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PMR ACOMPANANDO
A UN BUEN VINO

Vivimos en una tierra que lleva bastante mds de dos mil afios dedicada al
vino; una tierra incomprensible sin él, que lo trabaja, lo cuida y lo ama desde
mucho antes de ser lo que ahora es.

Espafa es, sin duda, por derecho propio, uno de los territorios que mds y
mejor vino proyecta hacia el mercado internacional y, por eso, precisamente,
tiene la enorme responsabilidad de ofrecer también una fecunda reflexién
sobre el mismo; lo que a mi me gusta denominar como fermentar ideas.

Porque el vino no sélo se disfruta, no sélo se ama, no sélo se compra y se
vende... el vino también se piensa y nuestro pais es un lugar privilegiado
para darnos perspectiva sobre él.

Es por eso que, bajo el hechizo de una vida entera dedicada a sentir y a vivir
el vino, a producirlo, a presentarlo y a cuidarlo, he decidido empezar a
ofrecer a profesionales, a viticultores, a bodegueros, a distribuidores y a
profesionales y publico en general..., algunas reflexiones e ideas personales
acerca de este universo que me apasiona, a buen seguro, tanto como a ellas
y a ellos.

Salud

PABLO MIRANDA ROGER
CHAIRMAN DE PMR



O Para ti, amigo viticultor, que sabes que un vino no es
solo fruto de la uva sino también de la tierra milenaria

que lo hace crecer y de las generaciones de manos
que lo han trabajado a lo largo del tiempo,

Para ti, que buscas las claves desde las que orientar tu
actividad,

Para ti, amigo bodeguero, que sabes que hacer un
buen vino es sélo el principio y afinas cada dia un
poco més para llenar cada copa de sabor y de
significado,

Para quién pensar el vino

Para ti, que necesitas una brijula que te actualice,
que te ayude, que te permita conocerte mejor y
conocer mejor tu actividad,

BOPDEGA Para vosotros, amigos profesionales del vino, que

cada dfa afrontéis el cuerpo a cuerpo de la venta,
desde el conocimiento del conjunto y el gusto por el
detalle; que, desde vuestras tiendas, desde vuestros
restaurantes, desde vuestros negocios, dais sentido al
trabajo en la vifia y la bodega,

Para vosotros, que necesitais innovar, encontrar
nuevas perspectivas, nuevos conceptos y nuevos
argumentos, que multipliquen el valor de vuestro
trabajo,

Para vosotros,
queridos amigos,

son estas paginas.
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ENOTURISMO

ENOTURISMO

Actividad o hecho de viajar por placer a entornos relaciona-
dos con el vino.

El enoturismo no es solamente el viaje a un lugar fisico, sino

también un viaje a los relatos y las experiencias vitivinicolas.

ENOTURISTAS
Y ENOVIAJEROS

Al igual que en el turismo convencional, podriamos distin-
guir al enoturista del enoviajero. El enoturista se moveria

sobre todo por el placer, mientras que el enoviajero se
moveria ante todo por el conocimiento.

El enoturista no aspira a penetrar en lo profundo del vino; el
enoviajero, si. Este, ademds de experimentar, aporta valor,
aporta dialogia, contribuye a redefinir lo mismo que visita.
Es capaz de viajar tanto con los sentidos como con la
mente. En todo caso, dentro del enoturismo y por no
complicar en exceso el concepto, nos referiremos a ambos
tipos como un solo conjunto.

"El enoturismo es un dmbito atn por

descubrir, un dmbito aun por construir."

El enoturismo es un ambito alin por descubrir, un dmbito adn por cons-
truir. Frente al pack clésico: visita de la vifia, visita de la bodega, video
correspondiente y cata, que si bien puede ser un modelo que funciona,
es un modelo que - tarde o temprano se agotaré - es importante introdu-
cir en el enoturismo el sentido de la urgencia, comenzar a ofrecerle al
enoturista y al enoviajero, un viaje por la imaginacién, por la memoria,
por el descubrimiento.

