohol y
glicerina. Sinbnimos: cortinas, piernas.

LEVADURAS. Hongos microscopicos responsables de la fermentacion acohdlico-
piravica. Fermento. Levaduras seleccionadas. las que utilizan algunas bodegas para
aromatizar “artificialmente” determinados vinos jovenes; en la cata se reconocen por
aromas como €l del platano caramelizado.
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LTAS. Sustancias sdlidas (sobre todo restos de levaduras) que se acumulan en el fondo
de los depositos tras la fermentacion del vino. Crianza sobre lias. sistema de
enveecimiento en e gque el vino evoluciona en contacto con sus lias, lo que le confiere
un carécter peculiar; es el sistema habitual de envejecimiento de los vinos espumosos,
pero se aplicatambién a ciertos vinos tranquilos. A lias. oloresy sabores que adquiere el
vino cuando esta en contacto durante mucho tiempo con sus solidos decantados; si éstos
se descomponen en anaerobiosis dan lugar a olor a heces.

L1COR DE EXPEDICION. El que se afiade a vino espumoso justo antes de ponerlo a
laventa, y que Sirve, entre otras cosas, para ajustar su grado de dul zor.

LICOROSO. Vino, generamente dulce, que se obtiene a partir de variedades de uva
adecuadas y con adicién de alcohol. Su graduacion debe ser superior a 15% vol.
Algunas mistelas se incluyen en este tipo, que en la actualidad se denomina vino de
licor.

LIGERO. Vino débil, pegquefio, que puede ser agradable pero tiene poco alcohol y poco
extracto.

LiMPIDO. Superlativo de limpio, transparente.

LIMPIO. Vino de aspecto transparente, sin materias solidas en suspension, bien
presentado. Cuando se refiere a la fase olfativa y gustativa define un vino con
sensaciones positivas nitidas y sin defectos, aunque muchas veces se aplica a vinos sin
olores extrafios.

LLENO. Vino con gran amplitud de sabores y estructura adecuada. Vino que colma la
boca.

LLORO. Flujo de lavid que surge en los cortes de la poda al final del invierno, antes
de la brotacion.

M

MACERACION. Contacto del mosto o & vino con sus hollejos para extraer de ellos
materias colorantes y componentes del extracto y de los aromas. Por |o general se utiliza
en la elaboracion de tintos.

MACERACION CARBONICA. Técnica de elaboracion de vinos tintos en la que las
uvas enteras sufren una fermentacion enzimatica intracelular. Se utiliza para obtener
vinos jovenes suaves y arométicos. Es el método clasico de elaboracion de los tipicos
vinos de laregion del Beaujolais.

MACERACION EN FRIO. Técnica utilizada para otorgar riqueza de aromas
primarios a los vinos blancos. Consiste en mantener el mosto en contacto con sus
hollejos mientras se aplica frio paraimpedir que se inicie la fermentacion.

MADERA. Parte duray fibrosa de ciertas plantas, situada debajo de la corteza. Con la
madera de algunos arboles —sobre todo roble, pero también castafio y otros— se
construyen envases destinados al envejecimiento de vino. A madera: aromas y sabores
de los vinos gque han estado en contacto con madera de crianza sana y preparada;
componen € bouquet de los vinos criados en barricas. A madera nueva: intensa
sensacién de los vinos que han estado en contacto con envases de madera nueva sin
preparar. A madera himeda: olor mohoso debido al contacto del vino con envases de
madera viejos 0 en malas condiciones. Exceso de madera: presencia exagerada de olor y
sabor a madera de crianza, aungue ésta sea de calidad.

MADERIZADO. Sinénimo de pasado de gusto a roble. Salvo en el caso de algunos
vinos especiales, es un defecto grave. El término proviene de los aromas tipicos de los
vinos de Madeira, que tienen un elevado grado de oxidacion, y se aplica también avinos
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muy oxidados que en nariz evocan sensaciones de madera, aunque no hayan estado en
contacto con ella

MADRES. Orujos fermentados. También, lias.

MADURACION. Proceso bioldgico que se cumple en la uva, mediante e cua una
serie de sustancias écidas se transforman en azlcares y se produce la pigmentacion de
los hollgjos. Cuando se aplica a un vino define un proceso intermedio entre la
elaboracion y la crianza, aunque a veces se confunde con ésta.

MADUREZ. Momento optimo para la vendimia. La madurez industrial se registra
cuando se alcanza la maxima cantidad de azUcar por unidad de superficie; la madurez
aromédtica corresponde a la mayor concentracion de aromas primarios en la uva 'y se
verificade 5 a7 dias antes que laindustrial .

MAGNUM. Botella de un litro y medio de capacidad, més apropiada para una
prolongada conservacion del vino que la normal de tres cuartos.

MALICO. Acido organico de sabor duro que se encuentra en el mosto y, a veces,
también en el vino, sobre todo s procede de uvas con maduracion incompleta. Es
atacado por las bacterias lacteas que, durante la fermentacion maloléactica, lo
transforman en &cido léctico, que es mucho més suave. La presencia de écido mélico en
el vino seidentifica por un olor peculiar, que recuerda al de las manzanas verdes.
MANCHADO. Vino blanco de color ligeramente rosado por haber estado en depositos
gue antes contuvieron vino tinto.

MANZANILLA. Vino generoso similar a fino, elaborado exclusivamente en SanlUcar
de Barrameda (Cédiz) mediante crianza biolégica y siguiendo € sistema de criaderas 'y
soleras. Manzanilla pasada: nombre que reciben las manzanillas muy vigjas.
MAREADO. Fatigado.

MEDICINA. Componente olfativo extrafio de algunos vinos que recuerda a ciertas
especialidades de farmacopea. Por lo general se debe a procesos oxidativos
incontrolados.

MEDIUM. Vino dulce elaborado en las denominaciones de origen andaluzas
occidentales mediante la adicion de Pedro Ximénez a un vino oloroso.
MERCAPTANO. Compuesto quimico de olor putrido muy desagradable que se
produce en vinos con ato contenido de sulfuroso al reaccionar éste con el alcohol
etilico.

METALICO. En la cata, sensacion téactil desagradable de algunos vinos a su paso por
la boca

MICODERMA. Enfermedad causada por una levadura perniciosa que se forma en la
superficie del vino y, a descomponer algunas de las sustancias que lo integran, lo
enturbiay da lugar a malos olores.

MISTELA. Mezcla de mosto de uva con alcohol vinico. Algunas son consideradas
vinos de licor.

MOHO. Hongo, generamente microscopico, que se desarrolla en determinadas
condiciones de humedad, temperatura y aireacion. Defecto del vino causado por uvas
atacadas por hongos (botritis, mildiu) o por haber estado en recipientes enmohecidos.
MORAPIO. Vino tinto de mucho color y tonos apagados por su escasa acidez.
MORBIDO. En lacata se aplicaal vino suave, delicado y gustoso en boca.
MORDIENTE. Se aplicaal vino acerbo y, a mismo tiempo, vivo y astringente.
MORRION. Mecanismo que sirve para sujetar el tapén en una botella de vino
espumoso. Bozal.

MOSTO. Zumo de uva fresco, que no hainiciado la fermentacion. En Jerez y algunas
otras zonas se denominan mostos |os vinos ya fermentados, antes de ser sometidos a
crianza. Mosto flor o mosto yema: e que fluye de la uva estrujada por simple gravedad,
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sin presién mecanica alguna. Mosto primera o primeras: €l que se extrae mediante ligera
presion. Mosto segunda o segundas. € que se extrae mediante presién mas firme. Mosto
de prensa o prensas: Ultima fraccion de liquido retenida por los hollgjos, que se separa
de éstos mediante el uso de las prensas hasta el limite. Mosto a la piquera: liquido que
se extrae mediante la prensa en € lagar. Mosto a deslio: vino recién fermentado que se
separa de sus lias.

Bodega Boutique Cavagnaro

N

NARIZ. Conjunto de cualidades olfativas de un vino.

NERVIO. Término que se aplica a un vino rico en componentes &cidos, materias
mineralesy taninos. Vino con caracter.

NEUTRO. Vino de escasa acidez.

NOBLE. Vino elaborado a partir de variedades de uva preferentes y envejecido con
esmero. Vino de calidad sometido a crianza durante por |o menos dos afios.

