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INTRODUCCION AL PROYECTO

1. MOTIVACIONES

A lo largo de esta carrera he aprendido a mirar el disefio
como una herramienta de impacto y también como una
filosofia de vida que permite, a través del entendimiento de
un contexto determinadoy analisis de problemas; detectar
oportunidades que dan pie a proponer, establecer, crear,

modificar y transformar realidades.

La inquietud con respecto al mundo vitivinicola nace desde
la necesidad de entender cémo un producto tan noble
como el vino puede ser apreciado desde perspectivas tan
distintas por los diferentes consumidores.

Desde pequeha, siempre que en mi casa se establecen
conversaciones, es infaltable una copa de vino. Adn asi,
teniendo esta practica arraigada en mifamilia, no lograba
entender ni apreciar la instancia de compartir una copa
con mis seres queridos; simplemente lo tomaba porque
para mi era natural hacerlo. Es aqui donde comenzd mi
inquietud. Empecé a conectarme con lo que la experiencia
me ofrecia, intentaba entender qué era lo que tantos me
decian;y comprendi que “en gustos no hay nada escrito”;
pero, a raiz de mi desinformacion, falta de entrenamiento
y entendimiento sensorial, estaba perdiéndome de un
mundo lleno de diversas sensaciones.

Vi en mi, reflejada la realidad de muchas personas, que si
bien consumen vino por que se encuentra arraigado en
la cultura, no son capaces de entender lo que realmente
se estd ofreciendo.

Es por esto que decidi indagar acerca de la industria y
asi analizar a qué podria deberse éste fendmeno. De esta
forma, lograr identificar oportunidades que gracias a las
herramientas que me brindé la disciplina del disefo, me
permitieran proponer una forma de hacer accesible el
mundo sensorial del vino a todos aquellos que nos interesa
pero que no nos consideramos expertos en el tema.Todo
esto con el fin de intentar disminuir las brechas que se
generan por las estrategias comunicativas que hoy en dia
se encuentran presentes en el mundo del vino, ademas
de posibilitar una nueva forma de ampliar el abanico de
experimentacion; tanto por parte de los consumidores, al
brindarles mayor autonomia, libertad en sus decisiones
de compra y consumo de un producto que pretende ser
para todos; como para la industria, proponiendo un nuevo
campo de experimentacién en los productos elaborados
a partir del vino, que finalmente potenciardn un consumo
mas informado y consciente de su producto estrella.



2. ABSTRACT

A'lo largo de este documento se relata la investigacion rea-
lizada y el proceso de disefio para el desarrollo de DiVino.
Un proyecto que pretende disminuir las barreras existen-
tes para el acceso al vino y sus variedades; que presenta
oportunidades tanto para la industria, como para aquellos
consumidores de vino que se encuentran en una situacion
de desentendimiento de sus caracteristicas, que los limita
el disfrutar de las bondades de este producto como quisie-
ran. DiVino abre una ventana de conocimiento que brinda
libertad en las decisiones de compra, y amplia un abanico
de posibilidades para la experimentacion; marcando un
punto de inicio para la indagacion de nuevos productos
gue aporten al mundo de la vitivinicultura.

Una dulce experiencia

Qué:

Es una experiencia sensorial y educativa que facilita la
comprensién de las propiedades sensoriales del vino
-aromas y sabores- ampliando la experimentacién cons-
ciente e informada de las variedades disponibles. Se mate-
rializa en un sistema -producto/ servicio- formado por un
dulce y una aplicacion ludica e informativa que se nutre
de la interaccion tras la experiencia de consumo.

Por qué:

Un gran porcentaje de los consumidores de vino -el comun-
no cuenta con el entendimiento para identificar las carac-
teristicas sensoriales -intrinsecas- que diferencian entre
un vino u otro, por lo que muchas veces su consumo se ve
limitado e influenciado por atributos externos -extrinsecos-
gue alteran la percepcion precio-calidad. Evidenciando la
desventaja comparativa existente con aquellos que tienen
un nivel de comprensiéon Mas alto para el acceso y expe-
rimentaciéon de las variedades disponibles en el mercado.

Para qué:
Para disminuir las barreras existentes que limitan el acceso
al vino como producto y sus variedades.
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2. METODOLOGIA

Para la realizacion de este proyecto se utilizd la metodologia
de Doble Diamante creada por Design Council (2007), la
gue se fundamenta en cuatro etapas para el proceso crea-
tivoy se caracteriza por entregar dos instancias divergentes
de “apertura” para luego focalizar y “filtrar” los hallazgos en
dos etapas de convergencia como se muestra en la figura 1.

Durante la primera etapa de divergencia, se recopilaron
datos con diversos métodos de investigacion, entre ellos
revision bibliografica y trabajo de campo; con entrevistas
a especialistas como sommeliers, encuestas a los distintos
consumidores de vino, actividades y observaciones con
respecto a los diversos puntos relevantes de la industria
vitivinicola. Seguido de esto, en la primera etapa de con-
vergencia, se procedio al analisis y cruce de la informacion
recopilada, donde se logré identificar la problematica de la
cual surgieron preguntas de investigacion que permitirian
un primer encuadre de las dimensiones por las cual se mo-
veria el proyecto. Para detectar la oportunidad de disefo,
primero se realizé un levantamiento de antecedentes y
referentes que lograron identificar varios puntos de inte-
rés con respecto a posibles soluciones de la problematica

SOLUCION

FIGURA 1

Esquema metodologia de Doble
Diamante

Elaboracion propia basado en
Design Counsil (2007), IDEO (2015)

Cruce de informacion

Planteamiento del problema
Revision de antecedentes y referentes
Deteccion de oportunidades
Levantamiento de informacion

Trabajo de campo

Testeos
\Validacion
Iteracion

Redisefio

planteada; y de esta forma evaluar qué es lo que ya habia
hecho la industria y que elementos de otras areas podrian
servir para buscar soluciones atingentes e innovadoras, que
finalmente derivaron en una propuesta de disefo. Luego
de se volvid a una etapa de divergencia para el desarrollo
de la propuesta, se volvio a estudiar posibles soluciones en
base a recopilacion bibliografica, instrumentos de trabajo
de campo, colaboraciéon de especialistasy la realizacion de
testeos que permitieron tomar decisiones de disefio espe-
cificas; las que mas tarde fueron sometidas a evaluaciones
v validaciones para detectar la necesidad de iteracion que
dieron como resultado el producto final de este proyecto.

(Fichas de los colaboradores del proyecto en Anexos)

Esta metodologia se caracteriza por tener la cualidad y ca-
pacidad de llegar a un resultado final por diversos caminos.
Dado que en cada etapa de trabajo, existen nuevos puntos
de contacto que podran abrir nuevamente los ciclos creati-
VOs e iterativos; los que iran perfeccionando el desarrollo del
proyecto. Es por esto que no debe comprenderse como un
proceso lineal, sino que un marco para entender de manera
ordenada ciertas decisiones de diseflo como consecuencia

de procesos divergentes y convergentes.
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1. VINO

Definicion: Bebida alcohdlica proveniente de la fer-

mentacion del mosto o zumo de la uva. (RAE, 2019)

“El cultivo de la vid ocupa cerca del 0,5% del suelo cultivable
de todo el mundo. Del total de uvas recolectadas, el 66% se
destina a la produccion del vino, mientras que el resto se
consume como fruta.”(La Ruta del Vino, 2019, p. 2)

El vino es considerado un producto sensorial debido a sus
propiedades organolépticasl. Esto quiere decir que sus ca-
racteristicas son apreciadas por nuestros distintos sentidos,
y la forma de comprenderlas se remite a la creacion de
sighificado mediante la evocacion de experiencias previasy
apreciaciones personales; a través de los mecanismos a los
gue se enfrenta nuestro organismo al someterlo diferentes
estimulos percibidos por los érganos sensitivos.

Es por esto que el vino es un producto tan complejo, ya que
a pesar de la objetividad, que se pueda emplear en la dis-
tincion de sus atributos esenciales -como el gusto, aromas
y color- dados por los procesos productivos; la experiencia
personal y subjetiva, son las que nos hace distinguir nues-

tras preferencias y gustos.

1.1 PROCESO DE PRODUCCION DEL VINO:

Para hablar de vino es importante entender cuales son las
caracteristicas que lo hacen ser un producto sensorial com-
plejo. Comprender como es que adquiere sus cualidades
esenciales mediante procesos que le atribuyen propiedades
diferenciadoras; las que finalmente podremos apreciar en

la experiencia de consumo.

Este proceso productivo se lleva a cabo en distintas fases
que condicionaran ciertos aspectos relevantes para la ob-

tencion del producto final.

1. Organoléptico:
Que puede ser percibido por los érganos
de los sentidos. (RAE, 2019)

(]
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La plantacion

Es la primera etapa para la produccion de vinos. Para esto es indispensable
conocer las caracteristicas topograficas y climaticas del terreno en el cual se
cultivaran las distintas cepas de uva, ya que cada una cuenta con condiciones
diferentes para su 6ptima produccion. Estos aspectos influyen directamente en

las caracteristicas que adquiriran las frutas.

La espera

El crecimiento de la vid puede tardar entre 5 a 10 afos. Es por esto que los cui-
dados empleados durante el periodo de espera cumplen un rol fundamental
en la calidad de la uva que se obtendra. Para esto, cada cepa requiere de un
cuidado especifico segun las estaciones del ano, geografia y topografia, que
condicionaran periodos de poda, fertilizacidon y riego segun la especie.

La Vendimia

En términos simples, es la etapa de cosecha de la uva, la que se realiza una vez
que ésta ha llegado al nivel dptimo de azlcary madurez para su transformacion
envino. Corresponde a la fecha inicial del proceso de vinificaciéon, y desde donde
se considera la madurez del producto.

Pesado de la uva y Toma de Muestras
Esdonde se realiza el primer control de calidad “de la materia prima”. Se evaldan
y clasifican las uvas segun si las condiciones del producto se encuentran en su

punto 6ptimo para la produccion.

El Despalillado y Prensado

En este proceso se separan la fruta de su tallo. Posteriormente se obtiene el
mosto o jugo de la uva rompiendo su hollejo a través del estrujado y aplastado.
En este proceso se mezcla el caldo obtenido junto con la piel, la que le proporcio-
na el color. Aqui se desprenden ciertas sustancias como aromasy sabores mas
superficiales. Se puede realizar mediante maquinaria especifica o mediante la
pisa directa con los pies. Es un proceso que requiere cuidado especial para no
deshacer los hollejos, ya que estos provocan una gran astringencia - sensacion

aspera en la lengua -.

C-X){



Fermentacion y maceracion o maduracion

Es parte importante del proceso, donde el azdcar del mosto se transforma prin-
cipalmente en alcohol por la accion de las levaduras, este proceso tarda entre
3 a5 dias. Acd se diferencia la fermentacion segun el tipo de estanque donde
ocurre, ya sea en barricas de madera o barricas de acero inoxidable, donde se
deja un 20% del volumen libre para que la fermentacion se produzca. La mace-
racion es un periodo de tiempo donde se reposa el hollejo junto al mosto que se
encuentra fermentando para conseguir aromas, color y taninos. Dependiendo
de su prolongacion en el tiempo es que el vino adquiere mas caracter o cuerpo
dado por el tiempo en reposo y de maduraciéon de la sustancia. - Vinos jovenes

y Vinos Maduros o de Crianza-.

Crianza

Luego de la fermentacidn previa, existen vinos que son sometidos a procesos
de crianza, donde por periodos de tiempo prolongados, son sometidos a una
fermentacion en contacto con la barrica y distintos aditivos que aportaran pro-

piedades a la evoluciéon del vino.

Descube, clarificacion, estabilizacion y filtracion

Consiste en filtrar el mosto de los sedimentos sdélidos de los hollejos, el liquido
obtenido viene a ser el vino. Esta etapa se realiza cuando la densidad del mosto
llega a cierto punto. En el caso de ser necesario se afladen clarificantes que
separaran los sedimentos sélidos con el fin de facilitar la extraccion del liquido.
Ademas se adiciona anhidrido sulfuroso para evitar oxidaciones posteriores, y

prevalecer su duraciéon en el tiempo.

Ensamblajes

Proceso de mezcla entre vinos - no uvas- para un producto final. De aqui es
donde se obtienen una gama mas amplia de productos para el mercado. La
mezcla de cepas es muy comun en este tipo de productos, y condicionan ciertos

parametros para la definicion de origen y cepaje final del vino.

Embotellamiento

Eslafase en la cual se encapsula el producto al vacio con el fin de que no entre
oxigeno para seguir su fermentacion posterior. Esto se realiza a través de sellados
al vacio con corcho, materiales sintéticos o tapas de rosca que permitirdn que el
producto se mantenga en el tiempo. Existen vinos que siguen su maduracion
una vez ya embotellados que daran notas especificas a su composicion, esto
gracias a procesos y aditivos especificos estudiados para que estos procesos se
realicen de manera controlada. Segun Soledad Gonzalez -jefa de marketing de
VFC Wines-, durante esta etapa, debido a fallas en el proceso, existe una merma
de aproximadamente el 2% de la produccién; generando una pérdida para la
industria de producto util que no es posible vender en el mercado. (Entrevista
personal, julio 2019)
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1.2 PRODUCTO SENSORIAL

Como se menciona anteriormente el vino se caracteriza por
tener propiedades organolépticas que son apreciadas por
nuestros distintos sentidos, sin embargo la comprension
de estas se debe a las asociaciones que somos capaces de
hacer a través de la creacion de significado por experien-
cias previas.

1.2.a Percepcidén y creacién de significado del ser
humano ante la estimulacién de los érganos sensitivos

Para comprender el por qué el vino es considerado un
producto sensorial, es necesario entender coémo es que
nuestro organismo percibe los distintos estimulos que nos
brinda el entorno. Para esto explicaremos como se genera
la creacion de significado e interpretan las diferentes sefia-
les que integramos a nuestro cuerpo, mediante procesos
cognitivos naturales.

13
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INVESTIGACION DEL CONTEXTO

Los sentidos se han considerado a lo largo de Ia historia
como la puerta de acceso al mundo que nos rodea. A
través de ellos es que logramos explorar y obtener infor-
macién acerca del entorno en el que habitamos. Aristo-
teles definié que el organismo del ser humano cuenta
con cinco “radares naturales” —la vista, el olfato, el oido,
el gusto y el tacto- (Roig, 2014)

Mientras lees este pdrrafo, tu organismo se encuentra
alerta a la presencia de los diferentes estimulos de
tu entorno. En primer lugar tus ojos se encuentran
registrando las palabras que estds leyendo y las
envia inmediatamente a tu cerebro; tus manos estdn
sosteniendo este libro, la yema de tus dedos sienten
la textura del papel a través del tacto; tus oidos estdan
rastreando informacion ambiental del lugar en el que te
encuentras, es posible que escuches autos, pdjaros, voces,
y hasta tu voz interna reproduciendo las palabras que tus
mismos ojos identificaron en este preciso instante. De la
misma manera tu nariz también se encuentra atenta a
cualquier estimulo voldtil en el espacio, es posible que si
percibes olor a café, tu cerebro comience a preparar tu
organismo y mds tarde te den ganas de tomar uno. Todos
tus sentidos se encuentran constantemente adquiriendo
informacioén y envidndola continuamente al cerebro,
con el fin de crear un mapa de la situacion donde te
encuentras para crear un contexto significante que te
permita comprender y habitar tu entorno...
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Para poder establecer un didlogo en cuanto a como es que
interpretamos la informacion que recibimos por nuestros
distintos canales sensitivos, es importante entender como
es que realmente nuestro cerebro crea significado de los

estimulos que percibimos.

Como se muestra en el esquema (Figura 2), cuando un
estimulo del ambiente entra en contacto con alguna de
las células sensibles o receptores sensoriales que recu-
bren nuestro cuerpo; es recogido, transformado en una
sefal eléctrica y enviado a nuestro cerebro. Una vez aqui,
nuestra mente se encarga de organizar, interpretary crear
significado de la informacion recibida mediante un proceso
conocido como percepcion.

CEREBRO

*Organiza e interpreta

la informaciéon mediante
procesos de organizacion
perceptual

PRINCIPIO
DE CIERRE

PRINCIPIO DE
SEMEJANZA

RECEPTORES SENSORIALES

0

IMPULSOS NERVIOSOS

Existe consenso cientifico en identificar y considerar al
movimiento de la Gestalt como uno de los esfuerzos mas
sistematicos y sustentados en sus principios explicativos
para entender la manera de proceder de nuestro cerebro
a la hora de integrar informacion a través de los canales
sensitivos. Donde se considera la percepcion como proceso
fundamental de la actividad mental y como consecuencia,
gue las demas aristas de la actividad psicoldgica basadas
en la plasticidad del cerebro humano; como por ejemplo la
memoria, el aprendizaje, el pensamientoy el entendimien-
to; dependan del adecuado funcionamiento del proceso de
organizacion perceptual.
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Segun la Gestalt, la percepcion “busca de manera directa
organizar la informacion del ambiente dentro de una re-
presentacion mental simple” (Oviedo, 2004, p.91). La base
organizacional de la que hablamos, se fundamenta sobre
la base de integracion y segregacion de elementos a traves
de los principios Gestalticos de semejanza, proximidad y
cierre; que permiten la jerarquizacion de los distintos esti
mulos, con el fin de ordenarlos segun su importancia en
un contexto significante. Por lo que podemos decir que
“toda percepcion es un acto de busqueda de significado”

(Frascara, 2005, p.6l).

En esta imagen podemos ver un ejem-

plo de la creacion de significado, don-
de las distintas interpretaciones que se
le pueden dar, dependeran del contex

toye

la pre a en que /anao

animales,probablementeloprimeroque

distinguiremos sera el pingUino; sin em-
bargo, si la imagen se encuentra en un
libro de ilustraciones de famosos, es pro

servemos a Elvis Pre

Rock and Roll, podria incline

su preferencia por laimagen del famoso,

va que la del animal no tiene un signifi

cado relevante.

Como se menciona anteriormente la construccion de signi-
ficado de la informacion se realiza mediante un proceso de
interpretacion de los elementos en determinado contexto.
Esta busqueda de significado, gue comprende dos niveles
pasicos, el denotadoy el connotado (Barthes, 2009); donde
el primero responde a los aspectos relativamente objetivos
de ésta y tiene un caracter descriptivo de los elementos
disponibles; y el segundo, responde a los aspectos mas
subjetivos que apelan alaemociony evocacion de los men-
sajes persuasivos y se construye a traves de las experiencias

individuales del receptor.

Este proceso de significacion de la informacion se lleva a
cabo por fases. En primer lugar, los receptores de nuestro
organismo entran en contacto con los distintos estimulos
que crean sefales que son enviadas a una primera area de
procesamiento; donde se extraen las primeras caracteris-
ticas basicas de la informacion — las mas objetivas -. Luego,
esta primera descripcion mental pasa al talamo, donde
se compara la nueva informacion, con la que ya tenemos
adquirida previamente. Todo esto con el fin de poder inter-
pretarla. Una vez interpretada, ésta se redirige a distintas
areas sensoriales en el cortex cerebral, donde el proceso de
determinacion del significado e importancia del nuevo es
timulo, acalbba mediante un proceso de identificacion. Esto,

entérminos simples, es como se lleva a cabo la percepcion.



r

Fuente: Banco de imdgenes

1.2.b Percepcidén del vino

“El vino como todo elemento transmite diversos tipos de
radiaciones que, siempre alcancen el umbral necesario
para ser detectadas, estimulan los receptores correspon-
dientes a nuestro organismo y nos obligan a interpretarlas,

identificarlas y relacionarlas.”(Gallego, 2008, p. 41)

Si entendemos que el cerebro trabaja por analogia, cual-
quier estimulo que interactUe con nuestro organismMo es
almacenado inmediatamente en nuestro cerebro, donde
se generan asociaciones en comparacion a experiencias
previas. En el caso de no ser reconocido, pasan diversos
fendmenos, como pasar desapercibido o confundido con
otros registros similares. El medio para identificarlos es a
través de los sentidos, en el caso de del vino, principalmente
através del olfatoy el gusto; y en un segundo lugar la vista
y el tacto. Estos Ultimos dos sentidos son importantes para
detectar ciertas cualidades; sin embargo, los dos primeros,
son los fundamentales para reconocer las cualidades orga-

nolépticas mas determinantes de los vino.

FIGURA 3

Esquema de la percepcion del vino

Elaboracion propia basado en esquema

del libro Maridaje y Enologia

ESTIMULO

Sabor, color, olor

ESTIMULACION <

Organos de los

sentidos @

SENSACION

PERCEPCION
Interpretacion y
reconocimiento
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FIGURA 4

Esquema percepcioén olfativa
Elaboracion propia basado en

esquema del Informe Viendo, oyendo

y oliendo el mundo.

Fuente: Instituto Médico Howard Hughes
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CELULAS RECEPTORAS !

El olfato

El sentido del olfato es el encargado de percibir y proce- 2. Olor: hace referencia a la fragancia, es el

sar los olores y aromas?® En comparacion con el resto de objeto de percepcion del sentido del olfato.
lo sistemas sensoriales, corresponde al mas primitivo y Aroma: sensacion causada percibida por
el Unico directamente conectado con el sistema limbico; el olory las fragancias en la via retro nasal.

. . . Vinetur, sf
precisamente con el Rinencéfalo -zona cerebral que posee ( )

conexiones con la memoria y las emociones.-

Todos los olores y aromas se encuentran almacenados en

nuestra memoria, por lo que la presencia de ciertos esti- Desde el punto de vista fisioldgico, esta directamente
mulos gatillan recuerdos y emociones asociadas a ciertas  relacionado con el sistema gustativo en la via retronasal
situaciones del pasado. Se estima que es capaz de reco- -interna-, y muchas de las sensaciones que percibimos del
nocer y recordar alrededor de 100.000 (Beauchamp, 2015). sabor -el 60%- se deben a los aromas que estimulan los

Es por esto que es considerado uno de los sentidos mas  receptores del sistema. (Food Marketing Institute, Estados
complejos del sistema perceptivo del ser humano. Unidos, 1998)
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NEOCORTEX
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MEMORIA

FOSAS NASALES

) I SISTEMA LIMBICO

Las moléculas odoriferas -olores y aromas-
llegan a las fosas nasales (1.A) a través

de la nariz y de la via retronasal (1.B)
respectivamente.

El bulbo olfativo recibe y codifica la
informacion y la envia directamente al sistema
Iimbico (Rinencéfalo: amigdala e hipocampo) y
al neocortex, que procesa la informacion.

Las moléculas se disuelven en la mucosa nasal
y de esta manera alcanza los cilios.

Las células receptoras olfativas transmiten

la informacion desde los cilios hasta el bulbo
olfativo. Las senales quimicas se transforman
en respuestas eléctricas.

La coneccion directa con el Sistema limbico
hace ge los olores tengan una increible
capacidad evocativa.
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FIGURA 5
Esquema de la percepcion del gusto
Elaboracion propia basado esquema
libro Fisiologria Humana 4ed
Fuente: Fernandez-Tresguerres et al., 2010
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Las moléculas entran en contacto Las distintas células perciben los La sefal es transmitida a distintas
con la lengua diferentes sabores partes del cerebro por las terminales
nerviosas
El gusto

El gusto es el sentido sensorial con el cual se perciben las
sustancias quimicas disueltas como la de los alimentos y
bebestibles (Rae, 2001). A través de él es que pueden iden-
tificarse los distintos sabores y aromas.

El sabor corresponde a un procesamiento multisensorial,
producido por la integracion de distintos sistemas sensiti-
vos. (Marks et al, 2007).

Como vimos anteriormente el gusto trabaja en conjunto al
olfato en cuanto al procesamiento de la informacion gusta-
tiva. Ademas los receptores somatosensoriales de la boca
también captan la informacion relativa al sentido del tacto
como la temperatura y textura de los alimentos.

Através de distintos estudios se ha podido comprobar que
en la corteza cerebral, existe un area cortical secundaria del
gusto, donde hay neuronas que son capaces de responder
a combinaciones de estimulos visuales, olfativos y gusta-
tivos, de esta forma la combinacion de todos los sentidos
dan lugar a la percepcioén del sabor del alimento.

Cuando seingiere un alimento o un bebestible, no se hace
solo por su valor nutricional, sino que también por facto-
res culturales, personales y psicoldgicos (Fiszman., 2010);
Es por esto que se puede explicar las diferencias en las
preferencias de las personas, y existen unas que disfrutan
ingiriendo alimentos picantes o liquidos amargos y otras
que prefieren lo salado o agridulce.



PAPILAS

CIRCUNVALADAS

PAPILAS

FOLIADAS

PAPILAS

FUNGIFORMES

La lengua es el érgano mas importante del sentido del
gusto. Nace desde la parte posterior de la garganta y se
extiende hacia el exterior en la cavidad bucal.

Su parte visible se llama platina y la parte que no podemos
observar se denomina seccion faringea.

La superficie de la lengua se caracteriza por ser rugosa y
alberga las estructurasy componentes encargados de reci-
bir los estimulos quimicos de las sustancias que ingerimos
y degustamos. Esta cubierta por una mucosa que tiene
una serie de salientes denominados Papilas Linguales o
Gustativas que son de diferentes formas, las bases de estas
papilas tienen numerosas terminaciones nerviosas.
Cuando una sustancia penetra en la boca es disuelta por

la saliva, y el estimulo es recibido por las papilas gustativas.

MICROVELLOSIDADES

ESTIMULO

CELULA EPITELIALES

CELULA RECEPTORA

Asi los nervios conectados con ellas, transmiten impulsos al
centro nervioso situado en el bulbo raquideo; de aquf, los
impulsos se transmiten a las caras superior e interna del
l6bulo parietal, en directa relacion con el area del cerebro
relacionada con el olfato. (Figura 5)

A pesar de la gran cantidad de sustancias que parecen
estimular el gusto, sélo existen cinco sensaciones gustati-
vas primarias: acida, salada, amarga, dulce y umami. Esto
quiere decir que la mezcla de estos cinco gustos primarios,
nos permiten crear relacionesy de este modo identificar un
sin fin sabores a través de las asociaciones perceptivas de
estimulos existentes en nuestra memoria.
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1.2.c Analisis sensorial

Existen distintas areas de conocimiento, como la enologia
y estudios de sommeliers, que se especializan en recono-
cer las cualidades organolépticas de los vinos. A través de
distintos estudios y capacitaciones sensoriales logran iden-
tificar rasgos de las caracteristicas propias de los procesos
y condiciones a las cuales han sido sometidos este tipo de
productos durante su produccioén. Las cuales finalmente
determinaran las propuestas conceptualesy experienciales
que definiran las diferencias entre un vino u otro.

23

Enologia:

La ciencia y arte de la elaboracioén y distincidon de vinos
“Conjunto de conocimientos relativos a la elaboracion de
los vinos.”(RAE, 2019)

La enologia se describe a lo largo de la historia como la cien-
ciay arte que estudia todos los procesos relacionados con
la produccién de vino. Es asi que el endlogo es responsable,
principalmente, de todos los procesos que se realizan en la
bodega, desde que entrala uva hasta que sale el vino. Para
esto se requiere de una serie de conocimientos técnicos y
cientificos que le permitan la elaboracion de los vinos de
la formna mas propicia.

