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Enodiplomacia y neuromarketing: La Inteligencia Artificial en
defensa de la identidad ante el reto del cambio climatico. El caso
del vino de La Mancha
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Resumen. Uno de los conceptos que esta generando un mayor debate académico en el mundo de la
vitivinicultura es el de la Enodiplomacia es decir el de la “Diplomacia por medio del vino”. Este trabajo quiere
seguir debatiendo este concepto, desde una doble vertiente. Por un lado, se busca refrendar la importancia del
vino en las relaciones econdmicas internacionales y, en segundo lugar, introducir un método de analisis basado
en el neuromarketing para comprender el proceso sensorial en la toma de decisiones basados en el sentimiento
de identidad. Es decir, la percepcion que tiene el consumidor de vino de comprar algo que identifica un
determinado territorio y lo cualifica. Esta calidad del producto, argumentada en base a su identidad y lo que
hay detras de ella, sirve como baluarte en foros internacionales como argumento competitivo. Ademas, en esta
ponencia, se pondrd en valor como emblema identitario el patrimonio medioambiental que identifica a un
determinado terruiio (en este caso de La Mancha) y que sirve, -no sélo de sefia de identidad-, sino de
presentacion y valor.

Abstract. One of the concepts generating the most significant academic debate in viticulture is Eno
diplomacy, i.e., “Diplomacy through wine.” This paper aims to continue the discussion of this concept from a
twofold perspective. On the one hand, it seeks to endorse the importance of wine in international economic
relations and, secondly, to introduce a method of analysis based on neuromarketing to understand the sensory
process in decision-making based on the feeling of identity. In other words, the wine consumer's perception of
buying something that identifies a specific territory and qualifies it. This quality of the product, argued based
on its identity and what lies behind it, serves as a bulwark in international forums as a competitive argument.
Furthermore, in this paper, the environmental heritage that identifies a particular terroir (in this case, La
Mancha) will be highlighted as an emblem of identity and serves not only as a sign of identity but also as a
presentation and value.

1 Introduccion

Son diversos los conceptos que se quieren aunar en
este trabajo: “Enodiplomacia” [1], “Neuromarketing”
[2], “Identidad” [3], “Cambio climatico”. Su analisis,
por separado, daria para debatir en un foro como en
el que nos acoge, durante horas. Atrevernos a realizar
esta tarea de amalgamiento semantico es la prueba de
la complejidad que el mundo de la vitivinicultura
estd alcanzando. No hay mas remedio que afrontar
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cualquier estudio de esta realidad poliédrica desde
los diversos campos que la componen. En esta
comunicacion, se definira el concepto de
Enodiplomacia, como eje vertebrador de las otras
ideas. La Enodiplomacia es decir la “Diplomacia por
medio del vino” defiende la importancia del vino en
las relaciones economicas internacionales como
agente activo (objeto de econdmico) y agente pasivo
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(objeto de encuentro). Por otro lado, el
Neuromarketing serda método de analisis para
comprender el proceso sensorial en la toma de
decisiones basados en el sentimiento de identidad. Se
defendera la idea de que la imagen pais/region, -que
define una manera de hacer las cosas y de ser-, puede
ser defendida y usada como elemento diplomatico
para poner en valor no solo el vino de una region,
sino todo lo que la identidad envuelve (historia,
geografia, medio ambiente, poblaciéon). Cuando en
los mercados internacionales se habla del “vino de
La Mancha”, existe una imagen que, de una manera
u otra, habla de Europa, Espaiia y, claro esta, de La
Mancha. ;Qué significa “ser un vino de La
Mancha”?  ;Qué  valores, -emocionales y
crematisticos-, tienen un vino por ser de “La
Mancha”? Es necesario buscar la identidad (tal vez
perdida) de La Mancha, defenderlo como un valor
enodiplomatico, sostenible, innovador y
econdmicamente rentable.

2 La identidad (perdida) de La Mancha

La Mancha es una comarca situada en el centro de la
peninsula ibérica (al sur de Europa) que forma parte
de la comunidad auténoma de Castilla-La Mancha.
Por concepto, hablamos de una region diferenciada
de la administracion politica si bien, en el siglo
XVIII si existia una provincia de La Mancha que
podria asimilarse a la actual provincia de Ciudad
Real. Por lo tanto, La Mancha, como comarca, tiene
identidad propia, -mas agraria que politica-, y asi, de
este modo, La Mancha, de fama universal gracias al
Quijote, era, -en principio-, el nombre de una
comarca en el interior de la actual Comunidad
Autonoma, cuya explicacion ha recibido distintas
interpretaciones.