NUEVO. Vino joven, de menos de un afio.

o]

OLEOSO. Vino de aspecto viscoso similar alatexturadel aceite.

OLOROSO. Tipo de vino caracteristico de las denominaciones de origen Condado de
Huelva, Jerez y Montilla-Moriles, de color ambar o caoba, muy aromético, suave y
vigoroso en la boca, aterciopelado, que se envejece mediante €l sistema de criaderas y
soleras por crianzafisico-quimica.

OPACO. Vino que por su elevada intensidad colorante o debido a enturbiamientos no
deja pasar laluz através de su seno.

OPALESCENTE. Vino ligeramente turbio.

ORDINARIO. Vino corriente, sin atributos. Vulgar.

ORO. Matiz del color amarillo de algunos vinos blancos.

ORUJOS. Hollgjos, pid de lauva, casca. Residuo sblido de la uva sin fermentar (orujos
frescos) o ya fermentada (orujos fermentados). De la destilacion de los orujos
fermentados se extrae un aguardiente llamado genéricamente orujo; € que se produce
en Galiciaes el mas famoso.

OXIDACION. Reaccion quimica de diversos componentes del vino con € oxigeno
atmosférico. Bajo control, la oxidacién es un proceso insustituible en la crianza de los
vinos, pero cuando se produce involuntariamente origina graves alteraciones que
afectan al vino en su color, aromay comportamiento en la boca.

OXIDADQO. Vino aterado de manera grave e irreversible por la accion del oxigeno.

P

PAJA. Matiz del color amarillo de los vinos blancos.

PAJIZO. Matiz del color amarillo de los vinos blancos jévenes, menos intenso que el
paa

PALE. Término inglés que define e matiz de color de los vinos de Jerez. Pale dry
equivale afinoy pale cream es la denominacion de un vino dulce con el color del fino.
PALIDO. Cdlificativo que se aplica a los vinos blancos de baja intensidad cromética.
Vino generoso producido en Rueda (Palido Rueda), similar a fino.

PAMPANO. Ramificacion brotada de la vid.

PASA. Uva parcialmente deshidratada por soleo, con gran riqueza en azucares.
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PASADO. Vino que durante su amacengje o crianza ha superado el nivel optimo de
conservacion y se encuentra en una fase de pérdida de atributos, que desembocara en la
decrepitud.

PASIFICACION. Olores que recuerdan a los de las pasas;, se desarrollan en vinos
elaborados con uvas demasiado maduras.

PASTOSO. Suele aplicarse a algunos vinos blancos y cavas demasiado densos en la
boca, generalmente desequilibrados por un alto contenido de azlcar.

PELEON. Vino corriente, vulgar. Con excesiva graduacion al cohdlica.

PEQUENO. Calificativo aplicado a un vino que, sin tener defectos ni desequilibrios
graves, presenta una escasa potencia en | as sensaciones arométicas y gustativas.
PERFIL. Conjunto de elementos dispuestos en capas (horizontes) que constituyen el
suelo en sentido vertical.

PERFUMADO. Vino con aromas intensos.

PERFUM E. Conjunto de los aromas de un vino que se pone de manifiesto en la cata
PERSISTENCIA. Duracion y calidad de las sensaciones que siguen aprecidndose en la
boca después de laingestion del vino.

PERSONALIDAD. Conjunto de cualidades distintivas de un vino o de alguna de sus
fases organol épticas. Caréacter.

PESADO. Vino que, si bien no presenta defectos significativos, resulta poco grato de
beber.

PETILLANT o petillante. Vino ligeramente efervescente en € que se percibe un leve
picorcillo, causado por la presencia de pequefias burbujas de carbénico, que no alcanza
la potencia de un vino de aguja.

PH. Medida de la energia &cida. Su valor reviste singular importancia en la
fermentacion, conservacion y carécter final de un vino. Los vinos presentan un pH
variableentre 2,9y 4.

PICADO. Vino con evidentes sintomas de avinagramiento.

PICANTE. Sensacion producida por la aguja.

PIERNAS. Ver l4grimas.

PIQUETA. Liquido obtenido por el lavado con agua de los orujos fermentados.
Sindnimo: aguapié.

PIMIENTA. Aroma que aparece en algunos vinos de crianza.

PIMIENTO. Componente aromético primario de algunas variedades de uva, como la
tinta Cabernet Sauvignon.

PLANO. Vino que por su falta de acidez se muestra desequilibrado y sin contraste en la
boca.

PLATANO. Aroma secundario de muchos vinos jovenes actuales.

POLIFENOLES. Sustancias quimicas organicas naturales. Su presencia en €l vino es
de gran importancia, pues de €llas dependen el color, la suavidad y otros aspectos.
POSGUSTO. Impresion que deja un vino en la cavidad buca y en las fosas nasales
después de ingerido.

PRIMEUR. Término francés que se aplica a embotellado y comercializacion precoces
del vino joven, amenudo, alos dos meses de la vendimia.

PUL GAR. Trozo de sarmiento con un nimero variable de yemas que se dejaal podar la
cepa.

PULVERULENTO. Vino que presenta una sensacion tactil desagradable, que recuerda
alapresencia de polvo o arenafinadiluidos en el liquido.

PUNZANTE. Aroma intenso y vol&il propio de los vinos con crianza en flor.
Sinénimo: con punta. La ausencia de esta sensacion (vino romo 0 sin punta) es un
importante defecto.
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Q

QUEBRADO. Vino enfermo por alguna de las |lamadas quiebras.

QUIEBRA. Enturbiamiento grave de origen quimico. Quiebra férrica: originada por
insolubilidad de sales de hierro presentes en el vino por reaccion con otros componentes
(&cido fosférico, tanino). Otras quiebras son la quiebra proteicay la quiebra clprica.
QUINADO. Vino licoroso aromatizado con quina.

R

RAMA (en). Vino nuevo ain no aclarado. Vino sin filtrar.

RANCIO. Vino afigo obtenido mediante un proceso de crianza oxidativa que a veces
se acelera exponiendo € vino a sol en grandes garrafas de vidrio.

RASPON. Estructura vegetal del racimo. Sinénimos: raspa, escobajo. A raspén: olores
0 sabores propios del raspdn; ver herbaceo.

RECIO. Vino bien constituido pero con mucho cuerpo.

REDONDO. Vino cuyos componentes estan en armonia, sin que destaque ninguno de
ellos. Sinbnimos: equilibrado, sin aristas.

REDUCCION. Reaccidn quimica opuesta a la oxidacion.

REDUCIDO. Cdlificativo que se aplicaalos aromas de un vino o a propio vino que ha
permanecido durante bastante tiempo aislado del contacto con el aire. A veces una
excesiva reduccion genera ol ores desagradables (tufo de reduccion) que pueden o no ser
eliminados por aireacion del vino.

REFRESCAR. Mezclar una porcion de vino joven con otro més vigjo.

REGALIZ. Aroma especiado que habitualmente se asocia con algunos tintos de crianza
gue suelen mostrarse compl g os.

REQUEMADO. Caramelizado.

RESINA. Sensacién negativa que se aprecia en nariz y boca, producida en los vinos de
crianza por la utilizacién de maderas nuevas o inadecuadas. Vino elaborado en envases
de madera de pino; son tipicos los de Grecia 'y también se encuentra algiin gemplo en
Esparia, concretamente en el norte de laisla de La Pama (Canarias).

RETROGUSTO. Conjunto de sensaciones que degja un vino después de ingerirlo.
Sinénimo: dgjo.

RETRONASAL. Aromas que se perciben cuando el vino se encuentra en la boca o
después de tragarlo. Se deben a la impresién en el sentido del olfato de moléculas
volétiles del vino que alcanzan e centro olfativo a través del conducto nasofaringeo,
que se denomina via retronasal .

RIBETE. Nombre que se da a borde del vino en la copa, donde la tonalidad se aclara.
A veces se denomina menisco o contorno.

RIMA. Fase de la elaboracion de vinos espumosos por el método tradicional en la que
se produce la segunda fermentacion. Toma el nombre de la disposicion de las botellas
en rima, es decir, unas sobre otras, en posicion horizontal, formando grandes bloques
compactos.

RIMERO. Conjunto de botellas en rima.