La gama de conocimientos que debe manejar en materia
vitivinicola abarca desde las caracteristicas de los vifedos,
pasando por cada estado de cultivo, proceso de elabora-
cion, técnicas de vinificacion, hasta la cata. Donde se debe
emplear una larga experiencia y “sensibilidad creativa en
el arte de realizar y cambiar aromas y sabores”(EcuRed,
s.f) a través de del analisis organoléptico del vino. De la
misma Mmanera debe tener conocimientos en el campo de
la economiay la comercializacion con estudios del mercado
Yy sus potenciales consumidores, a los cuales les llegara un
producto con caracteristicas que cumplan con sus expec-

tativas y necesidades.
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Foto: Juan Pablo Cifuentes, Sommelier colaborador del proyecto | Fuente: Propia

Sommeliers

“Es probable que las descripciones de los vinos que reali-
zan los sommeliers y que hoy figuran en muchas de las
etiquetas nos hayan impulsado a tratar de aprender a
identificar todas esas cualidades que describen tan her-
mosamente sobre un determinado producto. Es asi que
solemos escuchar que un vino es amable, tdnico, con mu-
cha madera, con aromas que van desde frutas y flores |(...)
mientras tratamos de entender qué atributos representan
para Nosotros y cOmo es que un vino puede tener flores o
cualquier otra sustancia que no provenga de la uval...)" (M.

Koppmann, 2015, p.50).

Los sommeliers, son aguellas personas que se encuentran
capacitadas para recomendar un producto en especifico
en base a las preferencias de los clientes. Para esto deben
tener conocimientos de sus expectativas, un alto entrena-
miento sensorial y emplear una objetividad con respecto a
lo requerido, dejando de lado sus apreciaciones personales

y enfocandose en lo que el cliente desea conseguir.

Juan Pablo Cifuentes, -sommelier que colabord con la in-
vestigacion- hace hincapié en determinar que “no se puede
recomendaren base a si un vino es bueno o malo, se debe
entender que la subjetividad de gustos es personal, lo que
si se puede identificar objetivamente son las cualidades
mds complejas que otras... En gusto no hay nada escrito”.

(Entrevista personal, mayo, 2019)

Para identificar las cualidades es necesario someter nues-
tros sentidos a los estimulos que nos brinda el vino. Esta

accion es a lo que comunmente se llama “cata”.

Segun Ribéreau Gayon y Peynaud. “Catar, es probar con
atencion un producto cuya cualidad queremos apreciar,
es someterlo a nuestros sentidos, en particular al del gusto
yaldel olfato; es tratar de conocerlo buscando sus diferen-
tes defectos y cualidades, con el fin de expresarlos”(1977).
Bajo este alero podemos identificar distintos tipos de cata
0 analisis sensitivos, segun sus objetivos principales y los
niveles de pericia que se necesitan emplear para la com-
prension multisensorial del vino. Dentro de ellas podemos

encontrar dos tipos.



Cata profesional

Segun la asociacion de tecnologos de alimentos de Estados OINLL ONip
Unidos (IFT), se define como “la disciplina cientifica utiliza-

da para evocar, medir, analizar e interpretar las reaccio-
nes a las caracteristicas de los alimentos y otras sustan-
cias, que son percibidas por los sentidos” (M. Koppmann,
2015, p50). Aqui es donde se pretende lograr identificar las
caracteristicas esenciales que componen un vino. Para esto,
son necesarios, una capacitacién y entrenamiento senso-
rial previo de los 6rganos sensitivos que se pondran en jue-
go, junto con un amplio conocimiento técnico que les
proporcione informacién acerca de los distintos procesos
a los que fue sometido el producto.
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Cata hedonista

Tiene un caracter analitico, descriptivo, sistematico y ob- Considerando que el vino es un producto que puede ser

YOIV -

jetivo. Generalmente son sommelier y endlogos los que  disfrutado por todos, existen catas de caracter informal.
mas participan en este tipo de catas, sin embargo existen que se hacen por mero placer, en la que los consumidores
personas con un grado de experimentacion que pueden

describen subjetivamente y através de sus apreciaciones
realizarlas en sesiones guiadas.

oag YWnHy

y experiencias personales, los componentes y valores de

unvino. En ellas evalUan el producto y emiten un juicio de
En este proceso es donde se identifican los aromas, sa- valor sobre su experiencia basado principalmente en su
bores, tratamientos, texturas, cuerpo y cualidades que apreciacidon personal, con parametros donde abunda el

determinardn la propuesta de valor diferenciadora de “me gusta”, “no me gusta”, “

lo prefiero” o “no lo prefiero”.
cada vino. Caracteristicas que mas tarde se traduciran en

estrategias comunicativas de las etiquetas con las cuales  Transversalmente al tipo de analisis sensitivo es importante
se comercializard en el mercado a sus potenciales consu- recalcar que existen elementos particulares que deben
midores. Para esto se establecen codigos semanticosy ser respetados, por ejemplo que las muestras a las cuales
un lenguaje comun para referirse a los distintos tipos de  son sometidos los distintos participantes, deben cumplir
aromas a través de instrumentos como cartas aromaticas con cierta homogeneidad en su formato y presentacion,
y de texturas que definen los parametros con los cuales de tal manera que cada vez que se realice una prueba
se reconoceran los atributos (Figura 6) con el fin de que

con un producto distinto, no existan factores externos que
se cree una apreciacién objetiva y consensuada de las

influencien la percepcién y apreciacion de lo que se esta
caracteristicas identificadas.

degustandoy de esta manera obtener resultados objetivos.
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Fase primera: Visual

La vista juega un rol fundamental si entendemos que es
el primer acercamiento que se tiene con respecto a las
cualidades intrinsecas de un producto que promete una
experiencia multisensorial, como dice el famoso dicho “todo
entra por la vista”. Es importante considerar que si bien, la
vista nos brinda informacion relevante acerca de algunos
aspectos de las cualidades del vino, no es considerada la
fase mas importante cuando hablamos de conocer sus
propiedades fundamentales. Esta tiene varios proy contras
con respecto a nuestra apreciacion final del producto, ya
gue influencia nuestras expectativas y de cierta manera y
contradictoriamente, crea un “sesgo” con respecto a lo que
estamos por experimentar. Desde esta perspectiva es inte-
resante entender como es que la descripcion previa de un
producto, ya sea a través de la comprension visual, o escrita
influye sobre nuestra percepcion. Como menciona Mariana
Koppmann “Asi como la vajilla y los cubiertos con los que
se sirve un plato pueden afectar nuestra aceptacion, la
expectativa respecto de lo que vamos a degustar tiene
una carga similar. Una descripcion que prepara nuestros
sentidos para lo que estamos a punto de experimentar,
condiciona la respuesta. Nuestra experiencia previa y
multiples factores culturales también influyen en nuestra
percepcion y, por lo tanto, en la valoracion general que
haremos de ella.”(2018)

Desde la parte técnica ésta fase nos invita a percibir sen-
saciones visuales como el color, la brillantez, transparencia
o claridad, su brumosidad, turbio o viscosidad, que nos
permitiran identificar cualidades como la edad del vino, el

caracter, la salud y cuerpo del producto.

En primer lugar se debe inclinar la
copa en 45° ojala sobre una super-
ficie blanca y con buena ilumina-
cion; para de esta manera apreciar
aspectos como el color y transpa-
rencia del vino.

Luego se debe volver la copa a su
posicion original y estabilizar el i-
quido que contiene. Con el fin de
observar los rastros que deja en
las paredes de la copa y la veloci-
dad con la cual escurren las gotas
en ella, para determinar aspectos
como la graduacion alcohdlica y
cuerpo del producto.

Fase Segunda: Olfativa

El olfato es considerado el sentido imprescindible en una
cata, es aquel que nos permite distinguir y catalogar los
miles de aromas que posee un vino.

La fase olfativa es donde la nariz es utilizada como érgano
sensitivo que capta la informacidén para enviarla a nuestro
cerebro. Como mencionamos anteriormente se encuentra
estrechamente ligada al sentido del gusto. Es por esto que
esta fase se se divide en dos partes - la via nasal y la via re-
tronasal-, la primera corresponde al acto de oler un vino y
la segunda respectivamente a los aromas que suben desde
la boca cuando lo bebemos.

Através de este sentido se pueden distinguir la variedad de
uva conla que estd elaborado, la época del aflo en que se ha
realizado la vendimia, el proceso de fermentacion que se ha
utilizado, el tipo de almacenamiento que ha obtenidos, la
crianza de la barrica el tipo de madera con que esta hecha
y el tiempo en la botella antes de abrirla. Dentro de los aro-
mas mas basicos del vino podemos identificar los aromas
primarios - aquellos aportados por la variedad de la uva y su
Mosto, su variacion dependera segun el clima presente en
la cosecha, la maduracion en lavendimiay los tratamientos
que ha recibido la vifa -, los aromas secundarios - aquellos
gue proceden de la fermentacidon del mosto o zumo de la
fruta,y de los distintas reacciones que suceden durante este
proceso, sus aromas variaran segun la temperatura en la
que se han realizado dichos procedimientos- y finalmente
los aromas terciarios - aquellos que se generan durante la
etapa de maduracion o envejecimiento del vino, tanto en
la barrica como en la botella, ya que es donde los aromas
aumentan su intensidad, dando forma a lo que se conoce
como bouqguet-.

El vino estd compuesto por distintas moléculas odoriferas,
gue se encuentran presente en distintas medidas en otros
alimentos, es por esto que en algunos casos los aromas
gue percibimos en un vino Nos suelen evocar sensaciones
como aromas florales, o frutales, ya que estas moléculas se
encuentran disponibles en proporciones similares.

En primer lugar, hay que oler el vino
en la copa sobre la mesa, cuidando de
no moverla. Todo esto con el fin de de-
tectar los aromas mas ligeros que se
desprenden de él y gue nos pueden
indicar ciertos defectos del producto.
Continuando con la copa sobre la me-
sa, debe realizarse un leve movimien-
to para romper la superficie y ver si sur-

gen armas menos volatiles y ocultos.

Se toma la copa por su pedestal, sin to-
car el cuerpo - para de esta manera no
alterar la temperatura ni transmitir olo-
res externos al vino -, se le da un firme y
rapido giro circular con la intencion de
que el vino escurra por toda la copa y
suelte sus aromas mas intensos. Luego
se acerca y olfatea suavemente, ya que
de hacerlo muy fuertemente, estare-
mos oxigenando nuestros pulmones, y
no olfateando realmente.

*M (2) y (3) se puede repetir entre dos a

cuatro veces
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Fase Tercera: Gustativa

El gusto es el sentido que cierra el ciclo de comprension
de las dimensiones sensoriales, donde se completa la
apreciacion de sus caracteristicas y se complementa la
informacién que adquirimos a través de la fase visual y la
olfativa. Quizas es el sentido mas completo debido a que a
través de sus caracteristicas podemos comprobar las cua-
lidades identificadas en las fases anteriores que nos pre-
paraban para la experiencia de beber el vino.

En esta fase se unen las dimensiones gustativas brin-
dada por los sabores y la fase tactil donde a través de las
papilas gustativas y el contacto del vino con nuestra boca
podemos diferenciar las distintas texturas del producto su
temperatura y densidad.

Las papilas gustativas presentes en nuestra lengua, nos
permiten interpretar los sabores basicos, como el dulce,
el amargo, salado, acido y umami. Sin emlbargo en esta
fase no solo percibimos a través de ellas si no que como
se menciona anteriormente en la fase olfativa, podemos
percibir caracteristicas del sabor y aromas a través de la
via retronasal.

Toda la informacion que adquirimos a través del sen-
tido del gusto nos brinda informacion acerca del grado
alcohdlico, el volumen o el sabor del producto y elemen-
tos propios del tacto como la temperatura, la textura y el
cuerpo del vino. Si bien no podemos apreciar su color o
transparencia podemos apreciar las cualidades a las que
se asocian estos estimulos.

En su evolucion el gusto cubre 3 distintas etapas, en las
que las sensaciones van cambiando, llegando a ser cada

vez mas complejasy susceptibles de analisis.

1. El ataque:

Es la etapa que ocurre al introducir el vino en la boca y
analizar los gustos basicos, dulce, acido, salado, amargo y
umami. En primer lugar se detecta la armonia y equilibrio

dado por la balanza entre todos ellos.

2. La evolucion:

Hace referencia a la fuerza con la que nos sorprenden los
sabores identificados en la boca durante la etapa del ata-
gue. Agui se distinguen los aromas secundarios asociados
al origen del producto dada su riqueza aromatica -frutales,
especiados, florales,etc...-. Ademas son reconocibles los es-
timulos tactiles como si el vino es astringente, suave, sedo-
so o duro a través de la potencia en alcohol, el cuerpo del

vino, el tanino y su intensidad, la calidad.

3. La persistencia o bouquet:

Es aquella estela de sabor que permanece en mas o me-
nos tiempo en nuestra boca, recordandonos en mayor o
menor intensidad los sabores, aromas y texturas del pro-
ducto. Aqui se pueden identificar sabores adquiridos en
bodega, y los aromas terciarios que corresponden a los
adquiridos accidentalmente, debidos a gustos de la tierra,
o posterior a la elaboracién y conservacion del productor.

En primera instancia, tomamos un pe-
quefo sorbo, sin ingerirlo, y lo movemos
con la lengua alrededor de toda la cavi-
dad bucal por aproximadamente alre-

dedor de 8 segundos.

Luego lo bebemos o escupimos, depen-
diendo del objetivo de la actividad.
Ambos pasos pueden repetirse Incluso,
hasta que estemos seguros de la per-
cepcion gusto-olfativa.

Sin embargo es preciso declarar que al
igual que nuestra vista se acostumbra
a los estimulos y muchas veces los pasa
por alto, “El gusto se adapta al estimulo,
yesto significa que, cuando se repite un
mismo estimulo reiteradas veces, deja-
mos de percibirlo” “La adaptacion del
gusto es muy rdapida, de manera que
en 1a 15 minutos de estimulacion conti-
nua puede producirse una adaptacion

completa.” (M. Koppmann, 2015, p209)

Recomendaciones

Si la cata que estamos realizando, tiene por
objetivo degustar mas de un tipo de vino es
obligatorio tomar un vaso de agua para lim-
piar la boca para las proximas sensaciones. u
olfatear un poco de café, y dar un espacio de
tiempo, con el fin de neutralizar los aromas
gue influencian nuestra percepcion del gus-
to, y de esta manera poder apreciar correcta-
mente lo que cada producto nos ofrece.
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2. INDUSTRIA VITIVINICOLA EN CHILE

2.1 UN POCO DE HISTORIA

Chile cuenta con un clima privilegiado para el crecimiento
y desarrollo de los cultivos de semillas de vid.

A mediados del siglo XIX, durante el crecimiento econémico
delos grupos mas privilegiados del pais, fue donde grandes
hombres de negocio vieron en Francia un modelo a seguir
en la industria agropecuaria, por lo que trajeron a Chile los
mas finos injertos de semillas para su cultivo.

En Europa existid una gran plaga de filoxera, pardsito que
arraso con vinedos completos. Sin embargo en Chile “estos
injertos crecieron en su “propia raiz”y se convirtieron, sin
quererlo, en un material genético muy valioso para el fu-
turo, en especial por que permitio que el Carmeénére -cepa
casi extinta- se desarrollara de manera oculta por mds de
un siglo entre las cepas de Merlot” (Wines of Chile, 2018)

Un hito importante en el desarrollo de la industria nacio-
nal del vino es con la llegada de Miguel Torres en 1980,
fabricante espafioly pionero en traer e instalar tanques de
acero inoxidable y barricas de roble francés, que transfor-
maron los procesos productivos, creando una explotacion
de nuevas plantaciones, y la separacion de distintas cepas,
ya que anteriormente sélo existia la distincion entre vino
tinto y vino blanco.

El trabajo en conjunto de endlogos y viticultores han per-
mitido el desarrollo de vinos con un sello de origen Unico
debido a las innovaciones de plantaciones apropiandose
de la geografia propia de nuestro pais.
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FIGURA 7

Mapa de Valles de Chile
Elaboracion propia basado en
Mural Valles de Chile Vinoteca

2.2 NUESTRA GEOGRAFIA

La geografia del territorio nacional es considerada de Norte
a Sury de Este a Oeste como uno de las mas privilegiadas
para la produccion de una alta variedad de cepas.

Entre los vinos tintos podemos encontrar la produccion de
Cabernet Franc, Cabernet Sauvignon, Carignan, Carménere,
Cinsault, Malbec, Merlot, Pais, Petit Verdot, Pinot Noir y
Syrah;y por el lado de los vinos blancos se pueden iden-
tificar la produccion de Chardonnay, Riesling, Sauvignon
blanc, Sémillon y Voignier. A pesar de la gran variedad de
cepas producidas en el territorio nacional, la importancia
qgue cumple Chile en el mundo del vino radica en la varie-
dad de nuestros climas y en que nuestra geografia actUa
como barrera aislante de posibles plagas, lo que facilita el
control de los cultivos.

La variedad de vinos que podemos encontrar en nuestro
pals posibilita y abre un mundo en materia de innova-
cion en cuando a “ensamblajes”, y capacidad de explora-
cion para la creacion de nuevas experiencias en cuanto
al tratamiento de los distintos productos, lo que explica
qgue “Actualmente Chile es el primer exportador de vinos
del nuevo mundo y cuarto exportador mundial de vinos,
siendo superado solo por paises europeos de vasta tra-
yectoria en materias vitivinicolas, como Francia, Espana
e Italia.“(Wines of Chile, 2018)
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2.2.a Palabras de un sommelier: Juan Pablo Cifuentes

Durante el desarrollo de este proyecto se realizaron diversas
entrevistas a especialistas que brindaron informacion para
la investigacion. Entre ellos se destaca la participacion de
Juan Pablo Cifuentes, al contar un poco sobre el comporta-

miento de las uvasy el vino relacionado a la zona de cultivo.

“El vino se considera un producto vivo, al igual que una
persona tiene un crecimiento personal, que dan la com-
plejidad a sus variedades... mientras mds maduro el vino
mds complejo son sus aromas, y gustos(.... Una misma
cepa cultivada en distintos puntos geogrdficos, tendrd
distintas cualidades.”

“En los valles precordilleranos, la tendencia son uvas mds
fuertes, Dadas las caracteristicas climdticas, general-
mente son uvas destinadas a la produccion de vinos
tintos. La radiacion de los rayos solares es mds directa, lo
que hace que el hollejo de la uva sea mds fuerte, y que el
dulzor de estds también lo sea..Si hacemos la analogia
con la piel de las personas, si nos enfrentamos al sol, la
piel, toma mds color, se vuelve mds dorada, te da un color
mas vivo, mas “sabroso”.... Al igual que esto los vinos que
se producen en esta zona son MmdAds carnosos, tienen mds
maduracion, son mds cdlidos e intensos {...).

Si nos situamos en una zona como por ejemplo el Maule,
es una zona con mucha gravilla, con rios y piedras, por lo
que los frutos adquiriran caracteristicas como la fuerza
para crecer en estos lugares, es por esto que son vinos
mds astringentes, el hollejo es mds fuerte, son vinos mds
dsperos, con mds “personalidad”.. sus tratamientos de
maduracion y crianza por lo general se dan con leves
toques de madera, tabaco, chocolate y cuero, propios de
zZonas con estas caracteristicas, lo que brindard adn mas
personalidad e historia al propio vino(...)

Por otro lado siandamos en busca de vinos mds “sedosos”,
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debemos buscar vinos de origen en valles mds abiertos,
como entre cordilleras, donde a pesar de la radiacion,
entra la bruma costera, y les brinda frescura, los cubre
ddndoles un descanso del sol, logrando crear una uva
dulce pero fresca, que no tiene tanto cuerpo, que se en-
cuentra reposada en su crecimiento, es mds noble y suave,
mds ingenua quizds... Los tratamientos con estos vinos
suelen ser mds frutales, especiados y aterciopelados, su
astringencia no es tan notoria ya que le hollejo no es tan
firme, es mads fragil. Aca se da la producciéon mixta entre
uvas blancas y uvas rojas, dadas las caracteristicas de
la zona(...). Por dltimo si queremos encontrar vinos mds
Frescos o brumosos... debemos buscar vinos mds coste-
ros, los rayos uv no entran en mayor cantidad, dadas las
camanchacas y brumas propias dadas por las corrientes
marinas, Es por esto que los vinos blancos son mads dcidos,
los hollejos de la uva blanca no requiere tanta firmeza. Por
naturaleza es una uva firme de rica acidez pronunciada,
no necesita tanto sol para crecer, son uvas frescas, jove-
nes... Sus tratamientos y procesos incluyen aromas que
conjugan muy bien sus sabores, como lo son el meldn,
durazno, pasto recién cortado. Son vinos mas ligeros, mads
rdpidos de tomar, y a la vez mds acidos...”

“Luego vienen los ensamblajes, donde distintas propuestas
al mezclarse y tratarse con distintos procesos, pueden dar
fruto a productos totalmente innovadores y tendenciales.
Aqui es donde estd la riqueza de nuestro pais, en la ca-
pacidad de brindar distintas caracteristicas a un mismo
producto dependiendo de la geografia y sus tratamientos
durante el cultivo, cosecha y guarda...

Es por esto que al momento de recomendar no se puede
decir que un vino es mejor que otro, se deben entender sus
cualidades con respecto a lo que se anda buscando, todos
nos aportan distintas experiencias... Unos mds complejos
que otros, unos mds gustosos que otros, pero finalmente
depende de la apreciaciéon personal de quien lo consume,
es tan subjetivo...”

(Entrevista personal, junio 2019)
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Foto: Publicidad Vifia San Pedro "Gato Negro, “Tipico Chileno, 2018" | Fuente. https./ivww.ccu.cl/

2.3 IDENTIDAD NACIONAL

Chile fue el primer pais del hemisferio sur en adherirse a la
Organizacion Internacional de Viflas y Vinos en 1952. Desde
ese entonces, nuestro territorio ha logrado posicionar la
Marca Pais alrededor del mundo con las gestiones de Pro-
Chile, a través de los sellos de origen nacional, consiguien-
do reconocimiento internacional del vino como producto

chileno de excelencia.

La VifRa San Pedro, ha logrado dar la vuelta al mundo con
su vino Gato, y la frase que lo acompana “Tipico Chileno”.

Por otro lado “El arraigo cultural y la imagen positiva que

el vino significa para Chile”(15 Febrero 2019 — Actualidad

dela OlV), “Nuestra identidad vive en el vino chileno”(Cam-

ponectado, 2019 ) son titulos que circulan manifestando

. . . . o Foto: Sello de Origen ProChile. Todos los
la importancia de la industria en nuestro territorio. Es por o i

productos con certificacion sello de ori-
esto que el vino se a tornado parte de nuestra identidad gen dan la vuelta al mundo con el emble-

nacional, convirtiéendose en un producto “transversal” a ma oficial de ProChile promocionando la

todos los chilenos. Marca Pais.



FIGURA 8

Grafico reparticion de trabajo
directo de 100.000 personas
Elaboracion propia

Fuente: Wines of Chile
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2.4 EN MATERIA ECONOMICA

En materia econdmica el vino constituye un aporte sig-
nificativo para el pais siendo la industria vitivinicola una
parte importante para nuestro desarrollo “representando
un 0,5% del producto interno bruto y empleando a mds de
100,000 personas en trabajo directo, de los cuales solo un
53% trabaja en los vifiedos - seguido por un 19% en logistica,
transporte y marketing, un 17% en bodegas, un 9% en en-
vasado y un 2% en produccion(...). Se debe destacar que el
vino en Chile representa un 5,7% de |las exportaciones que
no son cobre, un 16,5% de las exportaciones agropecuarias y,
adicionalmente, aporte 205 millones de ddlares de recau-
dacion fiscal por pago de IVA e ILA.-” (Wines of Chile, 2018)

CIFRAS DESTACADAS
Fuente: Wines of Chile

0,5%PIB

205 MILL

Aporte por recaudacion fiscal del
pago del IVA de la industria

5,7%

Representacion de exportaciones que
no son cobre

16,5%

Representacion de exportaciones
agropecuarias
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CIFRAS DESTACADAS
Fuente: SAG, 2018

1.289.896 L

Produccion total de vinos (litros) en 2018

2.5 ACTUALIDAD

Durante la Ultima década, la industria vitivinicola en Chile

ha aumentado sus porcentajes de exportacion, siendo los
vinos de mayor calidad los destinados a las mas grandes ex-
portaciones a nivel internacional, lo que explica que “la pro-
duccion de vinos total del arno 2018 alcanzo a 1.289.896.983
litros, superior en un 35,9% al ano anterior” (SAG, 2018) .“Por
otro lado, el consumo local de vino ha disminuido. Esta

baja se asocia a ‘cambios en los habitos de consumo, en
que la tendencia es consumir menos vinos, pero de mayor
calidad; y a la creciente competencia con otras bebidas
alcohdlicas”(F. Jiménez, B. Marshall, J. Ortega, W. Foster,
2006, en Hernandez, 2010, p45).

Segun el informe del 2019 de la OIV -Organizacion Interna-
cional de Vifasy Vinos-, Chile se encuentra en el puesto 23
del consumo de vinos con una baja de 22,2% en porcentaje
con respecto al ano 2018. Sin embargo si se observan los
porcentajes entre el afo 2014 y 2018 se puede identificar
un aumento de apenas 1,3%. Consiguiente a la tematica, la
asociacion de Wines of Chile plantea que la poblacion local,
no bebe Mmas del 20% de la produccion total de vino, por
lo que las exportaciones son de extrema importancia para
mantener el precio a los productores de vino del territorio.
Es por esto que en esta industria se deben emplear esfuer-
Z0s en la creacion de estrategias para el posicionamiento
de marca en el mercado, con el fin de potenciar e incentivar
el consumo local y la exportacion.

FIGURA 9

Comparacion 2017-2018 de la produccion

y consumo local de vino en Chile
Elaboracion propia
Fuente: SAG -Wines of Chile
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2.6 ESTRATEGIAS

Como en todas las industrias existen diversas estrategias
para lograr posicionar y diferenciar los productos en un
mercado que se encuentra constantemente introduciendo

nuevas alternativas.

El vino al ser un producto sensorialmente complejo que
promete una experiencia multisensorial, debe lograr comu-
nicar integralmente su esencia. Es por esto que una de las
estrategias mas relevantes para la industria es la comunica-

cion visual como valor agregado al producto de consumo.

2.6.a El rol de la Comunicacién Visual

“El creciente protagonismo del diserio grafico en la toma

de decisiones del consumidor tiene lugar en cada vez mds
sectores, siendo el sector vinicola uno en el que se torna
imprescindible” (Marquez, 2016).

En Chile, particularmente, debido a sus altos estandares
de calidad y esfuerzos invertidos en el medio, la diferencia-
cion entre los productos y las distintas vifias cumple un rol
fundamental a la hora de posicionarlos en el mercado, ya
que deben lograr diferenciarse del resto por su propuesta
conceptual, incentivar el consumo y lograr comunicar sus
variedades y experiencia para quienes deseen comprarlo.
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CIFRAS DESTACADAS
Fuente: Nuriez, s,f

5%

de la informacion es recibida por el canal visual

Si consideramos que el ser humano recibe aproximada-
mente 85% de la informaciéon por medio del canal visual,
podemos entender que los esfuerzos y la atencion en la
comercializacion de productos - como el vino - se dirige de
manera selectiva hacia el entendimiento y analisis de los
estimulos visuales, muchas veces obviando la informacion
que se recibe por otros canales y aspectos que definen un
producto sensorial complejo. (NUfez, s.f).

La industria vitivinicola ha tomado la comunicacion visual
como una herramienta que le permite estratégicamente,
tanto el posicionamiento y diferenciaciéon de sus productos
en el mercado,como una herramienta de “democratizacion”
para sus potenciales consumidores. Donde a través de la
informacion disponible en las etiquetas logran hacer llegar
las caracteristicas intrinsecas y sensoriales que lo caracte-
rizan, intentando hacer visible el mundo sensorial que se
encuentra dentro de la botella, comunicando de manera
evocativa, con narraciones y estéticas que aluden a lo que
la experiencia promete.

