Vinay vino: binomio
Indisoluble

Lo esencial en el vino es el producto final

Como Espana es un pais productor tradicional e histérico, su vinay su
vino tambiénloson. Parabieny para mal. Lamodernizacion
necesaria del sector pasa por una apuestaclara: el vino de calidad.

@® LORENZO MARTINEZ-DUENAS

arece que, al fin, la propiedad
viticola se ha convencido de
que la vid se planta, cultiva y
recolecta para vinificar. Que el
vino es siempre el resultado
final. pero que la vina es el
principio. Que sin uva no hay
vino, pero también que sin vino no hay
uva. La bodega tampoco esta muy dis-
puesta a depender demasiado de la vina
ajena y quiere controlar. El mercado quie-
re calidad. El comprador demanda vino
con todas las garantias de origen, firma y
continuidad. Un momento muy interesante
en el que todos quieren mandar, pero nin-
guno puede decidir.

La reconversion del vinedo, la tecnifi-
cacion de bodega. la especializacion del
mercado y, en fin, el cambio radical de las
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estructuras del sector. ha venido ya. estd
aqui, pero no se ha presentado de pronto.

Tampoco puede decirse que haya sido
un transito pacifico, ni que se haya pro-
ducido gradualmente.

De hecho. han sido los dltimos 5/10
anos el periodo en el que mds se ha avan-
zado.

Pero, lo que resulta inopinable, ¢s que
el cambio radical que se ha producido en
todas las partes en que se divide el vino
(propiedad de la vina. bodega de vinifica-
cion y crianza, instalaciones, embotellado,
comercializacion, distribucion. mercado.
publicidad. intermediacién. inversion. ins-
tituciones... hasta el comprador/bebedor fi-
nal —pagador de todo-) no c¢s el resultado
de la ejecucion de ningun plan pertecto,
ni tampoco nadie puede ponerse medallas.

La situacion actual del sector —perfec-
famente acorde con los ticmpos y merca-
dos que corren en todo ¢l mundo- s¢ ha
producido muy gradualmenle aunque no
puede decirse que haya sido facil m vdpi-
do. ni igual para todos.

El vino hoy

Como Espafia ¢s un pais productor tra-
dicional ¢ historico, su viiia y su vino tam-
bién lo son. Para bicn y para mal. Ya que
en lo mercantil y comercial la novedad es
producto vy la tradicion, salvo que evolu-
cionc. puede ser un lastre.

Por ¢so en Espana cxisten los mejores
vinos del mundo —por origen. tipo, vinifi-
caciones. crianzas, varicdades y precios—
pero lambién existen volumenes de baja
calidad, muy uniformes, sin la menor sin-
gularidad por origen. tipo. vinificacion 'y
variedades.

De una parte tenemos la gran tradicion
claboradora de calidad, como pueden ser-
lo notables representaciones de Jerez, Rio-
ja, Cava, Montilla-Moriles. Malaga. Nava-
rra. Penedés. Ribera del Ducro y otras
zonas histéricas como Priorato, parte de
Aragon, Alella, parte de las dos Castillas
y otras.

De otra parte. no todo el vino de algu-
nas de cstas zonas ticne un nivel de cali-
dad homogéneo. Teniendo en cuenta que
en algunos casos las diferencias de calida-
des. dentro de fas mismas zonas, son abis-
males.

Por altimo, existen zonas que no sicm-
pre han alcanzando por si mismas mini-
mas calidades enoldgicas y sin embargo ¢l
tiecmpo. ¢l conocimiento, la inversion y el

Rioja 41,3%

Grafico 1. Participacién del vino tranquilo con D. 0. en
el mercado interior (porcentajes). Fuente: MERCASA.




hombre. han demostrado que s¢ puede
llegar a alcanzar notoriedad y reconoci-
miento con productos singulares y que.
por el esfuerzo individual. se cambie. para
mejor. la imagen general de la zona.

El caso del Priorato es un claro ejem-
plo de como el conocimiento, la inversion
y el factor humano han superado a la tra-
dicion. 'Y sin embargo es el mismo Prio-
rato biologico. de terrenos. climas y vinas.

Hay muchos mas ejemplos y todos sin-
gulares, como las expenencias de elabora-
dores de Jumilla o el cambio producido
en gran parte de elaboraciones de Rioja
buscando mds cuerpo. mas grado. més ta-
nicidad. mas color, mds fruta. ... jmas vino!

