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La innovacién como causa del éxito exportador vinicola del
Nuevo Mundo Anglosajon

Innovation as a cause of the Anglo-Saxon New World
wine exports boom

Emiliano C. Villanueva™

Resumen

Los paises del nuevo mundo anglosajon, principalmente Australia y Estados Unidos, son hoy
importantes competidores en el mercado mundial del vino para los paises productores-exportadores
tradicionales. Australia y estados unidos han sido los artifices en el Gltimo tiempo de un cambio de
paradigma en la compresiéon de la produccion, el consumo y la comercializacién de vino en el
mundo. El presente trabajo sucintamente describe y determina la causalidad del aumento explosivo
de las exportaciones vinicolas por parte de esos paises, tal vez el elemento clave del nuevo
paradigma vitivinicola que representan la comprension de las causas de ese aumento explosivo de
sus exportaciones vinicolas es trascendente a efectos de dilucidar como estos productores
anglosajones lograron unas posiciones relativas muy importantes en la comercializacion global del
vino en el Gltimo tiempo.
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Abstract

The Anglo-saxon New World countries, mainly Australia and the U.S., are now major competitors
in the global wine market. Australia and the U.S. have been the architects in recent times of a
paradigm shift in the understanding of the production, consumption and marketing of wine in the
world. This paper briefly describes and determines the causality of the explosive growth of wine
exports by those countries, perhaps the key element to understand these new wine paradigm.
Understanding the causes of the explosive increase of their wine exports is important in order to
elucidate how these Anglo-saxon producers achieved a very significant relative position in the
global wine market in recent times.
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Aun cuando reconocemos la conocida y muy utilizada clasificacion de Viejo Mundo
Vitivinicola y Nuevo Mundo Vitivinicola como valida®, estimamos que la evolucion de su
significacién ha cambiado a lo largo de las Ultimas décadas y por ende no es suficiente.
Particularmente como nuestro interés se centra en la explicacién de lo sucedido con las
exportaciones crecientes del Nuevo Mundo Vitivinicola, es de destacar que el Nuevo
Mundo Vitivinicola no es una categoria homogénea de analisis, no lo es a nivel comercial,
productivo, de consumo, econémico, historico, estadistico o empirico. Si, podemos afirmar
que representa una contraposicion con el Viejo Mundo Vitivinicola, pero a su vez las
diferencias en performance exportadora, comercial, productiva y de consumo entre paises
como Australia y Estados Unidos con Argentina o Chile son manifiestas y eso debe ser
reflejado en un correcto andlisis de la realidad vitivinicola mundial del fin de siglo XX e
inicios del presente.

Hubo un dispar comportamiento en la evolucion de las exportaciones en los paises que
conforman el Nuevo Mundo Vitivinicola, asi es que el Nuevo Mundo Vitivinicola
Anglosajon? (con Australia y Estados Unidos a la cabeza) lidera el cambio de tendencia con
su boom exportador anterior al Nuevo Mundo Vitivinicola Latino (con Argentina y Chile
COmMO sus Maximos representantes).

Aun cuando estos nuevos paises productores-exportadores tienen una singular importancia
en las Ultimas décadas, la preeminencia en la industria de las potencias vitivinicolas
europeas tradicionales (Francia e Italia) es indudable. Francia ocupa un lugar en la
evolucion de la industria vitivinicola que, aungue ha sido desafiado por los nuevos
productores-exportadores, no deja de ser de liderazgo y consolida su posicion e imagen de
pais-vino en las Gltimas décadas. Podemos cuantificar que el suceso del Boom Exportador
Vinicola (Villanueva, 2011: 65-132) en el mundo se da inicialmente en la Europa
mediterranea, mas precisamente en Francia y en alguna medida secundada por Italia en los
inicios de la década del setenta. Los nuevos productores-exportadores del Nuevo Mundo
Vitivinicola Anglosajon irrumpen en la escena mundial en la segunda parte de los ochenta y
si es de destacar que esta irrupcién probablemente cambiaria la manera de entender el
negocio, la economia, la produccién y la cultura del vino y por ello es tan trascendente; el
paradigma del negocio y de la industria cambid. La innovacion fue causa de este éxito
exportador vinicola del Nuevo Mundo Anglosajon.

Una introduccién a las caracteristicas productivas y de mercado de los principales paises
del Nuevo Mundo Anglosajon: Australia y Estados Unidos.