ROBLE. Planta arbérea del género quercus (quercus ruber), de gran y noble porte y
lento crecimiento, propia de climas atlantico-boreales. Madera de esta especie que,
convenientemente preparada, presenta excelentes condiciones para la fabricacion de
envases vinarios; |os mas aptos son € roble americano y el francés. Aromay sabor que
esta madera confiere a vino que se alberga en envases construidos con €lla; a veces
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estas sensaciones se presentan en grado excesivo por tratarse de madera nueva (sin
envinar) y/o por permanencia demasiado prolongada del vino en ella.

ROBUSTO. Vino de alta graduacién natural y bien dotado de cuerpo.

ROCIO. Acto de refrescar un generoso andaluz en su criadera con otro vino més joven.
ROSA. Color béasico de los vinos rosados.

ROSADO. Tipo de vino elaborado a partir de uvas tintas, o0 mezcla de tintas y blancas,
cuya fermentacion se realiza en ausencia de los hollgjos, y que alcanza cierta coloracién
por breve maceracion previa.

ROSAS. A rosas 0 a pétalos de rosa: aroma primario de algunos vinos blancos o
rosados. A rosas marchitas. otro aroma presente en ciertos vinos.

ROJO. Color basico de los vinos tintos.

RUBI. Matiz del color rojo, semejante a de la piedra preciosa, propio de vinos tintos de
crianza.

S

SABOR. Cada una de las cuatro apreciaciones béasicas percibidas por el sentido del
gusto. Sabor dulce: apreciable en la punta de la lengua. Sabor salado: apreciable en los
bordes de lalengua. Sabor &cido: apreciable en los costados de la lengua. Sabor amargo:
apreciable en la parte posterior de lalengua

SABROSO. Vino con amplias sensaciones sipidas.

SANGRIA. Bebida refrescante elaborada con vino tinto, agua, azdcar y limén. Si se
emplea vino blanco se denomina zurracapote o zurra.

SARMIENTO. Ramade lavid.

SECO. Vino con escasa proporcion de aztcares (menos de 5 g/l).

SEDOSO. Vino de gran suavidad en el paso de boca.

SEMIDUL CE. Vino con un contenido de azlcares residuales de 30 a’50 g/l.
SEMISECO. Vino con un contenido de azlicares residuales de 15 a 30 g/l.

SIRUPOSO. Vino viscoso, con aspecto de jarabe.

SOLEO. Practica consistente en la exposicion de las uvas a sol para concentrar sus
azUcares. Actua mente esta restringida alas zonas de MontillaMorilesy Médlaga parala
obtencién de vinos Pedro Ximénez.

SOLERA. En la crianza de los vinos generosos, Ultima fase del sistema o escala, de
donde se extrae €l vino para su comercializacion. El origen del término reside en que
tradicional mente esta fase corresponde a las botas més proximas al suelo.

SOL IDOS. Sustancias presentes en suspension en el mosto o en el vino.

SORDO. Ver viscoso.

SOSO. Vino falto de frescura por escasa acidez. Sinénimo: plano.

SUAVE. Vino agradable de beber por no producir ninguna sensacion agresiva en su
paso por la boca. La suavidad esté relacionada con la justa proporcién de polifenoles,
glicerina, acidez y azUicares residuales.

SUCIO. Vino con olores extrafios a los propios de la uva, lafermentacién o la crianza.
SUEL O. Desde € punto de vista agrolégico es la parte superior del terreno, la zona
donde se desarrollan las raices de | as plantas.

SULFHIDRICO (anhidrido sulfhidrico). Compuesto quimico de olor muy
desagradable, similar a de los huevos podridos, originado por ateracion del anhidrido
sulfuroso contenido en el vino.

SULFUROSO (anhidrido sulfuroso). Compuesto quimico, combinacion de azufre y
oxigeno, de trascendental importancia en enologia por sus complgjas acciones
protectoras: antiséptica, desinfectante, antioxidante, abrillantadora 'y extractora de color.
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Su uso esta permitido en proporciones muy pequefias (200 mg/l en vinos blancos secos,
160 mg/l en vinos tintos secos, etc.). Se encuentra en el vino bajo dos formas. sulfuroso
combinado inactivo y sulfuroso libre; este Ultimo es el que gerce las acciones positivas
ya enumeradas. En la cata, defecto de olor y sabor picantes y agresivos a azufre que
presenta un vino como consecuencia de una aplicacién incorrecta 0 muy reciente de esta
sustancia.

SUTIL. Sensacion delicaday de calidad, aunque poco pronunciada.

SWEET. Palabrainglesa que define un tipo de oloroso dulce.

T

TABACO. Evocacion apreciable en los aromas de algunos grandes vinos de crianza.
TANICO. Vino astringente por exceso de taninos.

TANINO. Sustancia quimica natural presente en el vino, de accién astringente y
curtiente, que procede de |as partes solidas del racimo. Su presencia es normal (incluso
deseable) en los vinos tintos.

TARTAROS. Ver hitartrato.

TASTEVIN. Nombre francés de un recipiente concavo de pequefio tamafio (20 a 50
cc), de plata, alpaca u otros metales brillantes y con diversas lunasy tallas, que se utiliza
para.comprobar el color y brillo de los vinos. Se ha convertido en el emblema de la cata,
pero resulta poco préactico para percibir los caracteres olfativos.

TAZA. Pequefio recipiente de cerdmica blanca utilizado en Galicia para degustar vinos
locales. Impide por completo la apreciacion de los aromas del vino, 10 que en ocasiones
supone Mas una ventaja que un inconveniente. Sinébnimo: conca.

TENUE. Débil en cualquier propiedad. Sinbnimo: desvaido.

TERPENICO. Se dice de ciertos aromas densos y profundos, originados por aceites
esenciales presentes en algunos tipos de vino.

TERROSO. Que recuerda a la tierra. Sensacion debida al uso de carbonato de cal o
materiafiltrante no purificada. Un contenido elevado de sulfuroso, asi como el enyesado
de algunos vinos, también producen sensacion terrosa.

TERRUNO. Vifia 0 zona con caracteres peculiares que dan personalidad a los vinos
producidos en ella. A terrufio: olores y sabores de un vino influidos claramente por las
condiciones del terreno donde se cultivaron las uvas.

TINO. Tradicional envase grande de madera de roble o castafio en el que se fermentaba
0 estabilizaba el vino. Existe una corriente de recuperacion de los tinos para elaborar en
ellos vinos de calidad, en detrimento de |os modernos depésitos de acero inoxidable.
TINTA. Clase de uva con pigmentos antocianos en los hollgjos.

TINTO. Tipo bésico de vino elaborado a partir de uvas tintas (a veces con inclusion de
alguna proporcién de uvas blancas) y fermentado en presencia de los hollejos. Presenta
color variable entre rojo guinday negro azulado.

TINTORERA. Clase de uva con pigmentos antocianos en los hollgosy en la pulpa. En
Esparia existen dos cepas de este tipo: Garnacha Tintoreray Alicante Bouchet.
TINTORRO. Vino tinto robusto pero vulgar.

TiPICO. Vino que presenta |as caracteristicas habituales de su zona de produccion.
TIPIFICACION. Operacién de bodega previa a embotellado. Mezcla de vinos de una
misma partida o cosecha, elaborados o enriguecidos en recipientes diferentes, con €l fin
de homogenei zar sus caracteristicas.

TIPIFICADO. Vino que presenta caracteres uniformes de una a otra cosecha o de una
aotra partida.
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TOSTADO. Defecto de olor y sabor que recuerda a los de los azlcares requemados
(ver caramelizado). Puede aparecer como consecuencia de oxidaciones.

TRANQUILO. Vino sin presencia aparente de carbonico.

TRASIEGO. Operacion consistente en separar €l vino de las materias solidas
depositadas en € fondo de los recipientes, tanto durante la fermentacion como durante
las diferentes etapas de |la crianza.

TRUFA. Aromatipico de la crianza en vinos tintos, sobre todo en los bordel eses.
TUFO. Tufo de reduccion. Ver reduccion.

TURBIO. Vino sin transparencia a causa de las materias col oidal es en suspension.

u

UNTUOSO. Vino de carécter oleoso que se adhiere ala copay se muestra suave en la
boca. El término se aplicatambién alosvinos alavez ampliosy muy suaves.

