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I. INTRODUCCION

Desde la década de los setenta el sector del vino se ha caracteri-
zado por su propensioén a la formacién de excedentes. Por tér-
mino medio, la produccién mundial ha superado al consumo en una
proporcion que ha oscilado entre el 15 y el 20%, aumentando la dife-
rencia cada afio. Las causas de esta situacién obedecen a un descen-
so acusado del consumo en los paises tradicionales productores de
vino, y a un aumento no proporcional del consumo en los paises no
productores. Las predicciones apuntan hacia una persistencia de esta
tendencia, manteniéndose si no agravandose la situacién excedenta-
ria. Las estimaciones realizadas por la FAO y la OIV, mantienen una
evolucioén del consumo mundial medio de vino per capita de 4,8
l/cap. en 1988, a los 4,4 i/cap. en el afio 2000, lo que teniendo en
cuenta el crecimiento demografico representard un consumo total de
273 millones de H, cifra ligeramente superior al consumo actual. La
produccién también se espera que aumente ligeramente persistiendo
la situacién excedentaria.

En este marco, el mercado mundial se presenta crecientemente
competitivo, tratando cada pafs de mantener y ganar su cuota en los
distintos mercados. A los paises tradicionalmente productores y
exportadores, se han unido en los 1ltimos afios nuevos paises, como
EE.UU., que mantiene una politica de fomento de sus exportaciones,
o como Chile, donde en los ditimos afios se han realizado importan-
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tes inversiones por parte de empresas extranjeras con el objetivo
fundamental de producir para la exportacién. No son los tnicos, a
medio plazo algunos paises del este de Europa, Argentina, Australia
o Sudéfrica entrardn también en competencia, en busca de unos mer-
cados cada vez mds escasos para sus productos.

No es extrafio, por tanto, que se manifieste un interés creciente
en el andlisis de los factores que influyen en el consumo de vino en
los distintos paises, y que determinan las distintas tendencias. El
conocimiento de estos factores, no sélo permite establecer la tenden-
cia global del consumo, sino que también permite establecer los sub-
mercados, paises 0 subsectores con un potencial de crecimiento
mayor. En efecto, al tratarse el vino de un producto con un grado de
diferenciacién elevado, no es posible hablar de un dnico mercado del
vino, sino de miltiples mercados fuertemente relacionados. De esta
forma, dentro de un pafs con una tendencia al descenso en el consu-
mo global, no sélo existen submercados, como el de los vinos de
calidad, con un consumo creciente, sino que también existen seg-
mentos de la poblacién donde existe un potencial de crecimiento del
consumo importante. El conocimiento de estos factores resulta
imprescindible para penetrar y mantenerse en los distintos mercados.

Por otra parte, no son linicamente estas consideraciones las que
han provocado un interés creciente por el andlisis de la demanda y el
consumo de vino. Tradicionalmente, en muchos paises, las bebidas
alcohdlicas han sido gravadas con una fuerte carga fiscal dentro de
una politica de salud publica que trataba de restringir el consumo de
alcohol en 1a poblacién. Adicionalmente, los impuestos a las bebidas
alcohélicas se han convertido en una importante fuente de ingresos
en muchos paises, y en numerosas ocasiones han sido considerados
como uno de los principales frenos al aumento del consumo de vino
en los paises no productores, en la medida en que se conciben tam-
bién como un instrumento de proteccion a las industrias nacionales
de la cerveza. La determinacién de la medida en que esto es real-
mente asi, y un descenso de los impuestos sobre el vino, contribuiria
decisivamente a aumentar el consumo en estos paises, con los consi-
guientes efectos en el consumo total de alcohol por parte de la
poblacién, y en los ingresos de las Haciendas piiblicas, ha cobrado
un interés creciente que no es ajeno a las propuestas de armoniza-
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cion fiscal tomadas en consideracién por la CEE con vistas al merca-
do tnico.

La relevancia del conocimiento de los factores que inciden en el
consumo de vino en los distintos paises es manifiesta. Aqui preten-
demos, a través de una revisién de los estudios que en los tiltimos
afios se han ocupado de esta materia, tratar de determinar los més
importantes, contrastando las diferencias y similitudes de las tenden-
cias en los distintos paises. Por otra parte, la importancia cuantitativa
de cada pais dentro del consumo mundial de vino es importante en la
medida en que va a delimitar el mayor o menor interés por parte de
los distintos competidores por captar esos submercados con un
mayor potencial de crecimiento. Debido a ello, analizaremos en pri-
mer lugar la importancia relativa de cada pais en el consumo mun-
dial de vino, asi como las tendencias que han tenido lugar en los tlti-
mos aflos,

II. EL CONSUMO DE VINO EN EL MUNDO

Como se puede observar en la figura 1, la CEE, con unos 132
millones de Hl, que representan el 55% del consumo mundial de
vino, es la principal regién consumidora del mundo, aunque su cuota
ha ido disminuyendo en los ultimos afios, como consecuencia del
importante descenso que ha tenido lugar en los paises mediterrdneos,
y fundamentalmente en Francia y en Italia, los grandes consumido-
res europeos (1). Desde principios de la década de los setenta, el
consumo mundial ha descendido un 15%, mientras que el comunita-
rio lo ha hecho un 22%. Dentro de la CEE, sin embargo, los paises
del norte de Europa, y en particular Alemania, Holanda y el Reino
Unido han experimentado sustanciales incrementos en sus consumos
interiores, que no han sido suficientes para contrarrestar el descenso
de los paises del sur, debido a su reducida cuota de mercado, Dentro
del resto de paises comunitarios, se encuentran Bélgica y Grecia,
con consumos superiores a los dos millones de Hl, y donde la ten-

(1) En los anejos 1 y 2 se recogen la evolucién del consumo per cépita y total de vino, en los princi-
pales pafses.
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GRAFICO 1
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dencia ha sido a la estabilizacién, aunque con un ligero descenso en
los vltimos afios.

Ademais de la CEE, son importantes consumidores la anterior
USSR, los EE.UU. y Argentina. Prescindiendo de la USSR, donde
la evolucién del consumo en los tltimos aios puede haber estado
influida por la dificil situacién que atraviesa este pais, puede obser-
varse como en Argentina, que puede definirse como un gran consu-
midor, la evolucion del consumo, de fuerte descenso, ha sido simi-
lar a la experimentada en los paises mediterrdneos. Por el contrario,
EE.UU. mantuvo hasta la dltima mitad de la década de los ochenta
una tendencia al aumento en el consumo, comenzando en los tlti-
mos afios a manifestarse también una disminucién aunque no tan
acusada.
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El consumo en el resto de los paises ya es mds reducido. Por
encima de los dos millones de Hl, se encuentran los paises producto-
res del este de Europa, Austria, Canad4, Chile, Sudafrica, Brasil,
Australia y Suiza. Por encima del millén, tinicamente estdn Japén y
Suecia. El resto ya presenta consumos muy inferiores.