'Estas designaciones del Viejo y el Nuevo Mundo son muy comunes en la literatura del vino, y se pueden
encontrar en un sinnimero de articulos de prensa, publicaciones y estudios académicos de diferentes campos:
agronomia, negocios, enologia, economia y derecho. Un analisis detallado de la evolucién de estos conceptos
se puede encontrar en Villanueva (2011: 46-65).

2 Ante la discusion existente que confronta dos “modelos” vitivinicolas, uno propio del Nuevo Mundo
Vitivinicola y otro del Viejo Mundo Vitivinicola, Villanueva (2011: 63-65) aporta al debate que el Nuevo
Mundo Vitivinicola presenta ciertas divergencias en cuanto a su “modelo” de desarrollo y expansién, uno
catalogado de “Latino”, el otro de “Anglosajon”. El tltimo es aquel representado por paises como Australia y
Estados Unidos y es el descripto en forma sucinta en este articulo.
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Australia ha estado en los titulares de la industria en los ultimos tiempos por su aplicacion
con éxito de un plan estratégico integral para el desarrollo de sus exportaciones con vistas
al afio 2025. La produccion de vino se remonta a 1788 pero, hasta hace poco, Australia era
tradicionalmente un pequefio productor y representaba menos del 1% de la produccion
mundial antes de 1970. Por el contrario, en 2010 produjo mas de mil millones de litros de
vino, que representaron el 4,4% de la produccion mundial, siendo el sexto productor
mundial de vino, con producciones de calidad en aumento. Al igual que todas las
principales naciones productoras de vino, este pais ha puesto en practica normas de calidad
en su produccién de vino. El sistema australiano de etiquetado se Ilama Programa de
Integridad del Etiquetado (L.I.P.) y requiere que el 85% del vino que procede de una
designacion regional sea de ella, el 85% que declara una variedad sea de esa variedad, y
que el 95% del vino que se declar6 en una vendimia sea de ese afio.

Hay muchas razones para el éxito de Australia en la exportacion de su vino y el dominio de
las practicas comerciales orientadas a satisfacer los gustos del mercado mundial. La
motivacion inicial para tener éxito en los mercados de exportacion se derivaron de bajas
tasas de consumo interno. EI consumo per cépita era de 25 litros / afio en 2010 y, aunque en
visible aumento, la baja densidad de poblacién de Australia generd que s6lo se consumieran
530 millones de litros en 2010, la mitad de lo producido en el pais, siendo asi el décimo
consumidor mundial de vino en volumen.

Desarrollado por los productores y funcionarios de gobierno por igual, "Estrategia 2025" ha
sido la fuerza detras de la expansion nacional e internacional de la industria del vino
australiano a través de medidas de fomento de las exportaciones y la prevencion de la
imposicién de altos impuestos. El plan prevé que Australia se convierta en el productor-
exportador de vinos mas influyentes en el mundo en 2025, y al juzgar sus resultados en
2013 podemos afirmar que su impronta ha cambiado, influido y modelado una nueva
realidad competitiva mundial.

La industria del vino de Australia esta muy concentrada, con cuatro empresas que
representan el 80% de la produccion, proporcionando economias de escala en la produccién
y promocion de vinos de buena relaciéon calidad — precio. BRL Hardy, de Australia, se
fusioné en EE.UU. con Constellation Brands y se transformo6 en el mayor proveedor de
vinos del mundo. Australia también ha tenido un aliciente para la inversidn extranjera como
las inversiones de los franceses Pernod-Ricard y sus afamadas marcas australianas Jacob
Creek y Wyndham Estate. Los endlogos australianos colaboraron asiduamente con sus
colegas en todo el mundo en la dltima época, mejorando sus técnicas de elaboracion.

Los vinos australianos también han tenido éxito en lo que tradicionalmente ha sido un
fuerte de las empresas de Estados Unidos, la construccién de marca. Reconocidas marcas
en el mercado internacional como Jacob's Creek, Alice White y Yellow Tail fueron
desarrolladas principalmente para ese mercado. Etiquetas de colores, nombres faciles de
recordar y una imaginativa propuesta de valor ayudaron a hacer de los australianos el cuarto
mayor exportador mundial en 2010.

Australia inicio un proceso de reconversion vitivinicola que derivo en la generacion de un
nuevo paradigma de entendimiento del vino y su comercializacion en el mundo. Debido a
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que su mercado interno es pequefio, su potencial de crecimiento esta condicionado por las
exportaciones que realice a sus dos principales mercados: Estados Unidos y Reino Unido.

