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RESUMEN

Este articulo intenta hacer conexiones entre los mundos de produccién y los mundos de consumo,
en particular introducir el concepto de “geografia de paladar” y demostrar que el concepto refleja
los entendimientos de redes de comida y vino a nivel global y sus relaciones econdmicas y sociales.
Geografia del paladar muestra como redes de comida y vino estan vinculados a los cambios de los
consumidores y como actores globales (compradores para supermercados) se relacionan con estos
cambios en los mercados en los cuales operan. Mientras tanto, a nivel de produccion de estas redes
globales, la geografia del paladar demuestra la necesidad de productores de vino de cambiar sus
mezclas de produccion y crear nuevos gustos, debido a la percepcion de estos cambios de consumo en
espacios lejanos y diferentes. Se vincula el comercio internacional del vino en las zonas de produccion
en Chile con las zonas de consumo en su mercado principal que es el Reino Unido.

Palabras claves: Vino; produccion; Chile; consumo; U.K.

Creating palate geographies in the XXI century: Chilean wine and its
consumption in the United Kingdom.

ABSTRACT

This article makes connections between the worlds of production and the worlds of consumption and
introduces the concept of palate geographies. This concept reflects an understanding of food and wine
networks and links them to the changes of consumers and how global actors (such as buyers from
supermarket chains) relate to markets within which they operate. At the level of production, palate
geographies show how the needs of wine products change their product mix and create new tastes
owing to changes of consumption and markets so very different. It links the international trade of wine
in zones of production in Chile with zones of consumption in its principal market, that of the United
Kingdom.
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INTRODUCCION

El consumo del vino en el Reino Unido se
ha incrementado en forma rapida y refleja
un fendmeno abierto a nuevos mundos, a
diferencia por ejemplo de Francia y Espafia,
que consumen vino francés y espaiol,
cuyas fuentes de consumo estan vinculadas
a los espacios de produccion de su pais.
Histoéricamente, el consumo de alcohol en
el Reino Unido ha estado mas vinculado
al consumo de cerveza que al vino, sin
embargo, en el siglo XXI, el consumo de
vino ha aumentado en forma mas rapida en
relacion a la cerveza, en comparaciéon con
otros paises Europeos continentales (como
Francia), en los que el nivel de consumo
per céapita ha disminuido fuertemente. Por
ejemplo en Francia, el consumo de vino per
capita ha bajado de 100 litros en 1977 hasta
50 litros al comienzo del presente siglo
(ROBINSON 2006).

En Francia, las importaciones de vino
representan el 5% del mercado de vino
y hasta cierto punto, rechazan vinos
extranjeros. Mientras tanto en el Reino
Unido, hay poca produccién de vino y un
minimo de restricciones para importarlo
desde otros paises, siempre y cuando pase
los controles de calidad, que en este pais
son muy estrictos. El mercado britanico
es muy especial ya que las atracciones del
Viejo Mundo (Francia, Italia y Espaia)
y del Nuevo Mundo (Las Américas,
Australia, Africa del Sur) son muy
competitivas y permiten degustar nuevos
productos. La Geografia del Paladar, se
ha desarrollado gracias al gran nimero de
nuevos consumidores. En 2014, el mercado
Britanico import6 mucho mas vino del
Nuevo Mundo que del Viejo Mundo.

El consumidor britanico esta muy consciente
que los precios del producto. En 2006, el
precio promedio de la botella de vino en el
Reino Unido fue de £3.99 - siendo £3.82 el
promedio de una botella vendida en Tesco,
uno de los supermercados mas grandes del
Reino Unido. Actualmente el promedio de

90

Investig. Geogr. Chile, 49: 89-98 (2015)

una botella de vino ha subido muy poco y
es de £4.25 Los productores chilenos tienen
que observar este mercado competitivo
y que es bastante ventajoso para sus
productos ya que hay mucha competencia
entre estos mercados, pudiendo ofrecer
precios mas bajos. Por eso, los productores
de vino chileno ven el mercado del Reino
Unido como una meta muy importante entre
los mercados internacionales del siglo XXI.

