EL VINO EN ESTADOS UNIDOS
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[. INTRODUCCION

Varios han sido los factores que han limitado en los dltimos
afios la potencialidad de crecimiento del sector vitivinicola,
segmento tradicional de nuestra agricultura. La incorporacion a la
CEE impuso severos limites al crecimiento de la produccién como
consecuencia del fuerte desequilibrio entre oferta y demanda en los
mercados europeos. La competencia por introducirse y mantenerse
en un mercado cada vez mds exigente lleva al sector a adoptar
politicas dirigidas mds a un aumento de la calidad y una adaptacién
a la demanda de los consumidores, huyendo de los incrementos en
las producciones.

Esta situacién se traslada también a los mercados internaciona-
les, donde al cambio en la tendencia en el consumo se une el com-
portamiento de los paises no productores tradicionales, que estin
imprimiendo un dinamismo y competitividad elevada en su funcio-
namiento.

En esta Optica, el conocimiento del marco en el que se desarrolla
el sector en estos paises es un aspecto importante que puede ser utili-
zado para la elaboracién de estrategias propias de desarrollo secto-
rial. Es en esta linea donde se inscriben los objetivos de este trabajo
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centrado en Estados Unidos. En particular se trata de analizar de una
forma descriptiva las tendencias del mercado interior y el marco
legislativo y politico en el que se desenvuelve la industria en dicho
pais.

Il. ALGUNAS CONSIDERACIONES PREVIAS

Es muy dificil comprender el sector norteamericano del vino, si
no se tiene presente que EEUU no es, ni nunca ha sido, un pais con-
sumidor de vino. Es mds, més de la mitad de los norteamericanos
no beben ningtin tipo de bebida alcoh6lica. Sin embargo, las dimen-
siones geograficas del pafs hacen muy poco vélidas las generaliza-
ciones, y mas atdn en este sector, donde se da un alto grado de con-
centracion tanto en las actividades de produccién como en las de
consumo.

Historicamente, ademads, el paifs se ha visto afectado de forma
ciclica por movimientos antialcohélicos, muy bien organizados y
con una gran influencia en la sociedad, convencidos de que cual-
quier tipo de consumo alcohélico es malo y que no solo debe ser evi-
tado sino que debe ser prohibido. Estas tesis fueron las que origina-
ron los 14 afios de prohibici6n, cuyas secuelas atin perduran, al dejar
su desaparacién en manos de los diferentes Estados la regulacién del
comercio del vino.

Como consecuencia de la fuerte concentracion en la localizacién
de la produccién y de la autonomia estatatal en esta materia, el vino
es el vnico producto agricola para el cual no esta asegurado un libre
comercio entre los distintos Estados, funcionando en muchos aspec-
tos como si fuesen paises independientes.

Por otra parte, en los iltimos afios, el vino esta adquiriendo en
este pais una importancia creciente. Se ha intensificado la actividad
de los movimientos antialcohélicos, y se ha producido también un
aumento de la presién ejercida por la industria para lograr un mayor
apoyo por parte de las instituciones. De esta forma, por primera vez
en la legislacién agraria de los EEUU, en la Farm Bill de 1990 se
hacia referencia al sector del vino a través de una enmienda introdu-
cida en el Congreso por la cual la Secretaria de Agricultura debia
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realizar un estudio para determinar posibles mejoras en los mecanis-
mos existentes para apoyar el sector, y nuevas actuaciones para
fomentar la produccién y expandir mercados exteriores. Posterior-
mente, las restricciones presupuestarias han impedido su realizacién,
Sin embargo, esta creciente preocupacién por el sector sigue vigente,
y también por primera vez el Comité de Agricultura del Congreso
llevé a cabo a finales de octubre de 1991, un debate piiblico destina-
do exclusivamente al sector del vino, y centrado en analizar las acti-
vidades del Departamento de Agricultura para sostener y apoyar a
este sector, teniendo en cuenta su cardcter de producto agricola.

Este interés creciente por el sector del vino es consecuencia de
importantes cambios que se han producido en la industria en los ulti-
mos tiempos y que han originado un mayor protagonismo de los
vinos norteamericanos en los mercados mundiales, asi como un mer-
cado interior, destino tradicional de las exportaciones europeas, fuer-
temente competitivo.

La industria norteamericana del vino es una industria joven sin la
tradicion de la europea, muy dindmica, con cambios constantes en
una adaptacién continna a las condiciones del mercado. Su desarro-
llo es posterior a la segunda guerra mundial, y se localiza fundamen-
talmente en la segunda mitad de la década de los setenta. En estos
afios se modificé la legislacién californiana relativa a la fijacién de
los precios del vino, pasando a ser libres. Esto produjo una profunda
transformacion en la comercializacidn del vino, iniciandose un pro-
ceso de concentracion en la distribucién que ha afectado de forma
importante el desarrollo de la industria.

La identificacion de la industria californiana con la totalidad del
sector productor de vino en EEUU no es casual. De los 16 millones
de HI que aproximadamente se producen cada afio en este pais, el
90% procede del Estado de California, el 6% de Nueva York, el 2%
de Washington y el resto se encuentra repartido en otros Estados,
con producciones ya muy reducidas, aunque en algunos casos en
expansién, como en Oregon.

El mercado norteamericano es deficitario en vino, aunque pro-
gresivamente cada vez menos. Su déficit comercial ha disminuido en
los dltimos cinco afios, pasando de 995,2 millones de dédlares en
1986 a los 772,5 en 1991. Esto no sélo ha sido debido a la debilidad
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del délar, que ha dificultado las importaciones, sino también al
apoyo institucional a las exportaciones y al aumento de la importan-
cia de la produccién californiana en el abastecimiento interior.

Un factor adicional lo constituye la tendencia a la disminucién
en el consumo de vino que se ha manifestado en la segunda mitad de
la década de los ochenta. La tendencia, explicada en ocasiones por la
imposicién de pautas de comportamiento favorecedoras del descenso
en el consumo de alcohol, se ha centrado, fundamentalmente en el
consumo de vino y licores como puede apreciarse en el cuadro 1.

Dentro de los vinos, el mayor consumo corresponde a los vinos
de mesa, con aproximadamente el 75% del consumo total de vino.
De estos, el 80% proceden de California, y el 15% son importados,
en una proporcion decreciente. Aunque la disminucién del consumo
ha sido acompafiada por un descenso de la produccién interior, su
cuota de mercado es cada vez mayor, al haberse producido un des-
plazamiento de las importaciones por la produccion californiana (ver
grafico 1).

I1.1. La Segmentacion del mercado

Dentro del conjunto de vinos los distintos tipos presentan carac-
teristicas y tendencias del mercado diferentes. Asi, es posible distin-
guir entre vinos de mesa, de licor, espumosos y naturales. El mayor
porcentaje en la comercializacidn interior corresponde a los vinos de
mesa con mas del 75% del conjunto de vinos (cuadro 2), le siguen
los espumosos, con casi el 9%, los de licor, con el 7,4% y los natura-

Cuadro [
COMERCIALIZACION DE BEBIDAS ALCOHOLICAS EN EE.UU.
Miliones de litros © . TAV.
1970 1980 1985 1990 80170 - $0/80
Cerveza ..oooeeeernenn, 14.428,5 20.901,8 21.466,6 22.698,3 3.8% 0,8%
Vino ... 1.012,0 1.811,6 1.868,5 1.607,0 6.0 -1,2%
Licores ......coccoreenenan 1.470,5 1.713,1 1.614,5 1.402,3 1.5% -2.0%

Fuente: Impact. Data Bank.
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-'Célﬂmnm @ Oftros estados - Importaciones -

Fuents: Wines & vines. .-

Cuadro 2

COMERCIALIZACION DE VINO EN EE.UU. POR TIPOS
(Millones de cajas de 9 litros)