La distinta tendencia del consumo global se debe, fundamental-
mente, a las diferentes evoluciones que ha tenido el consumo per
cépita. En las figuras 2, 3, y 4 se recoge la evolucién de este consu-
mo en los que hemos denominado grandes consumidores (consumos
superiores a los 25 litros/cdpita), consumidores medios (entre 10 y
25 litros/cépita} y pequefios consumidores (menos de 10 litros/c4pi-
ta). Como puede apreciarse a simple vista, la evolucién ha sido muy
diferente. Mientras que en los grandes consumidores se ha produci-
do un fuerte descenso en los medios y pequeiios consumidores se ha
dado una tendencia general al aumento. En el cuadro 1 se recogen
las tasas de incremento anual del consumo de aquellos paises con un
mayor interés, en cuanto a la importancia cuantitativa del mercado
que representan,

En general, en los mayores consumidores de vino, la tendencia a
la disminucidn en el consumo per cépita se ha suavizado en los tilti-
mos afios, ddndose los mayores descensos en la primera mitad de la
década de los ochenta. Paralelamente, en los medianos y pequefios
consumidores, la tendencia al aumento se ha reducido, no alcanzin-
dose en ningiin caso las tasas que se dieron a finales de los setenta y

Cuadro 1
TASAS ANUALES DE VARIACION DEL CONSUMO PER CAPITA
7772 81/75 86179 90/84
Francia ...........cccocoeeviviiinins -1,0 -1.9 -36 -0,9
Italia ...... -1,6 -1,3 -3,3 -0,9
Espafia ... 34 -3.4 -3,9 -0.9
Portugal . -5,7 -0,5 -39 -5,7
Chile ......... 0,5 -4,4 -3,0 -5,1
Argentina . -14 2.7 -4,3 -30
Alemania .. 2,4 2.5 0,1 1,1
Holanda .... 9.0 5,6 4,0 -0.8
R. Unido ... 0,7 14,8 6,1 5,6
Canadi ..... 12,0 5,7 43 4,1
EE.UU. .. 1,9 3,8 1,9 -2,7
Jap6n e - 6,2 16,0 2,8

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de FAQ y de la OIV.
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GRAFICO 2
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principios de los ochenta. En algunos paises, incluso, como es el
caso de EE.UU., se ha comenzado a manifestar una tendencia a la
disminucién, aunque reducida. En este caso, sin embargo, hay que
tener en cuenta que la caida del consumo se localiza, fundamental-
mente, en el segmento de los «cooler», muy afectados por la imposi-
cion de un impuesto federal que provocé una subida de precios con-
siderable. En cualquier caso, las previsiones, en general, mantienen
las tendencias de disminucién en los grandes consumidores y
aurmnento en los medianos y pequefios, en ambos casos inferiores a
las registradas en el pasado.

Segiin esto, las diferencias en los niveles de consumo persisten,
y la tendencia que a principios de los ochenta parecia llevar a una
hemogeneizacién a medio o largo plazo de los niveles de consumo
entre todos los pafses se ha suavizado. La medida en que estas ten-
dencias persistirdn en el futuro estd en funcién de los factores que
determinan esta evolucién. Su conocimiento permitird establecer si
estas diferencias, en la medida en que corresponden a patrones de
consumo diferenciados, se mantendrdn, o si por el contrario se asiste
a una internacionalizacién de las pautas de consumo, y a una progre-
siva homogeneizaci6n de los hébitos dietéticos en los distintos pai-
ses. Para analizar esto, hay que considerar que en el consumo de
vino tiene una gran influencia, no sélo las variables econdémicas,
como la renta y los precios, sino también un cenjunto de factores
sociales y demogréficos, algunos de ellos especificos de cada pais.

III. LA INFLUENCIA DE LA RENTA Y LOS PRECIOS

La renta disponible y los precios, tanto del vino como de otras
bebidas, son las principales variables econémicas tomadas en consi-
deracién por los distintos autores en la estimacién de la demanda de
vino. Algunos, aunque no todos, incluyen en la estimacién otras
variables demogrificas o sociales, cuyos efectos serdn analizados
posteriormente. En el cuadro 2 se recogen los valores de las elastici-
dades de la demanda obtenidos por varios autores en distintos paises
y en diferentes periodos de tiempo.
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Cuadro 2
Johnson y Oksanen (74)] Canadé 1955/71 -0,008 * 0,502 0,231 | 0,138
Johnson y Oksanen (77)| Canadd 195571 0,02 %/0,04 * | -0,67/-0,68
Labys (76) Francia 1954/71 0,148 0,062 *
Italia 1954/71 027 -1,003
Portugal | 1954/71 0,054 * 0,678 *
Espaiia 1954/71 0,143 0,366
Alemania | 1954/76 0,508 -0,379
EE.UU. 1954/71 V. dom. | 2,345 0,440
V.imp. | 3,343 -1,654
Gios y Rizzi (82) Francia 1954/79 044 0,04
[talia 1954/79 -0,63 0,11
Portugal | 1954/79 0,16 0,39
Espaiia 1939/79 0,39 0,12
Argentina | 1960/72 0,17 0,19
EE.UU. 195979 1,51 -0,56
R.Unido |1959/79 2,04 -0,39
Duffy (83) R.Unido |1963/72 2,50 0,64/-0,99
Wohlgenant (85) EE.UU. 1963/83 0,404 -0,51
Uri (86) EE.UU. 1982 2,02 -0.87 048 1 0,62
Heien y Pompelli (89) |EE.UU. 1977778 0,40 -0,35 021 [-031
Tegene (90) EE.UU. 1954/85 0,661 -1,11 1,07 | 1,113
McKinnon v Larue (90) | Canadd 1978/87 T.imp. | 0,90 -1,30
B.imp. | 1,06 -145
T.dom. | 080 -1,06
B.dom. | 1,02 0,70
Pompelli y Heien (91) |EE.UU. 1980 B.dom. | 0,21/0,39 -0,84/-0,86
B.imp. | 0,27%/-0,14 * [ -0,15 /0,29 *
Clements
y Selvanathan (91) Australia | 1955/86 0,61 0,37 -0,005 | 0,10

* No significativo al 5%.