V

VACI 0. Vino que no produce sensaciones. Pobre en cuerpo, aromay sabor. Se aplica
al conjunto pero también a alguna de sus fases en particular (vacio en nariz 0 vacio en
boca).

VAINILLA. Aromade algunos vinos de crianza que recuerda a de esta especia.
VALERIANICO. Acido que se encuentra en algunos vinos alterados; es causa de
ol ores desagradables que recuerdan al de los quesos fermentados.

VARIEDAD. Tipo de uva de caracteristicas distintivas. Término botanico que equivale
al concepto de raza en los animales. Todas las variedades de uva utilizadas para la
elaboracion de vinos pertenecen a una sola especie, la vitis vinifera. Variedad
autorizada: tipo de uva cuyo uso estd autorizado para la produccion de vinos en una
determinada denominacion de origen. Variedad principal: calificacion otorgada en una
denominacion de origen a un tipo de uva caracteristico o de més alta calidad entre los
existentes en la zona o, a veces, a aquellas variedades que aportan caracteres mejorantes
a los vinos; los Consegjos Reguladores estan encargados de fomentar €l cultivo de esas
variedades.

VARIETAL. Vino elaborado a partir de una sola variedad de uva. Carécter aromético
de un vino en el que predomina € aroma de una determinada variedad. La legislacion
argentina permite que se denominen varietales los vinos elaborados con un 80%, como
minimo, de una sola variedad.

VELADO. Vino ligeramente alterado en su limpidez.

VELO. Ver flor.

VENDIMIA. Accion de recolectar las uvas en lavifia. Afiada.

VERDE. Vino en e que el sabor &cido aparece exageradamente destacado.

VERDOR. Sensacion olfativa y gustativa desagradable que recuerda partes herbéceas
de la vid (hoja, pampano, raspon verde, etc.), propia de vinos procedentes de uvas con
maduracion incompleta.

ViA RETRONASAL. Ver retronasal.

VIDUENO. Superficie de vifiedo plantada con una sola variedad. Variedad de uva. En
algunas ocasiones se aplica a conjunto de variedades mezcladas en una vifia en
proporciones desconocidas.

VIEJO. Vino de calidad sometido a un periodo minimo de crianza de tres afios.
VIGOROSO. Vino con potencia de sensaciones en la boca, sabroso y con cuerpo,
acidez, taninos y alcohol notablesy bien conjuntados.
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VINIFERA. Una de las casi sesenta especies del género vitis, la Unica susceptible de
producir frutos aptos para € consumo humano, ya sea como uvas de mesa, pasas,
MOSt0s 0 ViNnos.

VINIFICACION. Elaboracién del vino. Conjunto de operaciones destinadas a obtener
vino apartir del mosto de las uvas.

VINO. Liquido alcohdlico obtenido por la fermentacién del jugo del fruto de la vitis
vinifera (la uva, fresca o ligeramente pasificada), que presenta una graduacion minima
natural adquirida de 9% vol. En este Ultimo punto existen algunas excepciones. |os
chacolies (7% vol. minimo) y los vinos dul ces naturales (no menos de 8% voal.).
VINOSO. Vino de alta graduacion, pesado en la nariz y denso en la boca. Carécter
olfativo de un vino en el que predominan aromas secundarios bastos y vulgares, como
consecuencia de una fermentacién poco cuidada.

VINTAGE. Témino inglés que significa afilada y da nombre a uno de los més
originales vinos de Oporto, de largo envejecimiento en botella.

VIRGEN (en). Sistema de elaboracion que consiste en efectuar la fermentacion en
ausencia de los hollgjos de la uva. Es e sistema habitual de elaboracion de vinos
blancos y rosados.

VISCOSO. Vino de escasa fluidez, generalmente por su ato contenido de azlcares,
aungue también puede ser consecuencia de una enfermedad bacteriana (ahilado).
VIVAZ. Vino con acidez adecuada, sin excesos, con alegre paso de boca.

VIVO. Vino de aspecto brillante, que parece emitir luz propia. Vino bien armado, con
caracter juvenil en boca aunque se trate de un vino con crianza, susceptible de
evolucionar favorablemente en la botella.

VOLUMEN. Sensacion producida en la boca por vinos sabrosos y con cuerpo. Un vino
con volumen es o contrario de un vino ligero o estrecho.

VUL GAR. Vino que presenta defectos menores, no tan importantes como para que sea
descalificado, pero suficientes para que resulte poco atractivo.

Y

YEMA. Primera fraccién del mosto, obtenida mediante escurrido, sin que la pasta sufra
presion alguna. Brote sin desarrollar del sarmiento de lavid.

4

ZAFIO. Vino vulgar, sin atributos y con defectos.

ZARCILLO. Ramificacion delgada de lavid con tendencia a enrollarse en otras ramas.
ZARZAMORA. Componente aromético primario de la variedad Tempranillo.
ZURRACAPOTE o zurra. Ver sangria.
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13.2. Propuesta www.ar gentinewines.com

Los lectores de los Newsdletters de ArgentineWines.Com son consumidores de
vinos premium, profesionales de la industria vitivinicolay el marketing interesados en
el vino, e e-commerce y otros servicios relacionados con la venta directa y e
marketing. Nuestros lectores son integrantes de pequefias, medianas y grandes
empresas. Ejemplo de demografia basado en nuestros registros:

Ocupacion:

42% Profesionales, 11% Auténomos, 5% Estudiantes, 42% Otras. Endlogos, Chefs,
Directores de Empresa, Viticultores, Propietarios de Restaurants, Gerentes de Alimentos
y Bebidas de Hoteles, Gerentes de Ventasy Marketing, Abogados, Médicos, Ingenieros,
Sommeliers, entre otros.

Industria

Venta por mayor/menor, Bodegas, Hoteles, Restaurantes, Bares, Agencias de Vigjes,
Empresas de I T, entre otras.

Distribucion Geografica

85 % Argentinos, 15 % Internacionales

Sexo

65 % Hombres, 35 % Mujeres

Estado Civil

36 % Solteros, 64 % Casados

Otras informaciones

29 % Vigaron por negocios en |os ultimos 3 meses, 56% Vigjaron por placer en los
altimos 3 meses, 44% Compraron online en los Ultimos 6 meses.

Se puede observar que justamente los destinatarios de estos newsletter tienen las
caracteristicas de nuestro mercado target. Como dato de referencia, es importante
mencionar que la base de datos a partir de la cual se readliza la distribucién de estos
newsletter cuenta con mas de 24.000 suscriptores. El costo mensua de los banners varia
desde $ 500 hasta cas $ 2.000 dependiendo del tamafio, tipo (fijo o rotativo) y
ubicacion preferencial dentro del newsdletter.
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13.3. Caracteristicas del Proceso Productivo

El vino es € producto de la fermentacion alcohdlica del mosto o jugo de la uva
por la accién de las levaduras vinicas. De esta definicion de vino se desprenden tres
elementos que se describiran a continuacion: uva, levaduras vinicas y fermentacion

alcohdlica.

13.3.1. Uva

Lauvaesé fruto en forma de baya de un arbusto lignificante de lafamilia de las
vitéceas. De |os catorce géneros que abarca estafamilia, € Unico que sirve para producir
vino es €l vitis; a su vez, de las sesenta especies que comprende el género vitis, en la
produccion comercial solo se usa la vitis vinifera, aunque en la elaboracion casera se
emplean algunas variedades de vitis labrusca.

Dentro de la especie vinifera encontramos arededor de 2.000 variedades, pero el
numero disminuye a unas 200 si hablamos de las que se conocen internacional mente.

Cada una de estas variedades posee caracteristicas morfoldgicas vy
organol épticas propias. La ciencia que estudia estas diferencias se llama ampel ografia, y
tiene como meta primordia el logro —mediante la hibridacion o clonacién— de
variedades capaces de producir mejores vinos.

Un corte transversal de la baya revela que, salvo un par de excepciones (la
Garnacha Tintorera y la Alicante Bouchet), todas las uvas tienen la pulpa incolora. En
efecto, la coloracion se localiza solamente en la piel.

La piel de las uvas es la parte més importante para la obtencion de vinos de
primera calidad. En ella se encuentran no solo los pigmentos (antocianos de color rojo,
flavonas de color amarillo) sino también el espectro aromético propio de cada variedad
(aromas primarios), 0 sea, la esencia.