Varias son las teorias sobre el origen del
toponimo Mancha y que sirven para enmarcar las
primeras sefias de identidad. Las hay que lo
relacionan con el mismo origen latino de la palabra
castellana “mancha” (mactla). Quizas la mas
probable es la que hace proceder el topénimo del
ar. manya (alta planicie) en alusion a las llanuras que
predominan en el territorio. Otras hipétesis apuntan
hacia una posible diferencia del terreno con respecto
a otros proximos por la vegetacion o por el color
(mancha, del latin mactila), o hacia el hecho de que
fuera una tierra limitrofe o demarcadora; esto
es, mancha estaria por “marca” [4]. Otras, establecen
un origen arabe de la palabra. Las hay que lo
relacionan con la palabra 4rabe "manxa", traducida
como "tierra seca", pero se da mas probabilidad a su
procedencia de la palabra drabe "manya", que se ha
traducido como "alta planicie", "lugar elevado" y
"meseta". La teoria surge a partir del
historiador Jerébnimo Zurita quien afirma que otro
historiador, Pero Lopez de Ayala, tuvo noticia cierta
del nombre de Mancha como tierra de espartos, seca,

que los godos la llamaban Espartaria y que los arabes
mantuvieron el 1éxico Espartaria que en lengua arabe
seria Manxa. Esta tierra Espartaria se vincula con el
antiguo Campo Espartario o Espartaria, de la
Carthagena Espartera, heredero a su vez de la
provincia romana y visigoda Carthaginense, que
englobaba a gran parte de la actual Castilla-La
Mancha [5].

En cualquier caso, las primeras menciones de que
se tiene constancia con el toponimo Mancha datan
del afio 1237, y se dan en acuerdos entre las Ordenes
de San Juan y Santiago. En un caso, se trata del
trazado de los limites de ambas Ordenes:

"Entonces la Ruidera tengan los frailes de
Uclés, y partieron por medio con la Moraleja
por soga, y de este mojon a la Mancha de Haver
Garat a tanto que llegue con el otro mojon que
estd entre Criptana y santa Maria, y de este
mojon que esta entre la Moraleja y la Roidera
sale el valle arriba a la carrera que va de la
Ruidera a alhambray recude al Pozo del
Allozo".

Con estos primeros conceptos, ya se pueden sacar
unas ideas de lo que nos podemos encontrar en La
Mancha: meseta, antiplanicie, tierra seca...

Entre 1478 y 1603 son descritos como
pertenecientes al Comun de La Mancha los
siguientes pueblos [6]. Provincia de Ciudad Real
(Campo de Criptana, -arenales de San Gregorio,
segregado recientemente, estd incluido-, Pedro
Muiioz, Socuellamos y Tomelloso); Provincia de
Cuenca (Los Hinojosos, Horcajo de Santiago, Mota
del Cuervo, Pozorrubio, Santa Maria de los Llanos,
Villaescusa de Haro y Villamayor de Santiago);
Provincia de Toledo (Cabezamesada, Corral de
Almaguer, Miguel Esteban, La Puebla de
Almoradiel, Quintanar de la Orden, El Toboso, La
Villa de Don Fadrique y Villanueva de Alcardete).

En la actualidad, La Mancha, como comarca es la
region natural de mayor extension de Espafia,
ocupando una superficie de 30.700 Km?, -lo que
supone la mitad de las cuatro provincias que la
conforman; Ciudad Real, Toledo, Cuenca y
Albacete.

Pero mas alld de lo que por historia es La
Mancha, el forastero suele tener la vision que, el
imaginario colectivo desde la literatura, le ha
proporcionado. Su principal fuente de conocimiento
sera las referencias que de este espacio dan
novelistas, poetas, dramaturgos o pintan artistas de
toda clase y condicion. No parece baladi pensar que,
para muchos, la tinica referencia que tienen de La
Mancha es la imagen que pueden crearse leyendo el
Ingenioso hidalgo Don Quijote de La Mancha, de
Miguel de Cervantes Saavedra. Para alguien que s6lo
conozca la Mancha por el Quijote, tendra una idea de
paisajes secos, con algunas lagunas, con tabernas con
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vino en pellejos (perfectamente vencibles), molinos
de viento (que de manera subliminar nos habal de
cereales) y una geografia humana peculiar de
hidalgos locos y de labradores cuerdos.