Estados Unidos, por su parte, es el cuarto mayor productor mundial de vino con casi 3 mil
millones de litros en 2010. La mayoria (90%) de la produccién se concentra en California.
Iniciada principalmente por inmigrantes italianos y franceses a finales del siglo XIX, la
tradicion vitivinicola de California tiene sélo pocas generaciones de antigliedad y fue
interrumpida por la prohibicion en los afios '30.

La mayoria de las bodegas indica en la etiqueta de un vino el varietal si este contiene al-
menos el 75% de las variedades que indica el volumen. Esta Ultima estrategia ha venido a
protagonizar una revolucién en términos mercadotécnicos en el mercado internacional del
vino, comenzando la que seria la competencia entre dos modelos de producir, comunicar y
vender el vino: D.O.C.s versus variedades®.

Aungue hay mas de 3.800 bodegas en Estados Unidos (Wine Institute, 2013), la bodega
Gallo por si sola representa mas del 25% de la produccion nacional, y los cinco principales
productores ostentan dos tercios de los vinos vendidos en el mercado interno. Si bien
existen en Estados Unidos muchas grandes bodegas como Gallo y Mondavi, también hay
una representacion importante de diversificacion en los conglomerados y grupos de vino;
en conjunto estas bodegas y grupos casi dominan el mercado. El conglomerado
diversificado -como se caracteriza a Brown-Forman y a Diageo-, utiliza tanto las
economias de escala y de alcance combinadas, a fin de lograr la eficiencia en todas las
operaciones para ahorrar costos. Los conglomerados diversificados también son capaces de
utilizar el flujo de efectivo y sus recursos de empresas de alto rendimiento para apoyar a
otras unidades de negocio ciclicas, que estan creciendo o bien decreciendo. ElI modelo de
negocio para un grupo de empresas en el sector del vino en Estados Unidos estd bien
caracterizado por Chalone Wine Group. Esta compafiia esta integrada por una cartera de
bodegas de diferentes regiones, con produccion de diferentes variedades, dirigidas a los
diferentes segmentos de mercado. Este modelo de negocio ofrece a las bodegas la
autonomia para crear sus propios productos y aun asi permite ventajas competitivas en la
adquisicién, comercializacion y distribucion (Cholette et al., 2005: 7). En 2002 existian
solo 1.700 bodegas y este crecimiento del 124% que lleva a la existencia de 3.800 bodegas
en la actualidad se debe principalmente al crecimiento de pequefias bodegas familiares
(Wine Institute, 2013: 7), una representacion de la democratizacién de la produccion de
vino en EE.UU. pero fundamentalmente del aumento del consumo de vino en ese pais.

EE.UU. es el mayor consumidor mundial de vino con casi 3 mil millones de litros en 2010,
habiendo superado a los consumidores histéricos de vino -Francia, Italia, Espafia y
Argentina-en los ultimos afios. Este consumo se extiende sobre una gran poblacion; asi, el
consumo per capita es inferior a 10 litros por afio (Wine Institute, 2013: 10), ubicandolo en
el 34° lugar detras de todos los demas principales paises productores de vino, y a la vez

# Aun cuando la estrategia de nombrar a los vinos por su variedad caracteristica es la mas popular en EE.UU.,
el pais también ha adaptado el sistema de denominacién de origen francés con méas de 130 Denominaciones
aprobadas, que van en tamafio desde la multi-estado del Valle del Rio Ohio a las mas pequefias, como la de
Cole Ranch, de s6lo 150 acres de propiedad en el condado de Mendocino. Una de las mas aclamadas
denominaciones es la del Valle de Napa.
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brindando una pauta de que el consumo puede crecer sustancialmente en ese pais. La tasa
de consumo se explica por diversos patrones de comportamiento del consumidor; el 10% de
los adultos realizan casi el 90% de las compras de vino, y los recientes incrementos en el
consumo se han atribuido a los bebedores de vino que beben mas o botellas més caras, mas
que a un aumento de bebedores (Cholette et al., 2005: 10). Las pautas de consumo del
restante 90% que no son consumidores regulares de vino engloban una mitad que no bebe
alcohol y otra mitad que prefiere la cerveza o las bebidas espirituosas. La cerveza sigue
siendo la principal bebida alcohdlica de eleccion en los EE.UU. con un consumo per capita
de 85 litros / afio (Cholette et al., 2005: 15). Convertir a méas estadounidenses al consumo
de vinos en vez de consumir otras bebidas alcohdlicas tiene un gran potencial: si el 10% de
las compras de cerveza fueran sustituidas con el mismo volumen de vino, en los EE.UU. el
mercado del vino se duplicaria.