Todo esto nos lleva a reconsiderar la
cuestion en términos mds amplios y me-
nos duelistas de si vifia o vino, hombre o
naturaleza. O también si origen o varie-
dades. O si bodega/firma o imagen/D.O.

Nada es tan simple planteado en térmi-
nos de binomios contrapuestos ni mucho
menos con planteamientos excluyentes.

La cuestion no es si una cosa u otra.
ni tampoco de quien puede mds, sino de
considerar que el concepto de tradicion en
Esparia. con todo lo que significa de expe-
ricncia en vina y vinificacion, es algo ins-
trumental y evolutivo. nada inamovible ni
tampoco simplemente glorioso.

De la Espana viticola al vino espaiol

Espana. el mayor territorio conjunto
—geografico y politico- del mundo con vi-
na en rendimiento. esta dejando de ser
una simple macrocifra de hectdreas y
superproduccién de calidades heterogéneas
y. muy poco a poco. el vino de bodega se
empicza a hacer en la vifa y, a su vez, la
vila se aproxima a la bodega. Al fin jun-
tos desde cl principio.

El concepto bioldgico del terreno y la
verdad universal capitalizada por los bor-
deleses como si se tratara de un invento
propio y exclusivo (el llamado «terroir»)
se extiende sobre nuestro territorio, em-
papa nuestro vinedo, influye en nuestro
mercado y marca el criterio y la decision
de los propietarios bodegueros.

Por fin la calidad singular y ¢l vino
propio vencen al estandarizado criterio
uniforme. uniformista y sin identidad del
vino-volumen.

Al igual que el vino calidad ha vencido
en el mercado al vino-comun, el hecto-
grado patrén ha sido sustituido por el gra-
no propio. La vifia ha vencido al vino y el
mercado ha salido ganando. Hay menos
vino, més localizado, mayores y diversifi-
cadas calidades y mejores y mds profesio-

En el Priorato, el conocimiento, la inversion y el factor humano han superado a la tradicion.

nales de uno y otro bando. El vino para
quien lo trabaja. La vifia para quien vini-
fica. El dinero. para todos.

Tanto en superficie de vinedo, hecta-
reas en rendimiento, kilos de uva vy, sobre
todo. litros de vino (en millones de hecto-
litros) Espana supera todos los récords
mundiales.

El grado alcohdlico marcaba el pa-
tron/peseta y el concepto cantidad, cose-
chén y hectolitros vinificados constituian
la tarjeta de presentacion del sector y las
senas de identidad del vino esparol. La
cantidad mandaba, el grado alcohdlico
también. El vino se pagaba al peso y el
hectogrado decidia el valor. Espana era la
bodega del mundo, la gente bebia barato
y el secreto era el volumen.

Nadie pensaba en el futuro, ni el futuro
parecia tener en cuenta al vino. Espana
seguia aislada del resto del mundo y el
tipo, el precio, la calidad. y el consumo
tenian tan solo un criterio y un efecto in-

» Por fin la calidad
singulary el vino
propio vencen

al estandarizado
criterio uniforme

y sinidentidad

del vino-volumen

terno. Sélo muy pocos exportaban y. de
€stos. muy pocos a precios razonablemen-
te altos.

Espana vivia en la abundancia. bebia
barato y escasas zonas y firmas pensaban
en el exterior, en el futuro y en la calidad
mas que en la cantidad.

Por eso Espana era mas un pafs viti-
cola, que vinicola. Porque rentabilizaba la
vifla en producciones, pero no invertia en
calidades enoldgicas.

Cuando el consumo desciende en pica-
do. nuestros precios no resultan competiti-
vos en el exterior y el vino se deja de be-
ber. la vina empieza a descender y el
efecto que se produce es desastroso. Exce-
dentes de vino. excedentes de vifia. exce-
dentes de alcohol y peligro total para to-
dos.

Y nuevamente. con un panorama gene-
ral bastante pesimista. el factor humano
vuelve a deadir y a apostar por soluciones
a largo plazo y radicalmente estructurales:
se debe dejar de multiplicar el precio en-
tre lo que se compra y se vende y lo que
conviene hacer es decidir la calidad final
—al coste que sea— y no revender vino.
sino vinificar sabiamente y para un mer-
cado apreciativo. Se trata de hacer y ven-
der buen vino, dirigido a compradores que
saben lo que quieren y no a los que solo
buscan precio.