El concepto de Geografia del Paladar, se

analiza a partir de tres temas relacionados

con el productor chileno y el consumidor

britanico.

— El consumidor britanico y el poder de
los supermercados.

— Traspaso de  conocimientos Yy
cooperacion entre la cadena de valor
entre productores chilenos y los
compradores de supermercados en el
Reino Unido.

— La creacion de espacios de produccion
de vino en Chile.

CREANDO LAS GEOGRAFIAS DEL
PALADAR

(Es posible degustar lugares? el vino, como
producto de lujo, se distingue por amplio
rango en variedades. Historicamente, el
consumo de vino ha estado muy vinculado
a un lugar de produccion cercano, como
mejor ejemplo estd el caso de Francia.
Pero en el siglo XXI, la cantidad de
lugares de produccion se ha expandido
considerablemente, sobre todo en el
Nuevo Mundo donde hay mas variedades
y productores de vino y donde cada
productor debe vincularse a nuevas redes
de distribucion global. La gran variedad de
tipos de vino estan vinculados a diferencias
globales y a la posibilidad de combinarlas en
forma variada. Los vinos tienen vida antes y
después de aparecer en los supermercados,
es decir, la Geografia del Paladar esta cada
vez mas vinculada a distintos lugares e
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instituciones sociales y también a la manera
como el vino se desarrolla desde la vifia al
consumidor.

La geografia relacionada con el
procesamiento del vino (la tecnologia
manufacturera) puede proporcionar
diferentes sabores o gustos para el
consumidor, a partir de una misma uva.
Hay una gran diferencia entre productores
de vino en el valle de Rhone en Francia
(Syrah) y Australia (Shiraz). La uva es
la misma, pero la uva Shiraz de Australia
es mas dulce y mas madura que la uva de
Francia. Los productores en Chile han
reconocido los contrastes y han desarrollado
sus combinaciones entre las versiones
francesas y australiana. Los consumidores
ahora pueden reconocer una Geografia
del Paladar de la uva Syrah/Shiraz entre
productores de Francia, Australia y Chile.

En el caso de otras variedades nuevas,
algunos lugares son mejores cotizados en el
Nuevo Mundo que en aquellos tradicionales
del Viejo Mundo. De esta manera, para la
produccion de Carmenere en Chile, en el
siglo XXI no hay competencia entre los
productores de esta variedad en el mundo,
como tampoco en la region de Burdeos en
Francia, donde Carmenere se comenzo6 a
producir desde el siglo XIX.

En relacion a la produccion, se puede
diferenciar la Geografia del Paladar por
las variedades globales. La mayoria
vienen de Francia (como Sauvignon Blanc
y Chardonnay en blancos; Cabernet
Sauvignon, Merlot, Pinot Noir y Syrah, en
tintos), otras vienen de Alemania (Riesling
y Gewurtztraminer), Austria (Sylvaner) e
Italia (Nebbiolo). Pero a veces el origen de
lauva parece mas complejo, como es el caso
de la Zinfandel en California. En el siglo
XIX, algunos productores pensaron que esta
fue una uva nativa de Estados Unidos, pero
después fue analizada en forma cientifica
y se concluy6 era una uva proveniente del
sur de Italia (la uva Primitiva), pero cuyo
origen era de Croacia, donde se le conoce

como Crljenak Kastelanski. Se puede decir
entonces que la uva tipica de California
proviene en una cepa de origenes complejos
desde el Viejo Mundo y que la Geografia
del Paladar presenta una larga trayectoria en
términos de su historia.

Los paises que producen vino tienen éxito si
desarrollan sabores y cepas distintivas para
los mercados globales, como por ejemplo,
Zinfandel de California y Carmenere
de Chile. Otras cepas, como Cabernet
Sauvignon, del Viejo Mundo, tienen mas
competencia en el Nuevo Mundo debido
a que hay mas lugares de producciéon y
amplian le extension del concepto de
Geografia del Paladar.