. L loaere - i9s0 | isss |- 1989 | 1990
V. MES8 «oeeecceeeietreererenecsieens 55,9 150,8 159,2 136,7 136.8
Espumoso . 9,3 12,7 19,4 16,4 15.1
V. Licor ....cue.e..e. . 31,1 19,1 14,3 14,5 13,2
Especiales naturales ........cccooo.... 11,8 13,6 10,7 10,6 10,0
Vermotth ..o, 4,2 3.7 29 2,6 24
OUr08 (¥} creeeereeeeeeeieereccerenenae e 0,3 1,5 0,9 0,7 0.6
TOTAL ..ot rreeseeiees 112,6 201,3 207.4 181.,4 178,1

(*) Incluye la sangria.
Fuente: Impact Data Bank.

les, con el 5,6%. Dentro de todos ellos, los mayores descensos del
consumo se han registrado en los de licor, con mayor graduacién
alcohélica. Esta tendencia al descenso se inicié en la década de los
setenta, y ha sido producida por el desplazamiento hacia el consumo
de vinos blancos. En el resto de vinos, la tendencia al descenso es
posterior, y se inicia particularmente a partir de 1985.
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Otra categoria no incluida dentro de los vinos, pero que ha teni-
do gran importancia en el mercado americano, son los «cooler». Se
trata de bebidas de baja graduacioén alcohélica compuestas por vino
y otros productos, como los zumos de frutas. Su consumo experi-
mentd un «boom» a principios de la década de los ochenta, inicidn-
dose su descenso también en la segunda mitad. En 1991, se han visto
negativamente afectados por la imposicién de un nuevo impuesto
federal al consumo de 0,9 $/galén, que ha incidido particularmente
en los vinos de mds bajo precio. Se trata, por otra parte, de un seg-
mento del mercado donde existe una gran concentracién empresa-
rial. Son dos empresas (Seagrams y Gallo), las que abastecen casi en
exclusiva el mercado.

Dentro de los vinos de mesa, la elevada diferenciacién del pro-
ducto lleva a una elevada segmentacién del mercado. Un primer
aspecto que hay que tener en cuenta al referirse a los vinos de mesa,
es que su concepto no se corresponde con el utilizado en Europa,
que lleva implicita una valoracién de la calidad del producto. En el
mercado americano, los vinos de mesa son todos aquellos que tienen
una graduacién alcohélica no superior a los 14 grados, independien-
temente de su calidad.

La segmentacion del mercado de los vinos de mesa se produce
en base al precio de venta del producto. Una primera distincién son
los «jug», con precio inferior a los 3 délares/botella, y los «pre-
mium», con precio superior. Dentro de estos se diferencian los
«popular premium» (de 3 a 7 $/botella), los «super premium»
(entre 7 y 14 $/botella), y los «ultra premium» ( superior a los 14
$/botella). Las caracteristicas del mercado de cada uno de estos
segmentos son muy diferentes, tanto en los que respecta al produc-
to como a la estructura de la industria abastecedora, y a las pers-
pectivas de futuro.

El descenso del consumo se estd centrando particularmente en
los «jug», aunque todavia representan el 65% del mercado total de
vinos de mesa. Se trata de los vinos de mas baja calidad, incluyéndo-
se los denominados genéricos o semi-genéricos (California Chablis,
California Burgundy, etc.). Se comercializan en envases grandes,
superiores al litro, y proceden en su mayoria del valle central de
California. Es un segmento en el que la concentracién empresarial es
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muy elevada. Son muy pocas empresas de gran tamailo, que mane-
Jan grandes volimenes de produccién ¥ que pueden ofrecer precios
bajos. La penetracion de una nueva empresa en este segmento es
casi imposible. De todas ellas, destaca Gallo. Es la mayor empresa
productora de vino no sélo de California, sino de todo el mundo. Se
estima que domina el 40% del mercado total del vino en EEUU. En
los genéricos su cuota de mercado alcanza el 30%, con una ventas
anuales proximas a los 31 millones de cajas. Es una empresa fami-
liar, con una elevada integracién vertical que le permite mantener
unas economias de escala importantes. No s6lo producen el vino,
sino que poseen una fabrica propia de vidrio para la elaboracién de
botellas, tres empresas de transporte y otra de etiquetado. La tnica
actividad que no dominan es la elaboracién de los corchos, que son
importados de Portugal. Para Gallo, el concepto de bodega y de ela-
boracién del vino es, fundamentalmente, industrial y empresarial. Se
estima que manejan el 15% de la cosecha de California, y Unicamen-
te el 15% de la totalidad de uva que utilizan procede de unas 6.000
Has de vifiedos de su propiedad.

Aunque el segmento de los «jug» es el principal de las ventas de
Gallo, no es el tnico. La produccién total de la empresa es de casi
600 millones de litros (unos 65 millones de cajas), de los que corres-
ponden a los «jug», aproximadamente, la mitad. E1 tamario de la
empresa ha permitido a Gallo dominar los segmentos de menor pre-
cio. En los tdltimos afios, se estd comenzando a introducir en los
vinos varietales, particularmente en los «popular premiums», que
representan en la actualidad el 14% de su produccién. Las exporta-
ciones de Gallo, también estdn en expansién debido, en gran parte,
al apoyo y a las subvenciones estatales que reciben. Exportan,
aproximadamente, el 10% de su produccién. Los destinos mads
importantes son Canadé, Reino Unido, Japén, Sudamérica y los pai-
ses escandinavos.

Los «premium» son en su totalidad vinos varietales, de una cali-
dad superior en relacién a los «jug». En la actualidad representan el
35% del mercado americano, y su consumo est4 en alza, siguiendo la
ténica general manifestada en todos los paises hacia un consumo
menor pero mejor de vino. En comparacién con los «jug», conforme
se va subiendo en la escala de precios aumenta el nimero de empre-
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sas y disminuye el mimero de consumidores. Se trata de negocios
diferentes. Mientras que el segmento de los «jug» es el de los gran-
des nimeros, con muy bajos mérgenes, con una gran importancia de
la distribucién del producto y donde competir con las grandes
empresas es casi imposible, el segmento de los «premium», particu-
larmente el correspondiente a los de mayor precio, presenta caracte-
risticas opuestas. Los mdrgenes son muy altos y todo el objetivo es
individualizar al consumidor, primando la exclusividad y la origina-
lidad del producto para obtener una lealtad hacia la marca. Aunque
el nimero de empresas es elevado, la competencia es muy alta. Las
empresas destinan sumas importantes en investigacién, tanto en
mejoras enoldgicas, como en técnicas de mercado. El tamafio de la
empresa desciende conforme se va subiendo en la escala de precios.

También conforme se va ascendiendo en la escala de precios, va
anmentando la relacién de las bodegas con la propiedad de la uva.
En el segmento de los «popular premium» ain es muy reducida. En
Glenn Ellen, por ejemplo, que es la cuarta empresa de este segmen-
to, con una produccion anual de unos 295 mil hectdlitros, tan solo el
1% de las uvas que utiliza son de su propiedad.