Se aposto por el vino y en poco tiem-
po el vino ha ganado.

Si se hubiera seguido sin tecnificar la
vina ni la bodega, sin invertir y sin plan-
tearse esfuerzos de dinero. tiempo y per-
sonas. hoy seguiriamos con la misma vifia,
pero sin saber qué hacer con ella.
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Sabia decision

Este criterio, adoptado por unos
pocos emprendedores, de controlar
el vino que hacian o que a la larga
iban a hacer, pasaba por el control
total de la vina. no solo del fruto
final vendimiado. sino por todo lo
que significa el terreno, las labores,
el seguimiento de los ciclos, la pre-
paracion de la madurez. las previ-
siones necesarias de las vendimias.

Hasta hace muy pocos anos.
solamente un reducido nimero de
bodegas sabian realmente qué tipo
de producto final hacian. Escasas
eran las firmas que conocian en
profundidad lo que se traian entre
manos. Ya que la cuestion no se
limitaba a afrontar los gastos y a
analizar costes y rendimientos. Este
planteamiento necesario para la
supervivencia de cualquier empre-
sa. sea del sector que sea. se da por
supuesto.

La cuestion esencial €n el vino y
por tanto en la empresa-bodega. no es el
aspecto nterno del blindaje econdmico-fi-
nanciero, sino algo tan complejo como el
producto final. Complejidad que en el vi-
no radica en que es un producto transfor-
mado de otro producto natural (el mosto)
que a su vez proviene de otro producto
también natural (la uva) que a su vez es
el fruto de una planta. que tiene ciclos
bioldgicos, pero que estd condicionada no
solo por la climatologia/anual. sino por
compromisos bioldgicos seculares como es
el terreno. su ubicacion. su composicion y
la edad de la vifa.

Por todo este conjunto de factores es-
trictamente bioldgicos, todo productor/vini-
ficador con conocimiento y profesion, sabe
que sus riesgos son infinitamente mayores
que otro productor sea agricola o indus-
trial.

En el vino todo son inconvenientes, ya
que no se puede mandar ni decidir. Si
acaso, los controles son siempre a la larga.

En cualquier caso quien controla la vi-
na, controla el mercado.

A por todas

Que nadie se llame a engafo: lo que
se vende es vino, no es uva. Lo que tiene
peso es la firma de la bodega, la marca,
la etiqueta. Lo que tiene nombre y pre-
cio es el producto.

Sin embargo. aunque tales considera-
ciones no tienen contestacion. lo que tam-
poco resulta opinable. es que sin uva no
hay vino.

Por todo ello, lo que debe quedar claro
es quc propietario/bodeguero y propieta-
riofviticola tienen un fin comun: el vino.
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El mercado decide el precio del vino.

Pero. ;quién decide el vino? Esto ticne
varias respuestas. segin como sc enfoque.
Precios

Si hablamos de precios. la respuesta es
complicada. aunque para sintetizar podria
decirse que el mercado decide el precio
del vino y la cosecha el de la uva.

En Francia. el precio de los vinos de
las firmas mds reconocidas y valoradas tie-
ne variaciones muy sensibles.

En Bourdeaux. el 85 y 86 fucron muy
buenas cosechas por el excelente equili-
brio de los frutos y sus consecuencias sen-
soriales y comerciales en los vinos. Estos
anos tuvieron un precio en la venta ini-
cial (negociantes) y en el final (compra-
dor). Los vinos del 87. 88 y 89 (ueron a la
baja, desde el primer comprador hasta cl
Galtimo.

Grafico 2. Destino de las exportaciones espanolas
de vino tranquilo ( porcentajes). Fuente: MERCASA.

Por otra parte. como cxiste una
propiedad muy dividida y cada
firma controla al milimetro su vina
y su vino, incluso estas caracteristi-
cas de anos climatologicos pucden
variar.

Sauternes-Barsac ¢s un mundo
(por tipo y por zona). Pavillac. St.
Emilion. St. Estephe. otro.

En Espafia cstas diferencias no
existen. Y. ademds. las calificaciones
de las cosechas las (ijan los conse-
jos. nunca ¢l mercado. ni las bode-
gas.

Calidades

Si hablamos de calidades. Ta
cuestion, al no tener una expresion
numérnica (aunque los publicitarios
se empenan cen calificar con digitos
a los vinos) resulta mucho mas difi-
cil.

En primer lugar porque ¢l con-
cepto de calidad pasa por fijarla
bdsicamente.