Por otro lado “existen distintos estudios que indican que
alrededor del 70% de la decision de compra se realiza en los
puntos de venta, influyendo principalmente la apreciacion
de la relacion calidad-precio, como también las experien-
cias previas con el producto. Por lo tanto, al aumentar el
valor connotativo de este y potenciando su imagen y ven-
tajas, es posible lograr un notable aumento en las ventas”
(Moyano. C, 1996)
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2.6.b La etiqueta

Desde un aspecto funcional las etiquetas de vino son parte
integrante del objeto de consumo, ya que hace posible
su comprension y comercializacion. En otras palabras, la
visualizaciéon y estética que presenta la botella de vino, es
el primer acercamiento que tenemos de un producto que
nos promete una experiencia multisensorial. Es por esto
que el rol que cumple la comunicacién visual dentro de la
industria vitivinicola se torna un aspecto fundamental para

el desarrollo y crecimiento de la industria.

Las funciones principales de una etigueta de vino se pue-

den dividir en distintas categorias.

Funcion connotativa:

Por una parte podemos encontrar el caracter connotativo
y expresivo que estas transmiten a sus potenciales consu-
midores, sintetizando partes de la propuesta comunicativa
que propone cada vifa para lograr diferenciar y posicionar
sus productos en el mercado.

Este aspecto es el que otorga reconocimiento e identidad al
vino. Es por esto que la etiqueta y la contraetiqueta tienen

un valor fundamental a la hora de comercializar el producto,

donde muchas veces, de ellas depende, la apreciacion que
tenga un consumidor sobre un vino u otroy de esta manera,

la creacion de un vinculo de lealtad entre ellos y la marca.

Distintas referentes de estrategias de comunicacion visual




Funcién informativa:

Por otro lado la funciéon informativa es aquella que, sin dejar
de lado el caracter connotativo en las estrategias de comu-
nicacion, se remite a describir el producto. Donde podemos
encontrar informacién del tipo de vino que contiene la
botella, su composicidon, datos acerca de su procedencia
y distintos aspectos que se encuentran comunmente es-

tandarizados en el etiquetado de este tipo de productos.

Existen ciertos cédigos legislativos en la rotulacion y eti-
quetados de productos alimenticios y bebidas, que se
encuentran regulados por leyes locales variando sus es-
pecificacionesy obligatoriedades dependiendo de la zona
geografica y normativas correspondientes a cada pais.

En el caso de Chile, la reglamentaciéon de la declaracion
de etiquetas de alcholes, se encuentra regida por el SAG,
-Servicio Agricolay Ganadero-. Establece que las etiquetas

deben indicar:

La marca o nombre de fantasia:

Representa el nombre. Vifa, Casa, Clos o Bodega son al-
gunos de los términos que representan a los productores.
Sin embargo encontramos productos ofrecidos por un
mismo productor con distintas marcas como por ejemplo
: “Casillero del Diablo” de la “Vifia Conchay Toro”. La Jerar-
guia que estos tengan en la etiqueta hace referencia a la
estrategia comunicativa estipulada por cada productor.
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Origen geogriafico:
Hace referencia donde se obtuvieron las uvas para la pro-
duccién del vino.

Existen tres tipos de denominaciones. En primer lugar La
Denominacion de Origen (DO) - establecidos por limites
de zonas territoriales bajo el articulo 27 de la ley 18.455,
conocida como ley de alcoholes.- En segundo lugar la Sin
DO - aquellos que son producidos con uvas provenientes
de distintas zonas geograficas- y por ultimo los vinos pro-
ducidos con uva de mesa. Esto se aplica en las etiquetas
con lasdenominaciones Valle de, Entre Cordillera, Secano
Interior, Costa, etc.. que hacen alusiéon especifica al terri-
torio en el cual fueron cultivadas las vifas. El lugar nos
brinda informacién de cémo son los climas, el terreno
y entorno de cada regiéon y por ende coémo son las uvas
gue se cosechan de cada lugar, aportando caracteristicas
especificas a cada producto. Segun Juan Pablo Cifuentes,
como mencionamos al inicio de este proyecto, es uno de
los aspectos mas relevantes al minuto de identificar un
vino. Esta caracteristica puede determinar dentro de una
misma Cepa distintas cualidades que definirdn aspectos
como la Personalidad y cuerpo que adquieren las uvas al

ser cultivadas en zonas especificas.

Numero de lote:

Es el que permite identificar a qué produccion pertenece
para su comercializacion. Puede estar presente tanto en
el frontis como en el reverso de la botella.
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FIGURA 10

Cepaje o Variedad:

Habla del tipo o variedad de uva que se utiliza para su
produccion - Carménere, Chardonnay, Sauvignon blanc,
Pinot Noir, etc..-. La legislacion Chilena estipula que un vino
puede ser etiquetado como Monovarietal si es que utiliza al
menos el 85% de la cepa. Las caracteristicas del calibre de
la uva, hablan acerca del dulzor, la turgencia gue también
se encuentra condicionada por la zona geografica en la

gue es cultivada.

ARo de cosecha:

Debe ir explicito el ano en que se realizd la vendimia de la
uva con la que se realizo el vino. Existen discusiones actual
mente acerca de la procedencia del ano, donde algunos,
como mencionamos anteriormente hablan del aho de la
vendimia, sin embargo hay otros que discuten que se trata

del ano en que fue sacado de la barrica.
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VINA PRODUCTORA

Segun Cifuentes, este es el segundo aspecto mas impor-
tante, ya que hablara del tiempo de maduracion o como lo
define él “crianza del vino” donde a mas tiempo de reposo,
mas tendencia y solvencia con ciertos aspectos como los
aromas retronasales derivados de la madera, el tabaco, vy
aromas gque tienen mMas que ver con aromas nostalgicos,
con historia y propios de la maduracion de la fruta en sus

tratamientos respectivos. (Entrevista personal, junio 2019)

Embotellado en Origen:

Enelcasodeser unvino con destino extranjero debe incluir
la frase “Embotellado en Chile” o “Envasado en Chile". Ade
mas debe incluir el nombre y domicilio del embotellador o
empresa embotelladora e importador. Esta seccion puede

iren la contraetiqueta.

Grado de alcohol:
Debe salir especificamente el grado alcohdlico del produc
Vol ,

de lo que aparece en la etiqueta o contraetiqueta. Mientras

to. en la legislacion Chilena la tolerancia es de +-0,

mas azucar y mas tiempo de fermentacion tenga el pro-

ducto, mas alta sera su graduacion alcohdlica.
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Pais Salvaje es un vino de uvas Pafs provenientes

de parras Salvajes que crecieron libremente entre la
flora silvestre del fundo Mingre de Viiia Bouchon,
en el secano costero del Maule. La vendimia fue

DESCRIPCION
SENSORIAL

hecha con escaleras, hasta los cinco metros de
altura. Coincidente con su origen salvaje, el vino se
fermenté con levaduras nativas y no fue filtrado. En -~ | ... .. .........
nariz destacan aromas florales, frutillas salvajes,
rosa mosqueta y guindas. En boca es jugoso, fresco
y liviano. Un vino honesto que rescata los sabores
de antaiio en Chile.
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SAN JAVIER. VALLE DEL MAULE. www.paissalvaje.cl
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NIVEL "RECOMENDACION 'GRADO DE
DE VINO DE TEMPERATURA ALCOHOL

Informacion facultativa

Nivel del Vino:

En Chile a diferencia de Espana - donde la categorizacion
se remite al tiempo de conservacion en las barricas y sus
propiedades-, la ley establece que las denominaciones de
“Reserva”, “Gran Reserva”, “Crianza”, o0 “Vino Joven”, se deben
al grado alcohdlico que adquieren por la conservacion que

estos tienen al igual que en Francia e Italia.

Descripcién sensorial:

Son leyendas que describen las cualidades del producto,
intentan hacer accesibles a los consumidores las carac-
teristicas identificadas que definen al producto y que lo
diferencian por sobre otros. Hace alusion a los aromas,
saboresy texturas que se pueden identificar al consumirlo,
con terminologias enoldgicas y sensoriales que remiten a
los sentidos empleados en la experiencia del vino, tanto

como la vista, el olfato, el gusto y el tacto.

Recomendaciones de temperatura:
Corresponde a sugerencias para el consumo, con el fin de

potenciar las cualidades organolépticas del producto.
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A pesar de los esfuerzos, estas estrategias tienen ciertas
implicancias en la percepcion de los productos, ya que su-
ponen cierto entendimiento de los elementos presentesy
por otro lado, obvia aspectos, como por ejemplo, la brecha
existente entre los distintos consumidores en cuanto a la
experimentacion, informacion y cultura del vino, con base
en la experiencia y entrenamiento sensorial que permite
entender las cualidades intrinsecas y evocativas que carac-

teriza cada una de sus variedades.

Para aguellos que tienen ciertos conocimientos sensoriales,
estos elementos sirven como referencias e identificadores
de las cualidades que buscan, ampliando la posibilidad de
experimentacion y variedades preferentes para ellos. Sin
embargo para aguellos que no saben diferenciar a que
se deben las caracteristicas que les son de su agrado, esta
herramienta no les permite acceder a distintos productos,
debido a que no saben relacionar los elementosy muchas
veces las estrategias utilizadas, como el atractivo visual,
influyen en la percepcion de calidad sobre un producto
generando compras “desinformadas”, dando por alto, que
lo que se vende, no es la botella, si no que el producto vy la

experiencia que lo rodea.



Foto: Cava Vifia Casas del Bosque, enero 2020 | Fuente: Propia

2.7 CONSUMIDORES

Grunert (2005) realiza un estudio segun el que propone un
modelo que permite explicar como es que los consumido-
res llevan a cabo su proceso de decision de compra al mo-
mento de escoger entre un producto alimenticio o bebidas
por sobre otro. La estructura del modelo se fundamenta
sobre dosdimensiones - tiempoy percepcion -. La primera
hace referencia a que existe una etapa pre-consumo del
producto, en la cual debe inferirse su calidad. La segunda
respectivamente, pretende destacar como es que efecti-
vamente se construye esta inferencia de calidad en base a
la informacién que se encuentra disponible y finalmente
coOMoO se procesa la experiencia del consumo.

De esta forma, la instancia de consumo del producto se
considera un punto en el que el proceso de eleccion, com-
pray consumo del mismo, se intersectan y construyen las
expectativasy la experiencia que permite fundamentar los
factores que determinaran una eleccion.

El mismo autor propone una dicotomia entre los atributos

de un producto alimenticio o una bebida.

Atributos Intrinsecos:

Son los aspectos esenciales del producto mismo, y estan
directamente ligados a su composicion fisica y quimica.
Generalmente corresponden a los atributos sensoriales del
producto. (Grunert 2005)

En el caso del vino como producto estos atributos corres-

ponden al sabory el aroma.

Atributos Extrinsecos:

Elautor los define como aquellos que “rodean” al producto,
entre los que se pueden encontrar el precio, el empaque,
la etiqueta, la publicidad, etc.

Sefala que en el caso de los alimentos y bebidas, sélo los
atributos extrinsecos pueden ser percibidos por el consu-
midor previo a la compra. Dado esto y considerando la po-
sibilidad de que no ha probado anteriormente el producto,

solo podrd inferir su calidad al minuto de realizar la compra

y para contrastar la expectativa con la real, hara falta que lo
consuma luego de comprarlo. Asi, sélo en una instancia de
recompra, tendra informacion empirica y “completa” acerca
de la calidad que espera.

Ademas se debe recordar que la calidad experimentada en
la instancia de consumo al minuto de ingerir el producto
se ve condicionada por las experiencias previas, el contexto
de consumoy la percepcion del consumidor, por lo que es

altamente subjetiva.



2.7.a Clasificaciéon conductual y experiencial

La informacién disponible en cuanto al proceso de eleccion
y compra de los consumidores chilenos con respecto al
Vvino, es escasa. No obstante, existen estudios como los de
Schnettler y Rivera (2003), Mora (2010) y Jiménez (2006)
que si bien, establecen ciertos criterios que definen com-
portamientos de compra para el vino; son estudios que
se encuentran sectorizados en localidades especificas
del territorio, que han servido para el desarrollo de traba-
jos de investigacion como el de Palma (2013) que busca
comprender el proceso de eleccién y compra del vino e
identificar los atributos de mayor impacto en la decision
del consumidor; ademas de identificar distintos tipos ellos.
La investigacion sefalada propone una aproximacion
cuantitativa y cualitativa - segun expertos en comerciali-
zacion del vino; excluyendo endlogos, por el posible sesgo
significante ante su valoracién de los atributos por su
formacion profesional- acerca de los atributos mas rele-
vantes del vino para los consumidores. considerando los
mencionados anteriormente por Grunert (2005),

Los atributos que identifica se encuentran categorizados
en tres grupos distintos. En primer lugar, su apariencia,
donde entra el disefo de la etiqueta - correspondiente
a un atributo extrinseco-. En segundo lugar, el precio y
promocién donde podemos encontrar atributos como la
publicidad, valory ofertas de supermercado -relacionados
con atributos extrinsecos e intrinsecos-. Y por ultimo, la
categoria sensorial,donde entran elementos como el sabor
y aroma - correspondientes a los atributos intrinsecos-.
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Tras el analisis realizado de las opiniones de los expertos, se
logré identificar dos grupos de atributos que se correlacio-
nany operan en conjunto ante las decisiones de distintos
consumidores.

El primer conjunto de atributos hace referencia a la preo-
cupacion del consumidor por la relacion precio-calidad del
vino. Sin embargo, y tal como propone Grunert (2005) en
su marco conceptual, “la calidad se construye en la men-
te del consumidor a partir de una serie de atributos, que
incluyen su disefio, publicidad y, en definitiva, suimagen”.
El segundo conjunto se relaciona estrechamente con la
dimensién sensorial del vino. Esta dimensiéon actuaria, en
principio, sélo sobre aquellos vinos que el individuo ya ha
probado con anterioridad.

Bajo esta perspectiva es posible identificar una aproxi-
macion en cuanto a las caracteristicas que consideran
los consumidores a la hora de tomar decisiones sobre un
producto u otro.

Siguiendo esta légica, Pozo (2016) establece que dentro
de los consumidores de vino, existen diferencias a la hora
de tomar decisiones de compra segun la percepcion en
estandares de calidad, entre los que se consideran expertos
y aquellos que no lo son.

El primer grupo tiende al consumo en base a la experien-
ciay conocimiento previo de sus caracteristicas, siendo el
segundo grupo los que se ven mas influenciados por las
atributos extrinsecos a la hora tomar decisiones de compra;
considerando aspectos que tienen que ver con la marca,
el disefio de las etiquetas, la botella, publicidad y promo-
cion, estrategias de distribucion y aspectos asociados a la
exhibicidn en distintos puntos de venta.
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Foto: Investigacion de campo - Encuesta a distintos tipos de consumidores | Fuente: Propia.

Sin embargo, definirlos como consumidores expertos e
inexpertos tiene un atributo semantico que se asocia a su
nivel de profesionalismo y estudios con respecto al tema,
gue personalmente luego de un trabajo de campo, creo
que no responde a las caracteristicas de cada tipo de usua-
rio. Es por esto que para catalogarlos, creo mas correcta la
diferenciacion que realiza Palma (2013), quien los define
como consumidor ocasional y consumidor conocedor.
Ambos autores tienen varios puntos de encuentro a la hora
de definir el tipo de usuario; a pesar de esto, creo que se
remiten a aspectos un poco contradictorios a los elemen-
tos que he observado y analizado a través de encuestas y
entrevistas (Estructuras y resultado relevantes en anexos?).

Por ejemplo, Palma(2013) establece que el consumidor
ocasional, suele dejar en segundo plano sus gustos. . Carac-
teristica que creo, no define este tipo de consumidor como
“inexperto”. Es por lo que prefiero definirlos bajo el criterio

de consumidor comun y consumidor experimentado.

\ 3. Anexo: 3.1.a Consumidores

Retomando parte tedrica basada en las investigaciones
revisadasy en correlacion con el trabajo de campo realizado
-en el que pude identificar porcentajes representativos de
una muestra para cada categoria, e identificar elementos
importantes como la disposicién a pagar por parte de cada

consumidor- (Revisar Anexos®), es que paso a definir las dos

clasificaciones principales entre los consumidores de vino.
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Foto: Situacion de compra tipo consumidor comun | Fuente: Propia

El consumidor comun:

Segun las encuestas realizadas corresponde a un 73% de los
consumidores de vino. Se caracteriza principalmente por ser
un usuario “desconocedor” de las excentricidades del vino.
Como bien menciona Pozo (2016), es un consumidor que
al momento de elegir vinos, suele verse mas influenciado
por la percepcion de lo que se vé de “mejor calidad”. Si bien,
su percepcion de calidad no se asocia precisamente a las
caracteristicas de los atributos intrinsecos, en esta dimen-
sion, establece cierto criterio dado por la recomendacion
de “terceros” para definir si un vino es “bueno” o no, ya que
sSuUs conocimientos no le permiten generar un juicio en
cuanto a las caracteristicas sensoriales que puede aportar
el producto. Sin embargo a la hora de consumirlo puede
definir si el producto le es de su agrado o no lo es. Es por
esto que una vez gue reconoce que un vino le es 6ptimo,
suele consumirlo a menudo, disminuyendo riesgos al in-
tentar de experimentar nuevos vinos. En el caso de querer
experimentary abrirse a una nueva gama de productos, por
lo general, otorga gran importancia al precio que éste tiene
vy a las ofertas existentes, cumpliendo un rol fundamental
los atributos extrinsecos que puedey es capaz de reconocer.

En cuanto a su disposicion a pagar, entran varios puntos

en juego, por ejemplo el contexto de consumo por el cual
acceden a la compra. De esta forma si es que desean ha-
cerlo en un contexto mas personal, suelen acudir a ofertas
que ofrecen mas de un producto por un bajo precio -ge-
neralmente las clasicas promociones de 3 vinos por $9.990-.
Aunque sefalan que su disposicion a pagar por un vino se
mueve entre los $4.000 y $7.000. Sin embargo en el caso
de querer obsequiar un producto suelen acudir a precios
mas elevados respetando casi siempre un maximo a pagar
de no més de $12.000, en estos casos acuden a productos
recomendados por terceros, que le aseguren que su inver-

sion serd aprovechada.
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CIFRAS DESTACADAS

Porcentajes de consumidores de vino
segun caracteristicas conductuales
Fuente: Entrevistas trabajo de campo

CONSUMIDOR
EXPERIMENTADO

CONSUMIDOR COMUN

El consumidor experimentado:

Como bien lo describe su nombre es un consumidor que
tiene una cercania mayor con respecto al producto, conoce
e identifica sus cualidades y sus atributos intrinsecos y es
capaz de diferenciar sus caracteristicas sensoriales, por lo
gue su apreciacion de calidad no se ve directamente in-
fluenciada por sus atributos extrinsecos. Es capaz de inferir
su calidad y caracteristicas segun el contexto en el que
desea consumirlo, ya que cada producto aporta distinta-
mente a cada situacion y motivacion de consumo dado su
caracteristica multisensorial. Con respecto a la asociacion
precio-calidad, no es tan nitida, ya que asocia el precio a
una dimension mas del producto, dentro del cual debe con-
siderarse la cantidad de beneficios dado por sus cualidades
para el contexto que motiva su compra. Desde el punto de
vista de la experimentacion, es un usuario del tipo que le
interesa indagar acerca de lo que tiene para ofrecerle el
mercado, y de esta forma ampliar sus opciones para cada
situacion en especifico. Por lo que es capaz de distinguir sus

preferencias una vez conociendo lo que existe a su alcance.

Foto: Situacion de compra tipo consumidor experimentado | Fuente: Banco de imagenes

Para esto acude a lo que promete el producto dentro de
sus atributos extrinsecos para incentivar la compra a través
de la informacién que explicita su etiqueta donde expone
sus caracteristicas y cualidades diferenciadoras, como las
cepa, los aromas, sabores y experiencias del producto, ya
que los reconoce y sabe identificarlos. Con respecto a su dis-
posicién a pagar, dependerd precisamente por lo que anda
buscando, tiene conciencia de que si busca un producto
muy especificoy sofisticado, esté podria superar los $12.000
llegando a rodear $20.000 y en algunos casos hasta $40.000.
Sin embargo su disposicidon a pagar estaria directamente
relacionada con lo que desea consumir, y como sabe los
costos, no tiene mayor problema en invertir en productos
de alto valor. Generalmente se mueve en rangos de valores
de entre $6.000 y $10.000.



Etapa optima para iniciar
un entrenamiento sensorial

Mayor tolerancia
a ciertas cualidades

Menor poder adquisitivo

2.7.b Clasificaciéon etaria

Una segunda clasificacion entre los consumidores de vino,
se da con respecto a las caracteristicas propias de sus ran-
gos etarios.

Las preferencias si bien son subjetivas, existen distintas
condiciones que hacen que ciertos grupos prefieran un
Vvino por sobre otro. Esto se remite principalmente a la
disposicion de experimentacion, tolerancia con ciertas
cualidades que a lo largo del tiempo se van “saturando” y
a lastendencias son parte importante en las decisiones de
compra de ciertos grupos.

Esta clasificacion se atribuye a las propiedades intrinsecas
de los productos, y presenta ciertas oportunidades para
indagar acerca del mundo vitivinicola.

Si bien no existen estudios especificos relacionados a sus
preferencias -dado su caracter subjetivo-, existen ciertas
tendencias marcadas por estudios de mercado que indican
cierta predileccion de un producto por sobre otros que se
ven respaldadas por experiencia de quienes se dedican a
recomendarlos. Juan Pablo Cifuentes a través de sus aflos
de experiencia, logra identificar cuatro grupos etarios que
tienen preferencia por ciertas caracteristicas y tipos de vino
a la hora de escoger. El principalmente las atribuye tanto
a condiciones fisiologicas que posibilitan la tolerancia en
ciertos atributos para su experimentaciéon - como por ejem-
plo la acidezy astringencia-y a las experiencias que andan
buscando para determinados contextos.
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FIGURA N

Caracteristicas consumidores por
rangos etarios

Elaboracion propia

Fuente: Entrevista Juan Pabo Cifuerntes

Tendencia a un consumo
mds responsable e informado

Disposicion a la
experimentacion

Sofisticacion de gustos

Siguen tendencias

18 y 28 afos:

“Si hablamos de los consumidores que recientemente se
estdn abriendo bajo la legalidad al mundo de los alco-
holes, es un publico potencialmente atractivo ya que es
aqui donde empieza el entrenamiento sensorial para la
completa apreciacion del vino como producto (..) Si bien
se cree, y la experiencia habla, que existe una baja cultura
con respecto a este mundo, es sumamente atractivo para
comenzar a experimentar las diferentes cepas, ya que sus
mismas cualidades, de sequir tendencias — propias de esta
etapa de la vida — posibilita ampliar sus gustos y experi-
mentar,(..) a esta edad la tolerancia a ciertas cualidades
como la acidez, la frescura, los aspectos mds citricos son
mas tolerables por las papilas gustativas, las experiencias
no son tan evocativas de recuerdos... es por esto que suelen
escoger vinos que si bien estdn a su alcance no son tan
clasicos, sin embargo existe una disyuntiva en cuanto a su
capacidad de adquisicion monetaria, ya que por lo gene-
ral vinos mds excentricos suelen tener un costo mds alto...”
(3. Cifuentes, Entrevista personal, 2019)
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Busqueda de
experiencias evocativas

Menos tolerancia
a ciertas cualidades

Preferencia de vinos ¢
mads maduros

28 y 35 anos:

"Aligual que los vinos, una vez pasada una etapa de “crian-
za badsica’, este publico tiene una tendencia mds responsa-
ble, ya paso por la etapa de experimentacion, que si bien
se veia limitada a su poder adquisitivo, sus gustos y prefe-
rencias se han ido sofiticando en cuanto a la experiencia...
Sibien el grupo etario mds optimo para el entrenamiento
sensorial son mds jovenes — por el tiempo que requiere este
entrenamiento-, este grupo cumple con caracteristicas
mas especificas para que esto se dé de manera mds con-
ciente (..), siguen estando abiertos a la experimentacion, y
ademas cuentan con un poder adquisitivo mayor, siguen
tendencias y les gusta sorprender a otros. (...) Su predilec-
cion en cuanto a cepas, se vuelve un poco mds sofisticada,
comienzan a experimentar vinos con mds personalidad,
y con mas cualidades, en otras palabras se ponen mds

“‘exquisitos”. (J. Cifuentes, Entrevista personal, 2019)

Gustos definidos

Mayor isposicion a
pagar altos costos

Menos tendenciaa
la experimentacion

35y 55:

“Este grupo etario son los mads fieles, si se consideran aman-
tes del vino, son los que mds vuelven por su preferido, si-
guen abiertos a probar cosas nuevas, pero su tendencia es
buscar productos que le evoquen sensaciones y experien-
cias previas (...) por lo general buscan vinos mds maduros,
con mds aromas nostdlgicos, como la madera, chocolate,
ahumados, con dejo a tabaco. Esto lo asocio personal-
mente a que a esta edad nuestras papilas se vuelven
menos tolerante a ciertos aspectos como la acidez, ya que
se han visto saturadas por los anos de experiencia, por lo
que prefieren sabores mads cdlidos” (J. Cifuentes, Entrevista
personal, 2019)

55y +:

“En términos coloquiales se podria decir que nos referimos
a los viejos mds “mariosos”, son aquellos que estdn dis-
puestos a pagar con el fin de deleitarse con un vino que los
vuelva a momentos pasados, Por lo general tienen gustos
adquiridos a lo largo de su vida y prefieren mantenerse en
esa zona de confort” (3. Cifuentes, Entrevista personal, 2019)



2.8 PRODUCTORES Y DISTRIBUCION DEL VINO EN
EL MERCADO

Como se detalla anteriormente, Chile cuenta con unclima
privilegiado para la produccién de distintas cepas.

El informe del afio 2019 de la OIV -Organizacién Interna-
cional dela Vifay el Vino- plantea que los aflos 2017 y 2018
estuvieron marcados por condiciones climaticas dificiles
y deficientes para la produccion de vifias que afectaron la
industria de muchos paises. Sin embargo, nuestro pais se
ha visto privilegiado en temas de alzas en las produccién
de vinos. Dado esto se logra explicar que “un 70,2% de las
uvas producidas por Chile son destinadas a este producto,
ubicdndonos en el 8 lugar a nivel internacional en cuanto
a la produccién de vid” (OlV, 2019). Ademas, nos permite
entender por qué casi un 75% de los vinos son exportados
al extranjero. En este caso, generalmente son los de mayor
calidad y exclusividad los que se encuentran destinados
al comercio exterior. Por ejemplo, existen vifias como la
de la “Familia Aresti” que exportan toda su produccion,
limitando y restringiendo la variedad y calidad a nuestro
propio territorio. (J. Cifuentes, 2019)

Dadas las cualidades de la industria y la sectorizacion de
sus productos, se puede ver que en Chile existen distintas
clasificaciones entre los productores de vino. Donde se
abarcan diferentes nichos y estrategias de produccién en
cuanto a las variedades, ensamblajes y propuestas que
ofreceny producen.
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Las Vinas Boutique

como por ejemplo J. Bouchon, son vifias que dentro de su
capacidades productivas cumplen con ciertos requisitos
de “exclusividad”, por lo que sus productos no suelen ser
tan masivos.

Las cantidades disponibles por cada vendimia se ve re-
ducida, ya que por lo general son vifias producidas por
“la casa”, influyendo directamente en el precio con el cual
se comercializa y por ende, en los lugares que estos se
ofrecen.

Un gran porcentaje de sus variedades se encuentran desti-
nadas al extranjero, como China, Inglaterra o EEUU, lo que
hace que aca en Chile podamos encontrar menos variedad
dentro de los productos que ofrecen al mercado total. (F.
Behm, Disefiador, Bouchon Family Wines). Esto hace que
este tipo de viflas sea reconocido por sus estandares de
calidad en el extranjero mas que por su reconocimiento
en cuanto a masividad en el territorio nacional.