En relacién a la elasticidad demanda/renta, se puede observar
como, en general, los valores estimados son inferiores a la unidad
para los paises grandes consumidores y para Alemania, pafs clasifi-
cado como mediano consumidor en cuanto a los niveles consumidos,
aunque tradicional consumidor, al tratarse de un pafs productor. En
el caso de Francia siempre resulta ser negativa. Para los medianos
consumidores, no productores, y para los pequefios, la elasticidad
demanda/renta es superior a la unidad, e incluso en algunos casos
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superior a dos, lo que daria al vino en estos paises la categoria de un
bien de lujo. Unicamente en Tegene (90), ¥ en Heien y Pompelli
(89), la elasticidad demanda/renta estimada para EE.UU., toma valo-
res inferiores a la unidad. Los autores explican este resultado, por
tratarse en su caso de una estimacién de la demanda de vino realiza-
da en los hogares. Segin esto, la renta tendrfa una mayor influencia
en el consumo ocasional realizado fuera del hogar. En la medida en
que aumenta la renta disponible de un individuo, tiende a realizar
mds salidas y a comer mds frecuentemente fuera de casa, aumentan-
do el consumo de vino ligado a estas ocasiones. En Pompelli y
Heien (91), los reducidos valores estimados de 1a elacticidad deman-
da/renta, ademds de a la razén antes apuntada, se achacan a la inclu-
si6n en la estimacién de variables demograficas, de forma que su
omision tenderfa a sobrevalorar la influencia de la renta. Esto podria
explicar los bajos valores obtenidos también por Johnson y Oksanen
(74), (77). Sin embargo en el caso de la estimacidn realizada por Uri
(86), 1a inclusién de variables como la edad o la temperatura, no
impide la obtencién de un valor de la elasticidad superior a dos. Este
autor estima la demanda de 7 bebidas, incluyendo las no alcohélicas,
el agua mineral, la cerveza, el vino y los licores. El vino, después del
agua embotellada, resulta ser el producto con una mayor elasticidad
demanda/renta.

En términos generales, parece que existe una relacién inversa,
ya apuntada por Labys (76), entre la elasticidad demanda/renta y
los niveles de consumo per cdpita, de forma que en los grandes
consumidores, el incremento de la renta llevarfa a un descenso en
el consumo de vino, mientras que en los pequefios consumidores,
el efecto seria el contrario, hacia un aumento del consumo. Esta
relacién general esconde sin embargo, los efectos que la calidad
del producto tienen sobre la demanda. En las estimaciones de la
demanda, por razones ligadas, fundamentalmente, a la disponibili-
dad de los datos, el vino es tratado como un producto homogéneo.
Unicamente en algunos estudios, el vino se diferencia por ¢l color,
tinto o blanco, o por el origen, importado o doméstico. La realidad,
sin embargo, es en cierto modo distinta, y la demanda de vinos de
calidad presenta caracteristicas muy diferentes de la de vinos de
mesa.




164 ISABEL BARDAJI AZCARATE

En general, la demanda de vino de calidad estd asociada con el
consumo esporadico, con las ocasiones festivas y con las comidas no
cotidianas o especiales realizadas tanto dentro como fuera del hogar.
Por el contrario, el consumo de vinos de mesa en los paises produc-
tores, se asocia a las comidas diarias realizadas en el hogar. Parece
plausible suponer que, teniendo en cuenta estas caracteristicas, la
elasticidad demanda/renta para el consumo de vinos de mesa sea
inferior a la unidad e incluso negativa, mientras que la correspon-
diente al consumo de vinos de calidad, sea superior a la unidad. Esto
explicaria la estimaci6n de valores inferiores en los paises grandes
consumidores, caracterizados por una mayor importancia cuantitati-
va del consumo cotidiano de vinos de mesa, y superiores en los
pequeiios consumidores, que al no ser productores no incluyen el
vino entre los productos tradicionales de su dieta alimenticia. Este
hecho tambien explicaria, la mayor elasticidad demanda/renta obte-
nida, tanto por Labys (76), como por McKinnon y Larue (90), en la
demanda de vinos importados que en la de origen doméstico, al tra-
tarse, en general, los primeros, de vinos de calidad. Esta hip6tesis
estableceria para todos los paises un comportamiento similar, en
cuanto a la influencia de la renta sobre ¢l consumo. Una mayor renta
provoca mayores consumos de vinos de calidad y menores de vinos
de mesa en todos los paises. Los mayores valores de la elasticidad
demanda/renta en lo que hemos denominado pequefios consumido-
res, se deberfa a la menor importancia, e incluso a la inexistencia,
del consumo cotidiano de vino de mesa.

La influencia del precio presenta menos variaciones entre los
distintos pafses. En general, la demanda de vino es ineldstica, quiza
con valores ligeramente superiores de la elasticidad en los pequefios
consumidores. En cualquier caso, parece que las variaciones en el
propio precio producen variaciones en el consumo global menos que
proporcionales. La tnica excepcién se darfa en los vinos importados,
que presentan una elasticidad al propio precio superior a la unidad,
lo que también es un reflejo de la respuesta del consumidor hacia un
producto que presenta una calidad media mayor y también un mayor
precio.

La elasticidad de la demanda tiene una gran importancia al con-
siderar los posibles efectos de la armonizacién fiscal propuesta en la
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CEE, en la medida en que el descenso de los precios en los paises
del norte de Europa, no va a provocar un aumento proporcional en el
consumo, y segin todas las estimaciones no va a compensar el des-
censo correspondiente que se producird en los pafses mediterraneos,
donde la tendencia a la disminucién se vera reforzada por la subida
de precios provocada por el aumento de presién fiscal. Hofman y
Veit (92), han estimado recientemente los efectos en el consumo glo-
bal de vino en la CEE, como consecuencia de esta armonizacién fis-
cal, obteniendo un descenso de 4,7 millones de HI.

Pocos trabajos incluyen entre las variables explicativas de la
demanda de vino, el precio de la cerveza o el de otras bebidas, que
podrian resultar complementarias o sustitutivas. Los resultados esti-
mados de la elasticidad cruzada de la demanda de vino ante el precio
de la cerveza, por Uri (86), Heien y Pompelli (89), y Tegene (90),
son incluso contradictorios, ya que mientras que en algunos casos
los dos bienes se comportan como sustitutivos en otros lo hacen
como complementarios. Este resultado, también es obtenido por Cle-
ments y Selvanathan (91) en su estimacién de la demanda de vino en
Australia. Estos autores explican la complementariedad de los dos
productos basdndose en la costumbre, en el consumo ocasional de
alcohol, de tomar cerveza antes de las comidas, vino durante y lico-
res después de estas. En cualquier caso, el efecto del precio de la
cerveza sobre el consumo de vino, al menos en los paises pequefios
consumidores, parece ambiguo, en base a los resultados obtenidos
por los distintos autores.

Lamentablemente no existen estimaciones de la elasticidad cru-
zada de la demanda de vino ante el precio de la cerveza en los paises
mediterraneos, aunque si existen trabajos que han analizado su posi-
ble inclusién entre las causas explicativas del descenso del consumo
de vino en estos paises, como el de Pyorilid (90), que analiza el con-
sumo de alcohol en Espaiia, Francia, Italia y Portugal, desde la déca-
da de los cincuenta, y el de Aigran y col. (91), restringido al anilisis
de la evolucion del consumo de vino en Francia.