Estados Unidos es un importador neto en volumen, pero el déficit comercial es ain mayor
cuando se mide en términos econdmicos. Italia, Francia y Australia dominan el mercado de
importacion en aquél pais, aun cuando los australianos estan ganando cuota de mercado a
expensas de los franceses. La produccién de vino en EE.UU. crece de forma constante
(aumento del 66% entre 1995 y 2012); sin embargo, muchos de los productores nacionales
norteamericanos temen seguir perdiendo cuota de mercado tanto en el extranjero como a
nivel local.

En 2011, Estados Unidos super6 a Reino Unido en las importaciones de vino (en valor) y
ocupd el primer lugar del ranking de paises importadores de vino del mundo con una
participacion del 15,31%. Por mas atractivo que sea, el mercado de los Estados Unidos es
de dificil acceso para que los pequefios productores puedan competir con éxito. Los tres
niveles del sistema de distribucion dan gran control a los distribuidores. Grandes
productores afiliados tienen en sus economias de escala una sustancial ventaja sobre las
bodegas independientes. Mientras que las bodegas nacionales tienen la opcion de vender
directamente a los consumidores en algunos Estados, esta opcién no esta abierta a los
productores extranjeros.

Estados Unidos es hoy el principal consumidor e importador de vino del mundo, con
perspectivas de crecimiento. Es el cuarto productor mundial, en crecimiento, y sus
exportaciones, aunque ralentizadas, crecen. En definitiva, con mas de 300 millones de
habitantes y una tradicion centenaria vitivinicola es el pais a observar en su desarrollo de
las proximas décadas. La relevante influencia y éxito de la produccion y exportaciones
vitivinicolas del Nuevo Mundo Anglosajon en las Gltimas décadas.

En referencia a los cambios estructurales que ha experimentado el sector vitivinicola a
partir de la segunda mitad del siglo pasado, el auge de las exportaciones mundiales
vinicolas tiende a constituirse en el fendbmeno tal vez mas trascendente de esta actividad.
Esto no es solo por reflejar las potencialidades de una mayor interaccién internacional, sino
también por sus repercusiones en el plano productivo, asi como sobre las formas
tradicionales de comercializacion y las consiguientes estrategias empresariales.

El mercado mundial del vino es sujeto de destacado interés para varios paises del Nuevo
Mundo vitivinicola, que ven que sus producciones nacionales crecen y sus industrias se
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orientan a la exportacion. Estos cambios en la estructura del comercio mundial vitivinicola
son suficientemente importantes para mostrar que en las Ultimas décadas el dinamismo
exportador se ha trasladado de Europa a los paises del Nuevo Mundo.

Este éxito en el incremento de las exportaciones de los nuevos paises productores
—exportadores, especialmente de aquellos paises del Nuevo Mundo Vitivinicola
Anglosajén, esta parcialmente explicado por cuan efectivos fueron estos productores -tal el
caso de Australia y Estados Unidos-, en responder al incremento de demanda de vino de los
paises no productores vitivinicolas. Los vitivinicultores anglosajones han liderado un
cambio sustancial en la comercializacion del vino en el mundo en las ultimas décadas.

Tradicionalmente, los paises productores de vino eran sus propios consumidores, con un
promedio histérico de sélo el 10% de ventas globales, y en la mayoria de los casos entre
paises limitrofes. La proporcién de vino que se comercializa en el mercado internacional ha
crecido sustantivamente en las Ultimas décadas —casi un 200% en el periodo 1961-2013-.
Incluso, al inicio del presente siglo casi el 30% del volumen de las ventas mundiales de
vino es fruto de exportaciones. Aun cuando hay una ligera caida en el consumo per capita
de vino global, el vino se ha transformado en un producto altamente comerciado
internacionalmente.