Estos elementos colorantes y aromatizantes reciben el nombre de polifenoles.
Otros polifenoles, que también estan presentes en las pieles u hollgjos, son los taninos,
fundamentales para la conservacion del vino; en la boca tienen la particularidad de
coagular la proteina de la saliva, o que da una sensacion de aspereza o dentera que se

[lama astringencia, ademas de actuar como estructura solida en el cuerpo del vino.
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En el exterior de la piel se hallan las levaduras, de las que hablaremos més
adelante. En €l interior de la baya se encuentra la pulpa, que tiene una carga écida muy
alta (&cidos tartérico, malico y citrico) cuando la uva esté desarrollandose; a medida que
la uva madura, esta carga de acidos disminuye para dar paso a los azlcares (glucosa y
fructosa), que luego, a ser fermentados por las levaduras, se transformaran en el alcohol
del vino.

Las semillas del interior del grano no tienen valor enol6gico; es més, durante la
molienda se procura no romperlas, para que la carga tanica y los aceites que contienen
no contaminen el jugo. Se destinan a la produccién de aceites, pues no se necesitan para
prolongar la especie, dado que la reproduccion de las vitis se lleva a cabo

vegetativamente.

13.3.2. Levaduras Vinicas

Las levaduras son microorganismos unicelulares anaerébicos, de la familia de
los hongos, que tienen la propiedad de metabolizar |os azlcares cuando se encuentran
en un medio asfictico, o0 sea, privadas de oxigeno.

Las levaduras que producen la fermentacion alcohdlica son las saccharomyces
cerevisiae, de la familia ellipsoideus. Son las mismas que se utilizan en la elaboracion
de cerveza y panificados. Alrededor del mes de febrero aparecen en forma espontanea
en los vifiedos, donde se posan en los suelos y, sobre todo, en las pieles de las uvas; ali
se adhieren gracias ala pruina, sustanciaresinosa que recubre |0s granos.

Las levaduras no actlian a temperaturas inferiores alos 12°C ni superiores alos

35°C, y mueren cuando la concentracién de alcohol llegaa 15°.

13.3.3. Fermentacion Alcohdlica

Esel proceso por el cua las levaduras transforman |os azlicares en al cohol y gas.
Como producto de esa metabolizacion encontramos, ademas de alcohol (etanol y
glicerol) y gas (anhidrido carbdnico o CO2), subproductos tales como &cido succinico y
alcoholes secundarios. Algunos de estos subproductos contienen carga aromética vy,

como se generan durante la fermentacion, se llaman aromas secundarios.
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Larelacion azicar-alcohol es de 17 gramos de azlcar para obtener 1° (un grado)
alcohdlico. Una vez que terminan de fermentar todos los azlicares presentes en el
mosto-jugo, las levaduras comienzan a morir por fata de alimento y por estar en un
ambiente reductor. Se autolisan (se comen a si mismas), precipitan en e fondo de los

recipientesy se convierten en lias.

13.3.4. Viticultura

Se entiende por viticultura todo trabajo de la vid efectuado en el campo. Este
trabgjo tiene apenas 70 dias de descanso por afio, que coinciden con la inactividad
invernal dela planta

En agosto y septiembre se inicia el ciclo biolégico anual de la vid. La savia
empieza a correr por |os vasos internos de la plantay, cuando empieza a sangrar por los
cortes de la poda, se observalo que se conoce como lloro.

A continuacién, en octubre, se produce el desborre o brotacién de los pampanos.
Durante este proceso es fundamental evitar que la planta sufralos rigores de las heladas,
gue gueman los brotes y Ilegan a matarlos, |0 que causa la pérdida de gran parte de los
futuros frutos.

A partir de noviembre, cuando la temperatura sube, comienza lafloracion de los
brotes. Si el tiempo es seco y soleado se lleva a cabo una buena polinizacion de las
flores y se forman los granos de uva, que se desarrollan con rapidez. Al principio todos
los granos, cualquiera sea la variedad de la uva, tienen un color verde subido. Mientras
estén en formacion, el hombre corrige la cantidad de racimos mediante raleos, para que
los frutos tengan una buena carga de nutrientes y minerales.

Diciembre es la época del envero, cuando € grano cambia de color: pierde la
clorofilay tomalos tonos propios de la variedad. En esta época el hombre procede a los
deshojes para lograr una buena insolacion de los granos; es importante no excederse,
pues las hojas son necesarias para lafotosintesis.

Después se produce la maduracién del grano, que aumenta de tamafio y pierde
su carga é&cida a medida que la fotosintesis transforma el acido mélico y el &cido

tartarico en azUcares. La cantidad de azUcares se controla mediante andlisis desde fines
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el tipo de producto que se quiera obtener.

La vendimia es una labor delicada, pues se debe seleccionar el fruto al cortarlo,
dgjarlo libre de hojas y tratar de que no se rompa en el trasado. Se trabaja en los
momentos més frescos del dia, ya sea por la mafiana o a Ultimas horas de la tarde;
algunas bodegas, para ciertos productos, vendimian incluso de noche. Esto ayuda a que
los frutos entren en bodega a una temperatura lo suficientemente baja para que no se
den fermentaciones esponténeas. Luego de que la planta ha sido despojada de sus frutos
continda produciendo azlcares, que amacena en los troncos para tener fuerza cuando
despierte de su parada invernal.

En mayo se efectla la poda, dejando apenas una parte de la estructura de la
planta, que finaliza asi su ciclo anual.

Hemos hablado hasta aqui de la parte aérea de la planta. Hagamos ahora un
comentario sobre |la parte subterrdnea. Aunque la vid puede cultivarse en cualquier tipo
de suelo, las zonas productoras de vinos de alta calidad se asientan sobre terrenos muy
pobres y secos, ya sean arenosos, calcareos, pedregosos, etc. Estos tipos de suelos
obligan a las raices de la vid a penetrar hasta profundidades considerables en busca de
alimento; alli obtienen minerales que confieren a los frutos gran caracter y espectro
aromatico. En cambio, si se plantan vides en terrenos de tipo organico, o muy himedos,
las raices se quedan en los primeros estratos y los frutos resultan de mayor tamarfio, con

|os elementos gustativos disueltos en gran cantidad de jugo.

13.3.5. Variedades de Vid

13.3.5.1. Variedades Blancas

Chardonnay
Es la megjor cepa para vinos blancos secos que existe en el mundo. Clasica, de

carécter varietal muy marcado y amplia difusién, prolifera en todas las regiones
vitivinicolas comerciales. Produce los mejores blancos de la Bourgogne y de Chablis, y
es una de las tres variedades mayoritarias en la produccion del vino de Champagne. Su
implantacion en regiones frescas permite una lenta maduracion y da por resultado una
mayor acidez. Su aroma recuerda a manzanas en las areas frescas y a anané en las mas
célidas.
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Cobro rapido incremento en nuestro pais, donde a partir de ella se elaboran
espumosos y vinos frutados. Ultimamente se la esta utilizando, sobre todo, para
producir vinos con crianza en barricas de roble.

En diferentes zonas del pais se la elabora mediante el método de fermentacion
en barricas de roble, con removido de las levaduras y fermentacion malolactica. Esto
permite obtener un vino en e que la influencia de las précticas enoldgicas resulta
notoria. Para este tipo de vino se busca en las uvas un principio de sobremadurez, con la

aparicion de sabores a miel.

Chenin

Tomé su nombre del monte Chenin, en el distrito de Touraine, en € siglo XV,
pero se puede rastrear hasta Anjou en €l siglo I X.

La cepa es vigorosa y puede llegar a ser muy productiva; cuando se modera la
produccion aparece en los vinos €l verdadero carécter varietal, que se distingue por una
nota aromética que recuerda al durazno.

La uva tiene un buen nivel de acidez, piel finay un ato contenido en azlicares.
Es buena tanto para espumantes como para vinos dulces, aunque también se pueden
producir a partir de ella notables vinos secos.

El vino de este cepaje es pobre en enzimas oxidativas. En las regiones mas
cdlidas puede ser algo deficiente en acidez. Se comercializa como varietal e integra
cortes de vinos genéricos. En la region del sur mendocino constituye la base de los

vinos blancos 'y parece haber encontrado las mejores condiciones ecol 6gicas.

Moscatel de Alejandria

Variedad tradicional de los valles sanjuaninos, da un vino de buenas
caracteristicas que, lamentablemente, ha dejado de elaborarse.