En este sentido, Pyorild (90) constata una tendencia al descenso
del consumo global de alcohol en los cuatro paises desde la década
de los setenta, aunque comienza a manifestarse un poco antes en
Francia. Dentro de las bebidas los cambios mis importantes se
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estdn dando en el vino y en la cerveza. Para este autor las modifica-
ciones en las pautas de consumo de bebidas alcohdlicas, obedecen a
lo que denomina un efecto de modernizacién de las preferencias de
los consumidores, segiin el cual las bebidas tradicionales son susti-
tuidas por nuevas bebidas, de forma que se van adoptando progresi-
vamente pautas de consumo internacionales. Sin embargo, al anali-
zar las tendencias en el consumo de alcohol en los cuatro paises, se
observan diferencias significativas. Mientras que es manifiesta la
disminucién en el consumo de vino, no ocurre lo mismo con la cer-
veza. Es en Espafia, donde el consumo de cerveza comienza antes a
crecer y a tener una mayor importancia relativa, y en la actualidad
el consumo per cépita de cerveza es, aproximadamente, el doble
que el del vino. En Portugal y en Italia, también, aunque menos
acusadamente que en Espaiia, parte del descenso del consumo de
vino ha sido ocupado por la cerveza. Sin embargo en Francia no ha
ocurrido asi y el consumo de cerveza pemanece estable desde la
década de los setenta.

Este hecho, también se puede observar en el trabajo realizado
por Aigran y col. (91), que serd comentado con mds detalle poste-
riormente. Estos autores realizan un interesante andlisis de las causas
de la evolucién del consumo de vino en Francia, a partir de los datos
obtenidos en una encuesta realizada en 1980, 1985 y 1990 sobre
4.000 hogares franceses, y que les ha permitido disponer de un
valioso conjunto de datos a lo largo de un periodo de diez afios para
analizar las causas que determinan la evolucién de la estructura del
consumo de vino, y los determinantes de su disminucién. En cuanto
a la posible influencia de las bebidas sustitutivas, estos autores cons-
tatan una disminucién del consumo de bebidas alcohdlicas en Fran-
cia, incluida la cerveza, aunque menos acusadamente que el vino.
Este hecho se explica por la costumbre existente en este pais, de
consumir vino durante las comidas, momento en el que se realiza la
mayor parte del consumo global. Los resultados obtenidos en el tra-
bajo realizado por estos autores sefialan que no existe ninguna bebi-
da sustitutiva del vino del consumo diario. En este sentido, el efecto
de modernizacién que Pyoriléd (90) sefialaba como responsable de la
disminucién del consumo de vino, no seria debido a su sustitucién
por nuevas bebidas, sino debido a los cambios hacia formas de vida
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donde el vino, como una bebida de graduacién alcohélica no tiene
cabida en la dieta diaria.

La influencia de la cerveza sobre el consumo de vino, parece
mds clara en aquellos paises donde éste se realiza mas frecuente-
mente fuera de las comidas. En estos casos, si que parecen existir
mayores posibilidades de sustitucién entre las dos bebidas. Esto
explicaria, por otra parte, la evolucién mostrada en Espafia, pais
donde es tradicional consumir vino en bares, con la costumbre del
chateo. Serfa este consumo el que mds se ha visto afectado por la
cerveza debido a la menor graduacién alcohélica de ésta, a través del
efecto mencionado por Pyérila (90).

IV. LOS FACTORES SOCIALES Y DEMOGRAFICOS

Al ser el vino un producto con un grado de diferenciacién eleva-
do, no son tnicamente las variables econémicas las que explican el
comportamiento del consumidor en su proceso de eleccién. Las
caracteristicas sociales y demogréficas de la poblacién, asi como
otras variables de dificil cuantificacién, juegan un papel fundamental
en la segmentacién de mercados, y contribuyen decisivamente a
explicar determinadas tendencias en la evolucién del consumo de
vino.

La consideraci6n de estas variables en el andlisis del consumo de
vino, ha sido tenida en cuenta en algunos estudios, aunque no muy
numerosos. En general, estos trabajos analizan las causas que empu-
jan a los hogares a comprar vino, estudiando sus caracteristicas y en
algunos casos estimando las funciones de demanda correspondien-
tes. Al proceder en su mayorfa los datos en que se basan de paneles
de consumo se centran en el andlisis de la eleccién realizada por los
hogares, no entrando, por tanto, en las causas que justifican el con-
sumo realizado fuera del hogar, en restaurantes o lugares piblicos.
Si incluye, sin embargo, el realizado en hogares distintos del propio,
es decir en ocasiones especiales como las comidas con invitados.
Este hecho aunque supone una limitacién de los anélisis, pierde rele-
vancia si se considera que el consumo en los hogares, aunque en
descenso, continiia siendo el mayoritario no sélo en los pafses gran-
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des consumidores. En 1990, en EE.UU. se estimaba que el 75% del
consumo de vino se realizaba en los hogares. Otra limitacion de
estos estudios, como sefialan Pompelli y Heien (91), se relaciona con
la actitud de las personas ante las encuestas, y en particular ante las
preguntas relacionadas con su consumo alcohélico. En general, exis-
te una tendencia a ocultar la realidad y a proporcionar datos sobre el
consumo inferiores a los realizados efectivamente, lo cual puede
introducir un sesgo en los resultados obtenidos.

Dentro de este tipo de estudios, se encuentran los de Folwell y
Baritelle (78), basado en datos de un panel de consumo realizado
sobre hogares norteamericanos en 1975, el de Pompelli (87), y los de
Heien y Pompelli (89), y Pompelli y Heien (91), todos ellos también
en EE.UU., con datos de 1977, o de 1980, en el dltimo caso. En
estos trabajos, se estiman las correspondientes funciones de deman-
da incluyendo la variables socio-demogréficas, distinguiendo por
tipos de vinos, y diferenciando las caracteristicas del proceso de
eleccién en que se ve envuelto el consumidor. También basados en
datos procedentes de encuestas familiares, estd el trabajo de Sulku-
nem (89), que analiza la evolucién del consumo de bebidas alcoh6li-
cas en Francia entre 1965 y 1979, y el mds ambicioso de Aigran y
col. (91), que aunque realizado a partir de encuestas a los hogares,
no explica inicamente el consumo realizado en su interior, ya que se
trata de encuestas realizadas con el objetivo explicito de determinar
las causas de la evolucién del consumo en Francia. Tampoco incluye
inicamente el consumo realizado en los hogares el trabajo de
Williams y Debakey (92), aunque en este caso se trata de un andlisis
sobre la evolucién del consumo global de alcohol en EE.UU., entre
1983 y 1988.

Ademds de estos trabajos hay que considerar algunos centrados en
el andlisis o en la estimacién de la demanda global de vino que inclu-
yen como variables explicativas, las de cardcter social o demogrifico,
o alguna otra de naturaleza no econémica. Entre estos se encuentra el
de Uri (86), que al estimar la demanda de siete bebidas diferentes utili-
zando datos cross-section en EE.UU., considera la edad de la pobla-
cién, y el de Johnson y Oksanem (77), que estiman también la deman-
da de vino en Canad4, combinando series temporales y cross-section,
lo que les permite incluir entre las variables explicativas, variables
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étnicas, religiosas y la educacién de la poblacién, aunque tnicamente
resultaron significativas en la demanda de vino las primeras. El hecho
de que todos los grupos étnicos tengan una influencia negativa sobre
el consumo, resulta sorprendente en la medida en que podria conside-
rarse como una valoracién de la influencia de las distintas culturas
sobre el consumo de vino. Por otra parte, una de las principales apor-
taciones de este trabajo es la inclusién de variables demograficas en la
estimacién de la demanda de vino.

