NUEVAS TENDENCIAS EN EL CONSUMO DE VINO

¢NOS ENCONTRAMOS REALMENTE ANTE UN AUMENTO CONSOLIDADO
DE LA DEMANDA O SOLO SE TRATA DE UN ESPEJISMO COYUNTURAL?

= EMILIO BARCO ROYO

res referencias recientes para ir
Thaciendo boca en estas cosas del
consumo de vino:

"El vino, uno de los productos tradi-
cionales de la dieta alimentaria de los
espafioles, ha experimentado en los
ultimos afios una caida vertiginosa en
su consumo, coincidente con un cam-
bio en los habitos culturales y alimenta-
rios de nuestra sociedad. Los datos son
concluyentes: el consumo nacional de
todo tipo de vinos se ha reducido en un
30% en tan solo seis afios, pasando de
46,6 litros por persona consumidos en
1987 a tan s6lo 32,5 litros en 1992"
(Distribucién y Consumo, n° 13,
diciembre 1993-enero 1994).

"Los habitos de consumo de los
espafioles han sufrido importantes
transformaciones en las Ultimas déca-
das, una de las cuales ha afectado sen-
siblemente a su conducta ante el con-
sumo de vino, que implica cambios
relevantes tanto cuantitativos como
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cualitativos. Dentro de los primeros
destaca el descenso continuado y de
gran magnitud que ha experimentado
el consumo agregado de vino en el
mercado espafiol desde principios de
los afios setenta. Los datos elaborados
por el Ministerio de Agricultura indican
que el consumo anual nacional pasé de
26 millones de hectolitros en la década
de los setenta a una cifra inferior a los
20 millones de hectolitros a principios
de los ochenta. Los datos mas recientes
que aporta el panel de alimentacion
que confecciona y publica el mismo
Ministerio desde el afio 1987 advierten
del mismo fenémeno. Asi, mientras en
1987 el consumo global de vino en el
mercado espafiol superaba ligeramente
los 18 millones de hectdlitros, en 1995
solo se alcanzaba una cifra proxima a
los 12 millones de hectdlitros. En térmi-
nos per capita, el consumo ha descen-
dido en mas de 12 litros por persona
entre 1987 y 1995". (Angel Millan
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Campos y M@ Jestis Yaglie Guillén, Dis-
tribucién y Consumo, n° 32, febrero-
marzo 1997).

"A pesar de la tendencia al aumento
de los precios, los hogares nacionales
bebieron en 1997 un 12% més de vino
que durante el ejercicio anterior, lo que
es lo mismo, cada espafiol consumié a
lo largo del pasado afio una media de
34,8 litros de tan preciado elemento
(frente a los 30 litros por persona de
1995). Unos datos que apuntan a una
recuperacion de la demanda de este
producto que habia sufrido un fuerte
retroceso en las dos Gltimas décadas
(més del 50%) a favor de otras bebidas
alcohdlicas como la cerveza". (Cinco
Dias, 23 septiembre 1998, pagina 13).

TENDENCIA AL ALZA

Hay que mirar las cifras, por lo que les
remito a los excelentes trabajos mono-
graficos publicados por esta revista en
el dltimo quinquenio y cuya referencia
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encontraran en la bibliografia que se
cita, para comprobar que, efectivamen-
te, segin los datos publicados en el
altimo panel del MAPA, durante 1997
los espafioles hemos vuelto a beber
mas vino que el afio anterior, algo que
también hicimos ese afio. ;Qué ha
pasado? ;Podemos a partir de las cifras
de los dos Ultimos afios hablar ya de un
cambio en la tendencia en el consumo
de vino? Si asi fuera, ;por qué?

Borracho por las cifras que dan
cuenta de la cantidad de vino que cada
afio nos bebemos por aqui y con la
vista todavia nublada por los bonitos
graficos que ilustran la tendencia que
narran los textos, viajo desde mi tierra,
La Rioja, hasta Rueda, pasando por la
Ribera del Duero.

Sin prisa. Disfrutando del paisaje y
del color plomizo del cielo de estos pri-
meros dias de otofio que parece anun-
ciar la vendimia. Surcos en las tierras
barbechadas. Rastrojos quemados que
pintan de negro el paisaje. Manchas de
pinares. Campos sembrados de girasol.
Parras todavia verdes que dan color al
paisaje en dias previos a la vendimia en
las tierras con vides.

Cambia continuamente el paisaje y
se alternan los colores muertos de ras-
trojos y barbechos con los verdes que
pintan vifiedos y pinares. Paisaje que
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recuerdo igual cuando pienso en viajes
anteriores, pero que ha ido cambiando
con el tiempo: nuevos cultivos que
antafio no veia y méas cepas en los Ulti-
mos afios. Paisaje que ayer, igual que
hoy también estd sometido a los aires
del mercado.

Cambios imposibles de explicar con
cifras. Cifras como estas que hoy nos
permiten pensar en positivo como ayer
nos llevaban a pintar un cuadro en
negro. Cifras en las que, algunas veces,
buscamos la razén de nuestros pensa-
mientos y otras las utilizamos para ves-
tir de verdad nuestros deseos.

¢Cambid en realidad la tendencia
como cambi6 el paisaje a pesar del
recuerdo que conserva el viajero? No
puedo evitar pensar en ello mientras
recorro estas tierras con vifiedo.

Después de tanto tiempo actuali-
zando cada afio en mi memoria esa
preciosa gréafica en forma de tijera
abierta que muestra la tendencia diver-
gente que dibuja el consumo de vino y
de cerveza, con " el tornillo que une
ambas piezas" situado en la década de
los ochenta, vienen ahora algunos a
anunciarme que parece ser que la tijera
se cierra. ;Deseo disfrazado de realidad
con las cifras? ;Realidad?

Los datos de los paneles que
pacientemente elabora cada afio el
Ministerio de Agricultura, Pesca y Ali-
mentacion avanzan, respecto a 1998,
que la tendencia, en términos genera-
les, parece confirmarse: bebemos mas
de todos los vinos, esto es, de mesa y
con marchamo de calidad.