INVESTIGACION DEL CONTEXTO

Foto: Cosecha de uvas | Fuente: Por Francisco Behm para J. Bouchon Familly Wines,

Esto influye directamente en la cantidad y variedad de
productos que se encuentran disponibles en los distintos
puntos de venta. Para esto, es necesario entender que la
sectorizacion y distribucion de estos productos, se debe
en mayor parte a la disposicidén a pagar por parte de los
consumidores. De esta forma se logra justificar la capaci-
dad de reposicion de productos disponibles en el mercado,
Vinas Tradicionales condicionado directamente por la capacidad productiva
como por ejemplo Concha y Toro, se caracterizan por pro- de cada vifia, por consecuencia, infiriendo en el precio al
ducir un vino de caracter “masivo” o “varietales”, y se enfo-  cual se ofreceran.
canengenerar una mayor cantidad de un mismo producto, De este modo, podemos entender que un vino produci-
con el fin de lograr abastecer mas puntos de venta a lo  do por una viila boutique - debido a su produccion mas
largo del pais. Si bien, cuentan con lineas mas premium o restringida y exclusiva-, cumple con ciertas caracteristicas
de mayor gama, en cuanto a calidad y precio, su enfoque  que le permiten posicionarse en un sector o contexto so-
principal y reconocimiento a nivel popular se debe a la  cioecondmico donde la disposicién a pagar es mas alta; a
masividad que logran al contar con la tercerizacion en la  diferencia de un vino considerado masivo que lograremos

produccion y obtencion de su materia prima. encontrar en todos los sectores y puntos de venta.
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2.9 PUNTOS DE VENTA

Siguiendo con la légica de distribucion del vino, dadas
las caracteristicas de los productores; podemos encontrar
diversos contextos y puntos de venta como se menciona

en la seccion anterior.

2.9.a Tiendas especializadas

Existen tiendas especializadas como “La CAV", “"El Mundo
del Vino”, “Vinolia", entre otras, que se catalogan como
tiendas en las que se difunde la cultura vitivinicola; dénde la
oferta abarca unainmensa variedad de vinos de alta gama
mundial y un sin fin de accesorios asociados a la industria
para potenciar los productos.

En ellas suele considerarse una experiencia en el servicio
de compra, que incluye personal capacitado enfocado en
entregar recomendaciones y opcidénes segun las prefe-
rencias de los usuarios. Por lo general se enfocan en hacer

accesible la experiencia del vino en sus atributos intrinsecos.

Cuentan con una infraestructura pensada para exaltar los
atributos de cada producto, organizando y exponiendolos
de manera que permitan una mejor experiencia, tanto para
las vifias que ofrecen sus productos, como para los clientes.
Ademas, debe considerarse que al ser un mismo produc-
to el que se ofrece - en este caso vinos y su Mundo aso-
ciado-, la diferenciacion entre distintas vifias debe darse
de manera equitativa o controlada por estrategias de po-
sicionamiento internas entre el convenio de la tienda y la
empresa productora.

Dentro de los clientes mas recurrentes, podemos encontrar
atodo aquel que desea “aprender” del vino,como aquellos
que desean experimentar nuevos productos asesorados por
expertos;, ademas de aquellos que andan en busqueda de
productos mas sofisticados que en otro tipo de tiendas no
podran encontrar. En definitiva, quienes acceden a estos
lugares, estan decididos a adquirir vino o productos asocia-

dos a él y su industria.



2.9.b Botillerias

Son lugares que se encuentran mas al paso y por lo gene-
ral dentro de los productos que ofrecen, se encuentra una
gama mas reducida en cuanto a variedades. Sin embargo
se pueden encontrar los vinos de vifias mas tradicionales y
tipicas que ofrecen vinos de caracter masivo y varietale. Sin
embargo dependiendo del sector en el que se encuentre
el punto de venta, existe la posibilidad que se encuentren
presentes vinos mas especificos.

A diferencia de tiendas especializadas, en estos puntos de
venta la competencia no es unicamente entre vinos, sino
que compiten con distintos tipos de licores y productos
gue se encuentran presentes en el local. En consecuencia,
estos productos no suelen destacar sobre otros productos
gue prometen ser mas llamativos a primera vista.

La interaccion con el producto, por lo general se da a través

de la peticion del cliente al vendedor.

Foto: Botilleria de barrio pueblo Las Dichas | Fuente: Propia

Con respecto a la experiencia de compra, si bien quienes
atienden este tipo de locales tienen una cercania mayor con
los licores que ofrece, no son considerados expertos; por lo
gue la recomendacion que pueden llegar a dar, es mas di-
rigida por lo que observan en el comportamientoy flujo de
venta o por una apreciacion personal, que por tecnicismos
especificos de este. Es por esto que se puede decir que el
tipo de cliente que acude a este lugar de venta, es mas bien
alguien que conoce el producto que anda buscando y lo
pide sin recomendacion; y si es que lo hace, esta serd mas

del tipo “tiene una oferta que me recomiende”.



2.9.c Supermercados

Este punto de venta, se caracteriza por ofrecer una amplia
variedad de productos para el consumo. Cuenta con un un
pasillo especifico de alcoholes, generalmente sectorizado
por producto. En el caso del vino, suelen organizarse por ti-
pos de cepa para facilitar la identificacion de las variedades.
Aqui es donde juega un rol fundamental la disposicion de
elementos extrinsecos a la hora de llamar la atencion de
los consumidores.

Con respecto a la variedad existente, podemos encontrar
una gran gama; sin embargo, no podremos encontrar la
totalidad presente en el mercado y dependiendo del sector
socioecondomico en el que se localice, existird una seleccion
especifica de los productos que se ofrecen. De esta misma
manera, la presencia de especialistas asociados a la indus-
tria se vera definida por la localidad donde se encuentre el
punto de venta; por lo que generalmente la recomendacion,

se dard en una instancia previa a la compray no in situ.

Fuente: Propia

En estos lugares las ofertas juegan un rol muy prometedor
a la hora de decidir sobre un producto u otro, ya que es de
las estrategias mas utilizadas en este tipo de puntos para
captar a los consumidores.

Si hablamos del tipo de consumidores que establecimos
anteriormente, el consumidor comun podra acceder al
Vino que ya conoce, encontrar uno que se ajuste a sus ne-
cesidades econdmicasy también podra obtener productos
mas tradicionales que le permitan experimentar dentro
de una zona de “confort” disminuyendo el riesgo de una
compra desinformada a un precio excesivo. En el caso del
consumidor experimentado, si desea conocer Nnuevos vinos,
podra poner en juego sus conocimientos para poder esco-
ger uno a través de la informacion relevante presente en
las etiquetas; y de esta manera tendra la libertad de elegir,
evaluando su disposicidon a pagar en base a lo que considera
es de su agrado o no, accediendo a variables de precio y
calidad segun sus criterios y conocimiento. Por otro lado si
desea encontrar una oferta conveniente de una variedad

de vino mas amplia podra hacerlo.
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Fuente: Propia

0JO: La compra también se ve condicionada por el con-
texto de consumo. Si deseamos comprar un vino para dis-
frutar solos, en compania o para regalo, probablemente la
eleccion de este variard y de esta forma, también el lugar

donde lo compraremos.

Por ejemplo, si un consumidor comun, debe sorprender a
sus invitados en una cena de negocios, es Mmas probable
que acceda a una tienda especifica donde exista algun
especialista quien pueda recomendarle algun produc-
to; ya que generalmente no confia en su criterio perso-
nal al momento de juzgar si un vino es bueno o no, Mas
allad de sus gustos personales. A diferencia de un consu-
midor mas experimentado, quien conoce lo que le ofre-
ce el mercado, por lo que sabe especificamente qué es
lo que anda buscando; por ende es probable que acceda
un punto de venta como el supermercado, donde quizas
pueda encontrar mas ofertas que se acomoden a las cir-
cunstancias, y pueda encontrar un vino ms “tradicional”,
de “buena calidad” a un precio justo en correspondencia

a lo que ofrece.
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1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Elvino es un producto sensorialmente complejo dadas sus
cualidades organolépticas.

Como producto de consumo, esta compuesto por cualida-
des intrinsecas y extrinsecas que lo definen; entre las que
podemos encontrar los sabores, colores, aromasy experien-
cias que prometen a través de sus etiquetas.

Las apreciaciones sobre estas caracteristicas, si bien pue-
den tener un caracter objetivo -para el cual se requiere
de un entrenamiento sensorial y conocimiento previo-;
son principalmente subjetivas a las experiencias de cada
consumidor. Asi es que podemos entender que las formas
de comprender al vino como producto, son distintas de-
pendiendo de los niveles de conocimiento y experiencia

por parte de quienes lo consumen.

Chile cuenta con un clima privilegiado que le permite tener
una gran variedad de vinos. La importancia de la industria
a nivel nacional, tiene impacto en nuestra economia, dado
que es uno de los paises mas influyentes en la produccion
de este tipo de productos; lo que ha logrado posicionar
la Marca Pais a nivel internacional. Las caracteristicas de
nuestro territorio privilegian la calidad de nuestros vinos,
gracias a lo que podemos encontrar una gran oferta a dis-
tintos precios que no se ven condicionados por este factor,
sino Mas bien por las caracteristicas de la comercializacion
sectorizada dadas los clasificaciones de los distintos tipos

de vifa existentes.

Por otro lado, el vino se a posicionado como un producto
nacional “transversal” que se ha arraigado en la identidad
nacional de los chilenos. Sin embargo existen fenémenos
como la disminucién de consumo local, dado por la crecien-
te competencia con otras bebidas alcohdlicasy un cambio
en el comportamiento de los consumidores; donde la ten-
dencia es consumir menos vino pero de mayor “calidad”
los que lamentable y coincidentemente se encuentran en
mayor parte destinados a la exportacion.

Para esto laindustria ha empleado esfuerzos en estrategias
para el posicionamiento y diferenciacion de productos en
el mercado, con el fin de incentivar el consumo local y la
exportacion de vino.

La comunicacion visual se ha vuelto una herramienta util
que le permite a la industria diferenciarse entre la compe-
tencia, generar atractivo y valor para los productos; ademas
de ser una estrategia para lograr “democratizar” - haciendo
accesibles - las propiedades sensoriales que los caracterizan,
traduciendo su experiencia en leyendas que comunican las
cualidades que diferencian entre un vino u otro.

A pesar de los esfuerzos empleados, es una estrategia que
limita su entendimiento a la percepcion precio-calidad, a
la experienciay conocimiento de sus consumidores; dentro
de los cuales podemos encontrar al consumidor comun y

al consumidor mas experimentado.
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FIGURA 15
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Los consumidores comunes, como se detalla anteriormente

son todos aquellos que disfrutan de un vino, sin embargo

no cuentan con el entrenamiento sensorial y técnico para

lograr identificar sus caracteristicas diferenciadoras; por
lo que sus decisiones de compra se ven generalmente

influenciadas por los elementos extrinsecos que ofrece el

producto. Esto genera ciertos patrones que lo diferencian

sustancialmente del consumidor mas experimentado;

el que se encuentra en una situacion de ventaja frente a

las ofertas existentes, ya que a traves de su experiencia ha

logrado identificar las caracteristicas de los productos que
mas le apetecen y sabe diferenciar entre unos y otros. Es
capaz de entender lo que se ofrece a través de las leyendas,
ya que sabe interpretar las etiquetas y su informacion; por
ende su decision de compra no se encuentra condiciona-
da por elementos que rodean externamente al producto,
sino que se deben al entendimiento que tienen para lograr

entenderlo y disfrutarlo.

COMERCIALIZACION
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Dicho lo anterior, se puede profundizar sobre el porqué
del fendmeno, donde el vino siendo un producto sensorial
arraigado en nuestra cultura y que puede ser disfrutado
por todos; se hace accesible de formas tan diversas para
sus distintos consumidores. Considerando que el mayor
porcentaje de ellos -el consumidor comun-, se encuentra
en desventaja comparativa con aquellos que tienen un
nivel de experimentacion mas alta. Es posible decir que el
tipo de estrategias para el incentivo del consumo utiliza-
das actualmente; segregan aln mas la experiencia de sus
distintos consumidores; ya que siguen limitandose al en-
tendimiento, conocimiento, entrenamiento sensorial previo
Yy experiencia con respecto a las caracteristicas esenciales
del producto para la democratizacion de la informacion
entregada de manera visual, ocasionando una compra
y consumo mas desinformado por parte de los usuarios

comunesy corrientes
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Preguntas que abren oportunidades
Aqui es donde surgen distintas preguntas que permitie-
ron identificar una oportunidad de disefo.

¢Coémo el vino, un producto sensorialmente complejo,
gue promete una experiencia diversa, multisensorial y
evocativa, pretende incentivar el consumo local de sus
consumidores a través de estrategias que se limitan a lo
visual y no a lo que realmente estan ofreciendo?

¢Cémo es que logramos incentivar el consumo local, sien-
do que existe una brecha de conocimiento para el acceso

al producto, que se acentua con las estrategias existentes

actualmente?

¢Como es que podemos “educar”, “entrenar” o “brindar un

acercamiento” con respecto a las propiedades mas puras

del vino —el gusto y sus aromas-?

¢Cémo logramos hacer que los consumidores comunes
tengan acceso empirico a las cualidades que definen la
experiencia personal de un vino, sin tener el entrenamien-
to ni conocimiento previo para su diferenciacién?
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2. REVISION DEL ESTADO DEL ARTE

Para evaluar posibles respuestas a estas preguntas, se rea-
lizd6 un levantamiento del estado de arte de la industria y
un analisis de referentes y antecedentes que presentaran

posibles salidas validas a una oportunidad de disefo.

2.1 ANTECEDENTES

Vivino

Durante el Ultimo tiempo podemos encontrar distintas
iniciativas para la promocioén de vinos a nivel mundial, la
tecnologia ha podido entregar herramientas que intentan
disminuir la brecha de desinformacion, a través de aplica-
ciones como Vivino (https:/Awww.vivino.com) considerada la
aplicaciéon de vino mas relevante actualmente, que brinda
una experiencia facilitadora de las variedades de vino, que
con tan solo escanear una etiqueta o menu de restaurant,
es posible acceder a informacion acerca del producto.

En ella se puede encontrar recomendaciones de los mis-
MOS usuarios, precios y variedades segun las preferencias
del consumidor.

Fuente: Rescatada de www.vivino.com

Reflexion:

De esta aplicacion se rescata la mision de acercar el mundo
de las recomendaciones a los consumidores, simulando
un poco el rol que cumple un sommelier. Por otro lado
la capacidad retroalimentativa en base a las preferencias
de los mismos consumidores, para de esta forma arrojar
alternativas que se acomoden a sus gustos y necesidades.
Sin embargo sigue guedando pendiente la duda de como
-entendiendo que la industria sigue y seguira teniendo ele-
mentos que necesitan de un previo conocimiento- acerca
estas cualidades empiricamente y les entrega mayor liber-
tad en base al entendimiento de estas propiedades.



Le nez du vin: Kit de aromas de vino

Es un juego conformado por un libro-objeto, de origen
francés creado por Jean Lenoir, para desarrollar el olfato
y analizar mejor los vinos que estés catando. Contiene 54
aromas de vino, que colaboraran en el entrenamiento de la
memoria olfativa, 54 cartas de juego que se correlacionan
con los aromas existentesy un libro que muestra como se
manifiestan los 54 aromas clave en cada cepa y en cada

vinedo de Francia, de Espanay del mundo.

Reflexion:

De este producto se rescata el entrenamiento sensorial a
través de una experiencia empirica y Iudica, que depende
del usuario y no de terceros. En este caso el libro pasa a
tomar el rol de experto, y las preguntas del juego son las
encargadas de medir los conocimientos adquiridos a través
de la actividad.

Sin embargo el producto responde a la necesidad de en-
trenar sensorialmente los érganos del olfato, deja de lado

la fase gustativa y retronasal.

2.2 REFERENTES

Jugos Tamaya

Tamaya tiene una linea de jugos realizados con la materia
prima de distintos vinos; utilizan la cepas de las uvas para
fabricar jugos sin alcohol. Es un producto que abarca un
espectro de losamantes del vino que incluye a aquellos que
no pueden beber productos alcohdlicos. Es por esto que
se ha transformado en una alternativa para todos aquellos
gue gustan de este producto pero se ven limitados a su

consumo, abriendo un nuevo campo de productos.

Reflexion:

La posibilidad de ampliar el espectro de consumidores
de vino, es una caracteristica que permite potenciar el
consumo local de un producto como el que se presenta.
Por lo que considerar el abstraer el consumo de vino, pres-
cindiendo del alcohol es algo que permite apuntar a un

grupo mas amplio.

Fuente: Rescatada de www.lenez.com

Fuente: Rescatada de www.tamayajuice.cl

- Chi_leani
Sauvign
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Bochas

Bochas es un producto de origen espafol, que consiste en
un nuevo formato para consumir vino. Estas son esferas de
vino recubiertas de una delgada membrana comestible
que simula el formato del caviar.

Lo interesante del producto es que conserva las propieda-
des de los vinos intactas, y permite una experimentacion
gastrondmica y de maridajes con el vino como producto
comestible, rompiendo los esquemas establecidos de lo
gue se conoce con respecto al vino y sus posibilidades.

Reflexion:

El formato que presenta esta propuesta es sumamente
interesante para plantear una posible solucidn, ya que abre
un Mmundo de experimentacion y tiene un atractivo para la
industria en proponer nuevos productos a partir del vino.

Cool mints breath de Listerine

Las tiras comestibles de menta, fueron un boom al inicio
de siglo, existen paises donde se siguen comercializando.
Estas pertenecen a la industria de la salud e higiene bucal,
sin embargo por el publico fueron percibidas como un
nuevo formato de consumir mentasy las asociaban mas a
una innovacion en el mundo de los dulces. De esta forma
distintas industrias comenzaron a utilizar el formato por su
innovadora forma de consumo. Esta consta de introducir la
banda de papel en el paladary al cabo de unos segundos
esta se disuelve dejando el sabor y frescura en la boca.

Reflexion:

De este producto se rescata el caracter innovador en la
forma de consumo, y el método por el cual las personas
perciben los estimulos del sabor y aroma a través de la via
bucal y retronasal; lo que podria ser una buena analogia
en el mundo del vino.

Fuente: Rescatada de www.bochas.es

Foto: Referencia producto | Fuente: Propia
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Fuen: Rescatada de www.dulceschile.cl

Fuente: Rescatada de www.nespresso.com

Media Hora

Los famosos dulces 1/2 hora que estuvieron de moda en
los aflos 80" en Chile, han logrado perdurar en el tiempo;
no solo por su gran capacidad evocativa en aguellos que
vivieron la época, sino por su innovacion en cuanto al sa-
bor. Son dulces hechos de Antenol, un energizante con
caracteristicas adormecedoras, que simula el sabor de la
Coca Cola. Agui es donde la innovacion de consumir una
bebida en formato de dulce llama la atencion del publico
que no estaba acostumbrado a estos sabores; ademas de su
nombre que promete una experiencia que supuestamente

perdura 30 minutos.

Reflexion

De este producto se rescata la capacidad de abstraccion
de consumo de un producto bebestible en un caramelo,
aparte de su identidad arraigada en una generacion que

disfrutd de la innovacion del producto.

Nespresso

La experiencia Nespresso, fue una revolucion en el consumo
de café, donde a través de distintas capsulas podria conse-
guirse cafés de todo el mundo. La experiencia de compray
el mundo que rodea al producto se valora por su abstrac-
cion del consumo de esté, donde se transforma en una
interaccion similar a la de lacompra en una chocolateria. El
formato de venta permite la customizacién de preferencias,
al igual que al elegir los chocolates que formaran parte de
una caja. Estos pueden venderse por variedad o crear los

propios packs a preferencia del consumidor.

Reflexion:

Conceptualmente la idea de encapsular una taza de café,
permite comprimir la experiencia de su consumo en un
producto distinto que revoluciond los formatos en los cuales
se vende este, acercando la experiencia de una cafeteria a
una experiencia domeéstica. Esto hace sumamente atractiva
la posibilidad de acercar la experiencia de una cata de vino
en un producto encapsulado para el consumo domeéstico.
Por otro lado, la posibilidad de customizacion de preferen-
cias, abre un camino para la posible venta de un producto
con las caracteristicas del que se vislumbra; ya que poder
acceder a distintos vinos de una manera distinta posibili-
ta la experimentacion y acceso a las diversas variedades

existentes.
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3. OPORTUNIDAD

Dado que el problema planteado esta en la falta de en-
tendimiento de las caracteristicas que definen al vino y
sus variedades por parte de los consumidores comunes.
Surge la oportunidad de brindar una experiencia que per-
mita acceder a las propiedades diferenciadoras del vino,
que se encuentran condicionadas por una entrenamiento
sensorial previo, por lo que generalmente son mas difici-
les de identificar para este tipo de consumidor -el sabor y
los aromas- y de esta forma lograr potenciar el consumo
informado del producto.

De esta forma, es importante poder hacer accesible el en-
tendimiento de el origen de estas caracteristicas, para asi,
hacer del tomar vino una experiencia evocadora, significa-
tivay a la vez consciente para una evolucion en la toma de
decisiones futuras en cuanto a las preferencias personales
de los distintos consumidores.

Entendiendo la complejidad del vino como producto, pero
considerando que en esencia, su consumo depende de las
preferencias y subjetividades de la percepcion personal.
Ademas de las posibilidades de hacer este proyecto factible,
es que se decide articular un producto en base a una expe-
riencia sensitiva y una herramienta facilitadora de apren-
dizaje e informacion que enriquezcan el consumo del vino.
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1. FORMULACION

Qué:

Es una experiencia sensorial y educativa que facilita la
comprension de las propiedades sensoriales del vino
-aromas y sabores- ampliando la experimentacién cons-
ciente e informada de las variedades disponibles. Se mate-
rializa en un sistema -producto/ servicio- formado por un
dulce y una aplicacién lddica e informativa que se nutre
de la interaccién tras la experiencia de consumo.

Por qué:

Un gran porcentaje de los consumidores de vino -el co-
mun- no cuenta con el entendimiento para identificar las
caracteristicas sensoriales -intrinsecas- que diferencian
entre un vino u otro, por lo que muchas veces su consu-
mo se ve limitado e influenciado por atributos externos
-extrinsecos- que alteran la percepcién precio-calidad.
Evidenciando |la desventaja comparativa existente con
aquellos que tienen un nivel de comprensién mas alto para
elaccesoy experimentacion de las variedades disponibles
en el mercado.

Para qué:
Para disminuir las barreras existentes que limitan el acceso
al vino como producto y sus variedades

Objetivo General:

Proponer un producto integral que permita comprender
empiricamente las caracteristicas intrinsecas del vino
-aromasy sabores-y su origen, para lograr una experimen-
tacién consciente e informada de las variedades existentes
por parte de los consumidores y de esta manera hacer que
el vino sea un producto accesible para todos.



La brecha existente entre los distintos consumidores y su forma de acceder al pro-
ducto, evidencia la incompetencia de las estrategias utilizadas por la industria para
“democratizar” las caracteristicas del vino. Por lo que el desarrollo de este proyecto
posibilita al consumidor comun disminuir las barreras de entendimiento, brindando
mayor autonomia y confianza en la experimentacion sobre las bases empiricas de
sus apreciaciones personale, ampliando la gama de productos a los cuales accede a
través de una compra consciente e informada. Logrando asi, beneficiar a la industria

al potenciar el consumo local de vino y establecer un campo de innovacion para el

desarrollo y produccion de nuevos productos a partir del vino.

Objetivo Especificos:

1
Identificacion de caracteristicas y varia-
bles delvinoy suindustria, que limitan el
entendimiento del consumidor comun.
IOV:
Analisis y revision de las caracteristi-
cas de la industria.
Reconocer elementos y partes que
comprenden al vino como producto.

Caracterizacion de los consumidores

2:

Definir los atributos necesarios para la
creacion de una propuesta que permita
de alguna forma acceder y compren-
der las caracteristicas del vino -aromas y
sabores- sin la necesidad de ser un ex-
perto catador.

IOV:

Identificacion de requerimientos
en conjunto al usuarioy especialis-
tastras experimentaciones investi-

gacion y trabajo de campo.

3:

Diseflar una propuesta viable y atractiva,
que facilite la asociacion entre las carac-
teristicas del vino y su origen y genere
unvinculo con la experiencia del usuario.
IOV:

Evaluar atributos y requerimien-
tos necesarios para proponer un
producto atractivo y viable para

el usuario

Definir componentes que facilita-
ran la creacion de vinculos entre
las caracteristicas del vino, la aso-
ciacion con su origen y la expe-
riencia del usuario

Realizar y analizar testeos y prue-
bas de la propuesta en conjunto
al usuario y especialistas para la

iteracion del diseno

Evaluar los resultados de la pro-
puesta para una posible proyec-

cion con la industria
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2. DIVINO

Es una experiencia que permite hacer mas facil el entendi-
miento de las caracteristicas de aromas y sabores del vino
a los consumidores comunes.

DiVino cuenta con dos componentes que permiten la
creacion de vinculos entre las caracteristicas del vino y su

origen; un dulce y una aplicacion.

El dulce es fabricado a partir de la merma existente en el
proceso de embotellado del vino -alrededor del 2% de Ia
produccion-, lo cual es un plus para reducir las pérdidas
en la industria. Este permite acceder empiricamente a la
experiencia del consumo de la fase gustativa y retronasal de
una cata, generando una integracion al sistema perceptivo
de los estimulos percibidos; sin embargo esimportante en-
tender, que si bien el producto es fabricado a partir del vino,
Nno es vino propiamente tal, sino que a través de la ldégica
de su estructura y composicion, permite acceder a ciertas
propiedades de la materia prima con la que fue fabricado.

Foto: Producto DiVino | Fuente: Propia

Gracias al tiempo de exposicion con los érganos sensoriales
al momento de consumirlo, es posible identificar ciertos
aromas y sabores, que comunmente -bebiendo- son difi-
ciles de reconocer para un consumidor comun.

La manera en que DiVino permite una integracion cons-
ciente de las caracteristicas de los saboresy aromas, es me-
diante su segundo componente; la aplicacién. Esta cuenta
con cuatro funciones principales; educativa, propositiva,
informativa y adquisitiva. que se dividen en tres secciones
respectivamente -Seccion Ludica, Seccion de Recomenda-
ciones, Seccién de informacién y venta-



Seccion ludica

Responde a la creacion de significado de las caracteristicas
del vino que se han podido identificar tras la experiencia
de consumo del dulce, a través de distintos desafios que
permite asociarlas con el origen de ellas, creando un vinculo
entre las caracteristicas intrinsecas sensoriales percibidas
vy los elementos que permiten comunmente identificarlas
al minuto de comprar un vino -informacion disponible en
las etiquetas-. En ella, ademas se recopila feedback de la
experiencia del usuario, en cuanto a su progreso y evalua-
cion de preferencias, para dar pie a la segunda funcién de

la aplicacion.

Seccion de Recomendaciones

En esta segunda seccidon se podran encontrar recomenda-
ciones de experimentaciéon de vinos de las viflas asociadas,
en base al progreso y preferencias del usuario detectadas

en la seccion ludica.

Secciéon de Informacién y ventas

Brindara informacion acerca de la empresa, se podran
encontrar los productos para la venta, ademas de los Iu-
gares fisicos donde estan disponibles; y también existitra

inforraciéon acerca de las viflas y tiendas asociadas

Foto: Producto DiVino | Fuente: Propia

Desafios:

1. Identificacion de aromas y sabores:
A través de un juego con imagenes
dinamicas se deberan identificar en
el menor tiempo posible los saboresy
aromas percibidos, tras lo cual se en-
tregara informacién para lograr acertar
correctamente con el objteivo -identi-

ficar los que corresponden a la cepa-.