Dentro de los «premium», los «popular» son los mayoritarios,
con el 76% del total. Son los vinos donde més se estd localizando la
expansion del consumo, al tratarse de los de mds bajo precio. La
cuota de los «superpremium» es del 18%, mientras que los «ultra-
premium» absorben el 6% del mercado. En estos ultimos, mas que
hablar de segmento de mercado, habria que referirse a nicho de mer-
cado. En los préximos afios es posible que se produzca una transfor-
macion en el sector productor de estos vinos. A principios de los
ochenta se hicieron grandes inversiones, aumentando espectacular-
mente el nimero de bodegas en Napa y Sonoma, que es donde se
obtienen los mejores vinos. La recesién econémica junto con el des-
censo en el consumo, hace que no se estén cumpliendo las expectati-
vas creadas. Los precios estan tendiendo a la baja, y muchas empre-
sas estdn teniendo dificultades. Este segmento también se va a
enfrentar a mayores dificultades financieras como consecuencia del
impacto de la phylloxera que en la actualidad estd afectando a los
vifiedos de Napa y Sonoma. Se estima que en los proximos 10 afios
serd necesario replantar en esta zona el 75% de 1a superficie.
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Cuadro 3
EVOLUCION DEL NUMERO DE BODEGAS EN CALIFORNIA
Napa ......... 102 193 89,2%
Sonoma ... 78 154 97,4%
Califernia 470 769 63,6%

Fuente: Wine Institute,

Por otra parte, la concentracién empresarial es mayor en los seg-
mentos de menor precio. E1 75% de la produccion de los «popular»
es realizado por bodegas con unas ventas superiores al millén de
cajas anuales. Esta elevada dimensién les permite ofrecer precios
muy competitivos al aumentar las economias de escala. Como se
observa en el cuadro 4, las cinco primeras empresas del segmento de
los «popular», controlan el 68% de la totalidad de ventas realizadas
en este segmento, mientras que en los «ultra premium», esta relacién
disminuye al 12,1%. Esta alta concentracién, producida en los ulti-
mos afios, dificulta de forma importante la introduccién de nuevas
empresas, y es en parte responsable del descenso que ha tenido lugar
en las importaciones de vino debido a su sustitucién por la produc-
cion californiana.

En el segmento de los «Popular», que es el que mayor creci-
miento estd experimentando, las variedades predominantes son
White Zinfandel, Chadornay, White Grenache y Sauvignon Blanc,
por este orden. Gran parte del aumento del consumo se debe al éxito
del «White Zinfandel», presente tinicamente en este segmento de

Cuadro 4

CUOTA DE MERCADO DE LAS 5 PRIMERAS EMPRESAS DE CADA SEGMENTO
EN LA CATEGORIA DE LOS «<PREMIUM»

_Popular | % | siper ] % | Uira %
Gallo 18,7 Mondavi 56 Jordan 4,2
Sutter Home 14,8 Wine World Est. 5.6 Chalone 2,2
Sebastiani i3.5 Heublein Fine W. 4,7 Mondavi 2,2
Glen Ellen 11,3 Wine Alliance 4,6 Heublein Fine W, 2,0
Wine World Est. 9,6 Kendall-Jackson 4.4 Sonoma-Cutres 1,5
TOTAL 68,0 TOTAL 249 TOTAL 12,1

Fuente: Hambrecht & Quist, Inc estimates.
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precios. Se trata de un vino que fue lanzado por la empresa Sutter
Home Winery, segunda en importancia en este segmento después de
Gallo, a principos de los ochenta y que tuvo un éxito espectacular, a
pesar de la criticas adversas que recibié por la prensa especializada
del pafs. Su lanzamiento se realizé mediante la utilizacién de unas
técnicas de venta muy agresivas que lograron el desplazamiento de
los vinos blancos como los alemanes o el lambrusco italiano. Se
trata de un vino ligeramente rosado y un poco dulce, muy adaptado a
los gustos de los consumidores americanos. Su consumo adn sigue
en aumento, particularmente en los envases pequefios de 175 ml.

La importancia relativa de cada variedad viticola es diferente en
los distintos segmentos de precios, aunque en todos tiene una gran
importancia la Chadornay, reflejando la preferencia del consumidor
americano por los vinos blancos. En terminos relativos, la importan-
cia de la variedad tinta Cabernet-Sauvignon aumenta en los segmen-
tos de mayor precio. En el cuadro 5, se refleja la importancia relativa
de cada variedad en la comercializacién de vinos.

Como puede observarse, las 4 primeras variedades dominan el
75% del mercado de vinos varietales, que es el linico que estd en
expansion. Dentro de éstas, los mayores incrementos los tiene la
Chadornay, esperdndose que esta tendencia contintie en el futuro.
Estas expectativas vienen confirmadas por el dominio de esta varie-
dad en las nuevas plantaciones. En 1989, el 49% de las superficie de
Chadornay no estaba adn en produccién, mientras que para Zinfan-
del esta proporci6n era del 31%, y para Cabernet-Sauvignon del
30%.

La preferencia en el mercado americano hacia los vinos blancos
no ha dejado de aumentar. En 1980, el 53% del consumo de vinos de
mesa era de vinos blancos, mientras que en 1990 la proporcién se
habia elevado al 68%. Paralelamente los tintos han pasado del 27%
al 18% y los rosados del 20% al 14%.

I1.2. Perfil del Consumidor Americano

Con casi 20 mil millones de hectélitros, los EEUU ocupan el ter-
cer puesto en el ranking mundial relativo al consumo global de vino,
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Cuadro 5
CRECIMIENTO EN LA COMERCIALIZACION DE VINOS
VARIETALES POR TIPOS (%)

T {1991 it cajos) | 1o8787 %, 1989088 | 199089 | 1991190
White Zinfandel ..., . 15,0 354 8,1 20,8 34
Chardonay ...... 10,5 27,1 19,7 21,9 18,0
Cabernet S. . 6,0 16,7 9,5 174 11,1
Sauvignon B. ., 4,6 14,3 15,6 16,2 7.0
White Grenache .. 3.8 + + 21,2 -5,0
Chenin Blanc 23 -11,1 -4,2 -43 45
French Colomb. 1,6 -14,3 -11,1 6,3 6,7
‘White Riesling 0,8 -10,0 - -11,1 -
Zinfandel .... 0,9 - - - 12,5
Merlof ......ccovuvrveenrereriveinnes 1,0 - 333 50,0 66,7
TOTAL ...ovoeeeaiernne 47,7 16,9 16.3 15,5 7,0

Fuente: H & Q estimates.

aunque al referirse a los consumos per cépita, con una media de 7,8
litros per cépita, desciende al 30° lugar. Sin embargo, estas cifras
ocultan una gran heterogeneidad. Tan sélo 6 Estados: California,
Nueva York, Florida, Texas, Illinois y Nueva Jersey, absorben el
50% del consumo total de vino de los EEUU, repartiéndose el otro
50% entre los otros 44 Estados. Pero tampoco estos datos son repre-
sentativos del comportamiento diferencial del consumidor america-
no. Hay que referirse a los consumos por habitante, donde las dife-
rencias son acusadas. Prescindiendo de los Estados de Nevada y de
Columbia, donde los consumos son anormalmente altos, las diferen-
cias oscilan entre los 12 litros anuales de California, a los 0,57 de
West Virginia, o los 0,65 de Utah. A pesar de ello existen caracteris-
ticas comunes que permiten identificar el perfil del consumidor ame-
ricano de vino. Estas caracteristicas homogéneas son las que han
hecho que se produzca una tendencia al descenso del consumo en los
ultimos afios en casi todos los Estados. En 1991, tan sélo el Estado
de Colorado experiment6é un aumento del consumo per cdpita en
relacién con el afio anterior, registrandose descensos en todos los
demas. Es decir, no sélo se estd produciendo un descenso del consu-
mo en los Estados consumidores, sino que en aquellos donde los
bajos niveles hacian esperar un aumento este no se est4 produciendo.

Las razones estdn enraizadas en la ausencia del vino en la cultura
norteamericana. Los aumentos producidos en el consumo hasta mita-
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des de la década de los ochenta, fueron debidos a su adopcién por
una poblacién, fundamentalmente urbana, con alto poder adquisitivo
y culta. Esta poblacion no sélo no ha logrado imponer sus patrones
de comportamiento al resto de la sociedad, sino que se estd viendo
afectada por un cambio en sus valores sociales que estd haciendo
retroceder los niveles de consumo alcanzados. La importancia en el
cuidado de los aspectos relacionados con la salud y la imagen, junto
con la accién de los movimientos antialcohélicos, muy poderosos en
este pafs, estdn creando una nueva conciencia prohibicionista que
esta afectando al consumo de todas las bebidas alcohélicas como se
puede observar en el cuadro 6.