La simplicidad cientilica aportd
su criterio definiendo por negacion a la
calidad como auscncia de defectos. Lo
que aparte de incompicto —tratandose de
vino— c¢s incierto. Porque un vino pucde
tencer defectos derivados de determinantes
biologicos del ano climatologico (acidez.,
alcohol, desequilibrios) v sin cmbargo ser
un vino de calidad.

La cscoldstica administrativa fuc tam-
bicn simplista y decidio calidades por zo-
nas de produccion con nombre propio. Lo
que ademads de simple ¢ incierto - tratan-
dose de vid. uva y vino— ¢s njusto. Nunca
un vino de una zona, por su origen, ticne
una calidad superior al de otra zona de
produccion. Si diferencias. E incluso de
existir niveles de calidad, scria por terre-
nos concrelos, punca por zonas adminis-
trativas.

Todo csto ha llevado al publico y al
mercado (presumiblemente compuesto por
profesionales) a tener un lio en la cabeza.
y en ¢l bolsillo. dificil de resolver.

La gente se cree que un vino que ten-
ga crianza, tiene mayor calidad que un
vino joven jComo si ¢l vino no fucra
siecmpre —en algin momento—- joven!

También cs corriente ¢n Espana que se
crea que los vinos obtenidos con uvas
blancas. ticnen menor calidad que los vini-
ficados con variedades negras. Otra men-
tira y otro crror cultural. Ademas, los vi-
nos mas caros del mundo son, por ahora,
provenientes de uvas blancas: Trocken-
beernauslese, Eiswein, Sauternes. Barsac.
Mersault, Montranchet.

En las zonas de produccton de Bor-
gona, gran parte de sus Chardonnais al-
canzan precios 1) veees superiores al de
algunos de sus Pinot-Noirs.




LOS COLORANTES YA
NO DAN PROBLEMAS
DE PRECIPITACION.

TABIVIN

Estabilizante de
Materias Colorantes

e Coloide Protector Natural e

La materia colorante es una de las principales causas de precipitados en los vinos

embotellados.

Para evitar este problema, y sus negativas repercusiones en la imagen del vino ante los
consumidores, LAFFORT desarrollé un producto especifico, que ha ido perfeccionando a lo
largo del tiempo: STABIVIN.

Se trata de una solucién filtrada de Goma Arébiga pura Kordoféan que actia como coloide
protector frente a precipitaciones de materia colorante, evitando la Aoculacién visible de los
compuestos insolubles.

Mds activo: Goma pura Kordofan.

% Dosis minimas por su elevada pureza.

h' Conforme al Codex Oenologique International.
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El sector debe tener conocimiento del mercado internacional.

Otro hecho muy comtn en relacién al
concepto de la calidad en vinos. es que se
crea que el vino de calidad se produce en
determinadas bodegas o en determinadas
zonas. Lo que ha llevado a equiparar la
calidad de un producto bioldgico a la fa-
ma o notoriedad de una marca o de un
nombre comercial.

Todo ello nos lleva a considerar que
tampoco el criterio. amplisimo, de la cali-
dad esta entendido ni conocido en Espa-
fia. Ni por el publico. ni por los profesio-
nales. Dicho siempre en términos de
generalidad. Particularmente la cosa varia.
Pero son excepciones a la mayoria.

Lo anterior son simples ejemplos de lo
que adn queda por hacer en la opinién.
en el mercado. en y por el sector.

Una cosa es el trabajo sumado de mu-
chas individualidades —que hay que reco-
nocer. valorar y agradecer—y otra cosa €s
el panorama general.

Con todos los datos que se tienen. se
podria concluir en relacion con la cuestion
general de «vifia —vino— mercado», que en
Espafia el paso lo han dado las bodegas,
influenciadas por el mercado, determinado
a su vez por el componente decisorio de
la internacionalizacién de la economia y a
su vez por el hecho de que el vino -como
producto y valor en dinero- es universal,
estd en todos los paises y se compra y
vende en todas las monedas. Los que
menos han participado en la decision y
han ido a remolque son la vida (propie-
dad ajena a la bodega). el comercio sin
control de la bodega y el publico no espe-
cializado (o sea. casi todo).

Decisioninversion-futuro
El futuro del sector no pasa por:
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e El arranque de viiledo indiscriminado.

* Las ayudas comunitarias.

* La simple inversion econdmica.