ARGUMENTOS QUE YA NO SIRVEN
Sigo mi viaje cambiando de paisaje y
ya no solo estoy borracho por las cifras
sino que ahora, ademas, siento cierta
desazon: todo el trabajo acumulado
durante veinte afios, tratando de justifi-
car con observaciones socioldgicas
aquello que la gréfica evidenciaba, se
va al carajo.

Urbanizacion de la sociedad, nue-
vos habitos alimentarios, incorporacion
de la mujer al trabajo, identificacion
simbdlica del "recio caldo" con una
sociedad rural que ya no queda y del
"rubio liquido" con una juventud urba-

na, culta y emergente.... Justificaciones.
Interpretaciones de una realidad adap-
tadas al comportamiento que las cifras
indicaban. Me resisto a creerlo: no es
posible tanto trabajo perdido, como
tampoco lo es seguir viajando en este
estado. Hay que sosegar la mente
empezando por el estomago. Paro.
Comedor de un restaurante de
carretera en la frontera de una de las
zonas productoras de vino con mas
prestigio, la Ribera del Duero. Tierra de
la que hace ya bastantes afios se arran-
caron las viejas cepas y a la que toda-
via no llegaron las nuevas, tierra hoy de
vinos prestados (la de la frontera digo).
";Se atreve usted con un cocidito?"
"Venga", me animo por ver de arreglar
el cuerpo. Catorce mesas, veintiseis
comensales: Transportistas, trabajado-
res de la construccion, comerciantes...
Ocho frascas con vino tinto y una con
rosado; dos botellas con vino tinto bien
vestidas; tres botellas con agua y nueve
con gaseosa. Diecisiete telefonillos
moviles sobre las mesas. Una muestra.
Mientras llega el cocido leo en El
Norte de Castilla (24 de septiembre,
pagina 13, estos dias abundan las noti-
cias sobre vino en las paginas nimero
trece de los diarios): "Las estimaciones
previas a la vendimia apuntan que el
precio de la uva de la Ribera del Duero
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puede pasar esta temporada de las 200
a las 375 pesetas por kilo, a pesar de
que las previsiones hablan de una
abundante cosecha. El Consejo Regula-
dor de la Denominacién de Origen
empieza a considerar ‘alarmante’ esta
escalada de los precios, por su repercu-
sion negativa en la venta de los caldos,
equivalente a entre 150 y 200 pesetas
por botella de vino joven". Un dispara-
te, dice el Presidente del Consejo Regu-
lador que vela por la calidad de estos
vinos. Sin duda.

Cuando sali de mi tierra -La Rioja—
se cortaban las primeras uvas y se
hablaba de precios en torno a las 200
pesetas (tener en cuenta que los vinos
de Rioja representan el 40% del vino
con Denominacion de Origen consu-
mido en el mercado nacional). Otro
disparate, se comenta también por mi
tierra. El cocido, excelente. El trato,
agradable. El vino, malo. Una pena, lo
del vino, digo.

NOSTALGIA DEL VINO

Acompafiado ahora, ademés de por la
borrachera de las cifras, por los efluvios
del cocido, sigo camino entre tierras
robadas a los pinares. Tarde de paseo.
Mujeres que caminan entre dos pue-
blos. Abuelos sentados sobre el pretil
de un puente. En el paisaje algunas
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cuevas abandonadas que recuerdan un
pasado de cepas y de vino. El cuerpo
pide una pausa. No hay prisa, siempre
aprendo algo en el pasado. Siempre me
gusto buscar las razones de cambios y
abandonos. Hubo suerte: una puerta
abierta, una vieja prensa de madera y
un hombre amable. Hace afios que
dejé de funcionar la prensa, medio
siglo, pero abajo, en el calado, hay
vino. Viejas barricas que se llenaron
con vino de otra tierra prestaron su
sabor de antafio. "No probara otro
igual" oigo mientras cojo el vaso.

Y, efectivamente, asi fue: sabor a
pez. Hablamos de los precios de las
uvas disparados; del vino recio; de los
vinillos de ahora; de cuando por aqui
habia cepas; de las que quieren plantar
ahora; de La Rioja, de Rueda, de la
Ribera... y después de hablar y de apu-
rar un par de vasos cada cual siguio en
sus trece: yo sin apreciar en aquel vino
otra cosa que la amabilidad con la que
se me ofrecia y la agradable charla que
propiciaba, y él convencido de que no
habia otro igual.

Y asi era. Pienso en la nostalgia que
siempre suele traernos el paseo por el
pasado, que en esta bodega se acompa-
fia del sonido que llega del lago con las
uvas fermentando, del crujir de los
"marranos” de las prensas y del primer
mosto que cae en los "capazos".

Dejo Lastras de Cuéllar, que ese era
el pueblo en el que Manuel me ensefi6
su bodega, y el recuerdo de las cifras,
atizado por el par de vasos de vino
degustado, amenaza con hacerme poco
agradable la tarde. Algo no acaba de
encajarme. Una de dos: o es el vino, o
son las cifras. Claro estad que también
puede ser cosa del cocido. Sigo.

"El sector empieza a levantar cabe-
za" dicen los titulares. Su apoyo: que
hemos pasado de consumir 30,55 litros
por persona en el afio 1995 a consumir
34,8 en el afio 1997. ;Estamos ante un
cambio en la tendencia o se trata de un
espejismo como el de 1993?

LOS CIRCULOS DE LA HISTORIA

Litro arriba, litro abajo, bebemos ahora
por persona lo que dice la estadistica
de 1860 (si, de hace siglo y medio) que

se bebia por aquel entonces, cuando
todo era mucho menos complejo en
estas cosas del vino que ahora y, por
supuesto, mucho peor el vino.

Claro est&4 que poco importaba ésto
por aquel entonces, siendo como era el
vino, mas un alimento con alto aporte
energético que un producto de consu-
mo; que algunos bien quisieran hoy eli-
minar de nuestra dieta por considerar-
lo, ademés de prescindible, poco salu-
dable, en una identificacion con su
componente alcohdlica que cuando
menos resulta bastante sospechosa y
recuerda mucho a aquellos informes
que elaboraban los ingenieros de pro-
vincias en los afios centrales del siglo
pasado, para informar de los efectos
desastrosos que de la ingesta de vino se
derivaban para las estadisticas crimina-
les que laboriosamente elaboraban, sin
considerar siquiera aquellas otras razo-
nes econdmicas y culturales que al
abuso del vino conducian: "los riberie-
gos son menos morigerados que los
serranos y de habitos méas feroces debi-
do sin duda al abuso que hacen del
vino y bebidas espirituosas.