El fendmeno enoturista ha de ser concebido holisticamente, abarcando
todas sus posibilidades. Se trata de extraerlo todo y plantearlo de forma
uniforme, experiencial, como conjunto. Ahora bien, esa concepcién no se
hara desde el propio enoturismo sino desde el enomarketing, porque el
enoturismo es una praxis mientras que el enomarketing se mueve dentro
del terreno de la creacion y el pensamiento.

ENOTURISMO
Y CONSTRUCCION
DE MARCA

Dentro del enoturismo hay dos canales fundamentales, que
comparten una parte del recorrido y luego se bifurcan.

1) Existe un enoturismo que parte del valor de la marca y refuerza y
aporta valor a la misma: es aquel que se centra en aspectos relacio-
nados con ella, con el valor organoléptico del vino, con las peculiari-
dades historicas, artisticas, conceptuales, etc, de la vifia o la
bodega... Este enoturismo redundard en una consolidacién de la
marca vinicola.

2) Pero existe otro enoturismo que aporta experiencias curiosas,
divertidas, interesantes, Unicas, pero que - por decirlo asi - no
acaban dentro de la botella de la marca y, por tanto, no contribuyen
directamente al crecimiento de la marca vinicola sino al erecimien-
to de la propia marca enoturistica de la empresa. Aqui entrarian
fenémenos como tomar vino en lo alto de un arbol, mezclar yoga y
vino u ofrecer “experiencias seguras’ (como ahora, en época covid)
donde cobra atractivo el kit higiénico que acompafia al vino o a la
cata. Este canal enoturistico no aportaré valor a la marca vinicola,
aunque si al resort o la bodega que lo ofrece vy, desde luego, supone
una experiencia completamente legitima e interesante; a menudo,
ademas, de una importancia econémica decisiva.

ALGUNAS FAQ DEL ENOTURISMO

¢Cémo puedo crear valor a través del enoturismo?
¢Cémo de alineados estdn mi enoturismo y mi
bodega?

¢Quién genera mis leads y mis visitas?

éPor qué canales hago llegar mi oferta?

¢El storytelling crea valor?

¢Sé y conozco cdmo se mueve la gente?

¢Se puede disfrutar de mi bodega aun sin estar en ella?
¢Conozco como viaja la gente?

¢Tengo espacio en mi oferta para incorporar la cultura
local?

¢Cudntos vinculos olvidados tengo que restaurar e innovar?

é.?



ENOMARKETING

ENOMARKETING

Conjunto de practicas y saberes relativos al vino, que
avalan la generacién de valor en el mismo, optimizando
su salida al mercado.

El enomarketing parte de la premisa de que el valor del
vino reside sélo en parte en su calidad o peculiaridad
como producto (dictada por la enologia) y de que el
mismo se construye a través de un proceso complejo
global, sélo interpretable y regulable desde los conoci-
mientos empresariales, traspasados por una perspecti-
va humanstica.

El enomarketing - como conjunto de saberes - es una
fuente de conocimiento constante que vincula el
pasado y el presente, aunque su sentido se halle sélo
en el futuro.

La complejidad del mismo puede (y debe) ser asumida
por un equipo, pero requiere, en todos los casos, la
figura de un profesional en la materia capaz de darles
sentido a todos los procesos.

"El enomarketing es una fuente de
conocimiento que halla sentido sélo
en el futuro."

La praxis del profesional del enomarketing es sumamente exigente por
cuanto, ademas del cimulo de conocimientos referido, exige inteligencia
emocional, liderazgo, habilidades comunicativas y sociales y carisma.

La peculiaridad del vino exige unos profesionales no menos peculiares. Son
ellos los que estan llamados a mediar decisivamente en la construccién de
las grandes marcas y a darle forma al mercado del vino.

ENOMARKETING
NO ES ENOTURISMO

Es frecuente considerar que la generacién de valor en el
vino que se da a partir de la combinacién de saberes
enoldgicos, humanistas, economicos, empresariales,
juridicos, etc., sirve ante todo al Enoturismo, porque éste
se funda sobre el incremento del valor de la vifa, de la
bodega y de todos sus procesos.

Sin embargo, el Enoturismo es una praxis, que gestiona
y maneja recursos vitivinicolas, pero no los crea; que saca
partido de los conocimientos, pero no los construye.