La imagen de la Denominacion de Origen mas
importante por tamaflo y que toma su nombre, es la
del Quijote, ergo la imagen del vino de La Mancha
es la imagen del Quijote y, por supuesto, lo que hay
detras de ella.

3 El vino de La Mancha

Ya se ha visto las diferentes realidades que el
término La Mancha dibuja. Ocurre lo mismo cuando
se habla del vino de La Mancha. En el presente se
habla de la Denominacién de Origen del vino “La
Mancha”, cuando podemos definir como manchegos
otros vinos acogidos a diferentes denominaciones de
origen, dentro del marco espacial de la Comunidad
Auténoma de Castilla-La Mancha. Esto ocurre con la
Denominacion de Origen “Valdepeias™ o los de la
Denominacion de Origen “Uclés”, tan “manchegos”
como los primeros. La Figura 1 resulta
especialmente significativa para poder entender la
diferencia entre la comarca agricola-viticola, y las
demarcaciones provinciales de la hoy Comunidad
Autonoma de Castilla —La Mancha.
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Figura 1. Superficies de vifiedo en Castilla-La Mancha
(2010) [7].

El vino de La Mancha, por su geografia (fisica y
humana), suelo y clima presenta una serie de
caracteristicas que la Denominacion de Origen
defina [8].

“Uno de los rasgos caracteristicos de La
Mancha que mas favorece la calidad de sus
vinos es la naturaleza de sus suelos. Abundan en
la gran llanura manchega los depositos de
calizas sedimentarias, con un grosor y una
compacidad de los granos mayormente de tipo
arcilloso o arenoso (...) De hecho, la
abundancia de suelos calizos en nuestra region
la hace especialmente propicia para elaborar
vinos tintos con gran cuerpo, alcohdlicos y muy
buenos para crianza, siendo las zonas mads
arenosas  especialmente  favorables  para
alcanzar altas graduaciones y obtener vinos con

una marcada sequedad. Son, ademas, suelos de
un color predominantemente pardo-rojizo y con
un contenido organico muy bajo, que solo en las
zonas mas proximas a los rebordes montaniosos
que rodean La Mancha presentan materiales de
mayor grosor. Aqui los suelos son mucho mas
sueltos 'y mds pedregosos, pero siempre
manteniéndose su naturaleza calcarea”.

Por su parte la orografia y el clima, también marcan
su impronta:

“La altitud (la mayor parte del vifiedo
manchego oscila entre los 600 y 800 metros
sobre el nivel del mar), la latitud y su ubicacion
geogrdfica concreta determinan el clima de La
Mancha, otro de los factores clave que explican
su acusada vocacion viticola. Con respecto a la
altitud, al ser la orografia manchega por regla
general llana, el terreno asciende de forma muy
constante, casi imperceptible, de norte a sur,
pasando de los 484 metros sobre el nivel del
mar en el extremo norte a los 700 de La Mancha
central... para desde ahi volver a descender a
los 645 de Manzanares. Se alcanzan cotas de
mayor altitud solo en algunas zonas concretas
de la provincia de Cuenca (rebordes del Sistema
Ibérico) y en los aledarios de los Montes de
Toledo. En cuanto a su ubicacion geogrdfica, La
Mancha aparece casi completamente
encajonada  por los diferentes  sistemas
montaniosos que la rodean y que, muy a menudo,
bloquean la llegada hasta ella de masas de aire
humedo de origen marino. La unica excepcion,
la unica “salida natural” de La Mancha al
océano, es el valle del Guadiana. Este
aislamiento respecto a los vientos humedos y la
altitud determinan la caracteristica sequedad de
la region, asi como la elevada insolacion y la
continentalidad de sus temperaturas. De hecho,
los datos pluviométricos son bajisimos en toda
la region (casi siempre por debajo de los
400 mm anuales, normalmente entre los 300-
350 mm),; las oscilaciones térmicas fortisimas,
tanto las diurnas (la diferencia térmica entre el
dia y la noche) como las anuales (con veranos
donde los 40°C se superan ampliamente e
inviernos donde no es extranio alcanzar los -
15°C); y la insolacion de mas de 3.000 horas al
ano”
Bajo estas premisas, seria sencillo para el experto
“identificar” el vino de La mancha y para el
consumidor nedfito, simplemente diferenciarlo de
otros vinos.