Si se examina con detenimiento la
estadistica criminal de la provincia se
observa que en la sierra, en donde los
alimentos no son ni tan abundantes ni
tan nutritivos como en la vega y care-
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cen de vino o lo tienen a un
precio que no esta al alcan-
ce de la mayor parte de los
trabajadores, apenas son
conocidos los delitos que
revelan instintos feroces: sus
costumbres son mas dulces y
hay més desarrollo en ellos
de inteligencia y razon.
Desde el limite o zona en
que concluye el cultivo de la
vid, que es en la parte alta
de la provincia, siguen una
progresion creciente los deli-
tos a medida que aumenta la
baratura y calidad espirituo-
sa del vino,..."

Corri6 el tiempo, cambid el paisaje,
cambid el vino, y cambid la forma de
expresarse. No podia ser de otra mane-
ra. Ahora leemos cosas como esta: "Es
correcto pues admitir un consumo
moderado de vino en las campafias de
promocion de la salud, dado que el

VINOS DE ESPA

objetivo fundamental de las medidas
higiénico-dietéticas que se establecen
pretenden demorar al méximo posible
las lesiones ocasionadas por una agre-
sién oxidativa y evitar, reducir o pospo-
ner la secuela de problemas clinicos
derivados. Es decir, se trata fundamen-
talmente de intentar alcanzar una salu-

dable longevidad, con un
adecuado nivel de salud y
de capacidad funcional”.
(M? del Carmen de la Torre
Boronat, Distribucion y
Consumo, n° 32, febrero-
marzo 1997).

Dos mensajes bien dife-
rentes. A estas alturas del
milenio, me quedo con el
segundo. Buen trabajo el
realizado por el sector a tra-
vés de la FIVIN (Fundacion
para la Investigacidn del
Vino). Inversion que bien
pudiera tener algo que ver
con eso que muestran las cifras: 1,2
millones de litros en 1995 y casi 1,4
millones de litros en 1997. Si las cosas
siguen en esta linea y se sigue manifes-
tando el poderio del "trans-resveratrol",
del "piceido" y de los polifenoles
varios, para abordar algunos problemas
serios de nuestra salud en esta sociedad

El VINO DE MESA tiene un nombre que identifica...

Al Vino sano
Al Vino asequible
Al Vino de todos los dias
Elija esta designacion, VINO DE MESA,
el de mayor produccion, comercializacion y consumo.

(Mejor con graduacién natural a partir de 112)

RELACION DE EMPRESAS ASOCIADAS EN AVIMES

ALCOHOLERA DE LA PUEBLA, S.A. (GRUPO HUERTAS)
ARPON PRODUCTOS ALIMENTARIOS, S.L.
BENITO BLAZQUEZ E HIJOS, S.A.
BODEGAS CANDIDO, S.A.

BODEGAS GOMEZ AGUIRRE, S.A.
BODEGAS HERMANOS TORCAL, S.L.
BODEGAS J. SANTOS, S.L.

BODEGAS LOPEZ JIMENEZ, S.L.
BODEGAS LOS TINOS, S.A.

BODEGAS LUIS CARIDE, S.L.

BODEGAS MIGUEL CASTEJON AGUADO

BODEGAS RICARDO BENITO, S.L.
BODEGAS ROQUETA, S.A.

BODEGAS SENORIO DEL PARRAL, S.A.
BODEGAS VINSA, S.L.

CAPEL VINOS, S.A. (GRUPO HUERTAS)
CASERIO VIGON, S.A.

CEJEMA, S.L. (GRUPO AVILES)
COSECHEROS ABASTECEDORES, S.A.
COSECHEROS EMBOTELLADORES, S.A.
CHERUBINO VALSANGIACOMO, S.A.
F.F. CORPALSA, S.A.

FELIX SOLIS, S.A. BODEGAS
J. GARCIA CARRION, S.A.
JUAN ANTONIO GUILLERMO MENDIETA
JUAN RAMON LOZANO, S.A.
LOPEZ MORENAS, S.L.
MAYORISTA DE VINOS, S.A.
MOSTOS, VINOS Y ALCOHOLES, S.A. (MOVIALSA)
TARIFA VARRILADO, S.A.
VINIGALICIA, S.A.
VINOS Y BODEGAS, S.A.
Secretario General: Rafael Puyo

E - 28036 MADRID
Fax: 91/597 01 87

Sede: C/ Enrique Larreta, n® 9, 4°- A
Tno.: 91/556 97 86
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moderna, como asi parece ser que
estan haciendo por el otro lado del
Atlantico, no se yo si en la bodega de
Manuel, en Lastras, no volveran a oirse
de verdad esos sonidos fantasmales que
esta tarde nos acompafaban.

A lo mejor resulta que se ha empe-
zado a atacar alguna de esas cuatro
causas que en afios anteriores servian
para explicar la evolucién negativa del
consumo del vino en el mercado nacio-
nal (Angel Millan Campos y M@ Jesds
Yagiie, en Distribucion y Consumo, n°
32, febrero/marzo 1997):

1.- Los cambios producidos en los
habitos sociales y de consumo.

2.- La asociacién con una imagen
de producto tradicional poco atractiva
para la juventud; en este sentido, los
mayores descensos se registran en el
segmento de poblacion con edades
inferiores a los 30 afios.

3.- La presion de las campafias con-
tra el consumo de bebidas alcohdlicas.

4.- Principalmente, el aumento del
consumo de las bebidas sustitutivas
mas proximas.

Déandole vueltas a estas cosas, por
ver de encontrar la manera de sosegar
el &nimo, el viajero va matando la tarde
mientras se va adentrando en las tierras
con vides y el color de las parras de
tempranillo, de garnacha, de mazue-
lo... le va calmando el desasosiego.
Bien pudiera ser cosa de las cifras, mas
que del vino o del cocido, ese malestar
que le acompafia durante todo el viaje
entre una y otra tierra con vifiedos.

iAnda que no nos ha dado juego
eso de "los habitos sociales y de consu-
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mo" desde la década de los afios seten-
ta para interpretar las cifras, una vez
convenida la bondad de las mismas!
Como si fuera facil reducir a cifras con-
ceptos tan abstractos y motivaciones
variopintas que nos acercan o alejan
del consumo del vino en las comidas,
pongamos para el caso.