* Los planteamientos novedosos y nove-
leros de cepas (Cabernet. Chardonay.
Merlot).

¢ [os «descubrimientos» de tipos (fer-
mentado en madera, de corta crianza,
joven sin crianza, joven con crianza. con
corta ‘maceracion...).

¢ Las subidas o bajadas de precios segin
convenga.

¢ Las cualificaciones oficiales de anadas.

e La ampliacién de Denominacioncs
como solucion.

* La limitacion oficial de variedades al
inversor-propietario.

* La adquisicion de bodegas por gru-

pos inversores ajenos al scctor,
¢ La monopolizacion de la decision en los
precios.

¢ La superproduccion.

e La ampliacion de viedo sin criterio.

* La subida del consumo.

e [l apoyo publicitario.

El futuro del scctor pasa necesaria-
mente por:

* Planteamientos de mercado ¢n precios.
calidades y tipos.

¢ Ampliacion de las exportaciones.

* Reconversion leenilicada y progresiva
del vinedo.

e Singularidad en las tipificaciones de vini-
ficacion por criterios técnicos y de mer-
cado.

e Control otal de los frutos que sc vinili-
quen.

¢ Conocimicnto del mercado internacio-
nal.

¢ Inversiones en todo.

e Conocimiento de los vinos, precios y
comercializacion de todos los  paises.

* Exigencias de calidad ¢n vina y bodega.

» Control por las bodcgas dec la comer-
cializacion.

e Union en el sector.

® Mayor valoracion de la calidad sobre la
cantidad.

* Frenar los precios (uva y vino).

e No exigir rapidos rendimientos ni en
vila. bodega ni empresa.

o Definir las calidades y tipos por zonas
de produccion.

e Reducir la superficie de los (¢rminos
administrativos de las Denominaciones.

e Implantar subdenominaciones por pagos
Yy Municipios.

e Fijar distinciones de clasificacion
de vinos de D.O. cspecilicando si
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Grafico 3. Evolucién de los precios de venta en exportaciéon (en pesetas por litro). Fuente: MERCASA.




provienen o no de vinedo propio.
Revisar, regular, actualizar v controlar
toda Ta nomenclatura que aparcce en
las cliquetas v contractiquetas.

[nsistir en campanas publicitarias st
tucionales ¢n términos divulgativos del
vino. las zonas. los tipos. las calidades v
los productos.

Controlar los clectos de las campanas
en la prensa v de los concursos. evitan-
do puntuaciones de vinos v aumentando
los contenidos divulgativos  de coneep-
tos vy cahdades.

Consceuir mavor presencia de vinos es-
panoles cn los comercios v hosteleria
mnternacionales.

Proporcionar las ayudas institucionales
primando la comercializacion y la divul-
gacion mds que la produccion.
Consceuir una linca divisoria de cahidad
entre los vinos cualificados v los no cua-
lilicados.

Crear campanas de presencia de los vi-
nos de las zonas de produccion en los
comercios v hosteleria de los municipios
ProxXimos.

Profesionalizar v controlar ¢l comercio,
la distribucion v la hostelerfa.

Hay que diferenciar el mercado del vino de calidad.

duccion. La mcjor mancra de conocer
¢l vino ¢s ensciando la bodega v la
SLEY
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teenico de la vid y ¢l vino.

Introducir la vid v ¢l vino en la cnse-
nanza oficial reglada v no reglada.
desde los primeros anos hasta la uni-
versidad.

Borrar la imagen de vino-alcohol vy
crear la de vino-salud-sociedad v ccono-
mia.

Mayor presencia de la imagen de Ta
vina v la vid.

Dilcerenciar ¢l mercado del vino de cali-
dad por imagen. precio. puntos de
venta y canales de comercializacion.
Asociar ¢l vino v la vila a la cconomia
v al turismo.

Crear campanas con paguetes turisticos
en las zonas de produccion (Rioja ya
ha editado una Guia).

Procurar accrear al sector a los inverso-
res puros (grupos. bancos, sociedades...).
Presencia de la vina y ¢l vino ¢en la
prensa economica.

Conseguir un salén internacional del
vino basandose en las bodegas y en las
industrias afines mas que en los grupos
de distribucion.

Posicionar la imagen del vino espanol
basandose ¢n los productos de calidad y

Acercar al publico a las zonas de pro- e Impulsar ¢l conocimiento divulgalivo y precio en los mercados exteriores. l
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“lo hace facil”
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