El enomarketing, en su faceta de generador de valor a
través del conocimiento, aporta ideas y recursos a la
actividad enoturistica y hace que ésta contribuya a su
vez al fortalecimiento de la marca y del producto final.

El enomarketing, como crisol de todos los saberes impli-
cados en la creacién del vino, tendrd un papel fundamen-
tal a la hora de revisar al alza los precios de los produc-
tos vinicolas y, por tanto, su importancia econémica es
decisiva.

ALGUNAS FAQ DEL ENOMARKETING

¢Qué es un buen vino?

¢Cudles son las principales fuentes de valor de mi vino?
¢Son reconocibles las sefias de identidad de mi vino?

¢Sé acceder al valor real de mi bodega?

¢Cémo puedo conectar mi marca y mi producto?

¢Puede ser mi bodega un espacio para la cocreacién?

¢El valor de mi vino es igual a su calidad?

cQué elementos de mi ecosistema vitivinicola pueden
seguir aportando valor a mi vino?

¢Conozco realmente todas las dimensiones de mi vino?
¢Cémo comunico mi vino?

c..?



ENOGASTRONOMIA

Aspecto de la gastronomia que se construye desde la
perspectiva del vino, tanto desde el lado compositivo y
creativo como desde el interpretativo. La enogastrono-
mia es una mirada al vino desde la gastronomia y vicever-
sa. Su despliegue requiere mucha especializacion.

La enogastronomia no es gastronomia a secas. La
gastronomia es tanto el arte de preparar una buena
comida como la aficién al buen comer, o como los platos
y usos culinarios de un lugar. No hay que olvidar que la
gastronomia a secas incluye el vino, por lo que la
enogastronomfa habré de distinguirse de ella por la
perspectiva, tanto en la creacién como en la degusta-
cién. La enogastronomia tiene como pilares basicos el
territorio y el concepto de maridaje.

La enogastronomia tampoco es restauraciéon. El
hecho de que la bodega tenga un restaurante, que entre
en el paquete turistico no habla de gastronomia, salvo
que haya en él un trabajo enogastrondmico consciente.

"La enogastronomia estd obligada a
ofrecer algo mas que la gastronomia a
secas.”

ENOGASTRONOMIA
Y ENOTURISMO

La enogastronomia puede estar vinculada al enoturismo o no. Hay una
enogastronomia para especialistas y otra enogastronomia para turistas. En su
vertiente especialista, tiene un caracter creativo, que contempla ante si un
panorama de desarrollo, hasta la actualidad, ain inexplorado. En su vertiente
turistica, tiene ante todo un caracter experiencial.

Y precisamente, la enogastronomia estd llamada a aportar un creciente
bagaje de experiencias y constituye uno de los campos mas fértiles para el
desarrollo enoturistico futuro.

ENOGASTRONOMIA
Y CONSTRUCCION DE
MARCA

La enogastronomia es alin un espacio en ciernes para la gene-
racién de valor en el mundo del vino. Dado que lo que prima
en este dmbito es la perspectiva, la mirada, la posicion relativa
del vino respecto de su correlato gastrondmico, resultard
crucial orientar esa mirada también hacia las fuentes de valor
material e inmaterial del vino.

Los productos del territorio, los que crecen en la misma
tierra, los que son trabajados por las mismas gentes, los que
cuidan la tierra, los que son manipulados por las mismas
manos o aquellos que caminaron junto al vino concreto a lo
largo de los siglos... todos ellos estén llamados a conformar el
universo enogastrondmico.

También los platos y las especialidades gastronémicas se
haran enogastronémicas cuando reflejen una raiz idéntica a la
del vino, unas vicisitudes y unos azares paralelos, con el discu-
rrir del tiempo, y cuando aspiren a reunirse en infinitas combi-
naciones nuevas. En ese sentido, la enogastronomia abre una
puerta nueva y un universo por completo a descubrir, que
reforzard como pocos la marca vinicola en el siglo XXI.

ALGUNAS FAQ DE LA ENOGASTRONOMIA

¢Qué productos han acompafando secularmente a tu vino o
a los vinos parientes del tuyo?