Este aumento significativo de las exportaciones vinicolas se inicia en la Europa tradicional
vinicola en los afios setenta, para repercutir en los afios ochenta en Estados Unidos y
Australia y, finalmente, en los afios noventa se incorporan al mercado mundial vinicola
paises como Chile, Argentina o Sudafrica. EI vino europeo concentraba casi el 95% del
comercio internacional del producto, hasta finales de la década de 1980. Sin embargo, ese
porcentaje mermé a menos del 70% hacia fines del 2013. Esta retraccion se produjo, entre
otros motivos, por la incorporacion de los mencionados nuevos paises productores-
exportadores

Hasta bien entrados los afios ochenta, el mercado del vino en los principales paises
productores del &rea mediterrdnea europea se caracterizaba, en términos generales, por un
sistema de produccion-consumo basado fundamentalmente en un tejido empresarial
bastante estable en el que coexistian cooperativas (mayoritarias) y empresas,
principalmente familiares, en su gran mayoria de pequefio y mediano tamafio; el vino de
mesa tenia un peso determinante en la produccion final, mientras que los vinos de calidad
controlada, basada en denominaciones de origen (D.O.), representaban una cantidad mas
limitada en el conjunto de la produccion. Adicionalmente, estos paises, aunque con peso
desigual, dominaban sin mayor competencia los mercados de exportacién. La situacion
percibida en Europa al inicio del siglo XXI es sustancialmente diferente. La produccion de
vino de mesa atraviesa una larga y profunda crisis, mientras que las producciones obtenidas
bajo denominaciones de origen ocupan una parte cada vez mas relevante del mercado
interno. También, el control del mercado internacional por parte de los paises europeos esta
fuertemente desafiado, en buena medida como consecuencia de la presencia internacional
cada vez més relevante de vinos procedentes de nuevos paises productores-exportadores.

Podriamos relatar un hecho, tal vez anecdotico, pero histérico al fin, para mostrar el inicio
de este profundo, significativo y claro proceso de cambio en la industria vitivinicola
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mundial en la Ultima época. Se trata de la legendaria cata profesional de mayo de 1976
realizada en Paris y luego conocida como “Juicio de Paris”*, en donde un par de
desconocidos vinos californianos vencieron a algunos de los mas célebres vinos franceses.
Que existiera un boom exportador de vinos por parte de nuevos paises productores en esa
época era impensable; no obstante, la evolucion de las exportaciones de vino a partir de
esos afios parece demostrar lo contrario. A modo de ejemplo podemos mencionar que las
exportaciones australianas de vino en 1961 eran casi nulas y a finales de 2013 llegaban a
casi el 10% de las exportaciones vinicolas mundiales, o que las exportaciones de vino
chileno en 1961 no habian sido desarrolladas (literalmente Chile no exportaba vino) y que
en 2013 Chile comercializd casi un poco menos del 5% de las exportaciones vinicolas
mundiales.

La determinacién de las causas del aumento explosivo de las exportaciones
vinicolas del Nuevo Mundo Anglosajén

Dilucidar como estos productores anglosajones lograron unas posiciones relativas muy
importantes en el mercado global del vino en los udltimos tiempos es trascendental.
Simultaneamente con la aparicion de estos nuevos paises productores y/o exportadores se
produce un significativo incremento de demanda de vino en paises no productores, con
poca o0 ninguna tradicién de consumo vinicola. El perfil de consumo en estos nuevos nichos
es cualitativamente diferente del de los paises tradicionalmente consumidores de la Europa
mediterrdnea. Las preferencias de estos grupos es probable que estén menos sujetas a la
tradicion y/o reputacion de ciertas regiones y marcas ya establecidas y, por ende, mas
proclives a probar nuevos vinos. Estos nuevos habitos favorecieron a los productores-
exportadores del Nuevo Mundo Vitivinicola Anglosajon (Villanueva, 2011: 175-179).

Al mismo tiempo, destacamos otras tres potenciales razones, que se influyen mutuamente y
que explican el éxito relativo del Nuevo Mundo Anglosajén respecto del Viejo Mundo. La
innovacion se constituye en el elemento aglutinador de cada uno de estos determinantes.