El problema surge cuando esas caracteristicas no
sirven para poner en valor el vino. La “mala prensa”
del vino manchego viene marcado por la historia y
por una manera de actuar del pasado, que no tiene
nada que ver con el presente, pero que dejan su
huella en el subconsciente del comprador/
consumidor.
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Es necesario “venderse” mejor. Para ello la
enodiplomacia jugara un papel esencial y, el
neuromarketing, un instrumento esencial para
conocer las emociones que el vino manchego
trasmite. Una vez conocidas, sera necesario
potenciar la “buenas vibraciones” y cambiar la mala
imagen.

De este modo, definamos el vino de La Mancha
como:

¢ El mejor del mundo por calidad.

e Es competitivo via precio, pero debe ponerse en
valor.

e Esidentificable.

e Es ecologico y sostenible. En 2019 habia
61.260,47 Ha. de superficie ecologica en
Castilla -La Mancha el 50,5 % de total nacional.

4 Enodiplomacia y neuromarketing

Un importante vitivinicultor de Ciudad Real, capital
de La Mancha, decia que tenia que ocultar que el
vino que pretendia vender era de La Mancha, siendo
uno de los mejores vinos del panorama espafiol. Este
complejo estaba suficientemente justificado porque
este solo hecho minusvaloraba el precio (no el valor)
del vino. Rioja o Ribera del Duero, solo por el
nombre, podian partir de un precio mayor. Siendo el
mejor vino del mundo, no ha sabido ponerse en
valor. Por ese motivo, “El concepto enodiplomacia
resulta adecuado como herramienta conceptual para
examinar las acciones impulsadas desde el Estado
(comarca o region) para promover los intereses
nacionales(regionales) a partir de la visibilizacion y
puesta en valor de la vid y el vino” [9].

Existe algunos datos objetivos que superan las
“emociones” que pueden definir el vino de La
Mancha.

El sector agroalimentario en Castilla-La Mancha,
en general, y el sector vitivinicola en particular
ostenta una posicion de liderazgo en la industria
agroalimentaria de Espafia [10]. El vino ocupa la
primera posicion mundial en cuanto a extension
destinada a vifiedos, siendo alrededor del 7 por
ciento del total mundial. Ademas, del total del
vifiedo de Espafia, llega a alcanzar una cifra del 49,8
por ciento (2017).

A fecha de hoy, la region se consolida como lider
en exportacion de vino en Espaiia. Las exportaciones
de vino de Castilla-La Mancha alcanzaron los 706
millones de euros en 2022, lo que supone un
incremento del 4,1 por ciento respecto a 2021.
Castilla- la Mancha se consolida como la primera
Comunidad Auténoma en ventas al exterior de este
producto -representando el 23,3 por ciento del total
nacional- seguida de Catalufia y La Rioja.

Por provincias, Ciudad Real ocupd la primera
posicion con el 54 por ciento de todo el vino
exportado por Castilla-La Mancha, Albacete se situd
en segundo lugar (18,2%) y Toledo fue la tercera

provincia exportadora (16,7%) seguida de Cuenca
(10,2%) y Guadalajara con apenas el 0,1%.

En cuanto a los mercados de destino del vino de
la region, Francia fue el principal cliente con
160 millones de euros. Le siguen Alemania (136
millones),  Portugal (57 millones), Italia
(51 millones) y Reino Unido (35 millones).

Los datos nos hablan de que Castilla-La Mancha
es una region eminentemente granelera: en valor, los
graneles suponen el 52% del vino exportado, y en
volumen, el 76%, exportando  graneles
principalmente a Francia (35% de todo el granel),
Alemania (26%) e Italia (11%).

Por su parte, el vino embotellado representa el
34% de la facturacion exterior de vino y el 16% en
volumen. Los principales clientes de vino
embotellado son Alemania (12% de todas las
exportaciones de vino embotellado), Reino Unido
(11%) y Paises Bajos (10%).

El precio medio de todo el vino exportado desde
Castilla-La Mancha en 2022 se situ6 en 0,62 €/litro,
un 21,5% mas que en 2021, pero muy por debajo de
la media nacional, que fue de 1,40 €.