En este contexto se introduce el concepto
de terroir, es decir, que la calidad especial
de un producto agricola, como un vino
en particular, estd determinada por las
caracteristicas del lugar de origen. Algunos
escritores piensan que son factores
relacionados con la geografia fisica,
como los suelos, la geologia, el clima y
aspectos del medioambiente que crean una
produccion de calidad (GADE 2004). Pero
otros escritores piensan que el concepto de
terroir puede incluir factores humanos del
pasado y como las habilidades y practicas
de un lugar, se traspasan de generacion a
generacion. Un ejemplo de esto, son los
pequeiios productores de vino Borgofio en
Francia. Sin embargo MORAN (2001) cito
a Louis Latour, un comerciante de Borgofio
que dijo que cuando una persona analiza
los elementos de terroir, existen tantas
incertidumbres que es peor identificar y
analizar los elementos que lo conforman.
Sin embargo, dijo que el terroir es una
herramienta para comercializar un producto
en forma excelente.

De todas maneras hay una distincion critica
entre el concepto de terroir del Viejo
Mundo y la del Nuevo Mundo. En el Viejo
Mundo, el concepto mira hacia el pasado;
la identificacion de calidad de produccion
mira a sus raices rurales e intenta combinar
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los elementos de la geografia, tanto fisicos
como humanos. Mientras tanto en el Nuevo
Mundo, se esta construyendo y desarrollando
el concepto de ferroir; Las empresas de vino
miran su presente y su futuro, para crear
la identidad de la produccion de vino. El
concepto de ferroir es una combinacion
de factores geografico fisicos y de
aplicaciones tecnologicas modernas. Los
factores genéticos y del medio ambiente
son importantes para el consumidor en su
seleccion de un tipo del producto.

El concepto de terroir en Chile y en el
Nuevo Mundo ha sido creado en el contexto
de un sistema de mercado. Las decisiones
de las empresas, tanto individuales como
colectivas, en términos de una identidad
de un lugar, son importantes para crear
el reconocimiento global de un producto
proveniente de un determinado lugar. Para
demostrar al publico que un vino posee
asociado el concepto de ferroir es a través
de la informacién al consumidor respecto
de las caracteristicas especiales y unicas
caracteristicas que posee.

El concepto de terroir en el Nuevo Mundo
permite hacer conexiones entre productores
y consumidores; en California, esta
vinculado a las practicas sociales, politicas
y economicas. Las empresas productoras
de vino tratan de hacer conexiones entre
la calidad y el lugar de produccion. Este
vinculo puede conectar la naturaleza (clima,
suelos y paisaje) y los rasgos del lugar. El
valle de Colchagua en Chile, es un calro
ejemplo de esta situacion.

LA GEOGRAFIA DEL PALADAR,
LAS CADENAS DE VALORES Y LOS
SUPERMERCADOS GLOBALES

En las regiones de los paises del Nuevo

Mundo, se puede discutir que en la
indicacion geografica, la empresa tiene que
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crear el concepto, sobre todo las empresas
del vino y de las organizaciones vinculadas
a esta. Esto introduce el concepto de
mercados calificados, vale decir, mercados
en los cuales la definicion de calidad esta
directamente relacionada con la interaccion
entre productores y consumidores. Se puede
discutir que la calidad es una cuestion de
competencia o de cooperacion entre actores
en la cadena de valor que incorpora distintos
actores como por ejemplo, en el pais de
produccion (el productor de uvas-la bodega
de produccion-empresas de exportacion)
y en el pais de consumo (empresas de
importacion-distribuidores-supermercados-
consumidores). Cada actor tiene acceso a
la informacion de esta cadena de valor. Los
productores tienen acceso a la informacion
del producto: la produccién de los vinos
y el procesamiento manufacturero, sin
embargo, no tienen la informacion de como
el producto influencia al consumidor en los
mercados globales, ya que los distribuidores
y supermercados tienen un mayor control y
mas informacion. Se hace necesario que la
calidad en la cadena de valor esté asociada a
cooperacion y conocimiento existente entre
los diferentes actores beneficiandose asi
todos los miembros de la cadena de valor.