Primer determinante: innovacion productiva e industrial

* La cata ciega conocida como “Judgment of Paris” contaba entre sus jurados a nueve expertos franceses,
entre otros a Odette Kahn, editor de la influyente “Revue du Vin de France” y Christian Vannequé, sumiller
del restaurante parisino de tres estrellas Michelin “La Tour d'Argent”. Los vinos franceses representados eran
los reputados Haut-Brion 1970, Mouton Rothschild 1970 y el Domaine Leflaive Puligny-Montrachet Les
Pucelles 1973. Pero cuando los resultados vieron la luz esa tarde en el Hotel Inter-Continental de Paris, fue el
Chateau Montelena Chardonnay 1973 del valle de Napa (California) que finalizé primero entre los blancos y
el Stag's Leap Wine Cellars Cabernet Sauvignon 1973, también del valle de Napa (California), que estuvo
primero entre los tintos (Taber, 2005: 11).
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Consideramos que el modelo comercial, y luego productivo, implementado por el Nuevo
Mundo Anglosajon contribuy6 a este éxito relativo sobre el Viejo Mundo. Este modelo
correspondié a producciones masivas de vinos con homogeneidad Unicamente varietal,
obtenidos en forma industrial en bodegas o grandes empresas de caracter industrial, lo que
muestra importantes economias de escala. Por el contrario, el modelo productivo, y luego
comercial, implementado por el Viejo Mundo se caracterizd en un tejido empresarial de
cooperativas y empresas, con una inmensa participacion de las de tipo familiar y en su gran
mayoria de pequefio y mediano tamafio.

Podriamos afirmar que los productores del Nuevo Mundo Anglosajon orientaron su
produccion hacia un nuevo tipo de vino “industrial”; mientras que para los productores
franceses, italianos, espafioles y portugueses, la principal estrategia para adaptarse a un
consumo de “menos vino, pero de mayor calidad”, fue el desarrollo de las denominaciones
de origen, puesto que tradicionalmente existié una clara tendencia a identificar “calidad”
con producciones bajo D.O. En Europa se buscé aumentar progresivamente la importancia
de la produccion de vino certificado: denominacion de origen (D.O. o D.O.C.) o indicacién
geografica protegida (I.G.P.), proceso que se acompafié de una disminucion creciente de la
parte de mercado del vino de mesa. En este sentido, en la Europa mediterranea para el vino,
al igual que para otros muchos productos alimentarios, se tiende a identificar calidad con
“Sistemas de Certificacion”.

Segundo determinante: innovacion comercial y mercadotécnica

La estrategia comercial del Nuevo Mundo consistio en una forma mas sencilla de transmitir
al consumidor las caracteristicas del producto; vinos que potencian la variedad de la uva y
bajo marcas con fuertes inversiones en marketing y campafias de publicidad. Por el
contrario, la tradicion comercial del Viejo Mundo implicaba un intrincado sistema de
Denominaciones de Origen, varietales y zonas geograficas que en muchas ocasiones para
un consumidor novato era de dificil comprension.

Las diferentes estructuras de comercializacién sugirieron la utilizacién de diferentes
herramientas competitivas: las grandes compafiias dominando la produccion del Nuevo
Mundo Vitivinicola anglosajén -y en alguna medida del latino-, encontraron mas féacil
acceder a la demanda del mercado global a través de una estrategia destinada a vender
vinos varietales y a establecer nombres de marca poderosos, intentando crear consumidores
fieles que trasciendan el contenido del producto y que estén directamente vinculados al
nombre del productor y a su marca. Esta situacion se consolidé a fines del periodo
analizado en los mercados de vinos varietales de calidad y jovenes.
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El Viejo Mundo Vitivinicola ofrecid, en contrapartida, una fortaleza, aunque notoriamente
fragmentada, que fue su amplia variedad de vinos Unicos. La diferenciacion del producto
fue la llave para los productores europeos, en un mercado donde la homogeneizacion del
comportamiento del consumidor cred una estandarizacion que, al crecer el conocimiento
sobre vinos del consumidor, dejé més espacio para penetracion de mercado en productos
caracterizados por una fuerte y bien definida “personalidad”. Las fortalezas competitivas de
la tradicional, rica y variada cultura vinicola europea colaboraron en esta subsistencia, pero
dejaron claros espacios para la penetracion de los nuevos productores — exportadores del
Nuevo Mundo.

Tercer determinante: innovacion colectiva con apoyo gubernamental

El fuerte apoyo gubernamental que los paises del Nuevo Mundo tuvieron en el desarrollo
de sus exportaciones, junto con las medidas proteccionistas y restricciones al comercio
internacional que impusieron aquellos del Viejo Mundo, son tal vez dos caras de una
misma moneda. Las decisiones de tipo colectivo que surgieron a lo largo de la década de
1990 e inicios del presente siglo, que fueron denominados “Planes nacionales”, fueron
desarrollados con una orientacion primordial: mejorar el desempefio exportador vitivinicola
en el largo plazo, y su caracteristica comdn fue la de realizar proposiciones de actividad
colectiva.