Como se observa, no son muchos los estudios, y en su mayoria se
centran en EE.UU. o en Francia, siendo casi inexistentes los realiza-
dos en otros paises. Por otra parte, en la medida en que se trata de un
pais productor y gran consumidor con una tendencia fuerte al descen-
so en el consumo, y otro mediano consumidor, y donde al menos
hasta fechas recientes, el consumo ha ido en aumento, la compara-
cién de los resultados obtenidos en los dos paises, puede contribuir a
obtener un mayor conocimiento de las causas que estan detrds de la
evolucién del consumo de vino en el mundo en los dltimos afios.

En cuanto el tipo de variables sociales y demogrificas, conside-
radas por los distintos autores, con una posible influencia sobre el
consumo de vino, se encuentran la edad, el sexo, la educacidn, la
profesion, la ubicacién geogréfica del municipio, la distribucién de
la renta, o el tamaiio de la familia, asf como sus caracteristicas.

Un primer aspecto, estudiado en Pompelli (87), y en Pompelli y
Heien (91), se relaciona con la naturaleza de la decisién en que estas
variables ejercen una mayor influencia. Como estos autores sefialan,
cuando un consumidor adquiere una botella de vino, se ha enfrenta-
do previamente a dos procesos de eleccién. En el primero, de tipo
discreto, el consumidor decide si comprar o no comprar vino, en el
segundo de tipo continuo, decide cudnto ¥ qué vino comprar. En
ambos estudios, centrado uno en el consumo total de vino, y el otro
restringido al vino blanco, se obtiene una mayor influencia de las
variables sociales y demogréficas, asi como de la renta, sobre la
decision discreta, mientras que serian los precios los que determina-
rian en mayor medida la decision continua. El resultado es importan-
te, por cuanto, el estudio y el conocimiento de las caracteristicas de
la poblacion se revela fundamental para determinar aquellos seg-
mentos de mercado con mayor interés, en cuanto manifiestan un
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potencial de crecimiento del consumo mayor, mientras que una vez
determinados éstos, son los precios la variable fundamental para
inducir al consumidor a adquirir una mayor o menor cantidad, o un
vino determinado.

Centrandonos en primer lugar en los estudios realizados en
EE.UU., existe una similitud elevada en los resultados obtenidos por
los distintos autores. Asi, en Folwell y Baritelle (78), se observa,
como los hogares que consumen una mayor cantidad de vino, se
encuentran en los estratos de mayor renta, con un mayor nivel de
educacion del cabeza de familia, y con un tamaiio de la familia redu-
cido. La edad tiene una influencia importante, y la mayoria de los
consumidores de vino de mesa se concentra entre los 25 y los 54
afios. También se detecta una relacién directa con el tamafio del
municipio, en el sentido de que el consumo aumenta con el tamafio,
y con el caricter urbano de éste. Como sefiala Moulton (84), la con-
centracién de la poblacién facilita la distribucién de un producto
desconocido y ajeno a las pautas tradicionales de consumo, aumen-
tando la eficacia de las técnicas de promocién y marketing.

Pompelli (87), también obtiene los resultados anteriores, apor-
tando algunos datos adicionales al considerar la segmentaci6n de la
demanda de vino. Esta segmentaci6n hace que la influencia de algu-
nas variables puede resultar no significativa al analizar el consumo
global de vino, mientras que si lo es, e incluso de forma opuesta, al
descender a la demanda por tipos. Asi, por ejemplo, el hecho de que
el ama de casa trabaje fuera del hogar, no resulta significativo en el
consumo global, aunque si lo es en el de vinos rosados o en el de
vinos espumosos. También, dentro de esta diferenciacién de la
demanda por tipos de vinos, se observa como el consumo de vinos
tintos aumenta con el tamafio de la familia, aunque no con la presen-
cia de nifios, mientras que el de vinos blancos disminuye con el
tamafio de la familia, y también con la no presencia de nifios. Este
comportamiento 1o atribuye el autor a una mayor presencia del vino
blanco en los hogares jévenes.

La incorrecta valoracién de la influencia de los factores socio-
demograficos, como consecuencia de la segmentacién del consumo
de vino, es tratada de evitar en Pompelli y Heien (91), que se centran
dnicamente en el analisis de los determinantes de la demanda de
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vino blanco. Este tipo de vino, representa el 70% del consumo total
de vino en EE.UU., estando ademds esta proporcién en aumento.
Entre sus resultados destaca entre las variables que afectan positiva-
mente a la decisi6én de comprar vino, la profesion del cabeza de
familia, particularmente en el consumo ocasional, en el sentido de
que son aquellas profesiones mds liberales, las que muestran una
mayor tendencia a consumir. También con una influencia positiva
estdn la edad del ama de casa, la localizacién en nicleos grandes de
poblacién, asi como su ubicacidn geogrifica. L.os mayores consu-
mos dentro de EE.UU., se dan en el Oeste, lo cual es ldgico si se
considera que casi el 90% de la produccién norteamericana se obtie-
ne en el Estado de California. Con una influencia negativa, estdn la
ausencia de un varén como cabeza de familia y el tamafio de la fami-
lia, siendo los hogares con una persona, de solteros o divorciados,
los que mas consumen. Por otra parte, la educacién no parece tener
un efecto significativo.

Finalmente, en la estimacién de la demanda de vino realizada
por Uri (86), la edad resulta ser también una variable significativa,
particularmente a partir de los 25 afios. Un resultado interesante de
este trabajo, se obtiene al comparar la distinta influencia de la edad
en la demanda de vino y en la de cerveza. Asi, entre los 25 y los 44
afios, la influencia de la edad es mayor en el consumo de cerveza,
mientras que a partir de los 45 afios, es a la inversa. Segun esto,
cuanto mds joven sea una poblacién, o cuanto mayor sea el mimero
de jovenes en un mercado, menor serd el consumo de vino en rela-
cidn al de cerveza.

En términos generales, todos los estudios identifican los hogares
de mayor consumo de vino en EE.UU., como los correspondientes a
familias de tamaiio reducido, sin nifios en el hogar, con profesiones
liberales, viviendo en niicleos de poblacién grandes, no rurales y
situados preferentemente en el oeste, de edad adulta, y con unos
niveles de renta altos. Estos resultados se ven confirmados por una
encuesta realizada en 1991 en EE.UU. (2). En ella se obtiene que el
42% de los adultos beben vino, aunque tan sélo el 5% se pueden

(2) La encuesta fue realizada por «The Wine Spectator» sobre una muestra representativa de 1.500
adultos repartidos por todo el pais, disefiada con ¢l objetivo de deliminar las opiniones de los america-
nos sobre el vino as{ como las caracteristicas de la poblacién consumidora.
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considerar bebedores frecuentes, en el sentido de beber més de 1
botella a la semana. La mayoria de estos bebedores son de una edad
entre 30 y 45 afios, pertenecen a los estratos superiores de rentas y
su nivel de educacidn es elevado.