Por otra parte existen estratos de la poblacién y modos o formas
de consumo determinados, donde si existe un potencial de creci-
miento del consumo. El conocimiento del perfil del consumidor es
importante para determinar estas posibilidades. No sélo es importan-
te conocer quién bebe vino sino también qué tipo de vino bebe y
cémo o porqué lo hace.

En primer lugar, ya se ha mencionado que una gran parte de la
poblacién americana no bebe ningin tipo de bebida alcohdlica. Los
resultados de una encuesta realizada por Gallup en mayo de 1992
revelan que esta proporcién se eleva al 53%, obteniéndose que los
adultos que beben en alguna ocasién vino son el 22%, el 14% de
forma ocasional y el 8% frecuentemente, en el sentido de beber mas
de una botella de vino a la semana.

Dentro de 1a minoria de poblacion bebedora de vino, ya sea fre-
cuente como ocasional, los factores més determinantes del consumo

Cuadro 6
CONSUMO PER CAPITA DE DISTINTAS BEBIDAS ALCOHOLICAS
(Litros/cap)
R T T o M
Vino de Mesa 6,5 6,0 5.5 53 5,2 50
Espurnosos ... 0,6 0,5 0,6 0,6 0,5 0,5
Vino de Licor 0.6 0,5 0,6 0,6 0,5 0,5
TOTAL VINO .......ccccoene. 8.4 9,2 9,2 9,1 85 8.0 7.7
Licores Destilados ........... 7.2 6,6 6,2 6,0 5.8 57 57
CEIVEZA woveeeneereereremrenenens 92,5 89,8 90,9 90,6 89.8 88.7 91.3

Fuente: Wine Instituie.
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son la edad, la renta y la educacién. Asi, entre los bebedores fre-
cuentes son mayoria relativa los adultos entre 40 y 49 afios, mientras
que en los ocasionales, la edad se reduce a los 30 a 39 afios. En
ambos tipos tiene un efecto positivo la educacién universitaria y la
renta. Los mayores consumos se dan en los hogares con rentas supe-
riores a los 50.000 dolares anuales. Asimismo, mientras que el sexo
no parece tener una especial importancia, si la tiene el que la mujer
trabaje fuera del hogar.

Estas caracteristicas del consumidor determinan el tipo de vino
consumido preferentemente, blanco o rosado, y la ocasién en que se
hace, centrada en la cena, bien sea antes, durante o después, y en las
fiestas informales. Es decir, el consumo de vino presenta unas carac-
teristicas de bebida social, realizado fundamentalmente en salidas
del hogar, o dentro de éste pero en ocasiones especiales o en presen-
cia de invitados.

Al analizar los motivos aducidos en la encuesta para haber dis-
minuido el consumo de vino, figuran como mds relevantes, los
aspectos relacionados con la salud, el simple motivo de no querer
beber tanto, que refleja la influencia de los movimientos antialcohd-
licos, y el coste.

La importancia del coste se refleja en el hecho de que, para la
mayoria de los hogares norteamericanos, el vino es considerado un
producto de lujo. El 57% de los hogares no destina ninglin presu-
puesto mensual a la adquisicién de vino, mientras que el 46% desti-
na una cantidad inferior a los 20 délares mensuales. El precio medio
pagado por una botella de vino oscila entre los 5 y los 10 délares.

La importancia del elevado coste como razén aducida para no
aumentar o disminuir el consumo de vino, también determina que el
principal motivo aducido para adquirir vinos americanos y no impor-
tados sea su elevado precio. Asi, el consumo de vinos importados
adquiere una connotacién ain mayor de producto sofisticado y de
lujo. Entre sus consumidores predominan los de una edad inferior a
los 40 afios, su nivel de educacién es superior al del resto de bebedo-
IS y sus rentas son también superiores.

Todos estos factores hacen dificil el que se produzca a medio
plazo un aumento del consumo de vino en este pafs. La tendencia
parece orientada hacia un consumo realizado por una minoria culta y




232 ISABEL BARDAJI AZCARATE

adinerada, con unas preocupaciones crecientes por la salud y la ima-
gen, pero con unos gustos cada vez mas sofisticados y con una
demanda creciente de un producto diferenciado, casi individualiza-
do. La lealtad a la marca del consumidor americano es muy baja,
debido precisamente a la categoria que tiene el vino dentro de sus
pautas de consumo. Por otra parte, el consumidor cada vez es mas
sensible al precio, buscando pagar menos por un producto de calidad
aceptable.

11.3. Politica y Legislacion Vitivinicola

El origen de la actual politica norteamericana en el sector del
vino, data de los afios de la prohibicién. El triunfo del movimiento
puritano y conservador, dio origen a la aprobacién de la 18 enmien-
da de la Constitucién americana, mds conocida como la «prohibi-
cién» que entr6é en vigor el 16 de enero de 1920. Debido a ello,
durante 14 afios estuvo prohibida en todo el territorio de los EEUU
la produccién, venta o transporte de bebidas alcohdlicas. La produc-
¢i6én de vino unicamente qued6 autorizada con fines religiosos.

La Gran Depresion de 1929 trajo la necesidad para el gobierno
de buscar nuevas fuentes de ingresos. Esto junto con los efectos
derivados de la corrupcién publica que la prohibicién habia ocasio-
nado, facilitaron el surgimiento de un movimiento favorable a la
liberalizacién del sector, lo que finalmente se alcanzé en 1933, cuan-
do entré en vigor la 21 enmienda de la constitucién por la que se
daba fin a la prohibicién, pero a partir de un compromiso que ha per-
mitido mantener en manos de los Estados amplios poderes para
regular el comercio y la distribucién de bebidas alcohdlicas dentro
de sus fronteras. Esto hace que la legislacién vitivinicola norteameri-
cana sea extremadamente compleja, coexistiendo normas federales y
estatales muy diferentes entre los distintos Estados.

Otra caracteristica propia de la legislacién americana en el sec-
tor del vino, se deriva de su consideracién prioritaria como bebida
alcohélica y no como producto agricola. Asi, el Departamento
Federal con mayores competencias sobre el sector del vino, no es el
de Agricultura (USDA), sino el Departamento del Tesoro a través
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del «Bureau of Alcohol, Tobacco and Firearms» (BATF). En el
USDA, no existe una oficina del vino similar a las que existen para
otros productos agricolas, y sus actuaciones en este sector son muy
reducidas.

Teniendo en cuenta estas consideraciones generales, es posible
referirse a normas federales que proporcionan un marco legislativo
comun para todo el sector vitivinicola americano, aunque posterior-
mente en cada Estado adquiere connotaciones propias. Dentro de
estas normas generales se puede distinguir entre aquellas que afectan
a la produccién de las que Io hacen al comercio, y dentro de estas las
que regulan el comercio interior de las que lo hacen sobre el exterior.

1L.3.1. La Regulacién de la Produccién

Manfreda, J. y Mendelson, R. (1988) sefialan la existencia de dos
leyes federales que afectan a la produccién de vino. Una es la «Inter-
nal Revenue Code» de 1986, cuyos objetivos son estrictamente
recaudatorios, y otra es la «Federal Alcohol Administrative Act de
1935», mas dirigida a la proteccion del consumidor. La administra-
cién de ambas es competencia del BATF.

A diferencia de los paises europeos, no existe en EEUU ningiin
tipo de norma que regule los rendimientos de vifiedo, las pricticas
culturales, o a las variedades cultivadas. Asimismo tampoco existe
ningun control sobre la superficie. La filosoffa que inspira esta situa-
cion es que no debe existir ninguna restriccién a la entrada de nue-
vos empresarios y a la iniciativa privada, que sélo debe quedar limi-
tada en la medida en que afecte a la seguridad del consumidor. Asi,
la creacién y desarrollo de nuevas plantaciones se guia, fundamen-
talmente, por consideraciones de mercado, existiendo un margen
muy amplio en las posibilidades de accién de un empresario en rela-
cién a las practicas culturales y enolGgicas.