¢Cudl ha sido el contexto culinario en el que ha crecido el
territorio que ha alumbrado tu vino?

éTengo en mi oferta espacio para incorporar la cultura local?
¢Cdmo se cocina en un contexto enogastronémico?

¢Qué me aporta desarrollar una oferta enogastrondmica?
¢Hay espacio para la innovacidn de mi oferta enogastrondmica?
éTengo en cuenta con mi oferta los nuevos hdbitos de consumo?
¢Soy capaz de afiadir algo que nunca haya existido?

¢Mi enogastronomia trabaja sobre un canal digital?

éTengo definidos los momentos de mi experiencia?

¢Hay espacio para la sostenibilidad?

é.?



ENOEXPERIENCIA

EL SESGO DE LO NUEVO

Como experiencia, la enoexperiencia ha de tener el sesgo de lo
nuevo. No se trata de ver la misma vifia siempre, en cada lugar
que visitamos, sino de ver una vifia nueva en cada sitio. No se
trata de contar lo previsible, sino de siempre contar algo nuevo.

Las cifras, las estadisticas o los tantos por ciento no forman
P

parte de la experiencia del vino. Ademas, cualquier elemento

que no sume a la experiencia, restara.

El storytelling es decisivo para convertir una experiencia
convencional en una experiencia transformadora. No obstan-
te, la enoexperiencia es mas que storytelling.

El apartado sensorial es, desde luego, sumamente importan-
te pero tampoco puede reducirse a una cuestién organolépti-
ca.

La enoexperiencia no es ni ha de ser un mero pasatiempo.
Una enoexperiencia no consiste en tener entretenidos a unos
turistas sino de buscar modos de transformarlos y de vincular-
los definitivamente a la marca que avala la experiencia.

"La enoexperiencia trata de contar
y de ver siempre algo nuevo.”

LOS LUGARES DE LA ENOEXPERIENCIA

La enoexperiencia no se ubica en ningtn lugar concreto. Un documen-
tal sobre un vino o un territorio vinicola puede suscitar en el espectador
una experiencia vinicola intensa. Esa experiencia se trasladard invaria-
blemente a la propia experiencia del consumo.

Las redes sociales, el cédmic, la cinematografia, la televisidn, la literatura,
el enoturismo, la conversacidn... los lugares en los que tiene lugar la
enoexperiencia son muy diversos y han de ser considerados como
canales por los que fluyen los elementos que dan vigor a la creacién de
valor en el vino.

EL MEDIUMEN LA
ENOEXPERIENCIA

La enoexperiencia no funciona ni puede funcionar por mera
yuxtaposicion. No basta el situar el vino al lado de una obra u
experiencia artistica sin ningln discurso conectivo o con una
conexién débil y/o casual.

La enoexperiencia se construye a través de un médium al que
llamaremos enoconector, que sabe que la misma no consiste
en acumular elementos sino en armonizarlos de un modo
equilibrado y con sentido.

El enoconector cuenta con la capacidad para conectar las
sensaciones, los elementos, los escenarios, los procesos como
un conjunto de partes que contribuyen necesariamente a dar
sentido a la experiencia vinoldgica.

El enoconector, que se sitla en el contexto del enomarketing,
sabe que no vale introducir elementos porque si, con el mero
objetivo de destacarse sin mas. La marca necesita constituir-
se en un todo organizado y arménico; en un cosmos. Las
marcas que crecen a golpe de ocurrencia - podriamos llamar-
as “enoocurrencias’ - acaban siendo muy vulnerables.

ALGUNAS FAQ DE LA ENOEXPERIENCIA

¢Conozco realmente en qué consisten las experiencias que
se generan en torno a mi vino?

¢Sé distinguir los elementos que generan enoexperiencia
en el contexto de mi vino?

¢Soy capaz de conectar los distintos dmbitos que generan
su valor?

¢Conozco a mis segmentos de clientes?

¢Sé cédmo conectar con sus intereses y sus necesidades?
¢Cudnta adaptabilidad tiene mi bodega?

¢Cudntos momentos soy capaz de definir en mi enoexpe-
riencia?