Por otra parte, ha comenzado en los \ltimos afios una tendencia a
las disminucién del consumo de vino en EE.UU., que estd enmarca-
da dentro de una tendencia mds general de descenso en el consumo
de bebidas alcohélicas. El trabajo de Williams y Debakey (92), aun-
que referido al andlisis de la evolucion del consumo global de alco-
hol, y no especificamente al del vino, si resulta significativo, en la
medida en que al incorporar variables demogréficas, puede ser ltil
para comprobar la medida en que se estdn imponiendo nuevas pautas
culturales en el consumo de alcohol, lo que indudablemente puede
afectar al vino, aiin en aquellos paises con bajos niveles de consumo.
El estudio, después de constatar una tendencia a la disminucién en el
consumo de alcohol desde 1982, se centra en la determinacién de los
estratos de poblacién donde esta tendencia se manifiesta mds acusa-
damente. Asi, aunque el incremento de la abstencién y el descenso
en el nimero de grandes bebedores, son caracteristicos de todos los
grupos sociodemograficos analizados, se pueden establecer algunos
rasgos especificos dentro de esta tendencia. De esta forma, al consi-
derar la influencia del sexo y la edad, destaca como, dentro de las
mujeres, el nimero de bebedoras desciende tnicamente en las eda-
des inferiores a los 44 afios. También influye el hecho de trabajar o
no, descendiendo, tanto para hombres como para mujeres, la pobla-
cién bebedora dentro de la que estd trabajando, mientras que en la
que no lo hace no hay cambios. Por otra parte, parece existir una
relacién directa entre esta tendencia y la renta, de forma que los
mayores descensos se dan en los mayores estratos de renta, al mismo
tiempo que no se detectan cambios en la abstencién de negros ¢ his-
panos, grupos étnicos con un nivel de renta medio inferior. Final-
mente, resulta clarificador observar como los mayores aumentos en
la abstencién y descensos en el nimero de bebedores se dan en el
grupo de divorciados y separados, que son los que, en general, tie-
nen que realizar un mayor esfuerzo de integracién social. Es decir,
es en el segmento de la poblacién con un mayor consumo de vino
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donde se estan produciendo los mayores cambios, y estos cambios se
dirigen hacia un menor consumo de alcohol.

A pesar de esto, en la encuesta mencionada anteriormente, cen-
trada en el vino exclusivamente, se puede observar como €ste man-
tiene, en contraposicién al resto de bebidas alcohdlicas, una cierta
imagen positiva. Al extrapolar los resultados a toda la poblacién nor-
teamericana, se obtiene que el 82% de ésta, considera que no estd
mal el beber vino de vez en cuando, y que puede ser incluso benefi-
cioso. Esta aceptacién social se mantiene para el vino ligado a las
comidas mas o menos especiales, como las del fin de semana, reali-
zadas no necesariamente con invitados.

Por otra parte, todos estos datos parecen revelar la existencia de
una tendencia que puede afectar a medio plazo al consumo de vino,
en la medida en que reflejan la imposicién progresiva de nuevas
pautas de consumo en la sociedad. La creciente preocupacién por la
salud y por la imagen estd imponiendo una nueva escala de valores y
actitudes sociales donde el consumo de alcohol queda relegado a
ocasiones especiales, no entrando en la dieta cotidiana. Un compor-
tamiento similar es observado también en Francia por Sulkunem
(89) que al analizar la evolucién del consumo en Francia, sefiala
como en la sociedad de hoy en dia, el beber menos y mejor se ha
convertido en un simbolo de superioridad cultural. Las nuevas pau-
tas dietéticas son adaptadas en una primera fase por las categorias
sociales pertenecientes a los estratos de renta superiores, y progresi-
vamente se difunden al resto de la sociedad.

Este trabajo, se centra en el estudio de la evolucion del consumo
segin los diferentes grupos socio-profesionales, la dimensién
rural/urbana del municipio y la localizacién regional, analizando en
particular las diferencias en la evolucién del consumo de vino y en
la composicién de la estructura de las bebidas consumidas. Entre los
resultados destaca como ¢l descenso en el consumo se ha producido
en todas las categorias sociales, aunque mas acusadamente en los
estratos altos de la poblacién, que eran precisamente las categorias
menos bebedoras. Esto ha hecho que las diferencias entre los distin-
tos niveles de consumo no sélo no se hayan reducido sino que han
aumentado con el tiempo. Este comportamiento se debe a lo que el
autor denomina una difusién hiertica de las pautas de comporta-
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miento. Son las categorias sociales superiores las que primero modi-
fican sus pautas de consumo, extendiéndose estas progresivamente
al resto de la sociedad, pero como estas categorias continian cam-
biando las diferencias van aumentando.

Resulta también importante observar como se ha producido esta
evolucion segun el caracter rural/urbano del municipio y la localiza-
cién de éste en una regién productora o no de vino. La influencia de
la dimensién del municipio no parece tener una influencia significa-
tiva aunque si su localizacién geografica. El descenso en los niveles
de consumo de vino ha sido similar, pero las modificaciones en la
estructura del consumo entre todas las bebidas ha sido menos acusa-
da y mds lenta en las regiones del sur de Francia, tradicionales pro-
ductoras y consumidoras de vino. En aquellas regiones donde ¢l con-
sumo estaba diversificado, con una mayor importancia de la cerveza,
se ha avanzado en esa direccion. Esta situacion se explica porque el
descenso del consumo se ha localizado fundamentalmente en el de
consumo diario realizado en casa durante las comidas, que como ya
se ha mencionado, se ha revelado con pocas posibilidades de sustitu-
cién. En las regiones del sur, donde el consumo mayoritario se reali-
za fundamentalmente de esta forma, los cambios han sido menores,
y aunque el descenso se ha producido, el papel del vino continda
siendo importante.

Estas tendencias también se observan en el trabajo de Aigran y
col. (91), al sefialar como los mayores cambios se han producido en la
frecuencia del consumo, de forma que los consumidores habituales
han sido reemplazados por consumidores ocasionales que relegan el
consumo a situaciones mas o menos ocasionales. Aunque sigue siendo
mayoritario, al realizarse mas de la mitad del consumo total en Francia
de esta forma, es el consumo de vino en la comidas diarias el que estd
en regresion, mientras que el ocasional, consumido méds o menos fre-
cuentemente se mantiene estable o se desarrolla ligeramente.

En este estudio se analizan también las diferencias en la evolu-
cién del consumo segin las caracteristicas demogréficas de la pobla-
cion, edad y sexo, y las categorias sociales, para lo que establece una
tipologia de la poblacién en 12 grupos, viendo como en cada uno
han evolucionado el nimero de no consumidores, de consumidores
regulares y ocasionales.
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Los resultados son reveladores para explicar la evolucién del
comportamiento que se ha producido en Francia. Asi, en cuanto a la
edad, en todos los estratos se ha producido un aumento de los no
bebedores y una disminucién de los consumidores habituales, aun-
que m4s acusadamente en las de 25 a 55 afios. La comparacién de la
distribucién a lo largo de diez afios, permite confirmar a los autores
la hipétesis de un comportamiento estructuralmente diferente de los
jovenes franceses en relacidn al consumo de vino, en el sentido de
que ganan importancia relativa, entre los 25 y los 40 afios, los consu-
midores ocasionales. En cuanto a la influencia del sexo, se observa
como el mimero de bebedores ocasionales ha aumentado en hom-
bres, permanecciendo estable en las mujeres, aunque dentro de estas
ha aumentado mucho mas el nimero de no bebedoras.