En cuanto a la «Internal Revenue Code», su objetivo prioritario
es la imposicién y recaudacion de un impuesto federal, que grava de
igual forma a todos los vinos, ya sean producidos en el interior o
importados. El tipo impositivo es funcién del contenido alcohdlico.
Adicionalmente, esta ley impone un conjunto de normas relativas al
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control de las précticas enolégicas y tratamientos realizados en la
bodega, con el fin dltimo de asegurar una correcta imposicién del
producto. Debido a ello es necesario que las empresas dedicadas a la
produccién o embotellado del vino deban poseer previamente una
licencia, otorgada por el BATF, que las capacita para operar en el
sector y que permite su control.

Ademas de los impuestos federales, los Estados mantienen tam-
bién impuestos propios (accisas), sobre el consumo con un grado de
variacion elevado, oscilando entre los 0,11 $/galén de Louisiana, los
0,19 de Nueva York, o los 0,20 de California, a los 2,25 de Florida.
Debido a ello, las empresas que operan en algin escalén del sector
del vino, también deben poseer licencias estatales. La diferencia
entre Estados en los tipos impositivos ha sido objeto de controversia
al suponer en algunas ocasiones un tratamiento diferencial a las pro-
ducciones entre Estados a través de la tasacion diferente y preferen-
cial de las producciones locales.

La legislaci6n estatal también afecta a las pricticas enoldgicas y
tratamientos permitidos en la bodega, que en general es muy permi-
siva. Asi, por ejemplo, un aspecto importante y controvertido en
Europa es el referido a la adicién de azucar a los mostos para
aumentar su graduacion alcohdlica: la chaptalizacién. Mientras que
la legislacion federal si que permite esta practica, la del Estado de
California, el mayor productor de vino dentro de EEUU, no 1o hace.

La «Federal Alcohol Administrativ Act» de 1935, regula todos
los aspectos relacionados con el etiquetado y la publicidad de los
vinos, con el objetivo de evitar la confusién y el fraude al consumi-
dor. Su aplicacién también exige poseer una licencia a toda empresa
que comercialice o importe vino. Las etiquetas de cualquier vino
comercializado en el interior de EEUU debe ser previamente aproba-
da por el BATE. En la actualidad, cada afio se reciben en ¢l BATF
unas 65.000 solicitudes de aprobacién de etiquetas, de las que son
aprobadas, aproximadamente el 75%. Muchas de las rechazadas
corresponden a vinos importados.

Las normas que regulan el etiquetado son extremadamente com-
plejas y detalladas, y abarcan desde la obligatoriedad de incluir
advertencias al consumidor de los peligros del consumo de alcohol,
a la de especificar la existencia de sulfitos en el producto, conside-
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rando incluso el tamafio de las letras. El fin dltimo es que el consu-
midor disponga de toda la informaci6n posible al adquirir el produc-
to, y que esta informacién sea lo suficientemente clara y detallada
que evite la confusién. Este paso en la comercializacién de los vinos
en el interior de EEUU es extremadamente importante, y constituye
una traba al comercio. Las competencias del BATF en esta materia
hacen que incluso pueda prohibir y rechazar una etiqueta previamen-
te aprobada.

A diferencia de las etiquetas, los anuncios y la publicidad del
vino y bebidas alcohélicas no requieren una aprobacién previa por el
BATF, aunque si es recomendable una consulta previa. Las normas
que regulan estos aspectos son también muy estrictas y un rechazo
de un anuncio o medio publicitario, posteriormente a su distribucién
puede resultar muy costoso para la empresa.

Relacionado con el etiquetado de los vinos esta la legislacién
americana sobre las Denominaciones de Origen, que debido a esto
también depende del BATF. El sistema es muy diferente al existente
en los paises europeos y estd disefiado tinicamente para informar al
consumidor sobre la procedencia geografica de la uva utilizada en la
elaboracion de los vinos, no conteniendo ningiin requerimiento que
afecte a la calidad del producto o que pueda representar de algin
modo una imagen de calidad de! producto amparado con la denomi-
nacion de cara al consumidor.

El sistema fue creado en 1978 por presiones de la industria cali-
forniana localizada fundamentalmente en el valle del Napa, que
veian como su nombre, con gran prestigio en el mercado americano,
podia ser utilizado indebidamente por otras bodegas, aprovechando
también las presiones europeas que veian la creacién de un sistema
americano de Denominaciones de Origen como uno de los medios
mds eficaces para proteger y defender su propio sistema en este pais.

El sistema que, como ya se ha mencionado, tiene por finalidad
la de evitar la confusién del consumidor por la utilizacién indebida
de nombres geograficos en la etiqueta de los vinos, estd concebido
como un sistema en circulos concéntricos, en donde van aumentan-
do progresivamente los requerimientos en la procedencia geografica
de la uva. Las categorias, de menor a mayor exigencia, son las
siguientes:
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1. Politica: Son las denominaciones méas amplias. Corresponden

a los paises, estados o regiones. Segin la legislacion federal,
se requiere que el 75% de la uva proceda, por ejemplo, de un
Estado para que su nombre pueda figurar en la etiqueta. El
resto puede proceder de cualquier otro Estado. Las leyes cali-
fornianas, por otra parte, son mds estrictas, y exigen para que
un vino pueda utilizar la denominacién «California» en la eti-
queta, que la totalidad de las uvas proceda de este Estado.

2. Areas Viticolas Americanas (AVA): Es un concepto mds res-

tringido al requerir que el 85% de las uvas procedan de una
Denominacién aprobada por el BATF. En la actualidad exis-
ten 115 AVAS, en su mayoria localizadas en California. Una
AVA es aprobada por el BATF a peticién de representantes
de la industria, y para ello es necesario que se aporte evi-
dencia suficiente de que el nombre es conocido local o
nacionalmemte, que las fronteras estén delimitadas y que la
zona sea distinguible geograficamente. Los criterios no son
sélo geograficos, sino también histéricos, y en el caso de
que entren en contradiccion prevalecen estos ultimos. Por
otra parte la naturaleza del sistema permite las superposicio-
nes geogrificas entre denominaciones, de forma que un
mismo vino procedente de un vifiedo especifico puede optar
para poner en la etiqueta entre varias denominaciones, eli-
giendo en funcién de criterios de mercado. Asimismo, una
Denominacién AVA puede pertenecer geograficamente a
dos denominaciones politicas mas amplias, como es el caso
de Los Carneros, una de las zonas mds prestigiadas en la
elaboracién de los vinos, que abarca parte de las Denomina-
ciones politicas de los valles de Napa y Sonoma. Por otra
parte, en algunas zonas se estdn dando algunos movimientos
de bodegeros privados, en el sentido de ligar en algin senti-
do la calidad del producto con la Denominacién. Asi, en
Los Carneros se ha creado una agrupacién denominada
«Carneros Quality Alliances», que eligen las mejores cose-
chas de cada afio comercializdndolas bajo un logotipo
comiin que representa un carnero.
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3. Vineyard Designation: En este caso la denominacién del
vifiedo especifico es permitida si la procedencia de la uva es
del 95%.

4. Estate Bottle: No es estrictamente una denominacién, sino un
término que puede figurar en la etiqueta de los vinos siempre
que se cumplan requerimientos adicionales mds estrictos. En
concreto es necesario que la totalidad de la uva proceda de
una zona perteneciente a una AVA, y que la bodega esté loca-
lizada también en esa drea, posea el control del vifiedo del
que procede la uva y embotelle el vino.

Hasta 1986, en la marca, clase, tipo de vino o en el nombre y
direccién del productor que debe figurar en la etiqueta podian
incluirse también referencias geograficas. En dicho afio se aprobé
una norma federal que prohibe esta utilizacién con el fin de proteger
al consumidor. Sin embargo sélo afecta a las etiquetas aprobadas con
posterioridad a esa fecha.