En 2022 fueron 246 empresas las que exportaron
vino con origen en Castilla-La Mancha: 102
empresas lo hicieron desde Ciudad Real, 65 desde
Albacete, 53 exportaron vino con origen en Toledo y
45 empresas lo hicieron desde Cuenca.

Estos datos servirian para “vender” por si solo las
bondades del vino de La Mancha, pero es evidente
que, dada la extension de la vifa y la produccion de
vino existente, se debe mejorar en términos de valor
economico.

El neuromarketing puede servir en la tarea. Los
trabajos de Charles Spence [11] o Vergamini et al.
[12]; entre otros, han servido cémo ejemplo para
poder, por un lado, interpretar las bondades de los
vinos de estudio. Por otro, identificar los problemas
y fallos que se detectan tnica y simplemente por el
origen del vino.

El neuromarketing en el mundo del vino se puede
definir como el estudio de los procesos mentales y
comportamientos de compra de vino en las personas.
En el caso que nos ocupa, se trataria de aplicar los
principios de la neurociencia con la finalidad de
entender como las personas interactuan con el vino
de La Mancha y, en definitiva, que motivos llevaran
al consumidor a compra este vino por ser de donde
es. Y lo que hay detras de ello, de su identidad.

5 La enodiplomacia del vino de La
Mancha: ElI Neuromarketing al
servicio de un modelo de
desarrollo regional sostenible
(DAFO) [13]

A la vista de los datos y de las percepciones
(procesos mentales) que el mercado tiene del vino de
La Mancha, se puede realizar un analisis DAFO con
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las distintas debilidades, amenazas, fortalezas y
oportunidades que presenta.

El analisis DAFO que se presenta, extrapola un
método de trabajo ideado para la empresa, a una
region, siendo un sirviendo de ejemplo para
actuaciones enodiplomaticas, tanto de agente
(protagonista) como de paciente (estrella invitada),
para poder asi, corregir sus debilidades, sacar el
maximo partido a las fortalezas y aprovechar las
oportunidades, ademas de poder hacer frente a las
diferentes amenazas.

El objetivo final de este andlisis DAFO, es poder
crear un modelo de desarrollo regional sostenible que
pueda, a su vez, fijar poblacion en las zonas rurales
de la region, mediante la vitivinicultura, inspirandose
en los objetivos de desarrollo sostenible de la
Agenda 2030.

5.1 AMENAZAS

e Se ha producido un exceso de oferta en el
mercado del vino, tanto a nivel nacional como a
nivel internacional, por lo que se ha convertido
en un problema notorio en este sector.

e La aparicion de distintas cadenas de distribucion
ha hecho que se produzca una constante guerra
de precios entre los agentes del mercado del
vino. Se ha producido una venta generalizada de
vino en grandes superficies, lo que supone la
diversificacion de vinos y marcas de distintas
regiones, lo que ha obligado a los productores a
competir continuamente con los precios.

e Ha habido en los ultimos afos un aumento de la
aparicion de bebidas azucaradas y carbonatadas
que sustituyen al vino, asi como se ha cambiado
la preferencia de vino a cerveza, por lo que hay
un menor consumo de vino.

e Se estd arraigando la creencia equivocada de que
el consumo del vino solo se realiza por
expertos en la materia, provocando que el
consumidor lo compre y lo consuma con menor
frecuencia para que no se le juzgue por no tener
ciertos conocimientos sobre el producto.

e En la actualidad el poder adquisitivo de muchas
familias y consumidores potenciales no es el
mas alto (inflacién), y esto hace que, estando la
situacion econdémica ligada al consumo del vino,
se estén produciendo bajadas de consumo de
este.

e En zonas o regiones en los que esta instaurado el
consumo local, es muy dificil acceder al
mercado, puesto que existen estas barreras de
entrada comerciales.

e Ante una excesiva oferta de vinos, con multitud
de Denominaciones de Origen en Espaia, el
consumidor poco experto tiende a la confusién
en el momento en que realiza la compra.

e En el mercado exterior se tienen una imagen de
fragmentacion en nuestra oferta, puesto que
hay demasiadas regiones con numerosas marcas
y Denominaciones de Origen que hacen que sea
dificil crear una buena imagen y establecerse
como una region reconocida.