CAMBIO DE COSTUMBRES

No son necesarias las cifras para saber
gue en estos tiempos que corren bebe-
mos mas vino en "la calle" que en casa,
como tampoco lo son para darnos
cuenta que reservamos para nuestro
bebercio en publico los vinos de mas
calidad, que casi siempre suelen ser los
de mayor precio, conforme a las prefe-
rencias que hemos ido definiendo en
nuestra particular culturizacion en estas
cosas del vino, que como casi todo en
nuestra formaciéon como ciudadanos-
consumidores responde a estimulos
exteriores, de los que rara vez llegamos
a conocer su procedencia.

Sélo hace falta conocernos un poco
como consumidores. Hace ya mucho
tiempo que aceptamos el caracter pasi-
VO que nos asigna nuestro rol de consu-
midores. Algo normal cuando el vino
pasa a ser un objeto de consumo.

En la medida en que hemos ido
desplazando el vino desde su funcion
de alimento (en tanto que aporte ener-
gético), y lo hemos colocado en su
nuevo papel como complemento en las
comidas, en el mejor de los casos,
cuando no de mero comparsa en la
representacion social que de vez en
cuando escenificamos para el manteni-

miento de nuestro status (cada cual del
suyo), esto es, lo hemos hecho objeto
de consumo, se hace necesario utilizar
las cifras como espejo para justificar
eso que llamamos "habitos".

Cuando se entiende este cambio en
el papel desempefiado por el vino en
nuestra sociedad moderna, estas cosas
del consumo, de los consumidores y
del mercado se ven de otra manera.
Esto creo que también ha ocurrido en
los Gltimos afos: buena parte del sector
se ha aplicado a levantar algunos viejos
puentes que siempre le habian mante-
nido unido con los consumidores y que
algunas ventoleras de modernidad mal
entendida habian desmantelado.

Siempre fue que alli donde habia
patatas mayormente se comian patatas.
En la provincia de Logrofio, a mediados
del siglo pasado, nuestros bisabuelos se
bebian 68 litros al afio por cabeza; los
mismos que los segovianos, un poco
menos que los palentinos y un poco
mas que los zamoranos, vallisoletanos,
burgaleses, manchegos y madrilefios.
En las islas, menos diez litros; y poco
mas en las tierras no productoras del
sur. No presenta grandes diferencias el
mapa de la distribucion territorial del
consumo de vino hace un siglo y
medio con los datos que ofrecen hoy
los paneles oficiales.

Claro esta que entonces todavia no
se habia "articulado el mercado" y las
diferencias en los precios entre unas y
otras zonas (productoras y no producto-
ras), eran considerables; y por ello,
parece ser que, en esto del beber mas o
beber menos, ademéas del "habito" que
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daba el "nacer en tierra con cepas",
influia también el precio.

Més o menos como ahora: "Para el
vino en general, el mercado interior se
enmarca en un contexto de contrac-
cion paulatina de la demanda, por un
cambio en los habitos alimenticios de
los espafioles y por el alza de los pre-
cios del vino debido a la escasez de
materia prima”. (Pau Roca, Distribu-
cién y Consumo, n° 32, febrero/marzo
1997, pagina 12). Un par de cosechas

buenas y las cosas vuelven a ponerse
en su sitio. ;Serad por esto lo del cam-
bio de tendencia?

CUESTION DE PRECIOS

Que los precios medios de compra han
aumentado durante estos afios es
buena prueba de que lo que esta
pasando no es s6lo una cuestion de
mayor volumen de cosecha y de pre-
cios a la baja; o, al menos, no lo es
para todo tipo de vino. Cosechas
récord en cantidad, en muchas zonas
productoras desde el afio 1995, no han
conseguido invertir la tendencia alcista
de los precios; y algunas Denominacio-
nes de Origen han conseguido lo nunca
visto: alcanzar cifras récord de ventas y
al mismo tiempo posicionar sus vinos
en segmentos de precios mas altos.

Esta situacion le ha dejado a uno la
sensacion de que la euforia que estos
afios se vive en muchas zonas produc-
toras a ras de suelo, se expande hasta

A.E.M.Z.\.

alcanzar con sus vahos las partes mas
elevadas del mercado.

Pero es que, ademas, esta situacion
trae también el recuerdo de aquello
gue hace algunos afios se decia sobre
“la segmentacién del mercado” y la
necesidad que tiene el sector de estar
atento a las sefiales que puntualmente
le llegan de los consumidores a través
del mercado, buscando “la conexion
directa” con ellos, sin falsos operadores
que ejercen la labor de intermediarios

e ASOCIACION DE EXPORTADORES Y OPERADORES DE MOSTOS Y ZUMOS DE UVA

E1 MOSTO/ZUMO DE UVA tiene un nombre que identifica...

Un complemento vitaminico
Un refuerzo energético
Una bebida revitalizante

Un reconstituyente mineral

Naturales-Concentrados-Rectificados

Elija esta designacion, MOSTO/ZUMO DE UVA, la bebida sin alcohol de nuestros vinedos.

RELACION DE EMPRESAS AsociapAs EN A.E.IM.Z.U.

CHERUBINO VALSANGIACOMO, S.A.
J. GARCIA CARRION, S.A.

JULIAN SOLER, S.A.

EXPLOTACIONES INMOBILIARIAS,
INDUSTRIALES Y AGRICOLAS, S.A. (E.LA.S.A.)

LUSA EXTREMENA, S.L.

MAYORISTA DE VINOS, S.A.

MOSTOS INTERNACIONALES, S.A.

MOSTOS, VINOS Y ALCOHOLES, S.A. (MOVIALSA)
PEDRO DOMECQ, S.A.