La legislacion americana sobre las Denominaciones de Origen
ha permitido la aprobacién y defensa de las Denominaciones de Ori-
gen exteriores aprobadas y reconocidas en sus paises de origen. En
la actualidad existen 591 denominaciones geograficas exteriores y
128 términos no genéricos que son reconocidos por la Administra-
Cién norteamericana y cuyo uso indebido es por tanto perseguido.
Sin embargo existe un aspecto importante en la legislacién que per-
mite el uso en las etiquetas de denominaciones que aunque tienen
significado geografico, representan también, para las autoridades
americanas, un tipo o clase de vino determinado. Son las conocidas
como denominaciones genéricas, cuyos ejemplos serian el vermut o
el sake. En el caso de que tengan también un significado geogrifico
se las denomina semi-genéricas, incluyéndose aqui el Sherry, el
Porto, el Champagne, el Chablis, y el Burgundy. Estas denominacio-
nes, para poder ser utilizadas en la etiqueta en el caso de que el vino
sea producido en EEUU, deben ir acompaiiadas por la denominacion
del estado productor, por ejemplo California. Por otra parte, las
denominaciones genéricas o semi-genéricas no pueden ser utilizadas
en las marcas de los vinos.

Ademds de la legislacion sobre las Denominaciones de Origen,
existen otros aspectos que figuran en la etiqueta de los vinos para los
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cuales también existen diferencias entre Europa y EEUU. Un ejem-
plo son los vinos varietales, de gran importancia en el mercado ame-
ricano. La legislacién norteamericana permite que figure el nombre
de la variedad en la etiqueta de un vino, siempre que el 75% de la
uva sea de la variedad correspondiente, mientras que en la CEE es
necesario que sea el 100%. Las disposiciones relativas al uso de la
palabra «reserva» son también mds flexibles en EEUU. Esto puede
dar origen a confusiones en el consumidor, ya que la regulacién
comunitaria permite la importacién de vinos siempre que cumplan la
legislacion del pais de origen.

I1.3.2. La Regulacién del Comercio

La legislacién americana que regula el comercio y la distribucién
de vino en el interior de los EEUU se deriva de la 21 enmienda de la
Constitucién, que puso fin a la «Prohibicién». Desde entonces, las
leyes federales, mediante lo que se conoce como las leyes «Tied-
House», limitan y regulan las relaciones entre los tres pilares del sis-
tema, esto es los productores, distribuidores y detallistas. El objetivo
es mantener una fuerte separacién entre ellos, de forma que en gene-
ral, un abastecedor, ya sea productor, importador o mayorista, no
pueda tener intereses en el comercio detallista de vino, y a la inversa.

Las relaciones de propiedad entre los tres pilares estdn, en gene-
ral, prohibidas, aunque posteriormente se establecen algunas excep-
ciones. De esta forma, por ejemplo, un productor de vino ne podria
poseer un comercio detallista de vino, sin embargo, como una excep-
cion, si que se le permite poseer una tienda en la propia bodega,
donde pueda vender sus propios productos. Esto ha posibilitado el
desarrollo de una poderosa industria turistica en el valle del Napa.
Se estima que el nimero de personas que al afio visita la zona supera
los 5 millones, dejando a las bodegas unos ingresos préximos a los
1.200 millones de délares.

No sélo est4n reguladas las relaciones de propiedad, sino también
las relaciones comerciales, con el fin de evitar practicas discriminato-
rias o monopolisticas. En este sentido, en el sector del vino también
estdn vigentes las leyes anti-monopolio estatales y federales, que
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regulan tanto las relaciones horizontales como las verticales dentro de
un sector. Sin embargo, en ¢l sector del vino existen en algunos Esta-
dos leyes de franquicia, que al regular el 4mbito en que los agentes
econémicos pueden actuar, entran en ocasiones en colisién con las
leyes anti-monopolio, en la medida en que al otorgar derechos de dis-
tribucién a determinados mayoristas impiden la libre entrada.

Por otra parte, cada Estado mantiene una fuerte autonomfa en los
temas relacionados con el comercio y la distribucién de vino dentro
de su fronteras. Existen 32 Estados en los que la regulacién de las
ventas de bebidas alcohélicas, incluido el vino, se basa en la conce-
sion de licencias, y otros 18 que mantienen un control estatal bien sea
en la distribucién y en las ventas (6) o sélo en las ventas (12). Pero no
son s6lo los Estados los que mantienen esta fuerte autonomia en estos
aspectos, sino que incluso los municipios (counties) tienen ciertas
competencias. Esto hace que, por ejemplo, en una determinada ciu-
dad puede estar prohibida la venta libre de vino, y no estarlo una vez
traspasadas sus fronteras, que puede ser una carretera.

Todos estos aspectos dotan a la legislacion vitivinicola america-
na de una extraordinaria complejidad, dificultdndose de forma
importante el comercio en el interior. En muchas ocasiones, es mas
fécil para una bodega californiana vender vino en Europa que en
otros estados del mismo pas.

I1.3.3. El Apoyo de las Exportaciones

El aumento de la produccién de vino y las dificultades de expan-
dir mercados en el interior del pafs, han llevado a una creciente pre-
sién por parte de la industria para obtener un apoyo de la Adminis-
tracion en la realizacién de exportaciones.

En la actualidad, las exportaciones de vino se benefician de un
apoyo del USDA, a través del programa «Market Promotion Pro-
gram» (MPP), que en la Farm Bill de 1990 ha sustituido al anterior
«Target Export Assistance Program» (TEAP) de 1985, de objetivos
similares aunque mas reducidos.

El objetivo general del programa es ayudar a organizaciones
regionales o grupos de productores a desarrollar, mantener y expan-
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dir mercados para los productos agricolas que se ven afectados en
los mercados exteriores por una competencia desleal por parte de
paises exteriores que aplican politicas de subvencién de sus exporta-
ciones. El programa fue creado para contrarrestar, fundamentalmen-
te, los efectos de la PAC sobre determinadas producciones agrarias
norteamericanas, no acogidas a esquemas de sostenimiento, que se
benefician del Export Enhancement Program (EEP).

Las actuaciones consisten en la cofinanciacién, fundamental-
mente con organizaciones comerciales, de los costes de programas
de desarrollo de mercados exteriores. En California, el programa
estd administrado por el Wine Institute, que agrupa a una mayoria de
la industria regional. En otros Estados los fondos se canalizan a tra-
vés de asociaciones comerciales agricolas, especializadas no especi-
ficamente en vino, sino en productos de alto valor, ya que el 25% de
los fondos del MPP se deben destinar a financiar la exportacién de
este tipo de productos.

El Wine Institute es la entidad que mayores fondos canaliza en el
apoyo de las exportaciones americanas de vino. Sus actuaciones son
tanto actividades genéricas de promocién, como la realizacién de
campafias especificas o la asistencia a Ferias internacionales, como
la cofinanciacién al 50% de programas de apoyo a empresas deter-
minadas. Desde 1987 a 1991, los fondos destinados por el Wine Ins-
titute a estas actividades han experimentado un considerable incre-
mento, pasando de 4,1 millones de ddlares, a 19,1. En total, la canti-
dad gastada en los 5 afios ha ascendido a 55 millones de ddlares.
Aproximadamente la mitad se ha destinado a campafias genéricas y
la otra mitad al apoyo de empresas en los mercados exteriores. Aun-
que ha aumentado el nimero de bodegas beneficiarias de estas ayu-
das, existe un alto grado de concentracién. Unicamente 10 empresas
han absorbido el 32% del presupuesto total de los ultimos 5 afios, tal
como se observa en el cuadro adjunto. Esto ha ocasionado un eleva-
do grado de controversia en relacion a este programa, ya que ademas
de subvencionar un producto alcohélico, tema extremadamente
impopular para la opinién publica norteamericana, los mayores
beneficiarios han sido las grandes empresas y corporaciones del sec-
tor. De la cantidad total, el 80% se concentré en el Reino Unido,
Canad4 y Japdn, mercados prioritarios para la industria californiana.
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SUBVENCIONES RECIBIDAS POR LAS EMPRESAS VITIVINICOLAS
CALIFORNIANAS EN EL MARCO DEL PROGRAMA DE APOYO
A LAS EXPORTACIONES EN EL PERIODO 1987/1991 (MILES DE $)

- Empr £ e BT T Cantidad
GAILD oottt 10.050,0
Vintners Intl. 1.828,6
Heublein ...........cccovvveiiverenene 1.746,4
T To4 2211 T SOOI 1.185,0
Glen Ellen 626,7

.................................. 550,9

| cverrrrrenesrercsieee s 534,0
ST 415,5

287,0

281,5

TOTAL ...t e sr e e e et eeeee s e e seos e 17.406,6

Fuente: USDA.