El cepaje merece ser rescatado, aprovechando las nuevas técnicas enoldgicas
para |la elaboracién de vinos dulces naturales, y ser protegido con una denominacion de
origen. Su revalorizacion deberia ser un interés prioritario para productores y

funcionarios del sector vitivinicola argentino.
Riesing

Cléasica variedad alemana. Aunque no es la Unica de ese origen capaz de

producir buenos vinos comerciales, si se elabora adecuadamente da vinos formidables,
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con una frutosidad-acidez de singular categoria. De cuerpo ligero y azlicar escaso,
intensamente aromaticos y con gran potencia de envejecimiento, durante la crianza en
botella desarrollan répidamente aromas muy complejos. La Riesling, muy susceptible a
la botritis, también puede producir excel entes vinos dul ces.

En nuestro pais casi no se elabora como varietal, a pesar de que ofrece
posibilidades interesantes. Presenta elevada acidez y bajo pH, y en e momento de la
madurez contiene solamente &cido tartarico. Esto confiere a vino cierta astringencia,
que se compensa con algunos gramos de azlcar. La cosecha a principio de la
sobremadurez otorga complejidad al aroma ampliando las notas terpénicas, citricas, de

miel y de uva sobremadura.

Sauvignon Blanc

Proveniente de los valles centrales del rio Loire, en Francia, donde produce
Vinos secos y arométicos, es una de las variedades que més se han beneficiado con las
nuevas técnicas de vinificacion, que acentuaron su tendencia a dar vinos muy ligeros.
En la Argentina provocO gran entusiasmo en época reciente, pero poco a poco se
desestim6 por la dificultad para lograr la tipicidad del cepagje. Para algunos, la causa
seria la falta de humedad que caracteriza a nuestras zonas viticolas, para otros, un
problema de clones o de conduccion del vifiedo, o e desconocimiento del sistema de
elaboracion adecuado. La aparicion de vinos de Sauvignon Blanc con suficiente

tipicidad sigue siendo aleatoria.

Semillén

De piel muy fina, susceptible en alto grado a la botritis, da sus més refinados
productos en la regién francesa de Sauternes y Barsac. De aromas simples —miel y
citricos—, puede desarrollar una paleta aromética muy poderosay amplia s se vinifica
con botritis y recibe un buen tiempo de afigjamiento. Tradicional cepaje mendocino, era
la base de los vinos blancos que se elaboraban hace tiempo en el Valede Ucoy en la
Zona Altadel Rio Mendoza. Las éreas de mayor altitud, en Tupungato, producian vinos
Semillén de mayor calidad. En zonas mas calidas, € vino es algo deficiente en acidez.
Lamentablemente, la sensibilidad de la uva a la podredumbre, la facilidad de oxidacion
de sus vinos y cierta imagen que los identificaba como populares, hicieron que

disminuyera su cultivo; en la actualidad ocupa pocas hectéreas.
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Tocai Friulano
Produce un vino de aroma vegetal que guarda cierta similitud con € Sauvignon
Blanc. Es untuoso en la boca, algo deficiente en acidez, y a veces presenta un ligero
pero agradable dejo amargo caracteristico de la variedad. En otra época se lo confundia
con e Riedling. Se encuentran todavia vifiedos con cuarteles plantados con Tocai
Friulano, Semillon y Chenin, cuyo corte producia un vino blanco caracteristico de

aquellos tiempos.

Torrontés Riojano

Antiguo cepaje de las regiones viticolas del norte argentino, requiere zonas con
dias céalidos pero con buena amplitud térmica. Aunque su sabor recuerda a de las
Malvasias europeas, produce un vino blanco tipicamente argentino. Las nuevas técnicas
enoldgicas han permitido obtener vinos de Torrontés de alta calidad, pero entrafian el
riesgo de desvirtuar la tipicidad, por 1o que se encuentran en el mercado productos con
rasgos disimiles. Aumenta la confusion la existencia de otros cepajes conocidos como
Torrontés Mendocino y Torrontés Sanjuanino.

Igual que con el Malbec, es necesario definir el producto y dictar normas
viticolas y enoldgicas que aseguren la elaboracion de vinos de caracteristicas
semejantes. Esto es muy importante porque ambos se han transformado en vinos de

bandera de la Argentina.

Ugni Blanc
Aungue hay algunas excepciones, por lo general 10s vinos de esta variedad son

frescosy ligeros, tan ligeros que se usan para destilacion. Con ella se elaboran los vinos
de laregion de Cognac y Armagnac.

13.3.5.2. Variedades Tintas

Barbera
Prolifica variedad italiana, originaria de la regiéon del Piamonte y extensamente
cultivada en todo e mundo. Por ser una uva de poco tanino, sus vinos casi siempre

resultan agradables. Frescos, ligerosy frutales, en algunas ocasiones son muy buenos.

Bonarda
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Es una variedad productiva de excelente comportamiento en la region de San
Rafael, Mendoza. Se utiliza para elaborar vinos de guarda. De €ella se obtienen vinos de
mucho color que pasa a ser algo inestable en las zonas mas cdlidas. Es importante
estudiar la causa de la caida del color de este cepaje, que se esta constituyendo en la

base de |os vinos tintos de precio medio.

Cabernet Sauvignon

La més noble de las variedades de la region de Bordeaux, Ilena de color y de
aromas profundos, es fundamental para los clasicos vinos del Médoc. Este cepaje, de
gran capacidad ecogénica (adaptabilidad a su entorno ecoldgico), se ha difundido en
todas las regiones viticolas argentinas y continlia siendo el tinto preferido por los
consumidores. Es el Ultimo en madurar y no es tan sensible a las noches calidas como el
Malbec. Actualmente hay una tendencia a implantarlo en regiones cada vez mas dtasy
frias. Las zonas mas elevadas de Tunuyan y Tupungato (Valle de Uco) estan en €l limite
de tolerancia de la cepa, que algunos afos no llega a madurar; esto exige un manejo del
vifiedo destinado a obtener rendimientos moderados y plantas bien equilibradas.

Para aprovechar las bondades de la variedad es necesario conseguir una muy
buena madurez y una detencion del crecimiento de los brotes en € envero; de otra
manera, sus aromas caracteristicos se manifiestan junto con gustos amargos. En
condiciones adecuadas se logran vinos que permiten maceraciones prolongadas y

crianzaen barrica.

Malbec

Exigente en condiciones ecolégicas y mangjo del vifiedo, no reproduce sus
bondades en todas las regiones. Requiere, sobre todo, una buena amplitud térmica, con
noches frescas. Se adapté muy bien en la Zona Alta del Rio Mendoza, donde paso a ser
la variedad tipica. En esa region (que se ubica en € pedemonte andino, sobre ambas
margenes del rio Mendoza, y asciende desde los 700 hastalos 1.110 m sobre el nivel del
mar) llegaron a existir mas de 50.000 ha cultivadas con este cepaje.

Las particularidades del Mabec de la Zona Alta del Rio Mendoza hicieron que
los productores de Lujan de Cuyo implementaran un sistema de denominacion de origen
para protegerlo. Se trata de formas antiguas, caracterizadas por granos pequefios y

abundancia de hojas |obuladas.
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acidez, con mucho color y taninos abundantes y dulces, apto para crianza en barrica. En
las &reas de menor altitud disminuye su concentracion, madura rapido y a veces resulta
conveniente efectuar un corte con otro varietal.

Asimismo es muy reconocido el Malbec de La Consulta, en el departamento de
San Carlos (Valle de Uco). Incluye, por lo general, una gran variedad de clones que
estén en vias de seleccion y difieren por color, acidez y estructura.

Desde €l punto de vista organol éptico se distingue por sus aromas de frutos rojos
y sabor dulce. El vino Malbec se ha transformado en € tinto tipicamente argentino y la

tendencia actual es elaborarlo a partir de materiaes de diferentes origenes.

Merlot

Produce vinos de muy buen color, poca frutosidad y gran estructura. En
Bordeaux es insustituible para armonizar vinos que sin él serian durosy austeros. Esla
variedad de cabecera en el famoso Chéteau Petrus, la bodega més prestigiosa del
Pomerol. Cepaje de maduracion temprana, ideal para implantar en regiones frias, da un
MOsto rico en enzimas oxidativas y, por lo tanto, sensible a la oxidacion. El vino es de
rapida evolucion, lo que permite tanto un consumo rgpido como cortes con otros

varietales.