PLANTATION FOODS IBERICA, S.A.
S.E.C.N.A,, S.A.
VINOS Y BODEGAS, S.A.
ZUFRISA, S.A.
Secretario General: Rafael Puyé

Sede: C/ Enrique Larreta, n® 9, 42- A

Tno.: 91/556 97 86 Fax: 91/597 01 87
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en un juego de intereses confundidos,
en el que nunca se sabe muy bien cua-
les son los intereses de algunos comu-
nicadores que ofician perfectamente el
juego de la confusion.

Cuando el negocio del vino esta en
buena parte desvinculado de la produc-
cién (como no podia ser de otra mane-
ra en este proceso y en esta sociedad),
no podemos sorprendernos de las difi-
cultades existentes para que, tanto a los
productores como a los consumidores,
les resulte complicado ver el otro extre-
mo de la cadena y sentirse compenetra-
dos con él. Claro esta que el comercio,
como parte importante del negocio,
dispone hoy de herramientas suficien-
tes para facilitar esta vision. Otra cosa
es si se utilizan y cdmo se utilizan
cuando se hace uso de ellas, y en esto
puede encontrarse alguna justificacion
a eso que deciamos de “los cambios de
los habitos sociales y de consumo”.

Siempre se quejaron las empresas
vinicas de los ajustes que estaban pro-
vocando los cambios en la distribucion
y algunas respuestas dieron en los Ulti-
mos afios, buscando eliminar obstacu-
los que impidieran la vision entre
ambos extremos de la cadena. De estas
inversiones se han obtenido, sin duda,
buenos resultados. El peligro esta ahora
en que, después de algunos afios, hay
una cierta sensacion de relajo, propi-
ciada por eso que Gltimamente oimos
con cierta frecuencia en algunas impor-
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tantes zonas productoras: “me quitan el
vino de las manos”.

VINO Y PAISAJE
Desvincular el consumo de vino del
paisaje es, desde mi particular punto de
vista quizas demasiado pegado al terre-
no, un error; por mucho que argumen-
ten quienes se mueven mejor en las
artes de identificar el producto con una
marca y a los consumidores con ésta.
Tal y como estan las cosas en este sec-
tor, y no parece ser que vayan a cam-
biar a corto plazo, hasta un vino como
el que me ofrecié Manuel, es de recibo
en las condiciones en las que me fue
ofrecido. Ya no les digo nada si ademas
el vino hubiera resultado de mi agrado.
Los paneles de consumo van a
seguir todavia algunos afios alegrando-
nos la vista con su cifras y sus gréaficos;
y ello por algo tan simple como el
hecho de reflejar las consecuencias
sobre la demanda de los movimientos
en el lado de la oferta: nuevas bodegas,

acceso de productores al mercado,
inversiones en el posicionamiento del
producto, venta directa, relaciones nue-
vas con los consumidores, liquidez...,
esas “pequefias cosas” que tantas veces
hemos reprochado al sector que no
atendia debidamente y que animan el
consumo Yy abren vias nuevas para la
comunicacion entre productores y con-
sumidores.

Todo el movimiento que en los tres
Gltimos afios se estd viviendo entre las
cepas y las bodegas, los viticultores y
los bodegueros, no ha sido todavia
reducido a cifras, o lo que es lo mismo,
todavia no se refleja en los paneles de
consumo, ni en los del Ministerio de
Agricultura ni en los otros.

Aqui van algunos datos: Las ventas
de vinos con Denominacion de Origen
en 1997, segun el panel del Ministerio
de Agricultura, alcanzaron la cifra de
303 millones de litros; y segun el Infor-
me elaborado por Nielsen por encargo
del Consejo Regulador de la Denomi-
nacion de Origen Calificada Rioja, los
vinos de esta Denominacion represen-
taron el 40% del vino con Denomina-
cion de Origen vendido en el mercado
nacional. Pues bien, segun los datos de
los correspondientes registros del Con-
sejo Regulador el vino vendido en el
afio 1997 en el mercado nacional fue
de 137 millones de litros. Conclusion:
hoy se bebe mas vino que el que dicen
las cifras que bebemos, y la razén no es
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otra que el sector no se ha estado dor-
mido estos afios en los que cada vez
que llovia los que estan en el negocio
decian: “esto es vino”. En muchas
zonas productoras de vinos de calidad
y en algunas otras en las que sus vinos
no gozan de la proteccion de una
Denominacion de Origen, se han reali-
zado importantes inversiones y esto se
esta notando.

En algunas zonas en las que los pre-
cios siguen subiendo, al igual que el
volumen de cosecha y las ventas,
queda una incognita por resolver: Pro-
duccién abundante y precios al alza
¢serd un problema o una paradoja? En
mi tierra los viticultores llevan tres afios
preguntandose hasta cuando va a durar
esto, y frotdndose los ojos cada campa-
fia cuando llega el tiempo de vendimia,
como si fueran nifios pequefios que no
saben muy bien si lo que esta pasando
forma parte todavia de su suefio.

Si de problema se tratara ;ddnde
esta el nivel que hace caer las ventas?
Si paradoja fuera, esto es jauja.

CUESTIONES DE COYUNTURA

Y ESTRUCTURA

Prudencia pide el Presidente del Con-
sejo Regulador de la Ribera del Duero,
a productores y embotelladores, ante
las posibles consecuencias del encare-
cimiento del fruto sobre la actual cuota
de mercado de la Denominacion “que
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nos ha costado muchisimo tiempo
conseguir”, y que puede llevar a los
vinos de esta zona a convertirse en un
“ producto elitista en virtud de un pre-
cio demasiado alto, lo que va a ser
malo para todos”. O no, porque no
necesariamente se tienen que derivar
consecuencias negativas del hecho de
ser "un producto elitista de precio
demasiado alto"; a no ser, claro est,
que el temor nazca precisamente de la
posibilidad de abortar la consecucion
de este objetivo/suefio en un proceso
de mala administracion de todos los
demas factores que junto con el precio
lo hacen posible.

Cuando hablamos de estas cosas,
mi amigo Maca, que cuida algunas
cepas en Fuenmayor, siempre acaba
diciéndome: “Lo que nos pasa a noso-
tros es que no sabemos pensar en rico
y por eso siempre estamos esperando
que nos llegue el estacazo”. Maca
Ileva cuatro afios esperandolo, el
mismo tiempo que otros llevan “pen-
sando en rico”. Claro que hay zonas, y
zonas; y hay vinos, y vinos.