Finalmente, al analizar como estas tendencias se han manifesta-
do en los diferentes grupos sociales, no resulta sorprendente obser-
var como las dos terceras partes de los que beben vino todos los
dias, que es el segmento en mayor regresién, se concentran en los
agricultores, jubilados y trabajadores manuales. Por el contrario el
consumo ocasional se concentra en las categorias clasificadas como
burgueses tradicionales, y técnicos jovenes, perdiendo importancia
el aspecto generacional y gandndolo el social. Como los autores
sefialan los tipos de vida mas modernos se caracterizan, en contrapo-
sicion con los tipos de vida més tradicionales, por un consumo oca-
sional de vino, o incluso una ausencia de consumo.

En definitiva, parece que en todos los pafses la homogeneizacion
de las formas de vida y de organizacién del trabajo, la preocupacién
creciente por la salud, la imagen y el aspecto y la forma fisica, la
introduccion de nuevas bebidas y la difusién de pautas dietéticas y
culturales, conducen a un modelo donde no tiene cabida el consumo
diario de vino, el cual va ademds adquiriendo progresivamente una
imagen negativa.

V. LA INFLUENCIA DE LA PUBLICIDAD

La utilizacién de la publicidad para fomentar el consumo de vino
se enfrenta en muchos pafses a una legislacién restrictiva que intenta
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frenar el consumo de alcohol. A pesar de ello, atin continda siendo
un poderoso medio y tanto las instituciones oficiales de los paises
productores como las empresas del sector destinan importantes
sumas a este fin (3).

Empiricamente se ha constatado la influencia de la publicidad
sobre el consumo. Asi, por ejemplo, gran parte del incremento pro-
ducido en Japén, se achaca a unas campaiias de publicidad muy
agresivas que relacionan el consumo de vino con el fin de semana.
De la misma forma se pudo constatar una subida importante del con-
sumo norteamericano a finales de 1991, como consecuencia de un
programa de televisién que resaltaba los efectos beneficiosos sobre
la salud de un consumo moderado de alcohol. Estos hechos parecen
confirmar los efectos positivos de las campaiias publicitarias sobre el
consumo, al menos temporalmente. A pesar de ello, los escasos estu-
dios que han introducido la publicidad como variable explicativa en
el andlisis de la demanda de vino, han obtenido resultados poco
satisfactorios. Entre estos trabajos, destacan los realizados por Duffy
(83), Tegene (90), y Makowsky y Whitehead (91).

Duffy (83), estima las funciones de demanda de vino, cerveza y
licores en el Reino Unido, introduciendo como variable explicativa
los gastos en publicidad, resultando tinicamente significativa en el
caso de la cerveza, aunque la elasticidad obtenida es muy baja. Con-
trasta, asimismo la posibilidad de que exista simultaneidad entre la
demanda del producto y la de publicidad, en el sentido de que cuanto
mayores sean las ventas, mayores serdn los gastos realizados por la
empresas, y a la inversa. Esta posibilidad también es rechazada en el
caso del vino, lo que resulta sorprendente, como seiiala el autor, si se
tiene en cuenta que dentro del consumo de vino, se incluye el de
brandys y generosos, sectores que han destinado en este pais sumas
importantes a las campaiias publicitarias. Tampoco resulta significa-
tiva la variable de gastos en publicidad, en la estimaci6n que realiza
Tegene (90) de la demanda de vino.

El andlisis de Makowsky y Whitehead (91) resulta relevante, no
por el dmbito geogrifico que considera, la provincia de Saskatche-

(3) En D. Martin y L. M. Albisu (89), se recogen una valiosa informaci6n sobre los gastos realiza-
dos en publicidad de vino, tanto genérica como marquista, en los principales paises importadores de
vino espaiiol.
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wan en Canad4, sino porque contempla un caso poco usual y de
indudable interés empirico. En esta provincia, hasta octubre de 1983,
habia estado en vigor durante 58 afios una prohibicién sobre la
publicidad a las ventas de vino, cervezas, y licores. En esa fecha se
autorizo su realizacion en radio y televisién para la cerveza y el
vino, y en periédicos y revistas también para los licores. Los autores
aprovechando esta situacion, realizan un estudio del impacto de la
publicidad sobre las ventas de la bebidas alcohélicas utilizando datos
mensuales desde 1981 hasta 1987. Entre sus resultados destaca
como la publicidad no tuvo efectos significativos sobre el consumo
de vino, cuya tendencia al aumento no se vio reforzada. Por otra
parte, si lo hizo sobre el consumo de cerveza y licores, en el sentido
de favorecer a la primera, mucho méas popular entre la poblacién.

Estos resultados ponen en entredicho la influencia de la publicidad
y su contribucién en la modificacién de las preferencias de los consu-
midores, en el sentido de que no juega un papel determinante en su
proceso de eleccion de adquirir o no vino. Serfa la decisién de cudnto
vino comprar y qué vino comprar la més influida por la publicidad.

En esta linea, la eficacia de las camparias genéricas de publicidad
realizadas con el fin de aumentar el consumo de vino entre la pobla-
cion resulta dudosa. Aunque serian necesarios mdis estudios, para
contrastar esta hipdtesis, parece que otras variables tienen una mayor
importancia en la modificacion permanente de las preferencias de
fos consumidores, y en la modificacién de las tendencias del consu-
mo a medio y largo plazo.

El volumen de los gastos realizados en publicidad y promocién
realizados por las empresas o por las instituciones oficiales de los
distintos pafses, ponen en evidencia una mayor importancia de la
publicidad en la distribucién del consumo entre los distintos tipos y
marcas de vinos, teniendo su mayor influencia en la obtencién y en
el mantenimiento de cuotas de mercado.

VL. CONSIDERACIONES FINALES

Los problemas a los que se enfrenta en la actualidad el sector del
vino no van a encontrar su solucién en los proximos afos en el lado
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del consumo, continuando la tendencia global al descenso. El cono-
cimiento de los factores que inciden en esta tendencia permite esta-
blecer que, a pesar de ello, existen subsectores con un potencial de
crecimiento importante. Su estudio y andlisis es importante en la
medida en que la posibilidades de éxito y supervivencia en este sec-
tor estan, cada dia m4s, en funcién de la capacidad de adaptarse a las
condiciones de la demanda.