e  Existen unos costes de economia en escala muy
altos, puesto que, los grupos bodegueros mas
importantes, ya ocupan la mayoria del
mercado del vino, lo que produce economias de
escala donde prima la diferenciacion por precio
y hace que las pequefias empresas queden fuera
de este mercado.

e Se ha producido una diversificacion de la
oferta, puesto que se estin empezando a
comercializar cada vez mas vinos del Nuevo
Mundo, con competidores internacionales cada
vez mas potentes, lo que ha puesto de moda la
compra de vinos “ex6ticos” desbancandose asi a
los nacionales o europeos.

e La globalizacion hace que tengamos acceso a
una mayor oferta por lo que se convierte en un
mercado muy competitivo.

e La escasa regulacion de control de excesos de
produccion, por parte de las administraciones, y
la cada vez mas implantada industrializacion de
la agricultura ha generado un exceso de oferta.

5.2 OPORTUNIDADES

e Se ha facilitado la entrada a nuevos mercados
puesto que ha habido una retirada de barreras
comerciales, es mas sencillo acceder a nuevos
nichos de mercado que podrian ofrecer nuevas y
distintas oportunidades para aprovechar al
maximo nuestros productos.

e Castilla La Mancha se sitia en el tercer puesto
de elaboradores del mundo, puesto que
nuestras empresas tienen la capacidad de realizar
grandes volumenes de produccion, accediendo
asi a los diferentes segmentos que existen en el
mercado y que necesitan mucha produccion.

e En el mercado -castellanomanchego, existen
numerosas regulaciones para la materia
sanitaria, y exigencias de calidad, por lo que
un mercado en el que estd cada vez mas al alza,
la exigencia sobre la procedencia de los
productos, y la constante preocupacion por las
medidas sanitarias, provoca que tengamos
mayor facilidad para comercializar nuestro
producto frente a paises o regiones que no tienen
este tipo de regulacion.

e FEl que se tenga un mayor volumen de
comercializacion a  granel respecto  al
embotellado, hace que Castilla La Mancha,
tenga una gran oportunidad para establecer un
valor afiadido para nuestros productos.
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Contamos cada vez mas en nuestra region con
jovenes cualificados con carreras universitarias
y comprometidos con la mejora de la economia
de la region, como empleados, que supone un
punto de vista nuevo, y con la capacidad de
poder reinventar el sector.

En la comercializacion de los productos entre
regiones, no hay ningln tipo de unién en el
sector vitivinicola, por lo que, si utilizamos la
“Marca Espaia” (“Marca Europa”), la cual
es muy importante en los productos
alimentarios, podemos acceder a mas mercados.
Existen diferentes ferias nacionales e
internacionales, ademas de canales de
comercializacion que estan muy consolidados en
el sector y que hacen mas facil el acceso a
mercados internacionales. En estas ferias, se
pone en marcha la puesta en valor de los
productos embotellados ademas de los productos
a granel. Este ultimo afio, se han visto
gravemente afectadas dichas ferias, puesto que,
se han tenido que dejar de celebrar numerosos
actos y acontecimientos por causa de la COVID
19. Dada dicha situacién, se ha producido un
crecimiento aun mayor de las relaciones
comerciales que se venian dando estos ultimos
aflos, que se basan en el modelo on-line y que
gracias a la innovacion y al desarrollo de la
tecnologia cada vez resultan mas faciles estas
relaciones.

Se ha producido una reforma de la PAC en
2020, que podria suponer la aparicion de un
nuevo sistema de gestion de riesgos para el cual,
se van a emplear satélites con los que se van a
monitorizar algunas zonas de Castilla-La
Mancha, en la provincia de Toledo, con los que
se podrd realizar controles que tendran una
naturaleza preventiva y se basardn en una
verificacion continua y periddica para obtener
diferentes criterios de admisibilidad de ayudas.
Este sector se esta viendo beneficiado también
por la lucha contra el cambio climatico, la
bioeconomia y la economia circular existente,
puesto que, hay ya una idea arraigada en la
sociedad y una valoracion positiva de las
medidas y actos que se puedan poner para
mejorar esta situacion (huella ambiental). Junto
a esto podemos sefialar que hay una creciente
sensibilidad hacia el sector vitivinicola, la
calidad de los productos, asi como la
sostenibilidad de este.