El pionero en la elaboracion conjunta de un plan de indole nacional fue Australia en junio
de 1996, lanzando su plan “Strategy 2025”. El objetivo del mismo era alcanzar para esa
fecha futura (2025, a 30 afios vista) una cifra de ventas por exportacion de 4,5 billones de
dolares australianos. El rotundo éxito del Plan provoco que en 2005, 20 afios antes a lo
planeado, Australia alcanzara el objetivo y es por ello que en permanente estado
deliberativo dieron cuenta en Junio de 2007 de la actualizacion del mismo, iniciando una
nueva etapa, “Directions to 2025”. El plan australiano, ambicioso y detallado, dio lugar a la
inspiracion y las respuestas desde el Nuevo Mundo Vitivinicola. Las mismas vinieron de la
mano de Estados Unidos y Chile en primera instancia. Aun cuando el plan estadounidense,
“Wine Vision, American Wine in the 21st. Century”, no fija objetivos cuantitativos, el
mismo propone cuatro grandes objetivos estratégicos, a 20 afios: transformarse en el lider
mundial en materia de practicas respetuosas del medio ambiente; integrar el vino en la
cultura norteamericana; transformarse en un proveedor preeminente de vino en el mercado
mundial y reforzar la comunicacion inter-empresas y entre ellas y los consumidores. Chile,
si bien no desarroll6 un plan de la importancia del de Australia, durante la década del 90
implementd planes de promocion importantes para el sector. Es el caso del programa de
promocion de la inversion extranjera “Todo Chile” o bien el de promocion de las
exportaciones “Chile Export”.
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En una etapa posterior y ya iniciado el nuevo siglo, dos productores del Nuevo Mundo,
dieron una tardia, pero efectiva, respuesta a la tendencia y presentaron sus planes
estratégicos nacionales de promocion de las exportaciones vitivinicolas. Ellos fueron
Sudéfrica y Argentina. El 31 de Octubre de 2003, Africa del Sur lanzo su plan estratégico
“Vision 2020 para una vibrante, unida, no racial y préspera industria vitivinicola
sudafricana”. ElI mismo seguia los lineamientos mencionados en los otros casos. En cuanto
a Argentina, en las mismas fechas y tras un arduo trabajo de afios, el 5 de diciembre de
2003 se dio sancion, en calidad de Ley Nacional 25.849, a la creacion de la Corporacion
Vitivinicola Argentina (COVIAR) como persona juridica de derecho publico, destinada a
gestionar y coordinar la implementacion del Plan Estratégico Vitivinicola Argentina 2020 —
PEVI.

Cuarto determinante: innovacion en la comprension del consumidor

El éxito del incremento de las exportaciones de los nuevos paises exportadores
anglosajones esta parcialmente explicado por el incremento de demanda de vino de los
paises no productores vitivinicolas (Villanueva, 2011: 175). La explicacion tedrica de este
tipo de conexién tiene sus raices en la literatura de "la competencia y los costos de
cambio”, en donde la aparicién de nuevos (o independientes) consumidores favorece la
entrada de nuevos competidores en una industria.

Cuando la importancia relativa de la demanda procedente de los nuevos compradores es
alta (una situacion generalmente asociada a un répido crecimiento del mercado, como
sucedido en paises no productores vitivinicolas, como por ejemplo Japén, Holanda y Reino
Unido), los costos de cambio de hecho pueden facilitar la entrada; las empresas ya
establecidas tienen dificultades para cobrar precios altos para explotar sus clientes cautivos
y, al mismo tiempo, precios bajos a los nuevos clientes para competir con las nuevas
empresas entrantes, es decir, la discriminacion de precios es dificil. Los exportadores del
Viejo Mundo (exportador tradicional) pierden cuota de mercado a mano de los
exportadores del Nuevo Mundo (exportador entrante), en este contexto de mayores
importaciones del resto del mundo (nuevos consumidores). Por ende, la determinacién a las
exportaciones de los productores-exportadores del Nuevo Mundo Anglosajon lo da la
realidad de la existencia de nuevos consumidores del resto del mundo con bajos o nulos
costos de cambio (Villanueva, 2011: 194).