2. Buscar asociaciones entre las carac-
teristicas y su origen:

Trivias con preguntas que remiten a
los contenidos de las etiquetas - D.O,
Ano de Vendimia, Reserva, Ensambla-

jes.etc..-

3. Creacion de propuesta de vino
Através de la informacion integrada el
usuario debera proponer un vino con

las caracteristicas de su preferencia.
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2.1 PATRON DE VALOR

Experiencia de caracter sensorial, [Udica y educativa

Acerca las propiedades del vino sin ser experto catador

Herramienta facilitadora de recomendaciones en base a

preferencias personales

Nuevo producto para la industria que reduce sus pérdidas



CONSUMIDOR COMUN

25 a0 40 anos
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FIGURA 16

Caracteristicas del usuario
Elaboracion propia
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2.2. DEFINICION DE USUARIO

Este producto estd enfocado en aquellas personas que se
identifican con el consumidor comun de vino; son el tipo
de personas que debido a su falta de entendimiento de las
caracteristicas que lo diferencian se ven influenciados por
elementos externos que lo rodean o por recomendaciones
de terceros. A pesar de que les gusté el productoy lo consu-
man, No se sienten con la capacidad de poder entablar una
conversacion acerca de sus cualidades, ya que no cuentan
con un conocimiento necesario, ni con el entrenamiento
sensorial para comprenderlas. Generalmente no se atreven
a experimentar otros productos y se estancan en una zona
de “confort”, dado por la poca confianza personal a raiz de
sus limitantes, que no les permiten identificar las caracteris-
ticas que brindan las etiquetas a las que se atribuyen ciertas
cualidades que cumplan con las expectativas y aspectos

de su agrado.

Elrango etario en el que estad enfocado este producto oscila
entre los 25y 40 afos, ya que como pudimos observar, es
aquidonde la “madurez” o crecimiento personal en cuanto

ala apreciacion del vino se vuelve un poco mas responsable.
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Tienen una cierta nocién de lo que este mundo tiene por
ofrecerles y han ido sofisticando sus tendencias y gustos
pPOCOo a poco. Sin embargo aun desde la inexperiencia, pero
con las ganas latentes de romper la brecha existente entre
los que si pueden experimentar libremente el vino, existe
una desigualdad al acceder a productos que podrian ser de
su agrado con respecto a quienes tienen los conocimientos
y entrenamiento para ello.
Los mas jovenes de este grupo cumplen con las caracte-
risticas necesarias para comenzar con un entrenamiento
sensorial consciente; ademas gran parte de ellos se insertan
en el mundo laboral, por lo que su poder adquisitivo es
mas alto. La fraccidon que corresponde a los usuarios mas
longevos, se caracteriza por ser personas que se han vuelto
consumidores fieles de vino; en el periodo entre los 35y 40
afos, existe un fendmeno de “revitalizacion” propio de la
edad, donde la curiosidad por productos nuevos, abre un
mundo a la experimentacion y reinversion de experiencias.
Suelen compartir las novedades que han descubiertoy la
validacion de sus pares en cuanto al éxito de estas cumple
un rolimportante en su confianza personal, lo que incentiva
el hecho de seguir experimentando y aprendiendo.
Dentro del rango de su disposicion a pagar, podemos en-
contrar variables desde entre $4000 a $12.000 dependien-
do del contexto de consumo y de adquisicion.
Este publico se encuentra familiarizado con el mundo
estético de los vinos, suele regir muchas de sus decisiones
de compra en cuanto a la percepcion de calidad de los
elementos extrinsecos que rodean al producto. Confia
en las marcas reconocidas, valora tanto las propuestas de
valor visible y el atractivo visual que les ofrecen como las
propuestas innovadoras que apelan a romper con ciertos

esguemas tradicionales.
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2.3 CONTEXTO

El consumidor comun de vino actualmente se ve inserto
en un circulo vicioso de estancamiento en cuanto a la ex-
perimentacion del producto. Su falta de entendimiento
con respecto a las caracteristicas que lo diferencian, se ve
potenciada por las estrategias que emplea la industria para
incentivar el consumo del producto y contradictoriamente
para hacer accesible sus propiedades; ya que no es capaz
de comprenderlas ni asociarlas con sus preferencias.

Esto genera una segregacion inconsciente por parte la
industria de los consumidores que tienen interés en ac-
ceder al vino pero se encuentran limitados por su poco
entendimiento; ademas evidencia un problema en cuanto
al cumplimiento de los objetivos para potenciar el consumo
local, ya que no es capaz de acceder a un gran porcentaje
de sus consumidores.

INDUSTRIA

VARIEDADES DE VINOS

FIGURA 17

Esquema contexto de
implementacion cony
sin el proyecto
Elaboracion propia

El desarrollo de este proyecto posibilita al consumidor co-
mun disminuir las barreras de entendimiento, brindando
mayor autonomiay confianza en la experimentacion sobre
las bases empiricas de sus apreciaciones personales, am-
pliando la gama de productos a los cuales accede a través
de una compra consciente e informada. Logrando asi, be-
neficiar a la industria al potenciar el consumo local de vino
y establecer un campo de innovacion para el desarrollo y
produccion de nuevos productos a partir del vino.
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3. PROCESO DE DISENO
FIGURA 18

La extension del proyecto fue aproximadamente de un afio
como puede observarse en la figura 18. Como se detalla
en un inicio del documento, este proceso de llevé a cabo
bajo la metodologia de Doble Diamante, que permite un
trabajo sistematico con diversos caminos bajo la estructura
de etapas de divergencia y convergencia en los procesos

creativos.

La primera etapa consistié en un levantamiento de infor-
macién sobre la industria para la deteccién de la proble-
matica planteada. Esta se llevd a cabo durante el proceso
de Seminario de Titulo que abarcéd desde marzo de 2019

hasta julio del mismo afno.

Durante el segundo semestre, hasta la fecha se llevé a cabo
el desarrollo del proyecto, el cual se dividié en distintas
etapas con el fin de facilitar y dirigir las decisiones que se
fueron tomando en el camino.

Cronograma proyecto de titulo DiVino
Elaboracion propia

En primer lugar fue primordial realizar un analisis que
permitiera entender el problema planteado. Una vez iden-
tificadas las aristas que influrian en él, se procedié a una
etapa de divergencia en la cual se realizé una evaluacion
de antecedentesy referentes que permitieron dar con una

propuesta de disefo.

Luego de haber definido qué era lo que se iba hacer, se
realizaron diversas actividades que permitieron definir los
atributos y requerimientos para el desarrollo del disefio del
producto. Tras lo cual se comenzaron etapas de concep-
tualizacion, prototipacion testeos y validacion, hasta llegar
a los resultados finales que se presentan a continuacion.
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1. REQUERIMIENTOS DE DISENO

Para la definicion de los requerimientos de disefio se trabajo
en conjunto a especialistas y el usuario.

En primer lugar se definieron atributos por categoria segun
los distintos componentes que abarcaria el proyecto.
Cada componente debia cumplir con los atributos técnicos,

formalesy estéticos que se detallan a continuacion.

Atributos técnicos:

Son aquellos que son necesarios para que se cumplan los
objetivos planteados por cada componente. Para el dulce,
seran los que hardn que el usuario pueda efectivamente
acceder a las propiedades de aroma y sabor del vino. En el
caso de la identidad del producto, aplican sobre las termi-
nologias para el desarrollo visual efectivo y el desarrollo de
un packaging funcional para la conservacion del producto.
Y finalmente para la aplicacion responden a su funcion
en cuanto a las plataformas que permitiran que el usuario

interactle y acceda a la experiencia completa.

Atributos formales:
Rigen sobre las decisiones en cuanto a forma, interaccion

vy usabilidad de los componentes.

Atributos estéticos:

Responden a las cualidades visuales a través de las cuales
el producto llega al usuario objetivo

(Para definir los atributos formales y estéticos se consideraron
actividades realizadas en conjunto al usuario, revisar los detalles

en anexos?)

4. Anexo: 3.2 Requerimientos de disefio

DULCE

AT ( ) Debe permitir facilitar la distin-

AF

AE

cién de caracteristicas de sabory

aroma del vino

Debe conservar las propiedades

organolépticas del vino

Debe ser apto para el consumo

Rico

Seguro

No debe cansar,

incomodar ni saturar

Debe permitir la disolucion

No debe ser pegajoso

Confiable

Debe mostrar los colores del vino
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Foto: Referencial gestio de la comunion

Fuente: Banco de imdgenes
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Desde la reflexion personal, surge la idea de abstraer el § %
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de éste en cuanto a su formato de ingesta, ya que si bien g é
el producto que se propone es a partir del vino, no busca ¢ g
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competir con este, sino Mas bien potenciar su consumo. % g
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Es por esto que se realizé un brainstorming de distintas
formas de consumir vino, asi como tambien de distintos
formatos que permitieran una interaccién con los aromas
y sabores. En esta etapa se rescataron dos interacciones
gue formaron parte importante para la conceptualizacion

y un futuro desarrollo del proyecto.

En primer lugar se abstrajo el gesto de La Comunion de
mMojar una hostia en vino y consumirlo a través de la diso-
lucion de ésta en el paladar -propio de la religion catdlica-.
Esta idea me llevd a productos de origen farmacéutico
y alimenticios en base a bandas o peliculas comestibles
como Cool Mints Pocketpaks de Listerine, OLO bandas

sublinguales de cannabis y [dminas sublinguales con sa-

Foto: Referencial producto listerne

Fuente: Propia

boresy aromas.




Luego de un analisis de las capacidades productivas y ha-
biendo analizado los contextos de produccion de peliculas
aptas para la ingesta humana; como los biomateriales en
base a gelificantes tales como alginato, agar, goma guar,
pululano y quitosano. Se descartd esta idea ya que su pro-
duccion requeria de muchas condiciones y costos externos
para que fuera un producto que cumpliera con las caracte-
risticas dadas. Sin embargo luego de presentarle al idea a
especialistas -donde se les entregd un producto existente
en el mercado para su analisis sensorial-, se rescato la idea
de la disolucién del producto vy la interaccion dada la po-
sibilidad de identificacion de los aromasy sabores por por
la via retronasal, posibles por el periodo de exposicion de
los sentidos al estimulo de estas propiedades, ya que se
asemeja bastante a caracteristicas fundamentales de una
cata, permanece una sensacion en un periodo de tiempo
mas prolongado que al beber vino comunmente por lo que
posibilita la evocacion de ciertas asociaciones relacionado

a los aromas.

Asf es que comenceé a preguntarme, qué productos exis-
tentes logran la disolucion en la boca, alzando los aro-
mas Yy sabores por la via retronasal y el gusto. Tras eso
es que llegué al mundo de la confiteria que did origen a
parte de la propuesta de disefio. Como base se tomaron,
los caramelos -dulces- y pastillas duras, que no requieren
de la masticacion; sino que de la disolucion capa a capa,
por lo que el tiempo de exposicion al estimulo suele ser

mas prolongado.

Fotos: propias - Experimentaciones de laminas
comestibles con bioplasticos aptos para la ingesta
humana.
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DISOLCUION:
5 MINUTOS

MEDIA HORA

2.2 TRABAJO DE CAMPO

Como primer acercamiento a la elaboracion del producto,
se realizd una investigacion en cuanto a la experiencia de
los consumidores con diferentes productos del drea. Para
la realizacion de esto, se tomaron como antecedentes las
Mentitas, los antiguos Media Hora en base a Coca Cola y
Halls. Se contactaron a 10 personas de diferentes edades,
entre 25y 45 afos, para testear la experiencia en cuanto
a tiempo de disolucion completa del caramelo, y elemen-
tos como el cansancio y saturacion del gusto por sobre
estimulacion, dados por el tamano y formato de las diferen-

tes pastillas. (Para mas informacion revisar anexos®)

Luego del analisis de los resultados observados se definie-
ron ciertos aspectos formales relevantes que permitirian
criterios para un primer prototipo.

La forma:

Se rescato la forma esférica, ya que dado el movimiento de
la lengua, esta se desplaza sin problema dentro de la boca,
pasando mas desapercibido que el caramelo con otras
formas, con el que en ciertas situaciones debian hacerse
“maniobras” para acomodarlo y que no generara incomo-
didades desviando la atencidén al consumo y no al sabor.

DISOLCUION:
3 MINUTOS

MENTITAS

2cM )
DISOLCUION:

7 MINUTOS

HALLS

FIGURA 19

Esquema estructura y disolucion
de pastillas de testeo
Elaboracion propia

| 5. Anexo: 3.3.a Acercamiento formal

Tiempo de disolucién y estructura:

Con respecto al tiempo de disolucion se estimd que este
no deberia pasar mas alld de los 2 minutos, para no generar
saturacion del estimulo y dada la interaccion en que no
todos esperaban hasta la completa disolucion. Se esta-
blecié que la interaccion deberia estar dividida en etapas,
de esta forma disminuir el tiempo de espera y potenciar
distintas instancias que mantuvieran la sorpresa en toda
la experiencia. Es por esto que se determind que el centro
del caramelo debia ser de otra textura y potenciar otros
aspectos relativos al vino. De esta forma acercar también

la experiencia de las catas al consumo de un dulce.

Tamano:

Estarfa condicionado por el tiempo de disoluciéon de la capa
externa de caramelo, y por el porcentaje de “relleno” que
se determine emplear. (Mas detalles pag 93)



2.3 INVESTIGACION

Segun el Articulo 92 del decreto n°377 del Ministerio de
Salud Publica que aprueba el reglamento sanitario de
alimentos. "La denominacién genérica de “Productos de
Confiteria” estd reservada para designar a preparaciones
que contengan azdcares naturales como materia bdsica
o dominante, con o sin adicion de miel, frutas al estado
natural o elaboradas, semillas, aromas y colorantes per-
mitidos”.(Articulo 92, Decreto n°377, MINSAL, 1960)

Como no soy experta en gastronomia, confiteriay menos
ingenieria alimenticia, me vi en la obligacién de indagar
acerca del mundo en el que estaba por introducirme. Du-
rante esta etapa se trabajé en conjunto a Juan Cristobal
Drago -Chef del Culinary- y Maria Teresa Comparini - In-
geniera en Alimentos de La Universidad de Chile- quienes
me brindaron ayuda, apoyo técnico y con equipamientos

necesarios para la obtencion de los resultados esperados.

Como se analizaron aspectos relevantes que determina-
ron ciertas caracteristicas, fue necesario entender ciertos
principios basicos de produccion de caramelos que me
permitieron definir técnicas para su fabricacion.

83

La fabricacion de caramelos se encuentra regida bajo el
Decreto anteriormente sefalado por el Ministerio de Salud,
en su articulo N°94; donde es establecen los estandares
de produccidén necesarios para la comercializacion y pro-
duccién de productos alimenticios. (Articulo 94, Decreto
n°377, MINSAL, 1960)

En una primera etapa de definicion fue crucial poder en-
tender el comportamiento de ciertas reacciones al fabricar
productos alimenticios.

Para esto se trabajé en base a recetas brindadas por los
especialistas, las cuales no tenian base en el vino como
materia de origen; sino mas bien me brindaban un primer
acercamiento de la factibilidad de produccién de un pro-
ducto como el que se propone.
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Foto: Experimentacion de esferificaciones | Fuente: Propia

2.3.a Caramelizacion

En primer lugar se analizaron distintas propuestas de cara-
melizacion en base a proporciones de azdcary agua, para la
creacion de un caramelo que cumpliera con los estandares
esperados y necesarios. La mas comun es la creacion de
un almibar con una proporcién 1.1 de agua con azlcar y
elevarlos al punto de ebullicion, hasta que el azucar haya
absorbido la totalidad del liquido y haya comenzado a
disolverse formando una sustancia densa, que al enfriarse

logre una dureza y cristalizacion.

Por otro lado se evaluo la fabricacion de dulces con Isomalt.
Un edulcorante sintético derivado del azdcar, que tiene su
MIisMo gusto, textura y apariencia; ademas brinda ciertas
propiedadesy beneficios para la fabricacion de caramelos,
como su bajo aporte caldrico, no aumenta los niveles de
glucosa e insulina en la sangre, no produce caries, ademas

de no ser pegajoso debido a su cualidad higroscépica®.

2.3.b Técnicas de esferificaciéon

Para el interior que se propone -donde el producto no debe
perder sus cualidades - se revisaron distintos antecedentes
en cuanto a técnicas de encapsulacion de liguidos, para
lograr una esfera que pudiera ser incrustada en el centro

del caramelo solido.

Esferificacion

Ferran Adrid -cocinero espanol reconocido mundialmen-
te- fue quien impulsd un area de innovacién en cuanto a
la gastronomia a través de la técnica de la esferificacion.
“Cracias a ella, podemos recrear con cualquier liquido la
sensacion unica que da el caviar, un solido blando lige-
ramente resistente, que explota en la boca liberando el
liguido y sabor que contiene en su interior.” (M. Koppmann,
2015, p112)

La esferificacion tiene su base en el drea de gastronomia
molecular, definida por Nicholas Kurtiy Herve This en 1988
como “exploracion cientifica de las transformaciones y los
fendmenos culinarios”(M Koppmann, 2015, p21). Se basa en
la necesidad de entender ciertos fenémenos y reacciones,
fisicas y quimicas a la hora de preparar alimentos. Es por
esto que en esta area de la cocina, el entendimiento de
ciertos fendmenos y reacciones ante ciertos agentes es

fundamental para lograr los resultados que se buscan.



ESCANEA CON TU CAMARA
PARA MAS TECNICAS
REVISADAS DURANTE

EL PROCESO

5: Higroscopico:

“Sustancia capaz de absorber humedad
del medio. Gracias a esta propiedad las
sustancias higroscopicas se utilizan como
desecantes, ya que absorben el agua de
2018b)

otros compuestos.“(Quimipedia,

Gelificantes

son sustancias que permiten a través de sus atributos
crear una reaccion y cambio de estado de la materia. Un
gel estd compuesto por dos fases - solido y liquido - que le
aportan una densidad similar a los liquidos; sin embargo,
Su estructura se asemeja mas a la de un solido. Las sustan-
cias gelificantes se usan desde hace mucho tiempo en la
cocinay son principalmente el almidon -y sus derivados- y
la gelatina -de origen animal o vegetal-.

Dentro de la familia de los gelificantes naturales podemos
encontrar los animales y vegetales. Entre ellos los mas uti-
lizados son la goma garrofin, la goma xanata, el agar agar,
el alginato de calcio, el quitosano o carragenina.

En gastronomia, se han desarrollado varias técnicas que
utilizan el alginato de sodio en combinacién con calcio para
hacer las esferificaciones:

FIGURA 20

Esquema de esferificacié con agar agar
Elaboracion propia.
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Esferificacion con agar agar

Uno de los métodos de esferificacion es a través de la genera-
cion de geles menos densos pero estructurados con la adhe-
siondeagaragar. Elagaragaresun gelificante natural,de ori-
gen vegetal extraido de algas rojas, que no aporta sabor ni
olor a las preparaciones.

Para conseguir esta técnica se debe mezclar la solucion a
esferificar con una proporcion del gelificante, elevandolo a
una temperatura éptima para conseguir la reaccion. Luego
con la ayuda de una jeringa, deben vertirse gotas en un
medio frio de aceite vegetal, para que a través del cambio
brusco de temperatura se formen las esferas buscadas.
Uno de las falencias de esta técnica, en relacion al resultado
gue se busca, es precisamente que el agar agar logra geli-
ficar la totalidad de la esfera, perdiendo la cualidad liquida
en el interior. Sin embargo mediante la proporcién precisa,
esta puede controlarse, creando geles menos densos que
una jalea. Por otro lado la necesidad de elevar la sustancia a
una temperatura dada, hara que ciertos alimentos pierdan
parte de sus propiedades; no obstante, la preparacion en
porciones para conseguir una densidad menor, proporcio-
na la posibilidad de controlar la pérdida de estos atributos.
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2.3.c Consideraciones de produccion de caramelo

Produccién industrial

La produccion industrial de caramelos, requiere de maqui-
naria especializada que permita temperaturas especificas,
como hornos de cocimiento capaces de resistir entre 125
y 140° al vacio y procesos de enfriado a temperaturas bajo
0°. Generalmente son importadas de paises con tradicion
confitera como Alemania, Italia, Inglaterra o Argentina. Se
caracterizan por ser maquinarias de larga duracion; sin
embargo, siempre existe el riesgo de que estas queden
obsoletas o se requiera mantenimiento de alto costo, dado

su origen.

La fabricacion de caramelos requiere de un complejo pro-
ceso que utiliza como materias prima al agua - la que
actua solo como vehiculo -, azdcar y glucosa. Estos tres
componentes, en las combinaciones y proporciones pre-
establecidas -segun lo que se desea conseguir-, se vierten
en una camara mezcladora con calor. De este proceso se
obtiene una pasta ligada semiliquida que va a la maquina
de vacio, donde se somete a temperaturas especificas. Lue-
go se procede a aplicar la mezcla obtenida en una mesa
especial 0 “mezcladora”, en la cual se afiaden los colorantes,
sabores y preservantes que tendra el producto final. La
mezcla se transporta a una maquina “amasadora’, para
homogeneizar y disminuir la temperatura. El caramelo es
sometido a moldes que determinaran la forma definitiva
al introducirlos en una camara de frio. Posteriormente se
procede a un control de calidad, donde se quita la “rebarba”
0 puntas que hayan quedado a lo largo del proceso. Final-
mente se procede a la etapa de envasado, dependiendo de
cada propuesta de producto.

Los resultados de este proceso deben respetar los estan-
dares de calidad, donde se establece que el porcentaje de
humedad de los caramelos no debe superar el 4%, ya que
un porcentaje mas alto hard que el producto se vuelva
pegajoso, se pegue al envoltorio y a distintas superficies
gue entren en contacto con él; por lo que su calidad se
vera afectada.

FIGURA 21

Esquema basico de proceso de
produccion de caramelos
Elaboracion propia.

R

Desde el punto de vista sanitario, todo lo que es azucar tien-
de a ser peligroso en tal sentido. Es por esto que el Ministe-
rio de Salud ejerce un efectivo control sobre las industrias
nacionales de confites, realizando peridédicamente inspec-
ciones a las respectivas plantas, con el objetivo de fiscalizar
y resguardar las Buenas Practicas para la Fabricacion (BPF)
de productos alimenticios regida por el Reglamento Sani-
tario de los Alimentos dispuesto por el Gobierno de Chile.



Produccion artesanal

Para la produccion artesanal de caramelos, se visito la fabri-
ca Alguimia, ubicada en Antonia Lopez de Bello, Bellavista.
Quienes me brindaron un espacio para la comprensiéon de
los procesos productivos de caramelos y sus requerimientos.
En términos estrictos de define una produccién artesanal
por el volumen de produccion que realizan mas que por sus
procesos. Sin embargo, las técnicas utilizadas dependen
mas de operaciones humanas que procesos mecanizados
para grandes escalas. Es por esto que los procedimientos
siguen la misma légica que en la produccion industrial, sin
embargo, los instrumentos utilizados varian.

En primer lugar, las materias primas se trasladan a las bas-
culas donde son pesadasy separadas segun caracteristicas.
Para proceder a la fabricacion de caramelo, se dispone cada
uno de los ingredientes -azUcar, agua, glucosa, colorantes-
en ollas mezcladoras donde se cuecen al vacio -en el caso
de no contar con una, pueden cocerse en ollas a presion
resguardando el tiempoy temperatura 6ptimos para su co-
rrecta ejecucion-. Una vez obtenido el caramelo, es llevado
a una mesa de calor, en la cual el liquido se “espatula”, ama-
sando y ligando, hasta obtener una masa unificada. Tras
esta operacion, la masa es colgada en ganchos que estiran
la sustancia en conjunto a la ayuda humana, consiguiendo
una masa moldeable y cristalizada. Luego de esto, es dis-
puesta nuevamente en la mesa de calor, donde se le da |a

forma con moldes o manualmente para dejarlos enfriar.

Foto: Visita a Fabrica Alquimia | Fuente: Propia

0JO:

Para la implementacion de este proyecto se recomienda
la tercerizacion en la produccion de caramelos, adecuados
a las capacidad de produccion requerida en cuanto a las
necesidades de demanda.

Los costos de el servicio dependeran de las negociaciones
realizadas con las distintas fabricas, donde se determinara
si es que pueden ofrecer un servicio personalizado, entre-
gando materias primasy procesos previamente definidos
-condiciones, temperaturas, procedimientos, proporciones,
etc..-;ya que generalmente las fabricas ofrecen servicios
estandarizados. De ser el caso, los costos que generalmente
ofrecen son determinados por la cantidad -en Kilogramos-

de producto solicitado.
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2.4 PRODUCCION

Resolviendo preguntas

Con respecto a la pregunta que pueda surgirles,
"¢Como un dulce nos brindara las cualidades del vino?”".

La explicacion es la siguiente:

Légicamente, si entendemos que para la fabricacién de
caramelo, la temperatura del vino debe elevarse a un
punto de ebullicién, donde perdera propiedades que lo
caracterizan -como el alcohol-; suena dificil entender que
podamos acceder a las cualidades de este a través de un
dulce. Sin embargo, los aromas “mas ocultos” del vino
-los menos volatiles, dados por los taninos y compuestos
principales de su crianza-, no se perderdan mientras que
no se quemen, por lo que también podremos percibir su
sabor.(Lapo Ordonfez, 2012)

Como mencionamos anteriormente los receptores del ol-
fato y el gusto pueden saturarse, ya sea por prolongaciéon
de tiempo o cantidad. Asi se pueden explicar fenémenos
como por ejemplo que cuando comemos algo extremada-
mente dulce y luego tomamos una bebida, no la sintamos
tan dulce como lo hacemos habitualmente. Sin Embargo
comenzamos a percibir otras caracteristicas como la
textura y otros sabores que pasaban desapercibidos. Asi
se explica que luego de un rato dejaremos de sentir los
sabores presentes en mayor porcentaje, en este caso el
sabor del azucar.

Es por esto que el producto que se propone cuenta con
fases para acceder a distintas cualidades del vino. En
primer lugar, la capa externa de caramelo que nos permi-
tird identificar ciertos sabores que naturalmente se ven
opacados por la presencia de alcohol, la que dificulta la
distincién de estos si es que no se tiene un nivel de en-
trenamiento. Y en segundo lugar el centro esferificado de
el vino con sus propiedades intactas, que nos permitira
acceder al vino como tal.



Proceso de fabricacion de moldes
1: Renders y modelo 3D Fabricados en Rhino

2: Impresiones 3D con PLA

3: Positivos con distintas siliconas

2.4.a Moldes

Como se establecio en una etapa de investigacion, el tama-
Aoy forma que tomarian los dulces estaria determinado por
el tiempo de disolucion de este en la boca. Para compro-
barlo, se procedid a disefar moldes para la prototipacion

de los dulces.

Desde aspectos técnicos se utilizd el modelado 3D para la
creacion de un negativo impreso en plastico PLA.

Con la funcién de dar origen a la contraforma realizada con
Caucho de Silicona HY-E642° que tolera temperaturas has-

ta 250° por lo que es propicio para la funcion que se requiere.

6. Utilizado comunmente para la fabrica-
cion de moldes de productos alimenticios.
Esta certificada por la FDA Food & Bevera-
ges - U.S Food and Drug Administration-,
Asociacion Norteamericana encargada de
garantizar que los alimentos, medicamen-
tos, sean seguros y saludables. (Ficha téc-
nica del producto)
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Foto: Visita Vifia Casas del Bosque 2018 | Fuente: Propia

2.4.b Prototipos

Seleccion

Durante el desarrollo del producto, se decidiod trabajar en-
focados en la produccion de dulces con 5 distintas cepas,
considerando el tiempo en el cual se encuentra enmarcado
el proyecto. Sin embargo, es importante declarar que éste
busca abarcar la totalidad de variedades existentes vy la
posibilidad de ofrecerlo como un producto para insertar
nuevas propuestas en el mercado; donde una vifa pueda
fabricarlos con sus materias primas, provenientes de la
merma existente en el proceso de embotellado y asi tener

un dulce asociado a cada producto.