Teniendo en cuenta esta sensibilidad, se han
proporcionado ayudas para una vertebracion del
sector, asi como su fortalecimiento.

Otra de las ventajas que hay en el sector del vino
es que existen diferentes mercados al que llega
el vino, que son complementarios al mismo
(mostos, vinagres, zumos, alcoholes, etc.), y que
permiten equilibrar este sector. Con estos
mercados alternativos, podemos llegar a muchos

mas consumidores utilizando la misma materia
prima. Ademas, estan surgiendo nuevos tipos de
consumidores, con lo que se estd produciendo
una creciente demanda de nuevos productos
vitivinicolas de producciéon limitada o con
exclusivas caracteristicas, como es el caso, por
ejemplo, de, cepas viejas, Premium, ediciones
limitadas y cultivo biodinamico.

En esta regién, tenemos la denominada
Fundacion Tierra de Viiiedos, la cual, es una
entidad regional que se dedica a la
dinamizacion, el seguimiento y la promocion del
consumo del vino.

5.3 FORTALEZAS

La principal ventaja que presenta el sector
vitivinicola es el llamado enoturismo, pues hay
un creciente interés en la cultura, la gastronomia
la historia y el turismo asociado al vino y al
vifledo. No obstante, este, se ha visto afectado
por la situaciéon de la COVID 19, por ello, el
enoturismo actualmente se nutre de turistas
nacionales principalmente, haciendo catas de
vinos al aire libre para conseguir una adaptacion
a la nueva situacidn, asi como catas online. Es
cierto, que se ha podido observar una creciente
mejoria respecto a este tema ya que los efectos
de la pandemia parecen ser cada vez menos
notorios.

En los tltimos afios, se ha producido una nueva
oportunidad de negocio, ya que han aparecido
mercados emergentes en paises de consumo
no tradicional que posibilita la entrada de
nuestros vinos en nuevos destinos como puede
ser Rusia, el cual se lleva considerando un pais
prometedor desde hace ya varios afios para
realizar exportaciones.

Para Castilla La Mancha, este sector es un eje
basico para el desarrollo regional, puesto que
con ¢l se crean numerosos puestos de trabajo,
concretamente, en el afo 2018, se crearon
alrededor de 10.000 vinculados a la industria
agroalimentaria, y con esto, se incita a la fijacion
de la poblacién en nuestra region.

Este sector tiene capacidad de transformacion,
puesto que, por ejemplo, se esta produciendo
una mayor demanda en el mercado de
productos ecolégicos y sostenibles y estos
nuevos cultivos, proporcionan al sector una
oportunidad de cambio en la produccion.
Actualmente, existen bodegas muy modernas ¢
industrializadas, puesto que, aunque la inversion
no sea suficiente, hay un gran esfuerzo de
inversion por parte de estas. Por ello, las
empresas pueden hacer frente a la produccion
que demande el mercado.

Los productos de la region no se valoran a su
precio real si tenemos en cuenta su calidad, pero
gracias a ecllo, se pueden ofrecer grandes
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productos a un menor precio, y esto con el
tiempo, permite entrar en nuevos mercados y
poder explotar este nicho de mercado.

El abastecimiento de materias primas no
supone ningun problema, puesto que, si
vemos, por ejemplo, las sociedades
cooperativas, los socios son los propietarios de
las explotaciones, y tienen facil acceso a la
materia prima. También las bodegas privadas,
tienen la facilidad de contar con el excedente de
uva de las grandes cooperativas, puesto que al
ser este, un producto perecedero se debe vender
el sobrante.

Se tiene cada vez mas conciencia de la
necesidad de un avance comercial, por lo que
se toman con mayor frecuencia medidas para la
mejora de la comercializacion y adaptacion al
mercado.

5.4 DEBILIDADES

Cada vez hay menos relevo generacional en
las explotaciones de los vifiedos, puesto que, la
mayoria de los jovenes deciden orientar su
futuro a algo distinto al trabajo de explotacion
de las tierras. Por ello, se ha cambiado mucho, la
forma de cultivar la uva, dado que hay una
menor mano de obra, que afos atrds, ahora, se
busca poner varietales que puedan recogerse a
maquina en lugar de a mano y esto supone una
peor calidad de la materia prima.