Los productores del Viejo Mundo han tenido la ventaja de la tradicion del consumo en sus
mercados. El vino a traves de los siglos se ha convertido en una parte integral de muchas
culturas europeas, y se considera estandar de acompafiamiento en el almuerzo y la cena. Sin
embargo, hay poco margen para la expansion de sus mercados y la mayoria de los paises
estan experimentando la disminucién per cépita del consumo de vino con campafias
sociales contra el alcoholismo y conduccidon en estado de embriaguez que lo acompaiian.
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El consumo de vino per cépita en la mayoria de los paises del Nuevo Mundo se sitla
sustancialmente por detrds del de Europa, a excepcion de Argentina, que presenta
caracteristicas europeas en términos de consumo y produccién. Ofrecer asequibles vinos en
los mercados mundiales no necesariamente implica que aumentara el consumo mundial por
si mismo. Los consumidores tienen que comprar en forma consistente y coherente.

En este contexto, el perfil de consumo en los nuevos paises consumidores es
cualitativamente diferente del de los paises tradicionalmente consumidores de la Europa
mediterranea. En definitiva, si hay dos dinamicas de mercado, hay también dos tipos de
mercado que difieren fuertemente en sus tradiciones y culturas de consumo. Y todo esto
tiene importantes repercusiones en la organizacion empresarial del sector. En la actualidad
pareciera vislumbrarse una puesta al dia de los paises anglosajones con el consumo masivo
de vino, practica muy habitual en los paises latinos. Los propios paises anglosajones
desarrollan sus vinos y sus estrategias de comercializacion (Nuevo Mundo Vitivinicola
Anglosajén), apuntando sus ventas a dos mercados anglosajones claves (Estados Unidos y
Reino Unido) que han crecido significativamente en las Ultimas décadas. Los paises
productores tradicionales latinos parecen iniciar un proceso de adaptacion y supervivencia
de sus producciones, intentando captar los incrementos de demanda en el mundo
anglosajon y otros paises no productores.

Conclusiones

El presente articulo explica codmo paises no tradicionales en la esfera vitivinicola tuvieron
una destacada actuacion en los mercados mundiales, reconfigurando el comercio mundial
de vino en la Gltima parte del siglo XX e inicios del XXI.

En las altimas décadas del siglo XX se inici6 un crecimiento explosivo de las exportaciones
de vino en el mundo. Este boom exportador de vino se afianzé a mediados de la década de
los ochenta en paises considerados productores no tradicionales, el Nuevo Mundo
Vitivinicola Anglosajén, presentando estos ciertas ventajas competitivas con respecto a sus
competidores tradicionales.

Se plantean diferentes hipotesis para explicar cbmo estos nuevos-productores se hacen un
lugar tan importante y creciente en el reparto del mercado mundial vinicola en el dltimo
tiempo. Cuatro potenciales razones o determinantes vinculados a procesos innovadores
permiten comprender por qué el Nuevo Mundo Anglosajon ha mostrado un éxito relativo
respecto al Viejo Mundo. EI primero de ellos vinculado a los sistemas productivos y
tradiciones de produccién del vino; el segundo, referido a las diferentes, y muchas veces
antagoénicas, estrategias comerciales y de mercadotecnia de las empresas que ambos
Mundos llevaron a cabo; el tercero determinado por las influencias y restricciones que los
gobiernos nacionales y supra-nacionales ejercieron sobre la industria y el comercio
internacional; y el cuarto vinculado a una mejor comprension del consumidor.
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Los productores-exportadores del Nuevo Mundo Anglosajon comprendieron, antes que
aquellos del Viejo Mundo y alli su ventaja competitiva, que ante una alta demanda
procedente de nuevos compradores (una situacién generalmente asociada a un rapido
crecimiento del mercado, como sucede en nuevos mercados de vino), los costos de cambio
de hecho pueden facilitar la entrada; las empresas ya establecidas tienen dificultades para
cobrar precios altos para explotar sus clientes cautivos y al mismo tiempo precios bajos a
los nuevos clientes para competir con las nuevas empresas entrantes, es decir, la
discriminacion de precios es dificil. Los exportadores del Viejo Mundo (exportador
tradicional) pierden cuota de mercado a mano de los exportadores del Nuevo Mundo
(exportador entrante), en este contexto de mayores importaciones del Resto del Mundo
(nuevos consumidores).

El éxito de estos nuevos productores-exportadores de vino en términos del crecimiento de
sus exportaciones se debid principalmente a la existencia de una nueva demanda originada
en paises con poca o ninguna tradicion vitivinicola. Es decir, que la aparicién de demanda
procedente de paises como EE.UU., Reino Unido, Japon, Paises Nordicos, Rusia, etc. fue
un factor determinante en el aumento de la cuota de mercado del Nuevo Mundo Anglosajon
(y posteriormente Latino) relativa a la participacion de mercado del Viejo Mundo.
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