Pinot Noir

Es una de las variedades clésicas de Champagne, aunque su fama proviene de
los vinos que produce un poco més a sur, en la Bourgogne. En el lugar ideal, con las
condiciones adecuadas, puede generar los vinos més aterciopelados e intensos del
mundo. Segun el climay la maduracién, sus aromas varietales van desde las cerezas
hasta las frutillas. En la Argentina comprende varios clones, algunos de mucha
antigliedad y otros que se estan importando en la actualidad. Por 1o general, en nuestras
regiones no produce vinos con cuerpo y taninos suficientes para la elaboracion de tintos
de guarda; en muchos casos se realizan sangrias de |os mostos para reforzar la estructura
del vino.

La superficie implantada ha aumentado bastante, no asi el nimero de vinos de
esta variedad que salen a mercado, pues una gran parte de las uvas se destina a la

elaboracion de vinos base para espumantes.
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Sangiovese
Es principal de las variedades que intervienen en la elaboracion de los vinos de

Chianti, en Italia. Como varietal puro puede que denote falta de frutosidad y un dejo
metalico al final de boca. En nuestro pais no esta aprovechado en todo su potencial. Con
un adecuado manejo del vifiedo produce vinos de acentuado aroma frutal y aptos para
guarda moderada. Es necesario continuar trabajando con él para aumentar la enografia

nacional.

Syrah

Su nombre deriva de Shiraz, una ciudad de Irén, y muchos creen que se origind
en Persia, posiblemente en el siglo VII. En Hermitage, en la zona norte del Rhone, en
Francia, produce vinos grandes, profundos, tanicos y con una intensidad frutal muy
buena. Es una variedad plastica que se adapta a diferentes ambientes y da vinos
particulares en cada uno de ellos, atal punto que se utiliza como variedad indicadora en
el estudio de terrufios. Sus aromas se asocian con los de las especias. Madura después
que € Malbec. Cuando sobremadura se produce la plasmdlisis de los granos, que
dificulta la vinificacién y desmejora la calidad del aroma con la aparicion del olor a
orujo.

En nuestras regiones mas frias, como el Valle de Uco, se elaboran con ellavinos
de gran estructura, aptos para envejecer. En las regiones més célidas |os vinos presentan

buen color, lo que hafavorecido su difusion.

13.3.6. Vinicultura

Es € trabajo que se realiza en la bodega, bajo la direccion del endlogo, para
obtener e vino. Los procesos de vinificacion han sufrido una enorme evolucién en los
ultimos treinta afios. Podriamos decir que hoy estamos ante la enol ogia sensitiva, que no
sblo pretende producir vino a partir del jugo de las uvas, sino que procura controlar el
proceso para anticipar las caracteristicas organol épticas del futuro vino.

Los trabajos de bodega se dividen en tres partes: obtencion y correccién del

mosto, fermentacién y crianza del vino obtenido.
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13.3.6.1. Obtencién del M osto

Cuando la uva llega a la bodega se controla su temperatura 'y, s se comprueba
gue se ha elevado durante € transporte, se disminuye para evitar fermentaciones
espontaneas involuntarias, que podrian producir gustos desagradables.

Los racimos se vuelcan en una tolva, que es un recipiente en forma de pirdmide
truncada inversa; en el fondo hay un tornillo sinfin que transporta la uva a una maquina
estrujadora-despalilladora, que rompe los granos con suavidad y deja intactos las
semillasy los escobajos.

Mediante mallas se separan |os escobajos de la masa de uva estrujada, que pasa
a tanques de acero inoxidable con doble camisa; entre las dos capas de acero hay un
serpentin por el que circula agua cuya temperatura es controlada por méquinas

frigorificas.

13.3.6.2. Correccion del Mosto

Dentro de los tanques se lleva a cabo la maceracion prefermentativay se corrige
el mosto con la finalidad de obtener color y lograr que los aromas primarios varietales
pasen al jugo.

Una de las operaciones de correcciéon del mosto es e desfangado. Consiste en
adicionar una peguefia cantidad de anhidrido sulfuroso (metabisulfito de potasio) para
eliminar las levaduras salvajes (que ocasionarian fermentaciones con sabores resultantes
no deseados), lograr la precipitacion de la suciedad que acarrean los racimos (polvo,
tierra, etc.) y bloquear las oxidasas (enzimas que catalizan e oxigeno y favorecen la
oxidacion del mosto).

Otro de los items que se corrigen en el mosto es la acidez. En las zonas célidas
las uvas tienden a desarrollar més azlcar de lo normal y asi pierden acidez, que es
necesaria para gque €l vino tenga nervio; en esos casos es una préactica normal acidificar
el mosto con un afadido de &cido tartérico para llevar la acidez del vino a valores
normales (entre 4 y 5 gramos por litro). Por otro lado, en climas frios es frecuente que
las uvas no alcancen un grado de dulzor 6ptimo y que su contenido de azlicares sea
escaso; entonces se recurre a la llamada chaptalizacion, es decir, se endulza el mosto

para que llegue atener el acohol potencial necesario.
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Una vez desfangado y corregido el mosto se le afiaden las levaduras cultivadas
seleccionadas, con fuerza suficiente para transformar la totalidad de los azlcares, y se

elevalatemperatura para activar la fermentacion.

13.3.6.3. Vinificacion

Hasta hace pocos afios se vinificaba en blanco o en tinto. La diferencia radicaba
en que, para vinificar en blanco, la uva prensada —ya fuera blanca o tinta— se
fermentaba en virgen (sin los hollgjos ni las pepitas); para vinificar en tinto, en cambio,
se fermentaba toda la masa estrujada a fin de lograr la disolucion de los pigmentos en el
futuro vino y obtener un color intenso antes de separar |as partes solidas del liquido.

En nuestros dias esto esta cambiando sensiblemente. A continuacion se describe

brevemente la forma moderna de vinificacion de uvas tintas.

bade 2
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Los procesos de vinificacion de vinos tintos pueden ser variados. Las nuevas
tecnologias han aportado una automatizacién que deja a endlogo en libertad para elegir
sistemas de elaboracién que den productos diferentes incluso a partir de una misma
variedad de uvas.

La gran diferencia entre la vinificacion de vinos tintos y las demas es que la
fermentacion se produce en forma simultanea con la maceracion de la masa de uvas
estrujadas, 10 que da por resultado el color rojo violaceo de los vinos tintos jovenes. Por
lo tanto, €l esquema de produccion es e siguiente: despalillado, estrujado, correccion
del mosto, fermentacion y descube.

Es importante, en comparacion con la vinificacion de blancos, la diferencia de
temperatura durante la fermentacion, que se efectlia en dos etapas. La primera etapa se
conoce como fermentacion tumultuosa, por la gran actividad que desarrollan las
levaduras cuando metabolizan |os azlcares a temperaturas superiores alos 20°C.

Por lafuerza que gerce la cantidad de anhidrido carbonico que se desprende, los
hollegjos se elevan y forman en la parte superior del mosto una masa de pieles y pulpa
[lamada sombrero. Esta masa, que es la principal proveedora de taninos y pigmentos
para e futuro vino, es muy susceptible de oxidaciones; para evitarlas se procede al
remontaje, que consiste en bombear liquido de la parte inferior del tanque a fin de
depositarlo sobre el sombrero y lograr asi un tefiido uniforme del mosto. De la cantidad
de remontajes que se efectlien durante la fermentacion tumultuosa dependen el color y
la edtructura del vino. Este tipo de fermentacién dura aproximadamente 8-9 dias y
produce e 80-90% del alcohol.

Después comienza, ya sea natural o artificiamente, otro tipo de fermentacion,
mas tranquila, que produce €l resto del acohal y, lo masimportante, transforma el &cido
malico presente en las uvas en &cido l&ctico, por intervencidn de bacterias particulares.
Se denomina fermentacion mal ol actica.

Este tipo de fermentacién no favorece a los vinos blancos, a los que el &cido
malico dota de frescor y vivacidad. Pero resulta beneficiosa en |os vinos tintos, pues €l
acido lactico les confiere suavidad, untuosidad y armonia.