Con el fin de buscar un respaldoy facilidades para la proto-
tipacion, se entablaron conversaciones con distintas vifas
para una posible colaboracion. Sin embargo en el marco
de la contingencia social ocurrida durante el aflo 2019 en
nuestro pais; las negociaciones se vieron afectadas, ya que
las empresas se encontraban solucionando temas internos
y no invertirian tiempo en proyectos de innovacion hasta
NuUevo aviso. A pesar de esto, se rescato el interés por parte
de estas, en cuanto a una posible negociacion para seguir

el desarrollo y trabajo en conjunto en el futuro.

Las variedades escogidas para la realizacion de prototipos

fueron seleccionadas en base al criterio de diferenciacion
entre cepas y tratamientos, para que permitiera una mMma-
yor experimentacion de las variables en torno a sabores y

aromas presentes en cada una.

Pinot Noir:

Se caracteriza por ser un vino que se bebe frio. Crece en
climas frescos con suelos de alta mineralidad, ricos en
piedra caliza y fésiles marinos. Es por esto que su mayor
produccion en nuestro territorio se localiza en el valle cen-
tral costero, con aproximadamente 4.041,4 hectareas de
plantacion; lo que hace que sea una de las 12 variedades
mMas presentes en nuestro pais.

Suele reconocerse por ser un vino de cuerpoy color media-
Nno, con intenso aroma a frutos Nnegros y rojos, como fram-
buesas y cerezas. En algunos casos puede tener notas de
aromas a animales de caza, flores como rosas y minerales
propios de la tierra. En su etapa gustativa destaca por la
baja cantidad de taninosy acidez lo que hace que sus notas
de frutos sean mas evidentes. Visualmente, es un vino de
color rojo rubf intenso que envejece en tonos anaranjados.
Para su elaboracion se utilizan distintos sustratos que pro-
ducen fenoles volatiles, lo que hace que sus aromas y sa-

bores sean mas perceptibles.



Carménere:

El Carméneére es de gran importancia para nuestro terri-
torio, ya que somos uno de los Unicos paises capaces de
producirla tras su creida extincién por plaga filoxera en el
siglo XX.

Se caracteriza por ser sumamente propensa a distintas pla-
gas, por lo que nuestra geografia permite un mejor control
en su crecimiento. Suele tener una maduraciéon tardiay so-
meter los cultivos a niveles de estrés naturales, privilegian
el crecimiento de frutos fuertes y con mayor personalidad
absorbiendo caracteristicas del territorio que otorgan su
caracteristico color rojo carmesiy purpura intenso. En ella
suelen identificarse sabores y aromas primarios a frutos
rojos y en mayor presencia los de frutos negros como el
casis, grosellay ciruelas. Dentro de sus aromas secundarios
se pueden reconocer tonos de canela, moka en algunos
casos, cuero, chocolate y clavos de olor.Tiene una mediana
presencia de taninos, lo que logra una gran presencia y
permanencia de los sabores y textura en el paladar.

Sauvignon Blanc:

El Sauvignon Blanc es una cepca que se cultiva princi-
palmente en Francia, California y en Chile, en el Valle de
Curico. Las plantaciones presentan un gran rendimiento
en la presencia de suelos sueltos y poco fértiles. El vino
Sauvignon Blanc suele ser catalogado como un vino ner-
Vioso y aromatico, con acidez alta y caracter jéven, ya que

no tienen una vejez simple.

Sus aromas principales tienden a ser de frutos como el
meldén tuna, manzana, pera, en algunos casos toques de
mango y frutos citricos. También es posible encontrar
tonos herbales, florales y vegetativos, como vainilla, rosas
blancas, perejil, estragdn, aceitunas y pimientos verdes y
sauco. Mientras mas edad, se pueden identificar matices

calizas, pedregosas y ahumadas.
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Late Harvest:

Los Late Harvest, son vinos con procesos de vinificacion
distintos, estos pueden ser de distintas cepas de uva blanca.
Se caracterizan por ser realizados a partir de uvas secadas
en la vid por mas tiempo de lo habitual -pasas secadas
naturalmente-, lo que hace que sea un vino dulce, de
tonalidades doradas, especialmente para ser tomado frio.
Tiene gran acidez y suelen presentar aromas y sabores a
fruta madura como huesillos y papaya, tonos dulces, com
carameloy miel, ademas de algunos florales como jazmin

y rosas.

Rosé:

Aligual que los Late Harvest, los Rosé no son vinos de una
cepa en especifico, sino que son vinos producto de uvas
rosadas poco maceradas o la mezcla entre uva tintas y
blancas. Dependiendo de esto, es el proceso de vinifica-
cién al que seran sometidos, los cuales aportaran distintas
cualidades. Se caracteriza por que en sus pProcesos se rea-
liza una fermentacién sin hollejos, lo que aporta una baja
astringenciay una gran ligereza. Es un vino que se disfruta
mejor a menores temperaturas, dentro de sus cualidades
mas diferenciadoras, aparte de las aportadas por las dis-
tintas cepas, es la presencia de aromas y sabores a frutos
rojos maduros, como arandanos y frutillas con la mezcla
de frutos verdes; por otro lado es posible encontrar ciertos
tonos a flores como violetas y rosas, que en su conjunto
aportan un gran equilibrio entre acidez, dulzor y frescura,

que otorgan un dejo untuoso en el paladar.
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Foto: Insumos utilizados durante el proceso de prototipado | Fuente: Propia

| 7:Anexo. 3.3.b Desarrollo de prototipos

2.4.c Desarrollo
FIGURA 22

Para la realizacion de caramelos de vino, se realizé una  Insumosy proporciones utilizadas para la
fabricacion casera de dulces (Detalles de

producciéon casera similar a la de una produccion artesanal,  temperaturasy propociones en anexos”)

. . P . Elaboracion propia.
con el fin de llegar a un prototipo lo mas fiel posible a lo prer

que seriasu producmon en masa. Bajo estas circunstancias PROPORCIONES

esimportante entender que las condiciones de fabricacion
no son las mismas; sin embargo para el resguardo de las c
normas sanitarias en al producciéon y elaboracion artesanal - = XML
L ) TERMOMETRO VINO
de caramelos, se llevaron a cabo distintas medidas para su
correcta produccion. /\
En cada testeo se procedio a la esterilizacion de los sumi- n
nistrosy luego, a pesary medir las proporciones necesarias :
) ) MEDIDORES DE PH AGAR AGAR : X/1006
de materia prima para cada producto. Durante el desarrollo :
de los procesos, las condiciones fueron monitoreadas con
medidores de ph y termdmetros, con el fin de resguardar 6% 5
los estandares optimos para cada resultado. Para ellos se :
. L . . . . JERINGA O GOTERO AZUCAR 2XG
utilizaron distintos insumos considerando la materia prima :
y los utensilios necesarios para su fabricacion. s :
1,3cM
Los testeos consistieron en encontrar la receta mas dptima — .
para conseguir los resultados esperados. Se llevaron a cabo MOLDES ACEITE ERIO VASO LARGO
distintas pruebas con cada uno de los vinos con el fin de
identificar las temperaturas, proporcionesy procedimientos CES]D E‘
necesarios para conservar las propiedades necesarias de :
ESTABILIZADOR X/1006

cada producto. (Para mas detalles revisar anexos’) EQUIPAMIENTO Y PRESERVANTE
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Lavary colar las esferificaciones 6 Disolver el aztcar sin revolver cuando llegue a la temperatura

Conservar en refrigerador controlando que no pase la T° especificada por cepa

APROX
12MIN

FIGURA 23 NN -
Pasos de fabricacion del dulce m

Elaboracion propia.

Rapidamente luego de sacar el caramelo
del fuego verter hasta la mitad de los moldes

Paso a paso la receta éptima

La figura 23 muestra la metodologia empleada para la
fabricacion del dulce.

Es importante realizar la esferificacion previa a la carameli- I | ;
zacion, para poder intoducirla en el minuto que el caramelo @ =
se encuentre liquido; de lo contrario, no se podra realizar.

Las cantidades exactas de los ingredientes dependeran de Antes de que se enfrie, introducir |a

cuantos dulces se esperen realizar, es por esto que se trabajé esferificacion y llenar molde completo

en la definicion de proporciones.
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2.5 RESULTADOS

Luego de la realizacion de distintos testeos y la colaboracion
de expertos, se llegd a la conclusion de que la existencia de
taninos presentes en distintos niveles en cada vino, condi-
cionan la temperatura a la cual pueden ser sometidos sin
perder sus propiedades al quemarlos. Es por esto que para
cada caramelo deben evaluarse las condiciones en cuanto
a temperaturas en conjunto a un equipo de especialistas
en gastronomia, confiteria y enologia, para resguardar las
propiedades organolépticas del vino durante los procesos

de caramelizacion.

Para la realizacion de los productos finales, se determino la
produccion de la capa exterior en base a la caramelizacion
con azUcar. Debido a que la opcion con isomalt, le da un
sabor muy homogéneo y para su correcta cristalizacion, la
presencia de liquidos -en este caso el vino- no es 6ptima,
ya que adqguiere una textura pegajosa y poco controlable.

En el casode la la capsula interior se definio la técnica de
esferificacién con agar agar, ya que esta permite la conser-
vacion de las propiedades organolépticas en la medida que
se monitoreen las condiciones de temperatura y permite
la conservacion en este estado a pesar de los cambios de
temperatura y prolongacion en el tiempo. (Revisar anexos’

para ver condiciones respectivas a cada cepa)

2.6 VALIDACION

Luego de la realizacion de los prototipos finales, con el fin
de corroborar las hipodtesis planteadas anteriormente, se
procedid a realizar distintas actividades para su validacion
(Ver detalles en anexos?). Dentro de sus resultados se pudo
comprobar que la propuesta facilita al consumidor comun,
la identificacion de ciertas cualidades que naturalmente
son complejas de reconocer en la interaccion de beber vino
comunmente; aumentando en promedio la identificacion
de dos a tres caracteristicas correspondientes a cada cepa.
Ademas se pudo rescatar de los comentarios realizados
por los consumidores, la experiencia de consumo dividida
en dos etapas etapas, donde se destaca el factor “sorpresa”
dado por la diferente textura e impacto de la cdpsula interior,

luego de la disolucion de la capa externa.

| 8:Anexo. 3.3.c Validacion

FIGURA 24

Esquema composicion dulce
Elaboracion propia.

RELLENO

Con respecto al tamano se estimo que el dptimo para su disolucion
en un tiempo no mayor a ladelminutoy medio debia ser de1,3cm

con un 40% correspondiente a la capsula interior.

“Me encanto que no fuera un dulce comun, no me imaginé
que me generaria distintas sensaciones, pensé que era un
dulce como cualquier otro. A pesar de que no es el mejor
dulce que he probado -quizas no estoy acostumbrada a
estos sabores- (..) me dieron ganas de probar otro, me re-
cordd a lo que pasa al comer petazetas... sé que no tienen
nada que ver, pero uno los come por o que provoca No por
el sabor (..)"(Fernanda Escobar, entrevista personal, 2019)

“En un principio no logré entender bien como es que podia
identificar las caracteristicas del vino...pero al llegar al
centro, pude darme cuenta de que habian sabores que no
habia logrado detectar al tomar el vino comdnmente {...)
Fué interesante ya que estos sabores se mantuvieron por
mds tiempo en mi boca que al tomar una copa.” (Maria
Alicia Sepulveda, entrevista personal, 2019)
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3. DESARROLLO DE IDENTIDAD

3.1 NAMING

2.1.a Conceptualizacion

Brief

Nace una nueva oportunidad y espacio dentro de la indus-
tria, donde a través de productos elaborados a partir del
vino, es posible acercar el mundo de la degustaciéon en un
nuevo formato, mas familiar y accesible para aquellos que
no se consideramos expertos catadores.

De esta forma surge una oportunidad “divina”; tanto para
los consumidores, al facilitarles y abrir la puerta a un mun-
do lleno de diversas sensaciones; como para la industria,
potenciando el consumo local del vino luego de la expe-
riencia con este sistema.

El -producto/servicio-, pretende ser percibido por sus usua-

" ou

rios como una ayuda “salvadora”, “caida del cielo”, que le
permitird comprender un mundo por el cual demuestran
interés, pero que actualmente se encuentran en desventa-
ja parasuacceso en comparacion con aquellos que tienen

ciertos beneficios.

Asi es como nace “DiVino”.

La palabra Divino permite la resignificacion semantica al
separarla en dos partes - di- vino-, evocando a su caracter
simbdlico y por otro lado, al origen de los productos; lo-
grando asociarlos directamente con la industria vitivinicola.
A demas permite un juego que podria utilizarse como
estrategia para establecer una memorabilidad temprana
con el nombre del producto, apelando a la interaccion de
los usuarios a decir “vino”; al entender las partes que la
componen la palabra - di -vino-.
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9: Anexo. 3.4.a Experimento de validacion
de marca

FIGURA 25

Referencia grafica publicacion RRSS y
resultado experimento digital
Elaboracion propia.

Experimento de validacién de naming

Para comprobar la hipdtesis planteada anteriormente, en
cuanto a la memorabilidad de la marca vy la visibilidad del
producto, se realizd un experimento en redes sociales que
permitio introducir a los usuarios a la existencia del proyecto.
Para esto se realizé una publicacion, donde se presentaba la
frase “DiVino y se parte de una dulce experiencia”, apelan-
do a la interaccion con el usuario, con el fin de comprobar
cuantas personas respondian tipeando la palabra vino; y
también evaluar las reaccionesy comentarios por parte de
potenciales consumidores.

Sorprendentemente, las reacciones permitieron comprobar
la hipotesis, ademas de dar seguridad de que el naming
sugerido, generaba un atractivo interésy daba a entender a
qué podia deberse el origen del producto. (Para mas detalles
revisar anexos®)

Luego de conseguir los resultados, se decidié desarrollar la
propuesta grafica en base al nombre DiVino.
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Seleccion de imagenes de Moodboard
Look&Feel realizado en conjunto al usuario
Referencias de tendencias visuales de la
industria del vino y confiteria

3.2 IDENTIDAD GRAFICA

3.2.a Indagacioén linea grafica

Para determinar la linea grafica por la cual debia inclinarse
el producto, se realizé un anélisis de las tendencias visuales
actualmente presentes en el mercado utilizadas por las
industrias vitivinicola y de confiteria.

Luego de una amplia recopilaciéon, fueron presentadas a
los usuarios, con el fin de que seleccionar aquellas que les
parecian mas atractivas, las cuales sirvieron como punto de
referencia para encontrar cruces entre ambos rubros que
permitieran el desarrollo de una identidad coherente para

el producto. (Mas detalles en anexos®)

De la seleccion realizada por los usuario, permitio la iden-
tificacion de ciertos patrones que harian que la marca se
construyera sobre bases mas soélidas, en cuanto a la acep-

tacion por parte de los consumidores.

CRITERIOS

Charles le Chat

Shicaz

10: Anexo. 3.4.b Identificacion de

atributos graficos

El uso de una paleta de colores brillantes,
ludicos y contrastados, que a la vez se vea

elegantey atractiva.

Abstraccion de figuras referenciales al pro

ducto o la industria

Creacion de patrones complementarios

de la marca

Uso de la tipografia como imagen

Construccion de narrativas visuales evoca

tivas y atractivas.



FIGURA 26

Cuadro resumen iteraciones graficas ‘
(Revisar mas en detalle en anexos?)
Elaboracion propia

11: Anexo. 3.4.c Iteraciones de linea grafica
PRIMERAS PROPUESTAS DESARROLLO PROPUESTAS SELECCIONADAS

D .

N T —

: VINO

V I N O V I N O whw fulee ppekicnein

wha dulee ex pekienein

di in0| .....................................................................................................................

DVIN®.

Resumen de iteraciones de logotipo:
Para el desarrollo de la marca se trabajaron diferentes
propuestas de linea grafica que fueron presentadas a es-
pecialistas con el fin de recibir sugerencias y asesoria para
finalmente someterlas a evaluacion de los consumidores;
vy de esta forma seleccionar la que mas aceptacion tuviera
bajo los criterios establecidos anteriormente.

99



DESARROLLO DEL PRODUCTO

FIGURA 27

Descomposicion técnica isologotipo
Elaboracion propia

12. Kern:*Ajuste optico de la distancia en-
tre paresde caracteres para conseguir un
espaciado homogéneo”(Galvez. F, Hacer
y Componer, p.312, 2018)

13. Tracking: interletrado o interletra que
corresponde al ajuste uniforme entre
todas las letras de una palabra, frase, pa-
rrafo o texto.(Galvez.F, 2018)

AREA DE SEGURIDAD

ISOTIPO

REPETICION
ABSTRACCION
DE UVAS

ALTURA DE
ASCENDENTES

ALTURA DE X

LINEA BASE

ALTURA DE X

ALTURA DE
DESCENDENTES

INCLINACIONES

3.2.b Desarrollo

Isologotipo
Para la creacion del logotipo, se consideraron los criterios

identificados tras la seleccion de los consumidores.

En primer lugar se decidié construir la palabra divino, en
base a la l6gica del juego de palabras que se asume al
separarla en partes. Para esto se selecciond la tipografia
Baskerville, que se caracteriza por ser una reconocida tipo-
grafia Serif. Para darle dinamismoy responder al criterio de
la utilizacion de tipos como imagen, se decidié jugar con el
quiebre de la estructura tradicional, modificando su linea

base, inclinacion, kerning® y tracking®.

___________________________ .7 Una dulce experiencia... .

IMAGEN
ORNAMENTAL
/isoLoGo

ISOLOGOTIPO

BAJADA

En segundo lugar se decidié crear la imagen ornamental
gue acompafa al logotipo. Esta se realizd bajo el criterio
de crear un identificador grafico que permitiera ampliar
y acompanar la marca a través de la construccion de un
mundo coherente con su linea estética. Para esto se decidio
abstraer, a través de trazos sueltos, la silueta de una persona
consumiendo vino. Digo consumiendo y no bebiendo, ya
que para la reinterpretacion visual del vino se utiliza la forma
circular que alude a la morfologia del dulce; creando una
evocacion y asociacion a que se propone una nueva forma
de consumirlo. Este elemento presenta una versatilidad,
ya que al repetirlo alude a la forma de un racimo de uvas,

que permite reafirmar a qué industria se asocia el producto.



Variables de isologotipo
para distintas aplicaciones

y evitar redundancia de aplicaciéon

Variables de reproduccion

minima viable

Elementos grdficos

complementarios

Tipografia complementaria

Roboto Bold / Italic

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li Jj Kk LI Mm
Nn Oo Pp Qq Rr Ss Tt Uu Vv Ww Xx Yy Zz
01234567890123456789

Roboto Light/ Italic

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li Jj Kk LI Mm
Nn Oo Pp Qq Rr Ss Tt Uu Vv Ww Xx Yy Zz
0123456789017123456789

Se eligié una tipografia Sans serif para complementar en el
uso de textos. Para esto se selecciond la tipografia Roboto,
gque se encuentra recomendada como complementodela

tipografia Baskerville (Google Fonts, 2019)

Se decidio crear un sistema iconografico que acompana la
marca en el disefio de material complementario y para la
aplicacion web, con el fin de unificar su identidad. Para esto
se mantuvo la coherencia con la imagen de trazo suelto y
abstracto utilizado en el logotipo: ademas de la eleccion de
iconos de apoyo, con un trazo simple y valor de linea que
conversan con la propuesta inicial; y la creacion de patro-
nes que seran utilizados para vestir partes del producto y

elementos ornamentales coherentes para pregnar la marca.
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Paleta cromdtica principal Paleta cromdtica por cepa
C:0% R:255 C:100% R:0 C: 0% R:254 C. 0% R:237
M:0% G:255 M:100% G:0 M:27% G:190 M:99% G: 33
Y:0% B:255 Y:100% B: 0O Y:98% B: 24 Y:100% B: 36 p N . .
K: 0% K:100% K: 0% K: 0% Inot oire
#754d87 #f26c52  #807375
C: 63% C: 63% C: 50%
M: 81% M: 81% M:  51%
, cre L AAA . " Y: 18% Y: 18% Y. 45%
LLFRFFRF HO0) I Hfahe tad 212
T #000000 #febel8 tHed2124 K 3% K 3% K T%
R: 17 R: 118 R: 128
G 77 G 77 G 15
Aplicacién de color B B 136 87

Carménére . ‘ .

#c61f48 #ed5823  #807375

o e C 16% c 1% C: 50%

e®]: M:100% M: 81% M: 51%

° 1 Y. 67% Y:100% Y: 45%

-I] K 4% K 0% K 1%

‘/1 O R 198 R 327 R: 128
Una dulce experiencia

G 3 G 88 G s

B 72 B 35 B M7

Sauvignon Blanc . '

#379da4 #d9e026  #807375

C: 75% C: 19% C: 50%
M:20% M: 0% M: 51%
Y: 36% Y: 98% Y. 45%
K 0% K. 0% Ko 1%
R: 55 R 217 R: 128
G: 157 G: 224 G ns
B: 164 B: 38 B: M7
. Late Harvest . .
/ ‘\‘
) sedseps  Hfebels  #807375
c 1% C: 0% C: 50%
. M: 81% M: 27 % M:  51%
1 n V-100% Y: 98% Y. 45%
15, S K 0% Ko 0% K 1%
R 327 R: 254 R: 128
G 88 G: 190 G 15
B: 35 B 24 B: 17
Rosé . .
#d96888 #febel8  #807375
El isologotipo en su version a mas de J— "
1 color, sélo puede ser utilizado sobre M:75% M: 27%  M: 51%
Y: 26% Y: 98% Y. 45%
fondo negro K 0% Ko 0% K 1%
R 217 R: 254 R: 128
G: 104 G: 190 G 15
Se escogid una paleta de colores basica para el uso y apli- B 156 B 24 87

cacion de la marca oficial. El uso de esta paleta cromatica
no limita el uso de sistemas complementarios, sino que
resguarda una légica constructiva que hilara el producto  Para diferenciar los productos por cepas se seleccionaron

-dulce- con el servicio -aplicacion-. paletas cromaticas distintas (Mas detalle en pag 104-105)



Aplicaciones de marca

Para el desarrollo visual de los productos se propone el uso
de patrones y las variables de logotipo en diferentes con-

textos, con el fin de generar una coherencia no redundante.
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ALTO 2958 CiME: il incls 5o

DIAMETRO 7 CM

ADHESIVO

GRAMAIJE

ALTO 1,2 CM

° CEPA

VINA ASOCIADA

SUBLIMACION

Imagen: propia packaging y dimensiones

3.3 PACKAGING Y ETIQUETAS

3.3.a Packaging

Como contenedor del dulce se determind el uso de cajas
metalicas actualmente utilizadas para la venta de productos
gue requieren de hermetismo para la conservacion, como
por ejemplo para productos de cosmética y confiteria;
ademads de posibilitar su guarda en frio para las recomen-
daciones de temperatura que se sugieren al consumir las
distintas cepas, resguardando la humedad requerida para
la conservacion de los productos.

Estos contenedores cumplen con requisitos de costo viable,
ya que la creacion y diseno de packagings generalmente
requiere de una inversion elevada; por lo que brinda la
posibilidad de invertir estos valores en |la grafica aplicada,
dandole un valor extrinseco al producto ya que sus conte-
nedores pueden ser reutilizados por parte de los consumi-
dores para otros fines.

Es por esto que se consideraron estas variables como op-
timas para definir la forma en la cual se presentaran los
dulces, y tomar como punto de partida sus caracteristicas
y limitantes para el desarrollo de etiquetas y elementos
que permitieran una propuesta atractiva y coherente con

lo que se propone.

Las proporciones de los contenedores permiten una capa-
cidad de 30 g - 20 u - . ademas cuentan con una forma, que
permite el apilamiento considerando la optimizacion para la
distribucion disminuyendo costos de envio a los potenciales

proveedores y puntos de venta.

3.3.b Etiquetas y grafica complementaria

Los niveles de informacion fueron divididos en distintas eta-

pas durante el consumo del producto.

La funcion principal de las etiquetas es lograr introducir ra-
pidamente que es el producto de consumo.

Es por esto que en primera instancia, Como primer acerca-
miento, se puede observar en la parte frontal una etiqueta
que presenta la marcay el nuevo mundo que se introduce;
donde ademas esimportante identificary entender a prime-
ra vista que existen variedades. Para esto se utilizaron las va-
riables cromaticas seleccionadas por cepa que se mencionan
anteriormente, aplicadas al uso del logotipo y su bajada que
invita a descubrir la experiencia que existe dentro del conte-
nedor a través de el mensaje “DiVino, una dulce experiencia
de Vifa .- nombre de la vifa que provee la materia prima -".
En el reverso las cajas tienen una contraetiqueta que relata
brevemente en qué consiste DiVino, ademas del identificador

por color que se refiere a que cepa pertenecen.



VARIABLES
CONTRA ETIQUETA
ADHESIVA

. AQUI PARTE
DIAMETRO 6,3 CM . Q

FIGURA 28

INFORMACION NUTRIC

Bienvenido!

4 Anexn 24 ¢ A otrinc (kcal) X <
| 14 Anexo. 3.4.d Planimetrias O E MR NS R . ; c6pIGo: CKAJMSL34

RECOMENDACIONES : : cODIGO DE PRODUCTO

DATOS SOBRE ! DE T° Y FECHA : TABLA . PARA REALIZAR LAS
EL PRODUCTO : DE VENCIMIENTO : NUTRICIONAL : ACTIVIDADES EN LA APP

podras realiza
donde te brindarerr

Este producto
contiene azUcar!

tus futuras
y disfrutar las que hac

referen
p DiVino es un producto que te invita a vino tiene para ofrecerte
DIAMETRO vivir una experiencia en torno a los
sabores y aromas del vino junto a
nuestra aplicacion!
Una dulce experiencia I| || Hm ”
8!'"g00124 567 LARGO 24,5 cM
SAUVIGNON BLANC 30 3
. INTRODUCCION A . LINK DIRECTO
LA EXPERIENCIA A DESCARGAR .
: LA APP :
.. L]
ROk
L)
R T
VARIABLES ..................................................... |L:\|7?7U‘RA279 .. ‘..g
) CONTRA ETIQUETA De (1‘ ey dir euttes oo
Una vez que el consumidor abre el producto, se encontrara ADHESIVA Int RETIRO X

con una segunda capa de informacion en un brochure en
el que se da la bienvenida junto al codigo del producto
con el cual podréd acceder a las actividades de la aplicacion.
Junto a esto se presenta una introduccion de la experiencia
a través de un mensaje persuasivo, enfocado en apelar a la
indagacion del mundo del vino. Esto se presenta bajo una
l6gica que lo invita a continuar viviendo “la dulce experien-
cia”, a través de conocer mas en profundidad las cepas, vy
caracteristicas que identifique tras consumir el producto.
Ademas se pone a disposicion un codigo QR que lo direc
ciona directamente hacia el link de descarga de la aplica-

cion para proseguir con la trascendencia del servicio.

NIRRT LN - s PAPEL COUCHE
3 . e POLIMATE






Actualmente el acceso a la informacién se ha visto cada
vez mas facilitado con el desarrollo de la tecnologia. No
resulta extrano entender que a través de lainmediatez del
internet y la democratizacién de la tecnologia el acceso a
distintas plataformas de difusién de contenido sea cada
vez mas transversal.

La generacion de la que hablamos - nacida entre la década
de los 80y 90-, son comunmente conocidos como la Gene-
racionY o “Millennials”. Segun Carrillo (2019), los miembros
pertenecientes a esta, “empezaron a conocer los medios
digitales durante su infancia, y en su adultez llegan a un
mundo en el que predominan los medios digitales y la
tecnologia relacionada con Internet. Por tanto, en su pro-
ceso natural de desarrollo se encuentra muy internalizado
el manejoy la comprension de estas nuevas tecnologias”.
Aqui es donde surge la oportunidad de tangibilizar el
servicio en una aplicacion mavil facilitadora de contenido.
Pero ahora, ;CoOmo es que esta aplicacion sera coherente
con el contexto recreativo de la instancia de consumo del
dulce de una manera atractiva sin transformarse en un

blog de informacién como cualquier otro?.