Esto tampoco es nuevo. Los histo-
riadores que se han ocupado de estas
cosas de los precios, hace ya tiempo
que llegaron a la conclusion de que asi
como en el trigo, en la cebada e inclu-
so en el aceite, la homogeneidad del
comportamiento de los precios en las
diferentes provincias permitia hablar de

BRUT RESERVA
U Brus coa mucha personalidas y de un ety
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la formacion del mercado interior y de
un precio medio representativo a nivel
nacional, en el vino esto no era posible,
y concluian preguntandose: en Espafia
cuando hablamos de vino, de qué vino
hablamos, del de Rioja, del de Jumilla,
del del Penedés..., del vino comin o
del supurado, del afiejo o del vino del
afio. Esto era asi en la simplicidad del
siglo XIX y lo sigue siendo en la com-
plejidad de ahora.

Muchos y variados vinos que se
encuentran en esa cosa abstracta que
[lamamos mercado y en el que hasta
hace algunos afios coincidian en el
mismo terreno para competir en pre-
cios vinos de mesa con vinos protegi-
dos por el marchamo de alguna Deno-
minacion de Origen. La confusion no
era buena, y el tirdn de estos afios ha
venido a clarificarla.

SEGMENTAR EL MERCADO

Posicionar los vinos con D.O. en seg-
mentos de precios més altos era tarea
pendiente y en ello anda el sector estos
afios, después de entender que la seg-
mentacién que venia mostrando la
demanda dejaba huecos para todos en
el mercado. Tirén en los precios que
también parece estar ayudando a clari-
ficar la confusion que se daba (y aun se
sigue dando) entre vinos jovenes y de
crianza; o entre vinos superiores,
medios y populares si de esta manera
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Nuevas tendencias en el consumo de vino

gustan segmentar el mercado. Las opor-
tunidades para los vinos de D.O. y tam-
bién para los de mesa han aflorado a
medida que se ha ido abandonando su
enfrentamiento y se ha profundizado en
la diferenciacion.

Cosas estas del mercado, de los
tipos de vinos, y de los precios que, sin
duda, han venido influyendo en eso
que llamamos “los cambios en los
habitos sociales y de consumo”; sélo
que del afio 1995 a esta parte han
actuado de forma bien diferente a
como venian haciéndolo en afios ante-
riores. Que en ello haya influido la
recuperacion de los niveles habituales
de cosecha después de algunos afios de
sequia, bien pudiera ser para algun tipo
de vino, pero mas me inclino a pensar
que en el esfuerzo realizado para dife-
renciar unos y otros tipos de vinos,
junto al posicionamiento de los vinos
de mayor calidad en segmentos de pre-
cios mas altos ante los consumidores,
se encuentra buena parte de la explica-
cion de eso que venimos llamando
“cambio en la tendencia del consumo
de vino en el mercado interior”.

Tarea bien empezada pero todavia
no concluida, desde mi perspectiva, y
que la relajacion en el esfuerzo y una
“ambicion desmesurada” puede poner
en peligro lo hasta ahora conseguido, y
que no es poco: aumentar el volumen
de vino en el mercado interior, cuando
hasta los mas optimistas hace tan s6lo
algunos afios se conformaban con no
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perder la posicion alcanzada en el mer-
cado nacional frente a la temida com-
petencia de los vinos procedentes de
otros paises, recomendando al sector
buscar su expansion en los mercados
exteriores, verdadera piedra angular
para el futuro del mismo.

Por todo ello, termina dando la sen-
sacion de que en estos tres ultimos
afios ambas cosas se han abordado y
por lo que muestran las cifras no pare-
ce que se haya hecho demasiado mal.
El camino esta suficientemente sefiala-
do, para hacer frente a eso de “los cam-
bios en los habitos...”

LA ACTITUD DE

LOS JOVENES ANTE EL VINO

Lo de “la imagen del producto tradi-
cional (vino) poco atractiva para la
juventud” es otra de las tesis que repe-
tidamente hemos venido utilizando
para justificar lo que las cifras nos
mostraban y hasta nos atreviamos a dar
alguna recomendacién a quienes
arriesgan su dinero en una u otra cam-
pafa publicitaria que las mas de las
veces identificaba al vino con cosas
mas muertas (piedras, madera...) que
vivas, contribuyendo a crear mas que
una “imagen tradicional” del vino una
“imagen rancia” nada atractiva para la
juventud, utilizando un producto vivo
como el vino para trasmitir a los con-
sumidores mensajes que ni siquiera
representaban ya la actual cultura exis-
tente en este sector.

Entre la vieja bodega de Manuel en
Lastras y el sector vitivinicola actual no
hay més punto en comln que el que
pudiéramos encontrar entre Manolo
Escobar y Kiko Veneno, pongamos para
el caso si cuestion de vida o muerte
fuera el ponernos a buscar alguna cosa
comun entre cosas tan dispares.

Algo se ha hecho también para
establecer la minima comunicacidn
entre el vino y los jovenes, aunque la
verdad es que creo que es bien poco lo
hecho y que sigue siendo ésta la mas
vieja de las asignaturas pendientes,
claro esta que en estas cosas del vino y
de los jovenes siempre tuve una duda:
si “tan malas relaciones” eran cuestion
de una mala comunicacion (més o
menos como eso de las diferencias
generacionales y el didlogo entre
padres e hijos) y, por lo tanto, se hacia
necesario establecer un nuevo marco
de relaciones entre iguales; 0 mas bien
todo era mucho menos romantico y
consecuencia de cosas mas tangibles
como los precios.

Y mira por donde, en las péginas
de esta misma revista (n° 37, diciembre
1997-enero 1998) Carlos J. Rodriguez
y Angel F. Villarejo nos aclaran que
aunque “el joven consumidor prefiere
bebidas que se asocian mas con su
tiempo, rechaza estereotipos sociales
que considera trasnochados y se iden-
tifica con la bebidas refrescantes sim-
bolo de una sociedad sana y moderna
y con la cerveza como bebida alcoho-
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Bacigalupe Hnos. S.L. es el
nombre de una de las
empresas punteras dentro del
mundo de las artes graficas
en nuestro pais. Su actividad
se inici6 en el afio 1.970 y
estd ubicada en la provincia
de Burgos.