La Geografia del Paladar, puede
concentrarse en el vinculo existente entre
aspectos de produccion (fisico, cultural
y econdmico) y aspectos de consumo
(cultural, econdmico y geografico). Asi
entonces se puede explicar el analisis del
gusto de un producto y los origenes en el
territorio: ;Quiénes son los actores? El
consumo esta cada vez mas organizado por
un pequeio numero de empresas grandes
que son los proveedores.

Algunos autores discuten que la cadena
de valor estd mas controlada por los
consumidores y que los supermercados
son los actores principales. Aunque los
supermercados no tienen acceso directo
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a la tecnologia de los productores, estos
pueden exigir requisitos, en este caso a las
empresas de produccion y de exportacion
en paises de produccion. Los productores
de vino necesitan la nueva tecnologia
de otras fuentes y con los enodlogos
internacionales que viajan hacia los paises
del Viejo y Nuevo Mundo, se logra este
conocimiento, que facilita los requisitos de
un supermercado donde los compradores
piden degustar vinos nuevos que han sido
desarrollados en ambos mundos y que han
usado combinaciones de diferentes uvas.

EL CONSUMIDOR Y EL
SUPERMERCADO: RIESGOS Y
ESFUERZOS

Las estrategias de los supermercados han
permitido desarrollar la imagen de una marca
paraaumentar laimportancia de los productos
propios, hasta un 50% durante el siglo XXI.
Esto significa que los supermercados han
generado un papel activo en la innovacion de
productos y direccion de abastecimiento. En
términos del consumidor en el Reino Unido,
se puede adaptar un modelo de jerarquia en
relacion al riesgo relativo y esfuerzos de
compra (Fig.1).

Alto
F-9
Vinos especialisados Ultra Pr
de un ferroir especi
Vino diferenciado segu
uva, region y enoélo
) Vinos de marcas ¢
Calidad Casillero del Di

de Concha

Riesgo y esfuerzo
relativo

Bajo

PAlto

Precio

Fig. 1. Jerarquia basadas en precio, calidad, esfuerzo y riesgo para el consumidor del vino
Chileno en el mercado Britanico (adaptado de SPAWTON 1991)

Fig. 1. Hierarchical ranking and the price, quality, effort and risk classification for consumers of
Chilean wine products in the UK Market (adapted from SPAWTON 1991)
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Se puede ver que el riesgo y los esfuerzos
de compra para el consumidor britdnico
estan relacionados en términos de comprar
vino barato o marcas producidas por el
supermercado. En la Figura 1, los ejes de
calidad de precio y las clasificaciones del
producto de vino, no son representativas
de las proporciones del mercado. Pero
en el siglo XXI, muestra que uno de los
supermercados mas grandes en el Reino
Unido, Tesco, tiene alrededor del 50% de
sus ventas de vino en sus marcas propias.
Los supermercados han definido estas
estrategias usando marcas etiquetadas por
la compaiia y estos han tenido éxito en
mostrar marcas etiquetadas como de calidad
y no como una marca barata.

Los supermercados reflejan los estilos de
vida de sus consumidores. En el Reino
Unido, el consumo de vino per cdpita
estd aumentando y hay mas interés en
desarrollar sus propias etiquetas para atraer
a los consumidores que toman vino como
parte de su estilo de vida e inculcarles
que pueden comprar un vino de mejor
calidad, pero mas barato. Los analistas
se enfocan en “el momento de tomar su
vino” y encuentran que hay cuatro temas
importantes: sentimientos de escapismo e
indulgencia; conexiones con la familia, los
amados y los amigos; reduccion del estrés
y relajacion; sofisticacion (HALSTEAD
2006). Al momento de tomar su vino es
cuando el consumidor recibe el impacto del
gusto que el endlogo quiso impartir con la
combinacion final de vinos, que selecciond
hace meses o anos atras para cumplir los
requisitos del supermercado. Tomar vino
puede ser una ocasion netamente personal
o netamente sociable y hay muchas
diferencias de género entre estas ocasiones.

La discusion de la Geografia del Paladar
puede reflejar el conocimiento del
consumidor para decidir una region favorita
o una cepa global. En el Reino Unido, las
mujeres seleccionan la cepa Chardonnay
como su vino blanco, sin embargo, el
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conocimiento para elegir regiones de vino
no es tan importante.