Entre los factores econdmicos es la renta la que parece que va a
continuar teniendo en los préximos afios una influencia mas signifi-
cativa en la evolucién del consumo de vino en todos los paises. El
aumento de renta de la poblacién provoca un aumento de la deman-
da de calidad y de la demanda de diferenciacion. Los consumidores
valoran el disponer de una diversidad de productos a su alcance,
apreciando sus distintas caracteristicas. Esto estd permitiendo la
introduccién del vino en los paises no productores, que lo conside-
ran, inicialmente, como un producto casi de lujo, y el aumento de la
demanda de vinos de calidad y de marca en los paises grandes con-
sumidores.

Aunque la influencia de los precios en el proceso de eleccion del
consumidor hacia el vino se ha revelado poco significativa, esto no
quiere decir que estos no tengan importancia. Esta aumenta una vez
que el individuo ha decidido adquirir vino, revelidndose como una
variable fundamental en la competencia entre los distintos tipos y
marcas de vinos. La diferenciacién exigida por el consumidor, con-
lleva no sélo estar disponible permanentemente, sSino también ser
accesible.

Finalmente, existen factores sociales y demograficos que estan
incidiendo de forma importante sobre el consumo de vino. La inter-
nacionalizacién y homogeneizacion de las formas de vida y de orga-
nizacién del trabajo entre todos los paises estdn afectando sobre todo
a la frecuencia del consumo. Progresivamente el vino estd siendo
desplazado de las comidas diarias, reservandose para las ocasiones
mas o menos festivas, realizas tanto dentro como fuera del hogar, lo
que, por otra parte esta provocando indirectamente al desplazamien-
to de la demanda de vinos de mesa hacia los de calidad.

Adicionalmente, en general, el consumo de alcohol se enfrenta a
una corriente que va imponiendo progresivamente como una con-
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ducta socialmente aceptada la ausencia de consumo. A pesar de ello,
el vino mantiene, no sélo en los paises tradicionalmente consumido-
res, una imagen positiva fundamentalmente ligada a ocasiones relati-
vamente especiales, como pueden ser las comidas familiares de fin
de semana. En esta 6ptica, las posibilidades de aumento del consu-
mo estan ligadas a la capacidad de resaltar los aspectos beneficiosos
del consumo moderado de vino, particularmente en aquellas socieda-
des donde la cultura del vino no tiene arraigo social.
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ANEJO 1
Cuadro A
CONSUMOS PER CAPITA DE VINO (litros). MEDIAS ANUALES
197274 ) 1975177 36 - | 1988190 *
Francia ...coecevcevvevennns 104,7 101,4 73,6
Italia ...... 98,7 93,9 71,5
Argentina 92,9 89,1 79.5 62,4 54,9
Portugal 104,2 86,4 84,5 67,7 52,3
Suiza 49,8 48,6 46,9 * 48,3 47.8
Espafia 779 70,0 * 60,5 485 46,7
Austria 37,2 359 35,8 35,1 34,7
Chile 55,8 56,6 46,6 39,7 31,5
Grecia ........... 29.8 28,4 36,6 28,8 31,6
R. F. Alemania 21,0 22,5 248 % 249 26,0
Dinamarca .... 8,1 10,7 13,9 19,2 21,2
Bélgica ..... 13,9 14,6 20,2 21,7 21,1
Australia 21,9 12,8 17,4 21,0 19,3
Holanda . 8,1 10,3 12,6 15,1 14,6
Suecia ..., 7.2 8,2 94 11,4 12,9
R. Unido ....... 48 49 78 10,2 12,5
R. D. Alemania 7,0 9,1 10,9 11,6 -
Canadd ........... 39 53 6,5 7.9 9,2
USSR ... 12,5 14,8 149 10,8 7,6
EE.UU. .. 6,8 72 8,3 9,1 8,1
Finlandia .. 2,8 4.4 39 2,6 6,0
Noruega . 2.6 3,0 43 5.1 6,2
Irlanda ... 2,1 2,1 3.1 34 39
Japon .o 0.4 0,4 0,5 0,9 1,0
* Office International de la Vigne et du Vin. Bulletin de I'OIV. Varios afios.
Fuente: Food Balcnce Sheets. FAQ. Varios afios.
ANEJO II
Cuadro B
CONSUMO TOTAL DE VINO (000 hl). MEDIAS ANUALES
Cfaasns | 185 | 1988/90
Francia ....ccccceeceeveersiescenscssnnncnncennne. | 54.886 46.161 41.419
Ttalia oo 60.515 46.301 37.392
ESpafia ...cocoveeneenereeiceeereeeneenene 25.887 19.681 16.758
R. F. Alemania .....c.cccooeecreeeerniicenieennns 12.545 15.903 16.065
Portugal ...coccririeiecereeeecein 7.495 7.951 5219
R. Unido ... 2.581 5.821 6.319
Resto CEE 6.492 8.955 8.824
CEE ... 170.401 159.872 150.773 131.996
USSR ... 30.500 36.033 36.033 19.378
EE.UU. ... 13.259 16.143 20.305 19.977
Argentina .. .| 19472 21.711 20.188 18.419
OO ceveeveveriverrrreercrseeeneeeenemenmeeneneeeee | 45,722 50.587 53.177 47848
Total Mundial 279.354 284.346 | 280.476 237.618

Fuente: Office International de la Vigne et du Vin. Bulletin de I'OIV. Varios aiios.
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RESUMEN

A partir de una revisién bibliogréfica de los trabajos realizados sobre la
demanda y el consumo de vino, el articulo trata de delimitar las variables econd-
micas, sociales y demogréficas que han determinado su evolucién en los distintos
paises en los dltimos afios. El conocimiento de estos factores, as{ como la forma
en que su influencia se manifiesta es imprescindible para poder establecer aquellos
mercados y subsectores donde el potencial de crecimiento en el consumo de vino
es mayor. Asimismo la comparacion entre paises con diferente situacién y evolu-
cién del mercado del vino puede arrojar luz sobre la posibilidad de una internacio-
nalizacién de los patrones de consumo de bebidas alcohdlicas.

RESUME

Sur la base d'une révision bibliographique des travaux réalisés au sujet de la
demande et de Ia consommation du vin, I'article se propose de cemner les variables
économigues, sociales et démographiques qui en ont conditionné 1'évolution dans
les différents pays pendant ces derniéres années. La connaissance de ces facteurs,
ainsi que de la fagon dont leur influence se manifeste, devient indispensable au
moment d'établir les marchés et les sous-secteurs ol la consommation du vin a de
plus grandes possibilités de s'accroiire. Par ailleurs, la comparison entre les pays
dont la situation et 'évolution du marché du vin différent peut illustrer une éven-
tuelle internationalisation des patrons de consommation des boissons alcooliques.

SUMMARY

On the basis of a bibliographic review of papers on the demand for and con-
sumption of wine, this article tries to identify the economic, social and demograp-
hic variables that have determined their evolution in various countries over recent
years. It is essential to identify these factors and their impact in order to be able to
establish the markets and subsectors with a higher growth potential in wine com-
sumption. Furthermore, a comparison between countries where the situation and
evolution of the wine market differ may identify a possible internationalization in
patterns of alcoholic berverage consumption.