En estos momentos, lanza al
mercado un nuevo producto:
las etiquetas tecnolégicas de
seguridad, antirrobo, termo-
croméaticas, numérica,
olograficas, marcas al papel,
etc.

Se trata de un producto de
fuerte implantacion en los
mercados internacionales y
que en el mercado espafiol
comienza a estar solicitado.
La firma estd realizando un
notable esfuerzo para
situarse a la cabeza del
mercado del etiquetaje y la
estucheria fina.

Bacigalupe Hnos. cuenta con
un nimero de R.S.I. propio,
para todo cuando va
destinado a las actividades
alimentarias y otras que lo
requieran, as{ como de
tintas sintéticas y papeles

ESTUCHERIA FINA - CARTONAJES

ETIQUETAS AUTOADHESIVAS
ARTES GRAFICAS

FABRICA Y OFICINAS: Sagrada Familia, 37 - 41
Teléfonos: 947 58 60 78 y 947 58 61 44 - Fax: 947 58 61 63
APARTADO POSTAL 46 - 09260 PRADOLUENGO (Burgos)
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Etiquetas
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circunstancias que
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trabajo.

La actividad de esta empresa
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etiquetas
adhesivas y
“ estucheria de
calidad, .
destinada a
un gran amplio abanico de
productos.

Dispone de un amplio
departamento de disefio,
donde se realizan estudios
personalizados de las
necesidades del cliente y
empresas. Asimismo, cuenta
con la mds avanzada
tecnologia, con sistemas
rotativos que encuadran la
flexografia, tipografia,
serigrafia, stamping, relieve
y otros complementos.
Dentro de sus tltimas
adquisiciones se encuentra
la moderna rotativa Nilpeter
B-3000, dotada de los
dltimos adelantos técnicos y
de impresion.

Bacigalupe Hnos. estd
capacitada para la realizacién
de trabajos de alta calidad,
en especial para el mercado
de la cosmética, perfumeria,
cavas y vinos, asi como otros
productos que requieran una
gran presentacion.
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Nuevas tendencias en el consumo de vino

lica blanda” al tratar de demostrar “que
la falta de acercamiento de los produc-
tores vitivinicolas al segmento de los
jovenes, provocado por la escasez de
informacion que a través de la comuni-
cacion comercial les llega desde estas
empresas del sector, hace que el con-
sumo de esta bebida se haya estanca-
do, y no se haya incorporado a la lista
de preferencias de los jovenes, que en
el futuro serdn los consumidores del
producto.

Los mismo antores descubren, en su
estudio, que “contar con informacion
objetiva sobre tipos de vinos, marcas,
denominaciones de origen, etc... no
modifica sustancialmente el comporta-
miento de compra de los vinos de cali-
dad” y “que el precio si ha tenido
influencia en la decisiéon de compra”,
para venir a concluir que “el precio del
vino es un factor causal de diferentes
comportamientos de compra entre los
jovenes” entre los que estos autores
obtuvieron la muestra para realizar su
investigacion.

EL DEBATE DEL ORIGEN

Otra vez el precio en el centro del
debate. Esto nos obliga a recordar cues-
tiones tales como la estructura de la
produccion, de la elaboracién y del
comercio del sector vitivinicola en este
pais, la normativa existente y el debate
sostenido durante estos Ultimos afios
entre quienes abanderan un mayor
grado de libertad (o la libertad total) y
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quienes apoyandose en la filosofia que
introduce el concepto de Denomina-
cion de Origen defienden su propia
vision de la posicion de nuestros vinos
en el mercado.

Debate de interés, hoy por hoy
inclinado del lado de quienes apoyan
sus argumentos en la concepcion euro-
pea mediterranea del vino/cultura/terri-
torio, frente al modelo que llega desde
nuestras antipodas y desde el otro lado
del Atlantico basado en el dominio del
material vegetal: la variedad en el cen-
tro de la estrategia para alcanzar la cali-
dad y con ello los precios elevados a
los que se cotizan hoy algunos vinos
identificados por su origen.

Marcas de propiedad privada y
marcas de propiedad comin o genéri-
cas, otro debate no pocas veces estéril
que durante mucho tiempo estuvo
tirando a la contra en estas cosas de
ganar posiciones en el mercado y que
pasa a un segundo plano cuando las
ventas se recuperan. En mi tierra no se
oye ahora nada sobre "la bodega comu-
nitaria" y esas cosas de la obligatorie-
dad que impone la norma sobre el
embotellado en origen, cuando hace
tres afios eran los temas sobre los que
se articulaba el debate acerca del futuro
del sector.

De tantas guerras absurdas entre
unos y otros tipos de vinos (de mesa y
con Denominacién de Origen; del afio
y con crianza...) y del olvido, cuando
no desprecio, por parte del sector de las

herramientas que hoy existen para ani-
mar el consumo, se han beneficiado
durante muchos afios esas otras "bebi-
das sustitutivas mas proximas" y quizas
precisamente porque si las utilizaron y
ademas las utilizaron bien.

La dispersion de marcas que hoy
existe en el sector vitivinicola y que
tantas veces se utiliza como argumento
para justificar estas cuestiones, frente a
la concentracion existente en otras
bebidas, lo que plantea no es tanto una
debilidad del sector, como la necesidad
de utilizar estrategias diferentes.

No querer verlo asi y seguir quejan-
dose de la atomizacion empresarial del
sector no es otra cosa que renunciar a
abordar el problema aplazando su reso-
lucion a la espera de una deseada con-
centracion empresarial, que mucho me
temo, a la vista de cdmo es este sector
y de cémo esta evolucionando, no se
va a producir ni a corto ni a medio
plazo. Un sector en expansion es lo
que se ve en aquellas zonas en las que
esto asi se ha entendido.

Algunas cuestiones pendientes que
se abordaron estos afios con acierto;
otras que se empezaron a encauzar por
el camino correcto y las menos que
quedaron todavia sin resolver, dibujan
hoy un escenario algo diferente del que
presentaba el sector vitivinicola en los
primeros afios de esta década.