Ademads de este programa, el USDA también es responsable de
las negociaciones de reducciones en las barreras a las exportaciones
de vino. En los dltimos afios se ha producido una apertura del merca-
do de Corea y Taiwan, asi como una reduccién de los aranceles en
Japon. El acuerdo de libre comercio con Canada también afecta al
comercio de vino. Por otra parte, de lograrse un acuerdo en el marco
de las actuales negociaciones del GATT de la Ronda Uruguay, el
vino es considerado por las autoridades americanas como uno de los
productos susceptibles de salir beneficiado. Las mayores posibilida-
des de expansion de las exportaciones se ven en los paises del Paci-
fico de nueva industrializacién y en los de renta media, como Brasil
0 Argentina, que mantienen en la actualidad barreras al comercio de
vino.

11.4. Los Intercambios con el Exterior
Aunque EEUU es un pais importador neto de vino, su balanza

comercial ha experimentado una mejora considerable desde 1985
debido tanto al aumento de las exportaciones como al descenso de
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las importaciones. En términos de volumen su saldo negativo ha des-
cendido un 70%, alcanzando en 1991 los 1.132 miles de hectdlitros,
con un valor de 772,5 millones de délares, lo que tan solo representa
un descenso del 22% en relacién con el valor alcanzado en 1986.
Estas cifras reflejan el mayor valor unitario de las importaciones
americanas de vino frente a las exportaciones, debido al mayor peso
relativo de vinos de alta gama y de espumosos y vinos de licor.

Como ya se ha mencionado, durante la primera mitad de la déca-
da de los ochenta la cuota de las importaciones de vino en el abaste-
cimiento del mercado americano fue aumentando progresivamente
pasando a descender de forma continua desde 1985. Desde entonces,
y en cinco afios su cuota ha descendido 15 puntos, de los cuales 13
han sido ganados por la produccién californiana y 2 por la de otros
Estados. En la actualidad la cuota de mercado de las importaciones
es del 15%. Aunque el descenso ha afectado a todos los tipes de
vino, se ha centrado especialmente en los vinos de mesa. Los vinos
espumosos son los que menos han descendido. A principios de la
década las importaciones de vino de mesa representaban el 86% del
total de importaciones, pasando al 77% en 1991.

Las diferencias en la evolucién de las importaciones de los dis-
tintos tipos de vino, determina también la evolucién por paises de
origen. Mas del 90% del total de importaciones proceden de 7 pai-
ses: Italia, Francia, Espafia, Alemania, Chile, Portugal y Australia.
La cuota de cada uno varia por tipo de vino. As{, los principales
abastecedores en vino de mesa son Italia (41% de las importaciones)
y Francia (29%), en vinos de licor es Espafia (41%), y en espumosos
son Italia (38%), Francia (30%), y Espaia (30%). La composicién
de las importaciones de vino segin el origen, se detalla en el cuadro
7, donde se puede observar la especializacién de las importaciones
espafiolas en espumosos, y la de Chile y Australia en vinos de mesa.

El descenso que ha tenido lugar en las importaciones de vino de
mesa no ha sido general al descender al andlisis por paises de origen.
Como puede observarse en el grafico 2, entre 1985 y 1991, la mayor
pérdida en la cuota de mercado de vinos de mesa, la han experimen-
tado las importaciones procedentes de Italia. Han perdido también
cuota Alemania y Portugal, mientras que Espafia y Francia han
aumentado y en especial lo han hecho Chile y Australia. El boom
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Cuadro7

COMPOSICION DE LAS IMPORTACIONES POR TIPOS DE VINO,
SEGUN PAISES DE ORIGEN EN 1991 (% volumen)

o VideMesa: | V.deLicor |
Ttalia ..o 77.4 1,0 13,0

Francia .......o.ooooveeevveceresvone 83,1 0,2 15,7

Espafia ....oocovicivinesnennnnnnans 19.4 18,6 54,8

Alemania ........cccooecvnerrnnenn. 97,3 - 27 -
Chile woevreeeeeie e 98,0 - 1,6 0.4
Portugal ..........cecmmemmrrennnen 86,2 13,3 0,4 0,1

Australia .......ccoovecveeriennennnnns 98,0 0,5 1.4 0,1

Fuente: Wines & Vines.

experimentado por las importaciones procedentes de estos dos paises
se puede observar mejor en los gréficos 3 y 4, donde se refleja la
evolucion de las importaciones de vinos de mesa desde 1981 por
paises de origen. Como puede observarse, hasta 1985 las importacio-
nes procedentes de los principales abastecedores, y en particular de

" GRAFICOZ
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" Fuente: Wines & vings,
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Italia, Francia, Alemania y Portugal experimentaban una tendencia
al aumento. A partir de entonces no han dejado de descender. Las
importaciones de vinos de mesa procedentes de Espaiia han manifes-
tado un comportamiento mas erritico, aunque también en general
han sido menores en la segunda mitad de la década de los ochenta
que en la primera. Paralelamente a esta evolucién, las importaciones
procedentes de Chile, Australia y en menor medida Brasil, han expe-
rimentado un aumento espectacular en los dltimos afios.

Gran parte de esta evolucién de las importaciones es explicada
por el comportamiento de los tipos de cambio en el periodo analiza-
do. El grifico 5 recoge la evolucién de los indices de los tipos de
cambio reales para los principales paises abastecedores. Hasta 1985
se asistié a un periodo de apreciacion del délar americano con rela-
cion a todas las monedas, con la excepcién de la australiana. Esta
apreciacion del délar favorecié a las importaciones, que aumentan
durante estos afios. Por el contrario, a partir de 1985 se produce una
depreciacién del délar, también con la excepcién en relacién a la

GRAFICO'5
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moneda australiana, produciéndose el efecto contrario en contra de
las importaciones. Los movimientos de los tipos de cambio han
favorecido también el aumento de las importaciones procedentes de
Australia a partir de 1985.

Pero no son dnicamente los movimientos en los tipos de cambio
los que explican el incremento espectacular de las importaciones
procedentes de Chile, Australia o Brasil en los dltimos afios. En su
mayoria se ha tratado de vinos de bajo precio, con una calidad bas-
tante aceptable, que han atraido fuertemente la atencién del consu-
midor americano, muy abierto a las novedades y muy sensible al
precio. Los valores unitarios de las importaciones de vinos de mesa
en 1991, y la importancia relativa de las importaciones de vinos
baratos segiin los diferentes origenes, reflejan esta situacion:

De esta forma un factor adicional en la explicacién del descenso
de las importaciones procedentes de los pafses comunitarios en el
mercado americano, es la aparicién de nuevos paises que han basado
su estrategia en ofrecer un producto de calidad a precios muy com-
petitivos.