Finalizada la transformacién de los azlicares en acohol y del acido méalico en
|&ctico, las particulas solidas comienzan a precipitar. Una vez que las levaduras muertas,
las pieles y los restos solidos se depositan en el fondo del tanque se procede al descube:

se vacia € tanque por una valvula que se encuentra a cierta altura del fondo, para no

Péagina 82 de 88



f.-::...---_\;‘
s

Bodega Boutique Cavagnaro

extraer esos solidos, y se obtiene un vino casi limpido. La masa que queda en el fondo
se prensa 'y da vinos duros y asperos, debido a su gran carga tanica. Luego esa masa
solida, [lamada orujo, se destina a la obtencion de alcoholes industriales mediante la
destilacion.

13.3.7. Crianza delos Vinos

Las distintas cualidades organolépticas de los vinos evolucionan de modo
diferente con el paso del tiempo; por eso hay vinos que resultan favorecidos y otros que
no.

El vino posee sus propios agentes conservantes. alcohol, taninos y écidos. El
alcohol garantiza un envejecimiento libre de alteraciones bacterianas; como se evapora
con facilidad, causa considerables pérdidas de graduacion, a las que es costumbre dar €l
poético nombre de “impuesto de los angeles’. Los taninos, con su poder antioxidante,
permiten un paso prolongado por las barricas de roble. Los &cidos estabilizan los
polifenoles colorantes.

Hay dos etapas bien diferenciadas en la crianza de los vinos. Durante la primera,
0 crianza oxidativa, € vino descansa en barricas de roble. La segunda, o crianza

reductiva, se lleva a cabo unavez embotellado el vino tras su paso por madera.

13.3.7.1. Crianza Oxidativa

El vino es muy susceptible a las oxidaciones, a tal punto que, s se lo somete a
una aireacion prolongada, las bacterias acéticas desdoblan el alcohol en acido acético y
agua; asi se produce una acetificacion del vino y se obtiene vinagre.

La oxidacion que se registra durante la estadia del vino en barricas de roble es,
digamos, benigna. La pequefia cantidad de oxigeno que penetra a través de los
microporos de la madera produce en algunos componentes del vino transformaciones
que realzan ciertas caracteristicas aromaticas, apagan otras y crean algunas nuevas;
estos nuevos aromas se denominan aromas terciarios.

La oxidacion de los diferentes alcoholes que componen el vino da como
resultado la formacion de aldehidos, sustancias que intervienen en los aromas. También

se forman ésteres, combinaciones de al gunos écidos orgénicos con el alcohol, que tienen
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gran importancia para los aromas. Esto hace que la crianza en barricas sea realmente
beneficiosa en cuanto ala complgjidad aromética de algunos vinos.

El tiempo de permanencia del vino en las barricas es muy relativo. Depende de
las caracteristicas del vino, del tamafio y antigliedad de |os recipientes, del tipo de roble
con el que se hayan construido y de las condiciones de la bodega de guarda.

Una vez transcurrido e tiempo que determina e endlogo se procede d
embotellamiento. Esta operacidn es muy delicada y se realiza en forma automética bajo
una atmodsfera de gas inerte (nitrégeno), para que € vino no tome contacto con €l
oxigeno. Las bhotellas se revisan minuciosamente, se sopletean con nitrégeno antes y
después de llenarlas con vino y se encorchan.

Luego € vino pasa a estiba, es decir, se almacena en las cavas de la bodega para

gue descanse. Durante ese tiempo se da la crianza reductiva.

13.3.7.2. Crianzareductiva

Se llama asi porgue €l vino en la botella no tiene contacto con el oxigeno. No
obstante, continta transformandose y, aunque todavia no se han profundizado los
estudios acerca de estas transformaciones, podriamos decir que sigue oxidandose.

Los elementos que no habian tenido tiempo de oxidarse durante el paso por
madera comienzan a tomar oxigeno de los que ya se habian oxidado en los toneles. Asi
se produce un equiparamiento del éxido entre todos |los elementos; |os aromas vuelven a
modificarsey €l vino se redondea, se armoniza.

Si un vino criado en roble se bebiera recién embotellado, se notaria una gran
astringencia en boca y los aromas de la madera estarian en primer plano, ocultando los
aromas propios del vino. La crianza reductiva es necesaria para que estas sensaciones un
tanto agresivas se moderen y conjuguen con otros elementos y se pueda apreciar €l

bouquet de los vinos.

13.3.8. Guarda de Vinos

El vino es un elemento vivo: tiene un nacimiento, un crecimiento, una época de
madurez y un tiempo durante el cual decae hasta su muerte. La duracion de la vida de

cada vino depende de varios factores.
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Los vinos blancos, por su escasa cantidad de taninos, no tienen gran poder de
conservacion, excepto los que se obtienen por el método de fermentacion sur lies, que
envejecen mejor gracias a los taninos que les aporta la madera.

El tiempo limite para almacenar vinos blancos sin paso por madera es de 2 afios;
después la acidez desaparece gradualmente y deja un vino plano, sin vida. Los blancos
con madera pueden conservarse de 2 a 3 afos, pero no hay que confiar demasiado,
porque muchos aspectos de su congtituciéon se modifican con e tiempo. La
intensificacion del color amarillo suele ser consecuencia del aumento de los pigmentos
Ilamados flavonas, y por lo general no significa que el vino esté oxidado.

Los vinos tintos, en su mayoria, se pueden conservar de 2 a 3 afios. Para que éste
tiempo sea mayor es preciso que € vino tenga una buena carga tanica, color profundo y
buena acidez; estos tres factores son esenciales parala conservacion de | os vinos.

La mejor manera de saber si un vino ha llegado al momento Optimo para su
consumo es mediante catas periddicas. Si se abre una botella cada seis meses se podra

observar la evolucién del vino y determinar el mejor momento para servirlo.

13.3.9. Bodega

El ideal de una bodega es que esté excavada en la piedra, 0 abovedada mediante
obra de abaiiileria con cal y arena, y tenga orientacion sur. En las casas de todas las
zonas vinicolas de Europa hay bodegas de este tipo. Las condiciones esenciales de una
buena bodega son, en primer lugar, temperatura constante, oscuridad, buena aireacion y
ambiente no demasiado seco ni demasiado himedo. El porqué de estas condiciones es el
siguiente.

Temperatura: El vino envejece més rapido a temperaturas altas que a
temperaturas bajas. La maxima y la minima recomendables son, respectivamente, de
20°C y 11°C. Dentro de este margen se debe procurar que la temperatura sea |0 mas
constante posible, dado que las fluctuaciones son perjudiciales para € vino; uno de los
sistemas mas usados es un pequefio acondicionador de aire dentro de la bodega.

Oscuridad: Laluz solar y los rayos ultravioletas resultan tan malos para el vino
como e calor excesivo, pero son problemas féciles de evitar. Muchos vinos estan

protegidos, ademas, por botellas de vidrio coloreado y grandes etiquetas.
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Humedad: Aunque los productores europeos prefieren, por o general, mantener
un grado de humedad bastante alto en sus bodegas, con paredes frias y cubiertas de
moho, existen controversias sobre el papel de la humedad, y hay quienes sostienen que
no se debe exagerar. No obstante, si se instala un acondicionador de aire hay que
controlar que no seque el ambiente, pues la falta de humedad provoca oxidacién por
disminucién de la presion atmosférica; cuando la presion es menor afuera que adentro
de la botella, parte del agua que contiene €l vino se evapora a través del corcho y deja
espacio para que se mueva el aire en el interior. El porcentaje de humedad aconsejable
oscilaentreel 60y el 70%.

Otros requisitos para €l correcto almacenamiento del vino son la quietud y la
posicion horizontal de las botellas.

Quietud: El vino no soporta bien e movimiento ni la vibracion. S se lo
transporta desde la zona de produccién hasta los centros de consumo, ya sea en camion,
tren, avion u otro medio, a llegar a destino debe dérsele un reposo de un par de semanas
para que se amalgame nuevamente y, si tiene sedimentos, lograr que se depositen en el
fondo de la botella

Horizontalidad: Las botellas deben apoyarse sobre sus costados para mantener
el vino en contacto con el corcho, afin de evitar que éste se seque y permita la entrada
de aire en € interior de la botella. La manera més sencilla de amacenar las botellas en

posicion horizontal es con simples estanterias.
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