é..?
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EL EMBAJADOR

DE BODEGA

EL EMBAJADOR DE BODEGA

Especialista encargado de aportar valor a una bodega
desde su conocimiento de la misma y a través de sus
acciones comunicativas.

Un embajador de bodega no es un embajador de
marca. Una bodega es mucho més que una marca; en
primer lugar, porque no sélo conlleva el conocimiento
de las caracteristicas estandar o estéticas que ofrece
una marca. La bodega genera valor desde sus distintos
departamentos vy, por lo tanto, hay un conocimiento
interno de su idiosincrasia que afecta a su imagen publi-
cay alaimagen de su marca.

El Embajador de Bodega debe conocer lo que aporta
cada departamento o recurso humano al plan de
generacion de valor, para poder hacerlo interactuar y
dar soluciones cuando sea necesario.

N

"El embajador de bodega es, en
realidad, el guardidn del secreto de
un vino."

El embajador de bodega debe tener conocimiento suficiente de la filosofia
utilizada por el endlogo para la elaboracién de los vinos y debe tener bagaje
técnico como para poder defender las distintas situaciones y/o discusiones
que se produzcan en un momento determinado, que afecten a los vinos
elaborados en la bodega.

Esto ayudard a crear relato, defender una situacién complicada provocada
por un problema de calidad o defender/prever una posible rotura de stock en
una afiada de poca produccién.

Por su conocimiento panoramico del vino, el embajador de bodega es, en
realidad, el guardian del secreto de un vino.

PERFIL DEL
EMBAJADOR DE
BODEGA

Un embajador de bodega es una persona con nivel reputa-
cional alto dentro del sector del vino cuya experiencia vy
opinién es valorada por el sector y cuya capacidad de comuni-
cacién le lleva a estimular el interés de los diferentes interlo-
cutores del mercado por las elaboraciones de una bodega.

Debe poder interactuar en los distintos foros generados por
perfiles vélidos (Compradores, periodistas, amantes del vino...)
a través de su perfil de RRSS y de sus habilidades de RRPP.
Debe conocer las caracteristicas especiales de consumo,
leyes, peculiaridades, preferencias, del mercado al que se
dirige para integrar la imagen de la bodega perfectamente
adaptada a ellas.

El embajador de bodega trabaja como Relaciones Publicas
de la bodega. Tiene un vinculo con ella, que le permite cono-
cer de primera mano los objetivos estratégicos marcados para
su area de actuacion y el impacto que se busca con su aplica-
cién. Al mismo tiempo, debe conocer las alteraciones que se
produzcan por el camino, asl como la justificacion de las
mismas, para adelantarse en la creacién de argumentos.

ALGUNAS FAQ DEL EMBAJADOR DE
BODEGA

¢Por qué necesita mi bodega un embajador?
¢Cémo me puede ayudar un embajador de bodega?

éPuedo construir la coherencia con mi embajador de

bodega?

¢Cémo y quién construye los mensajes de mi embajador
de bodega?

¢Hasta dénde debe llegar la influencia del embajador
de bodega?

¢Quién lidera la imagen de la bodega... sélo el embaja-
dor?
¢Necesita un embajador de bodega un plan de comuni-

cacién?
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Gracias por tu
compromiso, por tu
inspiracion y por tu
tiempo.

Pensar el vino

Porque en el dmbito del vino tenemos que
emperzar a dejar de dar las cosas por supuestas.

Porque no podemos dejar que sean otros los
que piensen el vino por nosotros.

Porque este sector es un gigante dormido que,
sin duda, esté a punto de despertar.

Porque tenemos una responsabilidad hacia
nuestra tierra, hacia nuestro pasado y hacia
nuestra memoria.

Porque en el vino, ante todo, nos estamos
jugando una parte muy importante de nuestro

futuro, sobre todo en las zonas rurales.

Por eso y por muchas cosas mas, ha llegado el
momento de poner a fermentar nuestras ideas.

Y en esas estamos...

N/
PROYECTOS
VITIVINICOLAS
Y ENOMARKETING

Pablo Miranda Roger
Mobile: +34 695 157 020
pablo@pablomirandaroger.es
www.pablomirandaroger.es

@pablomirandaroger
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Acompafando a un buen vino