Muchas cosas para reducir todo lo
que ha pasado a una mera cuestion de
precios. Ahora parece mas claro que la
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El Aroma del Café recién tostado

Filtro

Pleno Sabor y Aroma |

Presentamos L'Or Arome y Marcilla Filtro

Lo iltimo en café (lo primero del mercado)

Marcilla L'Or Arome

L°OR AROME captura los primeros
aromas del café recién tostado y los
envasa inmediatamente, llegando a
nuestros consumidores con todo su
aroma. L'OR AROME es un café nacido
de un nuevo proceso de tueste que
conserva intacto todo su aroma gracias

al pack arome.

Marcilla Filtro

Gracias a su molido més fino, Marcilla
FILTRO ofrece una mayor resistencia
al paso del agua manteniendo la esencia
y el sabor del mejor café. Toda la
comodidad de las cafeteras filtro, con

el cuerpo y aroma de un gran café

Marcilla.
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Nuevas tendencias en el consumo de vino

posicion del vino en el mercado y la
tendencia que nos muestra su consumo
depende de muchas més cosas que de
la capacidad de competir en precios.
Para algunos vinos esto esta bastante
claro, mientras que para otros seguira
siendo el precio “el lugar comin en el
que sigan librando su batalla en el mer-
cado”, sin que la calidad pase por ello
a un segundo plano.

Que ambas estrategias se diferen-
cien es bueno, y en esto parece ser que
anda el sector en los Gltimos afios, aun-
que algunos solo vean en ello “fuegos
de artificio” que no hacen otra cosa
que aplazar “la desregulacion del sec-
tor vitivinicola europeo” que reiterada-
mente vienen reclamando para mejorar
la competitividad del sector.

CANTIDAD Y CALIDAD

En esta pelea de intereses, disfrazada
de “juego de profecias”, se dibuja un
escenario para el primer cuarto del pro-
ximo siglo de menor consumo de vino
pero de mayor calidad “Europa vendera
menos vino pero con mayor valor afia-
dido” (Carlos Falcd, n° 32. Distribucion
y Consumo, diciembre 1996-enero
1997, pagina 50) con un “crecimiento
del consumo de vinos finos y la progre-
siva desaparicion del consumo de vinos
comunes “lo que llevara al sector a una
competencia creciente”.

(Y si la profecia fallase? ;Porque no
pensar en un mercado fragmentado en
el que “los pobres” también podamos
de cuando en cuando “emborrachar-
nos™? Si adem&s conseguimos también
estar capacitados para captar “la pro-
funda cultura” que esconde todo vino
de calidad, jgloria bendita!

Que en estas cosas del consumo tal
fragmentacion existe no es cosa nueva.
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¢Por qué iba a ser en el vino de forma
diferente? Quienes nos movemos entre
agricultores, pastores, molineros, bode-
gueros y gentes varias del mundo de la
alimentacion, a ras de suelo, hace ya
tiempo que venimos contemplando dos
escenarios en esto del consumo y del
mercado: producciones estandar a pre-
cios bajos para abastecer a la gran
masa y producciones diferenciadas
para procurar satisfacciones a quienes
tienen sobradamente cubiertas sus
necesidades basicas. Hay pocos pro-
ductos en los que puedan desarrollarse
simultdneamente estrategias tan dife-
rentes. Si el vino es uno de ellos, ;por
qué seguir ignorandolo?

INCERTIDUMBRES
Y OPORTUNIDADES
Viejas recetas muchas veces repetidas
por quienes se mueven con agilidad
entre cepas, tinos, barricas, botelleros,
mesas y estanterias, parece ser que
comenzaron a condimentarse estos
cuatro o cinco ultimos afios, lo que
unido a una oferta abundante, variada
y de calidad ha contribuido a clarificar
algunas cosas que venian estando bas-
tante confusas en este sector por lo
menos desde hace un cuarto de siglo.
Con "el guiso" crecieron las oportu-
nidades y menguaron, que no desapa-

recieron, las incertidumbres, lo que va
a permitir al sector entrar con buen pie
en el proximo milenio (si la ganancia
no le nubla la vision y no pierde el
camino); algo bien diferente a lo ocu-
rrido ahora hace un siglo cuando de la
"edad de oro del vino espafiol” se paso
a la ruina mas absoluta del vifiedo, de
los viticultores y de las regiones que
tenian puestas todas sus ilusiones en el
vino. Aquella ruina si que fue un ver-
dadero cambio de paisaje (y del "paisa-
naje"), y hasta mereci6 "el honor" de
pasar a formar parte de la cultura popu-
lar propia de la época en forma de
copla con "ramalazo machista" y que,
esta tarde, recordaba Manuel en el
calado de su bodega, alla en Lastras de
Cuellar, tierra de caldo prestado, mien-
tras apurdbamos un par de vasos de
vino: "maldito sea el gusano que trajo
la filoxera, desde que no bebo vino la
mujer se me apodera”.

En estas estaba, esto es, pensando
que algo habremos aprendido en todo
un siglo (;0 no?) y dandole vueltas a
todas esas pequefias cosas que del via-
jero se han apoderado desde que no
bebe vino, cuando me sorprendi6 la
noche con sus sombras y la vista tuvo
que dejar paso a otros sentidos para
seguir disfrutando del placer que pro-
cura un paisaje con vides estos dias de
otofio y en el aire comienza a notarse
ese olor dulzén de los primeros mostos
al que huelen estos dias los pueblos en
los que se vive de las uvas y del vino.
Sosegado el &nimo y olvidadas las
cifras, hora era de volver a beber vino,
mayormente por ver de recuperar todos
los sentidos. O

EMILIO BARCO
Experto en agricultura y mundo rural
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7,, ; I ENCUENTRO NACIONAL
DE MERCADOS MUNICIPALES MINORISTAS

Sevilla, 22 y 23 de Octubre de 1998

Los expertos mds prestigiosos se dan cita en Sevilla
para analizar el presente y futuro de los Mercados Mu-
nicipales Minoristas: su papel en el abastecimiento de
alimentos, sus expectativas y retos ante el empuje de
las nueva formas de distribucion comercial, sus ca-
rencias y necesidades, sus valores —urbanisticos,

bistoricos, sociales— como referentes estrecha-

mente ligados al Centro de nuestras ciudades...
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