En Castilla La Mancha, aun siendo un gran
productor de vino, se tiene un bajo consumo a
nivel regional o nacional, puesto que, hay una
mejor aceptacion por parte de los jovenes de
bebidas como la cerveza y los refrescos, aunque
en el Ultimo afio se esta intentado fomentar su
consumo con catas de diferentes variedades. En
los Gltimos afios con los mercados emergentes,
ha surgido competitividad internacional por
parte de paises como Sudafrica, Chile, Australia,
Nueva Zelanda, etc., por lo que nuestras
cosechas se ven afectadas en términos de
elasticidad-precio cuando tenemos grandes
producciones.

Como ya sabemos, en el sector del vino, ha
habido muchas empresas y cooperativas, en
las cuales los propietarios o gerentes, asi como
el resto de los empleados, procedian de la region
o localidad. Estos no tenian grandes
conocimientos empresariales, por lo que en
lugar de establecer estrategias empresariales mas
agresivas que intentasen  provocar un
crecimiento de la empresa, se centraban mas en
la supervivencia.

Hay una falta de control en la produccion de
las cosechas, provocada por la variabilidad en
las mismas. Cada afio la oferta de producto varia

en funcion del volumen de las cosechas, y esto,
al ser algo impredecible, provoca una caida de
los precios cuando hay un exceso.

e Los socios de las sociedades cooperativas,
principalmente, tienen una gran presion social,
puesto que, la eleccion de estrategias que puedan
provocar caidas en sus ventas repercute
directamente en sus socios, por lo que la presion
es notoria.

e El sector vitivinicola es un sector instaurado en
su etapa de madurez, por lo que, para ser
competitivo e innovador en este sector, se
necesita hacer grandes inversiones, las cuales,
provocan grandes gastos que pueden ocasionar
grandes problemas en su amortizacion cuando se
dan afios de cosechas pobres y escasas.

e En las empresas, sobre todo en las sociedades
cooperativas, existe una estructura
organizativa poco eficiente, debido a que las
dirigen consejos rectores que normalmente,
tienen opiniones dispares con la parte comercial
de la sociedad.

e No se realiza una suficiente inversién en la
imagen y posicionamiento del producto en los
mercados, ya que se da mas importancia a la
obtencion de una renta justa para los
productores, y esto hace que se descuide la
imagen lo que provoca que sea mucho menos
atractivo el producto para el consumidor.

e En este sector existen malas elecciones en las
politicas comerciales, puesto que, no se sigue
una estrategia previamente establecida, sino que,
se suplen las necesidades y demandas puntuales
que existen en el mercado, y que desembocan en
guerras de precios entre los competidores que
terminan por hacer perder valor al producto.

o El sector vitivinicola, es un sector tradicional
que se resiste al cambio de las estrategias
empresariales, y aunque se produce, lo hace de
una forma lenta y eso hace que no suponga
ninguna ventaja competitiva.

e El producto se encarece enormemente por la
intermediacion de distintos agentes. Existen
demasiados distribuidores, que participan en la
comercializacion y que no mejoran la obtencion
de beneficios de los productores.

e Como ya hemos hablado en las ventajas
anteriormente, se estd produciendo mucha
concienciaciéon ambiental en la sociedad, por lo
que estan habiendo cambios restrictivos en
algunas de las regulaciones de la PAC.

6 Conclusiones

Este trabajo, necesariamente, es un comienzo. Se
detecta un problema: el escaso valor econéomico que
se le da al vino en nuestra region tanto en el interior
de esta como en el exterior.
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Se ha puesto en valor el vino de La Mancha a
través de la identidad, marcada por su historia, su
geografia (fisica y humana) y su estructura
economica.

Se ha visto la necesidad de recurrir a la
enodiplomacia para poner en valor el vino de la
Mancha como protagonista en poner a Castilla-La
Mancha en el mundo de las relaciones economicas (y
politicas) internacionales y se ha hecho utilizando el
neuromarketing para proyectar tanto los aspectos
tanto positivos como negativos del vino de nuestra
region a través de un analisis DAFO.

La conclusion no puede ser otra: El vino de La
Mancha es el mejor vino del mundo (o al menos
puede serlo). Lo es por cantidad (lo hace
competitivo) y por la calidad (definido por su
identidad). Es un vino ecologico y sostenible.
Ejemplo de desarrollo local frente al reto
demografico.

Es necesario utilizar los medios que la Inteligencia

artificial nos proporciona para mejorar la imagen del vino
de La Mancha.
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