107

El poder educar en el marco del ocio tiene varias aristas
de investigacion, sin embargo a través de una ardua pro-
fundizacion se llegd a que educar de una manera ludica
era una estrategia 6ptima para conseguir los resultados
esperados, que permitiria acercar informacion densa de
una manera dindmica y sin la sensacién de estar en una
charla o leyendo un documento acerca de las caracteristi-
cas del vino; sino que a través de una experiencia integral

en un producto-servicio.

Edutainment

Edutainment es el concepto que se utiliza para unir el
educar a través del entretenimiento.

Chang (2018) plantea que los multiples avances tecno-
|6gicos del siglo XXI han entregado la oportunidad de
desarrollar sistemas que permitan difundir contenido de
manera eficaz y atractiva, con instancias que no parecen
ser propiamente educativas ni catedraticas, sino que se
refugian de manera indirecta sus objetivos en la entre-
tencién. El especialista relata que las distintas empresas
que pretenden utilizar esta estrategia para la educacion,
debieran familiarizarse con las industrias de los juegos
en sus bases de disefo y arquitectura para obtener los
resultados esperados; ademas sefala que “una aplicacion
ludico educativa debe utilizar los objetos de aprendizaje
de formas creativas para resolver problemas educativos,
de manera que los usuarios no se sientan como en un
juego que se convierte en un examen, y viceversa”.
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4.1.b Estrategias para educar lidicamente

Segun lo mencionado anteriormente es primordial buscar
estrategias para que la experiencia No parezca una instancia
educativa, sino que se consiga este objetivo a través de una
vivencia de ocio. Chang(2017) en su articulo, reiteradas veces
menciona que para hacer de la instancia una experiencia
efectiva deben considerarse las estrategias utilizadas por
las industrias de juego y videojuego. Es en este marco que
cita aJesse Schell, ex-Imagineer y director de Schell Games
para determinar que lo indispensable para una aplicacion
|Udicoy recreativa es:

Para el jugador:
1. Una progresion de aprendizaje
2: Transformacion del nivel de entretenimiento

3: Las dinamicas e interfaces con las que interactUa

) Para el juego:

1. Desafio y balance de dificultad
2. Elementos con los que interactuar
3. Los objetos de aprendizaje

) Para el proceso:

1: Los conceptos que se incorporaran
2: Iteracion para comprobar las dinamicas

Para la plataforma:
1: El disefo, arquitectura y atractivo de la interfaz
2: La integracion de sistemas de aprendizaje

Teniendo lo anterior como base para el desarrollo de la apli-
cacién de DiVino, es que la investigacion se vuelca en buscar
distintas estrategias que permitan disefar dinamicas que
posibiliten la unir la experiencia de consumo del dulce y la
informacion entregada para crear asociaciones entre las
caracteristicas de cada cepa y su origen.



FIGURA 30

Ejemplo de fendmeno de sinesteaia
entre aromas con imagenes
Elaboracion propia con fotografias
obtenidas de Banco de imdgenes

4.1.c Asociacion de la experiencia con el contenido

Entendiendo que la experiencia del consumo del dulce es
aguella que nos brinda acceso a los estimulos del sabor y
aromas del vino. Surgio la pregunta ¢;Cémo es que es posi-
ble identificarlos y asociarlos, sin tener un entrenamiento
sensorial previo?.

La respuesta a esto significd indagar mas en profundidad
sobre los sistemas perceptivos y se llegd al fendmenos de

la sinestesia.

Sinestesia
“La sinestesia es un proceso peculiar de los sistemas per-
ceptivos de los humanos en los que se asimilan de forma
conjunta varios tipos de sensaciones referentes a distintos
sentidos en un mismo acto perceptivo.”(Biotay, 2011). En
términos simples es una adaptacion -adquirida consciente
0 inconscientemente, puede ser una condicidon genética-
dada la plasticidad de nuestro cerebro, que permite que
en un determinado un contexto, el cruce de las senales de
los distintos sentidos; por ejemplo percibir olores a través
de colores, o iméagenes.
Como se menciona al inicio de este documento, el sistema
perceptivo del ser humano crea asociaciones segun la per-
cepcion en contextos significantes. Ademas considerando
que el sentido del gusto y olfato operan en conjunto a otros
sentidos como la vista y el tacto, lo que permite identificar
sensacionesy preparar el organismo al acto de consumirlos
enviando sefales acerca de lo que se va a ingerir; es que
surge la oportunidad de utilizar esta técnica para disefar
dindmicas que permitan facilitar la identificacion de aromas
y sabores a los consumidores que tienen poco o no tienen

entrenamiento sensorial.

Como se muestra en la figura 30, al facilitar el acceso a es-
timulos previamente identificados, hacemos que nuestra
memoria evoque recuerdos gatillados por distintos sentidos
vy en el caso de no reconocerlos, asociarlos a experiencias
similares, logrando una asociacién que posibilita compren-

der a qué es lo que nos estamos refiriendo.

Con esta secuencia de imagenes podemos comprobar empirica-
mente como funciona la sinestesia. En el contexto en el que esta-
mos hablando - asociar aromas a imagenes-, si es que nos enfo-
camos en entender, podria preguntarles a qué huele la primera
imagen. Su respuesta probablemente sea a limon, en el caso de la
segunda, a café, y la tercera respectivamente, a bosque humedo
o humedad.

Las apreciaciones subjetivas que cada uno realice sobre lo que
estd observando, dependen de la experiencia previa de cada in-
dividuo. En este caso alguien podria decir que la primera imagen
huele a verano, la segunda a su abuelo, la tercera a vacaciones;
sin embargo hablando desde la objetividad, estas imagenes no
tienen olor, si no que al haberles mencionado que debian buscar
asociaciones en este contexto significante, su mente las asocia ra-
pidamente, consiguiendo la sensacion de aromas a través de la
memoriay el acceso a recuerdos previos de nuestras experiencias.
Al consumir el dulce, nos encontramos integrando estimulos a
nuestro sistema perceptivo, el lograr asociarlos correctamente se
ve influenciado por un entrenamiento sensorial, sin embargo a
través del fendmeno de la sinestesia, es posible facilitar la creacion
de asociaciones.
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(O IN PUTS CONSUMIDORES ® OUuT PUTS APLICACION

FUNCION L R EEEE T PP RR R - Educativa - Informativa

SECCION

®

DESAFIO 2

®

DESAFIO 1

Identificacion
de caracteristicas

Entrega
de informacion

Integracion
de contenido

Experiencia Progreso

4.2 DESARROLLO
4.2.a Contenido

Como se muestra en la figura 37, la aplicacion consta de
cuatro funciones principales - educativa, informativa, pro-
positiva y adquisitiva- las que se tangibiliza en la creacién
de tres secciones estructurales que dan origen a la arqui-
tectura y disefio de la interfaz. (Para detalles de los testeos
realizados para el acercamiento del contenido y creacion de es-

trategias, revisar anexo'®)

®

DESAFiO 3

Preferencias

15: Anexo. 3.5.a Contenido, estrategias
y dinamicas

Propositiva «««-ccooiiiiiin Adquisitiva -Informativa

Informacion y venta

SUGERENCIAS
DE NUEVAS CEPAS

Puesta

en practica

FIGURA 31

Esquema estructural de las funciones
y secciones de la aplicacion
Elaboracion propia

A continuacion se detallard la l6gica funcional de cada uno
de los componentes que dan origen al disefo final de la
aplicacion con la cual el usuario interactUa para concluir
la experiencia en un consumo informado, que brinda una
apertura a la experimentacion de nuevas cepasy permite la
adquisicion de nuevos productos y acceder a informacion
acerca de DiVino.



EXPERIENCIA A\

DE CONSUMO USO DE LA APP

Identificacion de las
caracteristicas

Entrega de informacion

DESAFiO 2

M

O  INPUTS FIGURA 32

Esquema del detalle de estrategia
educativa através de la seccion ludica

® ouT PUTS Elaboracion propia

Integracion de contenido Puesta en practica

DESAFIiO 3 CONSUMO INFORMADO (

Identificar en el menos
tiempo posible las
caracteristicas detectadas

IMAGENES DINAMICAS

Experiencia

Asociacion del contenido
con la informacion
de las etiquetas

TRIVIA

Progreso

Crear una propuesta en base a
la informacion recopilada y las
preferencias personales

CREA TU VINO

ENLACE CON SECCION
DE RECOMENDACIONES

Preferencias

Seccién ludica

En primer lugar se definid la estrategia para el cumplie-
miento del objetivo educativo del aplicacion, la cual tiene
como foco, la integracion de la informacion en los usuarios
de manera ludica, para un consumo informado luego de
la experiencia.

Como muestra la figura 32, esta se construye bajo la l6gica
donde, en una primera instancia se pretende la identifica-
cion de las caracteristicas de las distintas cepas dada por la
interaccion entre la experiencia frente a los estimulos brin-
dado por los dulcesy el uso de la aplicacion. En segundo
lugar se genera una instancia informativa donde se entrega
informacion acerca de ellasy su origen. En una tercera fase
se promueve la integracion del contenido en la creacion
de asociaciones con las etiquetas respectivas a cada cepa.
Y por ultimo, para dar cierre al ciclo “educativo”, la puesta

en practica de los contenidos integrados.
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Desafio 1

Este primer juego corresponde a la primera etapa de tres
y une la interaccion del consumo del dulce con el resto de
la experiencia.

En él se pretende identificar la mayor cantidad de caracte-
risticas de sabores y aromas correspondientes a la cepa en
el menor tiempo posible. Todo esto mediante un juego de
imagenes dindmicas que van rotando utilizando el fendme-
no de sinestesia para la facilitacion de la deteccion correcta.
La cantidad de aciertos y el tiempo en el que estos sean
realizados determinara el nivel de experiencia del usuario,
el que consta de tres niveles -principiante, avanzado, expe-
rimentado-. Cada respuesta, tendra un feedback acerca
de su origen, con el fin de entregar informacién para una

futura comprension de cada una.

Desafio 2

Tras la primera etapa, tomando como base las caracteristi-
cas identificadas, se pasa a una fase de reconocimiento del
origen de ellas, con una trivia que busca asociaciones con
respecto a la informacion disponible en las etiquetas. Esto
para marcar una evolucion en los desafios que depende de
la progresion y la experiencia de cada usuario. Al igual que
en el primer desafio las respuestas vendran acompanadas
de un feedback que permitira profundizar en el contenido
correspondiente a cada caracteristica; y la cantidad de res-
puestas correctas sumaran experiencia y progresion en el

puntaje en el nivel del usuario.

Desafio 3

Eltercer desafio, quizas el mas complejo, sera liberado una
vez el usuario haya llegado al nivel de experiencia y progre-
sion “avanzado”. En este, se pretenden poner en practica
los conocimientos adquiridos durante la experiencia, con
la creacion de una propuesta hipotética del vino de su pre-
ferencia; tomando en consideracion los aromas vy sabores
correspondientes a cada cepa. De esta forma lograr asociar
ciertas condiciones para que este sea posible, como por
ejemplo, lugar de zona de cultivo, tiempo de guarda, pro-
ceso de vinificacion, maceracion, etc...

Esta etapa pretende captar las preferencias del usuario una
vez conscientes de su origen, para lograr realizar las reco-
mendaciones para una futura experimentacion las que se

encontraran disponibles en la seccidon de recomendaciones.

Fotos: Desafios seccion ludica aplicacion | Fuente: Propia




Fotos: Seccion recomendaciones y Home seccion informativa y ventas | Fuente: Propia

Seccion recomendaciones

Como se detalla anteriormente, en esta seccion se podran
encontrar lasvariedades que el sistema recomienda segun
las preferencias y nivel de avance del usuario. Esta buscan
ampliar la gama de experimentacion de distintas cepas de
vino y tendra en consideracion los productos de las vifias
y tiendas asociadas como estrategia de marketing y fide-

lizacion con clientes.

Seccioén informacion y venta
Esta seccidon cuenta con informacion acerca de DiVino, sus
productos, vihasy tiendas asociadas; ademas de contar con

venta online de los distintos productos que vende.
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FIGURA 33
Interfaz
Elaboracion propia

Navegacion standard INFORMACION Y VENTA

Nuestros productos

i S
Vino

4.3 INTERFAZ

A continuacion se puede observar en detalle la interfaz
para el funcionamiento de la aplicacion, que se determind
tras distintas iteraciones de disefio en conjunto al usuario
con respecto a la usabilidad y preferencias para el cumpli-
miento de los objetivos planteados.

(Detalle de las iteraciones de disefio en anexos ')

Vino
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-4d33-81567247c5b4-ab85/?fullscreen&hints=off
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POSIBILIDAD DE IMPLEMENTACION

1. Plan de implementacion
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1. PLAN DE IMPLEMENTACION

FIGURA 34

Modelo de negocios de DiVino

Basando en estructura de Modelo Canvas

Elaboracion propia
SEGMENTO DE CLIENTES

PROPUESTA DE VALOR

1.1 MODELO CANVAS
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1.2 ESTRUCTURA DE COSTOS

Las estructuras de costo son esenciales para definir el
modelo y desarrollo financiero del proyecto.

Las estimaciones de costos se realizaron bajo la asesoria
de Benjamin Lépez -Ingeniero Comercial de la Universidad
de los Andes- y en base a la recopilacidon de informacion

disponible para realizar los calculos.

Para esta etapa se identificaron los montos de la inversion
inicial, los costos fijos y variables del proyecto, consideran-
do como salida viable la tercerizaciéon en la produccion
de los caramelos, ya que la adquisicion de maquinarias,
cuplimientos de estandares con patentes de sanitizacion
y otros requerimientos necesarios para la produccion de
productos alimenticios; significan una gran inversién que
podria hacerse en la medida que se compruebe el éxito
del producto en el mercado; por lo que se determind esta
opcién como la mas éptima para los costos del proyecto.

ne

Los célculos se realizaron considerando hipotéticamente
el servicio de fabricacién que segun conversaciones con
la fabrica Alquimia de produccién artesanal, incluiria el
servicio de produccién por kilogramos requerido, mano de
obra, préstamo de maquinaria e infraestructura y materia
prima basica que ellos dispondrian (azUcar, preservantes);
donde el servicio personalizado de procesos tendria un
costo extra, considerando ademas la materia prima e insu-
Mos necesarios que se pondrian a disposicién de la fabrica.
Con respecto a los costos de la materia prima que correria
por cuenta propia, se realizé una estimacién de costos en
base a la oferta existente en el mercado mayorista, consi-
derando ademas la proyeccién en una posible asociacion
con vifas para adquirir el vino.

Para resguardar una légica de calculos se definid que
cada produccion debian considerarse los costos por 500
unidades de DiVino.
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Tablas Inversion inicial y costos fijos

y variables de DiVino

MARCA o .
Elaboracion propia

Registro de Marca $190.000

patente ComerCial $SOOOO _

DULCE

cosTos DETALLE CANTIDAD TOTAL
Disefio packaging $70.000 PRODUCCION
Moldes para 500 u $40.000 Servicio de fabricacién $20.000 Kg 5 $100.000
e o SeMCIOdepersonallzaaon .......................... ...........
APLICACION MATERIA PRIMA

Desarrolloy disefo $1.500.000 Vino $0 . $0
. T Agaragar ................................ $15OOO Kg ................... 5 g$75 .........

Aceltevegeta|$9OOL ..................... ZL ............... $18OO .......
Disefiador y Director $1.000.000 Contenedor $280 u 500 $140.000
SR - Subllmac|0n$45ou .................... SOO ............ $225OOOO .....
Sommelier $70.000 Etiquetas adhesivas $20u 1.000 $20.000
Contador $80.000 Grafica $100 u 500 $50.000

MamemIOhApp .................... $BOOOO —

Servidor $30.000 Servicio de empaque - - $80.000
Viaticos $50.000 Total produccién $696.875
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CIFRAS DESTACADAS

$1.394

Costo unitario del producto

$5.500

Precio de venta del DiVino

In gresos Totales $1.100.000 $1.650.000 $2.200.000 $2.750.000 $2.750.000 $2.750.000 $2.750.000 $2.750.000 $2.750.000 $2.750.000 ~ $2.750.000  $2.750.000

PUNTO DE EQUILIBRIO

Para obtener una visualizacion objetiva del negocio, se rea- EIGURA 36
liz6 una estimacion del primer afio de ventas, considerando Estado de resultados del primer afio de venta
que los primeros tres meses estas tendrian un incremento Elaboracion propia

del 20% mes a mes hasta llegar a un equilibro de 500 ventas

mensuales al cuarto mes durante el primer ano.

Para determinar el precio de venta del producto, se conside-
raron aspectos como el costo base de la produccién unitaria
v los elementos clave para su posicionamiento y distribu-
cion en el mercado, luego se considerd el costo maximoen  Dentrode la légica de alianzas con vifas, se determind que
base a la competencia de productos referentes disponibles, en el caso de que dispongan de la materia prima -vino- para
ademas de la disposicion a pagar por el consumidor. Sefijo  la produccion, tendran una participacion del 5% de los in-

que el precio del producto en $5.500 unitarios. gresos por venta.
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1.3 FINANCIAMIENTO

Para lograr financiar el proyecto existe la posibilidad de
concursar en distintos fondos que ofrece el estado, para
impulsar econdmicamente el desarrollo del proyecto, den-
tro de ellos podemos encontrar fondos ofrecidos por SER-
COTEC, como Capital Semilla o Capital Abeja Emprende, o
bien buscar apoyo en los fondos CORFO. También existe
la posibilidad de crear alianzas estratégicas con distintos
proveedores que logren disminuir los costos de produccion,
y de esta manera aminorar la inversion particular que de-
beria realizarse inicialmente. Por otro lado, como mencio-
naba anteriormente el proyecto tiene una posibilidad de
expansion y proyeccion con la asociacion a distintas vifas
a las que les pueda interesar su desarrollo, en este caso el
financiamiento podria estar dado por areas de innovacion
de distintas empresas, con el fin de la creacion de un nuevo
producto para el rubro.

Capital Semilla SERCOTEC

Fondo concursable de $3.500.000 destinados a la cofinan-
ciacion de un trabajo con acciones de gestion emypresarial
(capacitacion, asistencia técnica y acciones de marketing)
e inversiones en bienes necesarios para cumplir el objeti-
vo del proyecto y asi lograr implementarlo en el mercado.
Pueden postular personas mayores de 18 afos sin inicio de
actividades de primera categoria ante el SlI.
(https:/ww.sercotec.cl/capital-semilla-emprende)

Capital Abeja Emprende SERCOTEC

Fondo concursable exclusivo para mujeres emprendedoras
mayores de 18 afos que cumplan los mismos requisitos
ante el Sll que el Capital Semilla.Ofrece la cofinanciacion
de trabajos con acciones de gestion empresarial, aportando
$3.500.000 para capacitaciones, asistencia técnica, acciones
de marketing e inversiones necesarias para lograr imple-
mentar el proyecto en el mercado

(https://mvww.sercotec cl/capital-abeja-emprende)

Subsidio Semilla de Asignacién Flexible

para Desafios CORFO

Subsidio concursable que apoya con hasta $15.000.000 del
financiamiento por emprendimiento en el Desarrollo del
Producto Minimo Viable (PMV), validacion preliminar con
potenciales usuariosy clientes comerciales, certificacionesy
mejoras en la propuesta solucion hasta llegar a una version
beta del producto.

Pueden concursar personas naturales mayores de 18 anos,
nacionales o extranjeras con residencia temporaria o defi-
nitiva en Chile que cumplan con el requisito de no haber
realizado iniciacion de actividades en un giro relacionado
con el objetivo del Proyecto, por un periodo superior a 24
meses, desde la fecha de postulacion de la “Idea de Nego-
cio”; gue sus ventas netas no superan $100.000.000.- en
los seis meses anteriores a la fecha de postulacion y que
durante la ejecucion del emprendimiento, constituyan una
persona juridica con fines de lucro en Chile.
(http:/fcorfo.cl/sites/cpp/convocatorias/subsidio_semilla_de_
asignacion_flexible_para_desafios )
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1. EVALUACION DEL PROYECTO

Para la validacion de los resultados del proceso, se dieron
distintas instancias donde se realizaron actividades de
testeos y conversacion con consumidores y especialistas
-como las que se mencionan a lo largo del documento-.
(Ver tabla de resumen de validaciones y detalles de re-
sultados en anexos). Estas permitieron identificar puntos
para el redisefo de interacciones y técnicas que se vieron
reflejados en la iteracion de prototipos hasta llegar a los
resultados finales.

Desde un aspecto personal, creo que si bien los resulta-
dos fueron 6ptimos y se logré complir con los objetivos
esperados, el impacto real podria ser mas notorio en la
medida que se prosiga el desarrollo del dulce con técnicos
especificos y personas capacitadas para su proseguir la
investigacion y produccion. Ya que a pesar de que conté
con la ayuda de especialistas, los procesos de fabricacion
utilizados pueden haberse visto afectados en los resulta-
dos finales. Siguiendo con esta légica someter el dulce a
evaluaciones técnicas, bajo la revisién de los pardmetros
estandarizados por el MINSAL y distintos organismos que
se encargan de fiscalizar la produccién y condiciones
requeridas en los alimentos, tiene un costo bastante alto
que para fines de este proyecto no se consideraron; lo que
no quita que en un futuro, para la evaluacion real de los
pardametros necesarios para su comercializacién deberian
realizarse posterior al refinamiento de los procesos y téc-
nicas en conjunto a especialistas.

Por el lado de la aplicacién, si bien el prototipo funcional
cumple con lo necesario para proceder a una etapa de
programacion real; la técica utilizada limita bastante el
desarrollo de la interfaz. A pesar de esto, como primer pro-
totipo para presentar a potenciales clientes, funciona; ya
qgue permite un entendimiento de las dinamicas basicas.
Lo que no quita que para conseguir un producto terminado
debe seguirse su etapa de desarrollo con validaciones e
iteraciones hasta conseguir un nivel de satisfaccion éptimo

para su lanzamiento al publico.

Durante el proceso existieron distintas conversaciones don-
de se podia vislumbrar el interés por parte de la industria
en la creacion de un producto con las caracteristicas como
el que se propone.

Por ejemplo al minuto de visitar la fabrica de dulces arte-
sanales, Viviana Poblete -una de las duefias- me comen-
16, que hace un tiempo se habia acercado el gerente de
Marketing de la tienda La CAV, para evaluar la posibilidad
de fabricacion de dulces a partir del vino; ya que existia un
mercado interesante al juntar ambas industrias, para pro-
ductos de merchandising. Sin embargo habian rechazado
la oferta, debido a el tiempo que requerian las investigacio-

nes para conseguir un producto con estas caracteristicas.



FIGURA 37

Resumen testeos, validaciones e iteraciones
realizadas durante el proceso
Elaboracion propia
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ETAPA DE DISENO

B Caracterizacion de consumidores
INVESTIGACION

Encuesta y entrevista a consumidores de vino

3.).a Consumidores

Trabajo de Campo
Testeo de atributos y caracteristicas formales
3.3.a Acercamiento formal

DULCE : -
Validacion

Comprobacion de hipétesis en conjunto al usuario

3.3.c Validacion

Evaluacién de atributos y requerimientos graficos
Moodboards de tendencias
3.4.a Identificacion de atributos graficos

DESARROLLO DE
IDENTIDAD Desarrollo grafico
Iteraciones graficas

3.4.c Iteraciones de linea grafica

Contenido
DESARROLLO DE

APLICACION Comprobacion de hipodtesis

3.5.a Contenido, estrategias y dinamica

Tras las conversaciones con el sommelier colaborador del
proyecto, se pudo rectificar la viabilidad de la propuesta,
en cuanto al interés en la innovacion de formato y la inte-
racciéon con la aplicacion.

“Actualmente existen puntos en donde nuestra presencia
es significativa para la orientacion de los clientes. Sin-
embargo, no todos los lugares cuentan con este servicio,
lo que aleja a los consumidores a poder acceder a los
productos que quieren(..)Gracias a la tecnologia, se han
creado soluciones que permiten entregar parte de nues-
tros servicios a aquellos que no son expertos. Lo que algu-
nos podrian ver como una amenaza pard NUestro rubro;
pero por el contrario, personalmente creo que la esencia
Y nuestra vocacion se dirigen en poder hacer accesible
este mundo a todos. Lo que nos brinda una importante
labor al intentar educar a los consumidores para que
hagan sus elecciones conscientes... estas herramientas
nos facilitan el lograr llegar a todos, y poner en valor a lo
que nos dedicamos con tanto esfuerzo. Nuestro rol jamads
sera reemplazado, pero si puede facilitarnos la “pega’,
dandole un valor a nuestro trabajo y buscando instancias
donde podemos crear mds conocimiento y un didlogo
sobre bases de informacion(..)” (J. Cifuentes, entrevista

personal, 2019)

INSTANCIA
ACTIVIDAD
...................................................................... R
Desarollo INSTANCIA
Testeos e iteraciones de la receta 6ptima ACTIVIDAD
3.3.b Desarrollo de prototipos ANEXO
e S
ACTIVIDAD
ANEXO
Desarrollo de marca INSTANCIA
Comprobacion de hipdtesis de marca ACTIVIDAD
3.4.b Experimento de validacion de marca ANEXO

INSTANCIA
ACTIVIDAD

ANEXO
Disefio INSTANCIA
Testeos de usabilidad y dinamicas ACTIVIDAD
3.5.b Testeos e iteraciones de dindmicas e interfaz ANEXO

Por otro lado, luego de varias reuniones y entrevistas con
distintas vifias para corroborar el interés de parte de estas,
se logro identificar que existe una necesidad latente por
parte de la industria para lograr hacer mas accesible el
mundo vitivinicola a aquellos consumidores que se encuen-
tran de cierta manera segregados. Por lo que la propuesta
planteada abre un camino para la indagacion de nuevas
estrategias. Sin embargo, considerando que las reuniones
serealizaron en distintas etapas del desarrollo del producto,
en reiteradas ocasiones aquellas que mostraban interés so-
licitaban tangibilizar resultados, modelos de negocio y cos-
tos asociados, por lo que varias conversaciones quedaron
pendientes una vez que estuvieran resueltos estos puntos.
Considerando el marco de la contingencia social ocurrida
durante el ano 2019 en nuestro pais, las negociaciones
gue se encontraban en curso con aquellas que habian
mostrado interés real para el trabajo colaborativo entre las
partes, se vieron afectadas y congeladas; a pesar de esto
No se cerraron las puertas para retomar conversaciones,
en busca de financiamiento y equipos de desarrollo en
innovacion una vez solucionados los problemas internos

de las vifias interesadas.
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Unadulce
experiencia

Imagenes: Fotomontaje proyeccioes DiVino | Fuente: Elaboracion propia

2. PROYECCIONES

A modo de proyeccion en un plazo determinado por el
éxito en el mercado, existe la posibilidad de ampliar DiVino
a una tienda fisica donde exista un servicio de personali-
zacion, de los packs de venta, similar al que ocurre en las
tiendas de chocolates, o el servicio que ofrece Nespresso;
donde ademas puedan ofrecerse distintos tipos de dulces
de productos que también se encuentren enmarcados en
el mundo sensorial de distincion de sus cualidades, como

por ejemplo whiskey, pisco sour, bajativos, etc..




3. CONCLUSIONES

DiVino nacio tras la inquietud personal de entender como
el vino puede ser apreciado desde perspectivas tan diver-
gentes siendo un mismo producto. Intentar comprender
qué era eso que me llamaba la atencién pero no era capaz
de entender. Al ver reflejada mi realidad en la de muchos
otros, me permitié generar un vinculo desde la empatia y
la comprension de un problema que parecia ser superficial,
pero que al adentrarme en la investigacion, logré evidenciar
que dentro de la industria existen un sin fin de redes que
hacen que esto se vuelva un problema real; afectando no
solo a los que nos sentimos “segregados” de el disfrute
completo que el producto ofrece, sino que también afecta
la relacion de la industria en la importancia econémica y
de identidad nacional que promete.