En relacién a las exportaciones norteamericanas se trata en su
mayoria de vinos de mesa. En la actualidad representan el 2,2% de
las exportaciones mundiales con una tendencia al aumento. El incre-
mento de las exportaciones ha sido particularmente acusado a partir
de 1986. Una de las causas ha sido la favorable evolucién de los
tipos de cambio en la segunda mitad de la década de los ochenta,

Cuadro 8

VALOR DE LAS IMPORTACIONES DE VINO EN EE.UU.
POR PAISES DE ORIGEN

ool | % tmporwac. valor <sttitro | Vaior Unit. importac. ($11).
Ttalia oo 2,0 2,6

Francia .o coccsmsmnine 0,7 5.3
ESPafia coocvrervrermecneressnsessassenesesene 2.5 33
AlEMANIA oo 0.7 35
Portugal ... 22 2,3
Australia .. 0.9 38
Chile ........ . 26,3 1,7
Brasil ..ooccenniiinisnins i 13,2 1.7
TOTAL .. 8.8 33

Fuente: Wines & Vines y elaboracion propia.
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como se puede observar en el grifico 6, donde se recoge la evolu-
cién del tipo de cambio real de las monedas de los principales com-
pradores de vino americano. Pero esta no ha sido la tnica. También
hay que considerar el apoyo institucional a las exportaciones que se
inicia ese afio.

Por paises de destino, como se refleja en el gréfico 7, los princi-
pales son Canad4, Japén y Reino Unido. Entre los tres absorben el
60% de las exportaciones americanas de vino. En los tres mercados,
los aumentos experimentados en los dltimos afios han sido especta-
culares, con tasas de aumento anual muy elevadas. Aunque con un
volumen menor, las exportaciones americanas se han introducido
también en otros mercados comunitarios, mostrando una tendencia
al aumento, como es el caso de Holanda, Dinamarca y Alemania.

La penetracién creciente de los vinos americanos en los merca-
dos exteriores se ve favorecida también por el desarrollo de un sec-
tor fuerte que practica estrategias y politicas muy agresivas. Los cri-
terios estrictamente empresariales que mueven el sector productor de

GRAFICOS — —
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vino en Estados Unidos conducen a un desarrollo de las exportacio-
nes. La maximizacién de beneficios le lleva a centrar el crecimiento
en aquellos mercados con un potencial de desarrollo y una facilidad
de acceso mejor. La introduccién y venta en los mercados europeos
supone una competencia entre marcas y un desplazamiento de cuo-
tas. Por el contrario, la venta de vino en algunos Estados americanocs
representa la introduccién de un producto desconocido que se
enfrenta a restricciones politicas y sociales. De esta forma, las fuer-
tes trabas que algunos Estados mantienen al comercio de vino hace
que en muchas ocasiones sea mas dificil para un empresario vender
vino en el interior del pais que en el exterior.

El comportamiento y la evolucién de los intercambios de vino en
EEUU reflejan las tendencias del mercado mundial en los dltimos
afios. Los paises comunitarios, principales productores y exportado-
res de vino, se han visto perjudicados no sélo por la desfavorable
evolucién de los tipos de cambio, sino también por la aparicién en el
mercado mundial de pafses que practicando politicas agresivas de
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precios y subvencionando sus exportaciones han ganado cuota en los
escasos mercados con posibilidades de expansién, desplazando tam-
bién en algunas ocasiones a los exportadores tradicionales.
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Cuadro 1

ISABEL BARDAIJI AZCARATE

ANEXO ESTADISTICO

COMERCIALIZACION DE VINO DE MESA EN EE.UU.

SEGUN EL ORIGEN (000hl)

_Cabifornia__{ Otros Estados | - Importac. ol
1981 10.190,0 730,2 37355 14.655,7
1982 10.357,6 7553 3.983,0 15.095.9
1983 10.310,1 19,2 4.221,7 15.241,0
1984 10.021.8 688.8 4.499,6 15.210,2
1985 9.544,5 536,1 4.244.5 14.325,1
1986 9.629,9 535,5 3.166,1 13.331,5
1987 9.836,3 499,7 2.496,7 12.832,7
1988 10.105,1 503,8 2.275,0 12.883,9
1989 9.838.8 4993 2.190,0 12.528,1
1990 9.771.4 6377 1.919,1 12.328,2
1991 9.494,0 697,2 1.809,1 12.000,3

Fuente: Wines & Vioes.

Cuadro 2
BALANZA COMERCIAL DE VINO EN EE.UU.
(Volumen 000hl)
98| yes7 | s | 1989 |19k
Importaciones ......... | 4.119,7 3.649.8 3.070.8 2.879,1 2.545.4
Exportaciones ......... 2749 450,0 641.8 830,3 990,1 1.192,8
Saldo ...veereisesnieiiens -3.844.8 -3.199.8 -2.429.0 -2.048,8 -1.555,3 -1.131,6
Ratio XM ............ 1:15,0 1:8,1 1:4.8 1:3.,5 1:2,6 1:2,0
Valor (millones $)
198 | is87 | 1988 1990
Importaciones ......... 1.030,1 9539 9186
Exportaciones ......... 34,9 85,3 9719 1249 146,1
Saldo ... | 29952 -868.5 -837.7 ~798,1 -772,5
Ratio XM ..o 1:29.,5 1:16,7 1:11,2 1:9.6 1:7.4 1:6,3

Fuente: Wines & Vines.
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RESUMEN

Se realiza un andlisis descriptivo de distintos aspectos del sector del vino en
Estados Unidos. Las caracteristicas y tendencias de los distintos submercados, en
funcién del tipo de vino comercializado en el interior del pais, asf como el perfil
del consumidor norteamericano centran la primera parte del estudio.

La politica y legislacion federal que afectan al sector son objeto de un anélisis
detallado, incluyéndose las normas que afectan al etiquetado y publicidad. Muy
relacionado con estas estd el sistema norteamericano de Denominaciones de Ori-
gen que, a diferencia del europeo, no constituye ninguna garantfa adicional de
calidad del producto, sino que estd concebido como un insttumento de informa-
cién al consumidor sobre la procedencia geogréfica del producto. La regulacion
del comercio vy distribucién de vino por los distintos Estados explica en gran medi-
da la estructura del consumo existente en la actualidad.

Asimismo el apoyo a las exportaciones que ha tenido lugar en los dltimos afios
explica también en parte el aumento de las exportaciones americanas, aspecto al
que se dedica la dltima parte del articulo.

PALABRAS CLAVE: Vino, Estados Unidos, Politica Vitivinicola, Denomina-
ciones de Origen.

RESUME

Dans cet exposé, il est réalisé une analyse descriptive de différents aspects du
secteur du vin aux Etats Unis. La premigre partie de cette étude porte sur les carac-
téristiques et les tendances des différents sous-marchés, en fonction du type de vin
commercialisé 2 l'intérieur du pays, ainsi que sur le profil du consommateur nord-
américain.

La politique et 1z législation fédérales intéressant ce secteur font l'objet d'une
analyse en détail, de méme que les régles du sustéme nord-américain des appella-
tions d'origine qui, contrairement 2 celui de 1'Europe, ne constitue aucune garantie
supplémentaire de qualité du produit, mais plutdt un instrument d'information au
consommateur quant A I'origine géographique du produit. La réglementation du
commerce et de la distribution du vin dans les différents Etats explique, en grande
partie, la structure de la consommation existant de nos jours.

Par ailleurs, I'appui aux exportations fourni au cours de ces derniéres années
explique, également dans une large mesure, l'accroissement des exportations amé-
ricaines, aspect envisagé dans la derniére partie de cet article.

SUMMARY

A descriptive analysis is made of the different aspects of the wine industry in
the United States. The first part of the study centres on the features and trends of
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the different submarkets based on the type of wine sold on the home market and
the US consumer profile.

Federal policies and iaws governing the industry, including labelling and
advertising standards, are studied in detail. The US Denominations or Origin sys-
tem, it does not provide any additional guarantee as to the quality of the product
but is conceived as an instrument of consumer information on the geographic ori-
gin of the product. Wine trading and distribution regulation by the different States
largely accounts for the present structure of consumption.

Similarly, export aid over recent years also explains in part the increase in
American exports, an aspect dealt with in the last part of the paper.