El vino Chileno es reconocido a nivel mundial como un
producto de excelencia, y el hecho de que dentro de los
mismos chilenos no seamos capaces de comprenderlo ni
disfrutarlo, habla de una realidad que debia salir a la luz.
Las estrategias actualmente utilizadas para potenciar el
consumo que se vefa en disminucion, tienen un rasgo de
obsolescencia e ineficacia como solucion al problema; ya
que no responden a la raiz de donde se genera.

Cracias al desarrollo de este proyecto, pude visibilizar y
evidenciar que las distintas herramientas que nos brinda la
disciplina del disefo, permiten indagar, cuestionar practicas
que parecen correctas, establecer puntos de partida para
buscar nuevas soluciones; y de esta forma darle valor a lo

que durante todos estos aflos de carrera logré aprender.
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FIN!

Desde una perspectiva critica del proyecto, creo que a raiz
de rasgos de mi personalidad, por algunos momentos
DiVino se volvid un proyecto ambicioso, sentia que se trata-
ba de un desafio personal, mas que de un proyecto que bus-
caba darfin al ciclo educativo en esta escuela. Sin embargo
gracias a distintas estrategias utilizadas para su desarrollo,
logré satisfacer los objetivos planteados. Si bien, no todos
dieron resultados significativamente 6ptimos, permitieron
corroborar hipdtesis y procesos que yo habia planteado
luego de arduas y profundas investigaciones. Pero por
sobre todo, cierro este proceso satisfactoriamente ya que
logré resolver mis dudas y darme un pié para comenzar a
disfrutar del vino como siempre me hubiese gustado.
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1. FICHA DE COLABORADORES

De antemano agradecer a todos los que pusieron a dispo-
sicion su tiempo y voluntad para poder llegar a resultados
en este proyecto.

o PEDRO PABLO LASO

Ingeniero Agronomo Especialidad en
fruticultura: uvas, Universidad Mayor |
Ingeniero agricola, Inacap

S JUAN PABLO CIFUERNTES
Sommelier, Universidad Mayor

D) SOLEDAD GONZALEZ
Jefa de Marketing, VFCWines

D VIVIANA POBLETE
Socia y directora, Fabrica artesanal de
dulces Alquimia

JUAN CRISTOBAL DRAGO
Chef, Culinary

MARIA TERESA COMPARINI
Ingeniera en alimentos, Universidad
de Chile

PiA GONZALEZ
Chef de reposteria y confiteria, Ecole

MATIAS GARCES
Disenadorr web y desarrollador de app,
DuocUC

FRANCISCO BEHM
Disefador, Bouchon Family Wines |
Biskertt

CONSUMIDORES
Contactados tras actividades






2. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

Durante el periodo de realizacion de este proyecto se lle-
varon a cabo distintas actividades en conjunto a colabo-
radores, especialistas y usuarios que permitieron levantar
informacion para identificacion de atributos del producto, el
desarrollo de prototiposy validacion de la propuesta. Cabe
destacar que durante el primer periodo del proceso -mar-
70 a junio- corresponde al proceso de Seminario de Titulo;
por lo que las actividades mencionadas a continuacion
se enmarcan en el periodo del desarrollo de la propuesta

vy se consideran aquellas que fueron mas relevantes para

desarrollo del proyecto.
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FIGURA 1

Resumen actividades realizadas
con colaboradores
Elaboracion propia

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES REALIZADAS CON COLABORADORES DURANTE EL PROCESO

MAYO 2019

Pedro Pablo Laso

JUNIO 2019

Vifla Oveja Negra

Juan Pablo Cifuentes

Evento Bodeguita de Miguel Torres
juLio 2019
Soledad Gonzalez | VFC Wines

Viviana Poblete

Evento Venta de Vinos Unimarc

AGOSTO 2019

Maria Teresa Comparini

Juan Cristobal Drago

Pia Gonzalez

Aniversasio Direct Wines
SEPTIEMBRE 2019

Consumidores

Juan Cristobal Drago

Consumidores
OCTUBRE 2019

Juan Pablo Cifuentes

Consumidores - digital-

Consumidores

Francisco Behm

NOVIEMBRE 2019

Matias Garcés

Consumidores
Benjamin Lépez

DICIEMBRE 2019

Carlos Boestch*

LEVANTAMIENTO DE INFORMACION

Entrevista sobre datos de la industria y
procesos productivos

Entrevista sobre datos de la industria

.y consumidores

Entrevista identificaicon de atributos
necesarios para el desarrollo de la pro-
puesta

Caracterizacion consumidores de vino

Entrevista sobre la industria, estrategias y
consumidores

Visita fabrica alquimia | Entrevista sobre
procesos productivos y costos

Caracterizacion de consumidores de vino

Entrevista sobre equerimientos técnicos
para el desarrollo de la propuesta

Caracterizacion de consumidores de vino
|Entrevista con Jefe de Marketing

Identificacion de atributos del producto |
Identidad, estética, técnicos

Entrevista sobre contenidos de app y
técnicas para identificar las caracteris-
ticas

Interacciones con el naming

Dinamica app

Entrevista sobre estrategias graficas de
la industria

Entrevista sobre desarrollo de aplicacio-
nes moviles

PENDIENTE

EVALUACION Y TESTEOS

: Oportunidades y falencias de la industria

: Evaluacion primer acercamiento
. (bandas sublinguales)

: Asesoria y realizacion de prototipos

¢ Evaluacion primeros prototipos e iteracion
. de técnica

. Perfeccionamiento de la técnica

¢ Realizacion de moodboards | actividad acer- *

: camiento formal del producto -dulce-

: Evaluacion iteracion de prototipo
. de dulce con relleno

: Testeo experiencia de consumo
* Evaluacion propuesta aplicacion

. Experimento validaciéon de marca

* Seleccion de propuestas de
: identidad grafica | Testeo interfaz app

. Asesoria grafica

. Asesorfa técnica de prototipacion

: Testeo aplicacion

. Asesoria financiera

PENDIENTE

VALIDACION

: Interés de la industria

Viabilidad de la propuesta

: Interés de la industria

: Validacion prototipos
Validacién prototipos

. Interés de la industria

* Validacion dulce

* Validacion de dulce
. Interés en propuesta app

* Validacion marca

* Validacién marca

* Validacién aplicacion

PENDIENTE



3. DESARROLLO

3.1 INVESTIGACION

3.1.a Consumidores

Para la identificacion de las caracteristicas de los diferentes
consumidores de vino se dieron 3 instancias distintas. Estas
constaban en la asistencia a contextos relacionados con la
industria, -Venta especial de vinos Unimarc, evento privado
privado en La Bodeguita de Miguel Torres y Aniversario
tienda Direct Wines, a los que se me brindé la posibilidad
de asistir gracias a los contactos realizados para la investi-
gacion del proyecto- donde se lograron realizar alrededor

de 120 encuestas presenciales.

Al apelar a los comensales, se les preguntaba si les intere-
saria colaborar con el proyecto y seguir su participacion a
lo largo de su desarrollo. Del total de 120 participantes, se
logrd recopilar los datos de 20 personas que se encontra-
ban dispuestas a participar, los cuales fueron contactadas
en distintas instancias de testeos y entrevistas para la pro-
fundizacion de la investigacion.
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FIGURA 2

Estructura enc

ta consumidores
)

Elaboracion pro

INTRODUCCION:

Esta encuesta se enmarca en la identificacion
de usuarios entre los consumidores de vino,
para la realizacién del proyecto de titulacion
para la carrera de Disefo de la PUC.

OBJETIVO GENERAL:

Identificar porcentajes entre los diferentes
tipos de usuarios, con el fin de validar
caracteristicas que los identifican, cuantificar
y cualificar caracteristicas de los tipos de
consumidores a la hora de comprar vino.

Cuénto anos tienes?

Con qué frecuenca consumes vino?

a) Nunca c) Aveces

b) Casi Nunca d) Siempre

Cuando tomas vino cuanto consumes ?

a) No Consumo
b) 1Copa
c) 2 Copas

d) 3 Copas
e) 4 Copas

En qué ocaciones compras vino?

Te consideras un conocedor de vino?

a) Si b) Mas o Menos c) No

Sabes las caracteristicas diferenciadoras entre cepas?

a) Si b) Creo c) No

Qué cepas conoces?

Cuando compras un vino cémo lo elijes?

a) Leo laetiqueta d) Porque esta en oferta

b) Veo el precio e) Porque lo conozco
c) Me lorecomendaron f) Porque me parece

atractivo

ENCUESTA N°:

Si quieres seguir colaborando deja tu
ndmero nombre y mail.

CUANDO TOMAS VINO...

9 Con respecto a las variedades...

a) Te gusta experimentar

b) Compras simepre la misma

c) No conoces mucho

d) Sabes la diferencia entre ellas

@ A que vifas pertenecen los vinos que
mas consumes? Cuéles conoces?

0 Cuando compras vino dénde lo haces?

a) Tiendas b) Supermercado

especializadas c) Botilleria

@ Has participado en catas?

a) SI b) No

@ Te consideras una persona entrenada
para degustar vino?

a) Si b) Mas o Menos c) No

Crees que existen vinos buenos y vinos malos?
Sabes identificarlos? Por qué?

a) Si a) Si

Cuanto estarias dispuesto a pagar por un vino?
(pon rango de precios)




Resultados

Luego del analisis de las encuestas realizadas de
identificd que el rango etario de los consumido-
res que fueron encuestados se movia entre los
26y 67 afos. Los cuales se identificaban por con-
sumir vino siempre o casi siempre, sefalando en

promedio 2 copas en sus instancias de consumo.

Se logré determinar un patréon en cuanto a las
instancias de compra mas recurrentes entre las
cuales se pueden destacar, consumo personal,
un regalo y compartir con comensales en un

evento determinado.

Del total de 120 respuestas se pudo diferenciar
gue 88 personas se consideraban “mas o menos”
o “desconocedores” de vinos, donde la cantidad
restante sélo 23 sefalaban saber identificar las

caracteristicas diferenciadoras entre cepas.

Dentro de las cepas que mas se mencionaron
como conocidas, se pueden destacar, el Merlot,
Carménere, Cabernet Sauvignon, Pinot Noire,
Syrah, Sauvignon Blanc, Malbec. -coincidente-

mente las mas reconocidas-.

Por otro lado, los encuestados podian marcar
mas de una alternativa al sefialar el criterio en la
eleccion devinos, donde los resultados arrojaron
gue alrededor 30% sefalaba que leia la etiqueta,
el 80% que se fijaba en el precio, el 40% marco
gue al comprar un vino lo hacian porque se lo
habian recomendado, un 20% porque estaba en
oferta, el 70% uno que ya conoce y un 25% por

que le parecia atractivo.

Con respecto a las variedades, un total de 60 per-
sonas sefalaron que les gustaba experimentar,
sin embargo no se consideraban muy conoce-
dores; 32 personas evidenciaron que siempre
compraban una misma variedad y que no se
consideran conocedoresy 28 personas sefialaron
que les gustaba experimentary se consideraban
conocedores de vino.

Entre las vinas mas reconocidas de la muestra,
se destacan dentro de las tradicionales la Vifha
Conchay Toro, San Pedro, Inddémita; y por el lado
de vinas mas exclusivas se destacan, la vina Bou-

chon, Bisquertt, Emiliana y Los Boldos.

Refiriéndonos a los puntos de venta, cuando se
trata de comprar vinos acceden a mayoritaria-
mente a supermercados o tiendas especializadas
y en menor cantidad a botillerias a las cuales
seflalan ir cuando se encuentran al paso, o es
una compra por “encargo” - por ejemplo van a
un asado, el cual no tenfan considerado y pasan

a comprar en el camino-.

De la muestra total 40 personas sehalaron haber
participado en catas, de las cuales 15 sefialaron
que se consideraban personas experimentadas
en la degustacion de vino.

La mayor parte de los encuestados cree que
existen vinos buenos y malos y atribuyen su di-
ferenciacion a la calidad, y declaran saber iden-
tificarlo; sin embargo a la hora de mencionar a
qué se debe esta clasificacion, se remiten a la

apreciacion personal, y al precio del producto.

Elrango de precio entre los que estan dispuestos
a pagar varia entre los $4.000 hasta los $9.000
promedio, distinguiendo que existe una diferen-
ciaen cuanto a lasvariables de los rangos etarios
y consideraciones de “experiencia” para su deter-
minacion; siendo coincidentemente el rango de
personas mayoresy mas experimentadas las que
se encuentran dispuestos a pagar un mayor pre-
cio por un producto que consideran de calidad.



ANEXOS

MOODBOARD PROYECCION
EXPECTATIVAS PRODUCTO

Elaboracion propia en base a las
actividades en conjunto al usuario

3.2 REQUERIMIENTOS DE DISENO

Para comenzar a definir aspectos del proyecto se realizaron
diferentes Moodboards de proyeccion, donde se incluyen
aspectos conceptuales sensoriales, de servicio y visuales
gue permitieron un primer acercamiento tangible en base
al cual debia tomar decisiones. Estos se realizaron en con-
junto al usuario a través del analisis de sus expectativas y
luego de una revision de las tendencias, de las cuales se
seleccionaron las mas llamativas que funcionaran para dar
cuerpo a un producto como el que se propone. Se tomaron
como referencias productos de la industria vitivinicola y
confiteria, también de mundos semejantes como del café,
té y chocolateria; ademas de servicios y experiencias de
venta asociados con el fin de crear un punto de encuentro

entre los mundos que convergen en la propuesta.




MOODBOARD PROYECCION
EXPERIENCIA DE CONSUMO

Elaboracion propia en base a las
actividades en conjunto al usuario

NESPRESSO. FETE

CHELSEA 1886

De Whittard, se rescata la experiencia de compra de ac-
cesorios asociados a la industria en la misma tienda, con

la proyeccion de venta en Tiendas especializadas de Vino.

De Nesspreso y la Féte para una proyeccion futura, en al
creacion de tiendas especializadas en la venta del producto
y sus variables. Con ello la customizacion de packs de varia-

bles en base a las preferencias del consumidor.
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3.3 DULCE

3.3.a Acercamiento formal

Para este testeo, se realizd una actividad con 10 personas
de diferentes edades -entre 25y 45 anos - para testear la
experiencia en cuanto a tiempo de disolucidén completa
del caramelo, y elementos como el cansancio y saturacion
del gusto por sobre estimulacion; dados por el tamano y
formato del dulce.

Para esto se utilizaron distintos dulces presentes en el

mercado - Mentitas, Media Hora y Halls-

Enlos resultado de este testeo, se rescatd que en el caso de
las Mentitas, su tamanfo era propicio para una disolucion
en aproximadamente 3 minutos. Sin embargo 4 de las 10
personas, No esperaban hasta su completa disolucion, y
masticaban el dulce antes de terminarlo. Esto podia deber-
se a el cansancio o aburrimiento muscular generado por el
movimiento de la esfera dentro de la boca.

Con respecto a la saturacién del gusto, dos de ellos se-
fAalaron que luego de un determinado tiempo, se acos-
tumbraban al picor del caramelo y dejaban de sentirlo y
comenzaban a sentir el dulzor, hasta que lo masticaban
antes de terminarlo, donde volvia la sensacion de frescura.

En el caso de los Media Hora, el tiempo de duracién se apro-
ximaba a unos 5 minutos hasta su disolucion. Sin embargo
en este caso ninguno de los participantes espero hasta su
disolucion completa y lo masticaban antes de terminarlo.
Con respecto a su apreciacion, varios de los participantes
- en su mayoria entre 30 y 40 anos- declararon haberse
remontado al pasado, asociando el caramelo a su infancia,
ya que era un dulce sumamente popular en esa época; a
diferencia de las mentitas, que si bien su existencia se re-
monta paralelamente, estas no han dejado de circular ni
comercializarse en masa. Si hablamos desde su percepcion
y asociaciéon al producto que evocan -Cocacola- todos los
participantes concordaron que si bien el producto no era lo
mismo que beber una bebida, el sabory la sensacion se ase-
mejaban bastante, y aligual que en el caso de las mentitas,

esta dejaba de percibirse luego de un determinado tiempo.

Los Halls por su lado son unas pastillas con formato cua-
drado con una cavidad en bajo relieve al centro. En cuando
a su duracion el promedio de estos era aproximadamente
7 minutos, sin embargo 6 de los 10 participantes sefialaron
que a diferencia de los otros dos caramelos que habian
probado, este antes de su disolucion completa creaba
una especie de lamina que por la succiéon al chuparlos se
pegaba en el paladar y se quebraba; dividiendo lo ultimo
que guedaba en fragmentos que debian ser masticados
para su consumo; 2 mencionaron que dado la cavidad en
bajo relieve tenian la sensaciéon de que se les pegaba en el
paladary que cuando lo movian dentro de la boca, habian
ocasiones que el dulce quedaba verticalmente y sentian
que les hacian “heridas” y debian acomodarlo generando
mas succion muscular para que este no se moviera tanto.
Por otro lado con respecto a la sensacion de frescura que
da el dulce mencionaron que se repartia uniformemente
durante toda la experiencia.



3.3.b Desarrollo de prototipos

Para conseguir el prototipo final de los dulces, se realiza-
ron diversas experimentaciones en cuanto a proporciones
de ingredientes, tiempos, temperatura y procesos. Todo
esto en colaboracién de los especialistas, quienes me brin-
daban monitoreo y asesoria para su correcta ejecucion,
con el fin de conseguir los resultados esperados.

Los testeos fueron divididos en proceso de caramelizaciéon
y esferificacion
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Requerimientos:

O T

El caramelo obtenido debe, te-

TABLA TESTEO 1 CARAMELIZACION

A B

120° 180°

MUESTRA
ner un color cristalino, que no .
7
afecte en el caso de adhesion
de vino. M
ISOMALT: 50g
O Z M2:
No debe ser pegajoso.
ISOMALT:50g
O = AGUA: 10 ml
Debe tener una dureza 6pti- M3:
ma para su disolucion sin que AZUCAR: 50g
se deforme pegandose en el
AGUA: 50mlI
paladar.
M4:
o 4: AZUCAR: 50g
Su sabor no debe ser a quema- AGUA: 25m|

do no tostado.

Caramelizacion

Testeo 1

Procedimiento: v

Para comprender como funcionan los procesos de caramelizacion
se realizd un primer testeo donde se realizaron muestras con Iso-
malt y Azucar sin la utilizacion de vino. En este caso se midieron
temperaturas y proporciones para obtener un caramelo optimo
para proceder a un segundo testeo de evaluacion con adhesion

de vino.

MT:
Se agrega el Isomalt en una olla y se evalla su disolucion a fuego

lento hasta llegar a las T° especificas.

M2:
Se agrega el Isomalt con liquido y se evalUa su disolucion a fuego

lento hasta llegar a las T° especificas.

M3:
Se agrega azucary agua en laolla en proporcion1:1. Se espera su
disolucion revolviendo a fuego lento y se eleva a las T° especificas

sin dejar de revolver.

M4:
Se agrega azUcar y agua en la olla en proporcion 2 : 1. Se espera
su disolcuion revolviendo a fuego lento. Una vez disuelta se deja

reposar hasta llegar a las T° especificas.

&
o
o
o

FIGURA 3

Tabla de proporciones y resultados Testeo 1
Elaboracion propia

Resultados:

M.

A: El Isomalt muestra un color transparente, sin embargo su cris-
talizacion es tardia, resultando un caramelo visualmente correcto;
sin embargo de una textura semi blanda y pegajosa.

B: El Isomalt continUa teniendo un color transparente, su cristali-
zacion parece lenta pero obtiene un buen resultado en cuanto a
dureza y textura, No es pegajosa.

C: El color obtenido es un poco mas amarillento, su cristalizacion
es mas rapida, no es pegajosa, sin embargo tiende a quebrarse
mas facilmente.

D: El resultado dio un caramelo quebradizo, con aroma a quema-

doy color tostado, no es pegajoso pero no es agradable de sabor.

M2:

A: El resultado obtenido, fue similar, sin embargo la textura, se
volvio sumamente pegajosa sin posibilidad de “secado”.

B: En cuanto a color se comportd similar, sin emlbargo su cristali-
zacion fue mas lenta, tenia presencia de burbujas y se tornd mas
pegajosa que la M1.B.

C: Los resultados fueron similares a la M1. C, sin embargo se volvio
pegajoso y moldeable.

D: No aplica ya que descartd la T° en en M1.D



M3:

A: El caramelo obtenido fue mas bien un almibar, que no cristalizd
de la forma esperada. Este podia moldearse, si bien su color fue
cristalino, su textura era algo pegajosa y poco controlable; se solia
pegar en los dientes.

B: Se obtuvo un caramelo transparente, en cuanto a su cristaliza-
cion era mas controlable y menos pegajosa, sin emlbargo seguia
pegandose en los dientes, pero tendia a quebrarse luego de su
cristalizacion completa.

C: En este caso el caramelo fue dptimo en dureza, tenfa un aspecto
mas amarillo y seguia siendo algo pegajoso pero permitia su diso-
lucion de manera correcta, pero tendia a quebrarse.

D: En cuanto a aspecto era un caramelo amarillo, con tonos dora-
dos; tenia una dureza 6ptima, sin embargo mostraba tendencia a

guemarse con un sabor tostado y se seguia quebrando.

M4:

A: En comparacion al caramelo obtenido en la M3.A, este mos-
traba menos textura pegajosa, sin embargo seguia pegandose
en el paladar.

B: Con respecto al color, este seguia siendo transparente, su textura
pegajosa disminuyo, se volvid mas granulada y opaca, pero seguia
pegandose en los dientes.

C: El caramelo obtenido fue un poco mas amarillo, no Mmostraba
tendencia a quemarse, su pegajosidad desaparecio, volviendose
en una textura mas granulada, que permitia la disolucion de ma-
nera correcta

D: No aplica ya que se descarté en M3.C

Foto: Proceso de Testeos | Fuente: Elaboracion propia

Conclusiones

La opcion con Isomalt, se descarto por que al agregar liquido,
este se volvié sumamente pegajoso, eliminando la posibilidad de
agregar vino en prototipos futuros. Su sabor era bastante uniforme,
sin embargo podian percibirse ciertos rasgos que evidenciaban

su artificio.

Se pudo evidenciar que a temperaturas mas elevadas, los resul-
tados en cuanto a dureza, son mejores; sin embargo estas deben
resguardarse en un parametro de no mas de 150 ©, ya que tiende
a tornarse un caramelo amarillo y con sabor a quemado. Ademas
se debe considerar que dejar en reposo el azucar una vez disuelta

disminuye la tendencia a conseguir un caramelo quebradizo.

Para los siguientes prototipos se tomaron como referencia los

resultados obtenidos de la muestra M4. C.
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FIGURA 4

Tabla de temperaturas y resultados Testeo 2
Elaboracion propia

Requerimientos:

O T
El vino no debe perder sus
) o MUESTRA
propiedades organolépticas al

elevar sus temperaturas; con-

siderando que el alcohol si se M1:
evaporara y perdera en un pro- T°150
centaje alto.
M2:
T°130
T° 140
O v1: Carméneéere T° 145
( V2: Pinot Noir M3:
v3: Sauvignon Blanc T° 140 +
O Preservante
V4: Late Harvest
i T° 145 +
O v5: Rosé Preservante
Testeo 2
Procedimiento:

LLas recetas comunes de caramelos utilizan el agua como vehi-
culo para la cristalizacion del azlcar. En el caso de este testeo se
realizaron prototipos donde el agua fue reemplazada en un 100%
por el vino correspondiente con el que se pretende caramelizar.

Segun las observaciones realizadas se probaron distintas tempe-

raturas para conseguir la dptima para cada cepa en especifico.

M1:
Se agrega el azdcar y vino en proporcion 2 : 1. Se espera su diso-
lucion revolviendo a fuego lento. Una vez disuelta se deja reposar

hasta llegar a las T° especificas.

M2:

Mismo procedimeinto M1, con T especificas modificadas.

M3:
Mismo procedimiento M2, con adhesion de preservantes -acido

acético- en proporcion x/100
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Resultados:

M1.

A: El caramelo funciona, sin embargo tiene a tener un sabor que-
mado, que opaca en gran parte las propiedades de la cepa.

B: Igualmente que en la muestra M1. A, el vino tiende a verse
opacado por un sabor a tostado que oculta los sabores de la cepa.
C: En este caso, las propiedades se pierden en menos cantidad, ya
que no adquiere sabor a quemado; pero si, un leve toque a tostado.
D: El resultado dio un caramelo con leves aromas a ahumado. y
muy quebradizo.

E: Resultado similar a la M1.D

M2:

A: En cuanto al comportamiento de la propiedades del caramelo,
a las temperaturas de 130°C se puede obtener un caramelo que
mantiene los saboresy aromas del vino, ya que no adquiere sabor
a quemado; sin embargo sigue existiendo la presencia de una
textura algo pegajosa que se pega en el paladar. Con respecto a
la T° de 140°C se obtiene un resultado 6ptimo y equilibrado entre
las caracteristicas del dulce y las propiedades del vino. En el Ultimo
caso se presenta un leve sabor tostado que opaca las propiedades

de la cepa.



B: Los resultados se comportan similares a la muestra anterior.

C: En cuanto a las propiedades del caramelo, la temperatura mas
baja sigue dando como resultado una textura moldeable y pega-
josa, no muestra tendencia a quemarse, por lo que las propieda-
des de la cepa pueden distinguirse. Al elevar las temperaturas se
obtiene un caramelo Mas optimo, y en el caso de esta muestra no
mostro signos de quemarse a la T° de 145°C.

Dy E: Mismos resultados M2. E

M3:

Durante la asesoria de los especialistas se sefiald que la dura-
cion de los dulces debia ser prolongada en el tiempo sin que
estos perdieran sus cualidades, para esto se aconsejo la ad-
hesion de acido acético; lo cual debia testearse, para que
Nno mostrara signos de quemarse ni de modificar los sabores.
En el caso de todas las muestras - A, B, C, D y E- mostraron re-
sultados 6ptimos afhadiendo el preservante en las temperaturas

especificadas por cepa.
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Esferificacion

Para esta etapa de testeos se evaluaron distintas técnicas de es-
ferificacion; entre ellas la esferificacion directa e indirecta. (Espe-
cificaciones de las técnicas en QR de pag 85). Sin embargo estas
fueron descartadas tras una serie de muestras realizadas, debido a
gue no se contaba con el equipamiento ni técnica necesaria para
su correcta ejecucion -No se descarta la opcion de la esferificacion
inversa, en medida que se cumplan con las capacidades para su
correcta ejecucion, ya que es una opcion viable para los resultados
gue se pretenden conseguir-.

Para la realizacion del proyecto se procedio a realizar distintos
testeos con el fin de conseguir las proporcionesy procedimientos
optimos para obtener resultados propicios para los objetivos plan-
teados, en base a la esferificacion en frio con agar agar.

Esta técnica permite la esferificacion de vino, y si bien gelifica en
mayor medida, esta puede controlarse simulando una textura

liquida dependiendo de las proporciones y técnicas utilizadas.

A continuacion se muestra un resumen de los testeos realizados

para la obtencion de los resultados.
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Testeo 1

Se agrega el vino -X litros- con el agar agar -(x/100g) x 2- en una
olla, hasta la T° especificada por cepa, se revuelve y disuelve por
8 minutos aproximadamente, luego esta mezcla se deja enfriar
hasta los 35°C -para que el agar agar gelifique-, con un gotero se
“gotea” sobre unvaso largo de aceite frio, luego se sacan las esferas

y se lavan.

Testeo 2
Mismo procedimiento Testeo 1, pero se debe medir el ph de cada
cepa-maximo 5 ph-, en el caso de que éste