La Geografia del Paladar permite la
interaccion del consumidor con regiones
que producen vino. Con conocimientos,
la decision de elegir una region de vino
o el proceso de produccion, puede ser
importante, como por ejemplo: vino que
es fair trade u organico y puede llevar a
la reflexion y asociacion entre lugares, la
calidad del vino o la politica del comprador.
(De qué manera puede ¢l/ella consumidor/a
del Reino Unido elegir lugares de vino en
Chile?

LOS CONSUMIDORES BRITANICOS
Y LA VINA CHILENA AL COMIENZO
DEL SIGLO XXI

El consumidor britanico puede elegir vino
de distintas regiones en Chile. Segun la vifia,
Luis Felipe Edwards, los consumidores
britanicos estan “cinco afios al frente del
consumidor en el resto del mundo en
términos de gusto, precio y requisitos”.
Ello significa que el consumidor britanico
estd abierto a nuevos gustos y lugares de
produccién del vino de Chile.

Al comienzo del siglo XXI, dos
organizaciones de vino Chileno (Asociacion
de Vifias de Chile y Chilevid) reconocieron
las estrategias del mercado del vino en el
Reino Unido y crearon “Wines of Chile” en
2002, como una organizacion sin fine de
lucro. La estrategia fue construir una oficina
fuera de Chile y aumentar las ventas de vino
en el mercado del Reino Unido; también lo
fue mostrar un modelo nuevo de negocios
en otros mercados del mundo. “Wines
of Chile” comenzo6 en Junio del 2003 y
registrd un éxito significativo al aumentar la
venta de vino Chileno en el Reino Unido.
La proporcion de vino Chileno aumentd
de 5.9% en 2003 hasta 6.9% en 2007 y
8% en la venta de restaurantes y bares. En
el 2007, Chile tuvo la proporcion mas alta
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en el Reino Unido, después de Australia y
Estados Unidos, entre los paises del Nuevo
Mundo.

Los supermercados en el Reino Unido
piensan que la venta de vino puede atraer
mejores consumidores en términos de
cantidad de ventas, pues tienen flexibilidad
para desarrollar mas contratos con
productores de vino en el Nuevo Mundo y
aumentar la extension y calidad de sus vinos.
En la figura 1 se puede ver la relacion entre
los supermercados y los consumidores.
El concepto esta basado en el riesgo y en
el esfuerzo para atraer los consumidores;
el papel de las marcas auto-etiquetadas
de vino Chileno es un factor importante.
En términos de uno de los supermercados
mas grandes en el Reino Unido, su vino
Chileno, auto-etiquetado logra casi el 50%
de las ventas en todas sus sucursales. La
confianza de los consumidores en la calidad
del producto, da suficiente libertad al
supermercado para introducir vino chileno
y reducir la confusion del cliente. De los 22
vinos tintos en supermercado (Tesco) entre
2006 y 2010, solamente siete tintos fueron
auto-etiquetados. Cuando el consumidor
britdnico compra un vino auto-etiquetado,
la compra necesita menos riesgo y esfuerzo.
Los consumidores creen que la compra de
un producto chileno auto-etiquetado por ese
supermercado ofrece mejor calidad que la
imagen de una etiqueta de otro vino.

Después de la compra de marcas auto-
etiquetadas, el riesgo y esfuerzo de los
consumidores estd vinculado solo con
una marca chilena: Casillero del Diablo.
En relacion a mayor riesgo y esfuerzo,
la calidad del vino aumenta de acuerdo a
que sean vinos de cepas mas diferenciadas
regionalmente y de los endlogos. Un
tanto mas complicado y con mayor riesgo
y esfuerzo para el consumidoir son los
vinos muy especializados de algin terroir
distintivo, como Clos Apalta de Casa
Lapostolle. El mercado de vino chileno
en el Reino Unido tiene dos elementos
importantes: la venta en restaurantes y bares

(21%) y la venta de supermercados grandes
y cadenas de vino (79%).

(Qué piensa el consumidor britanico
de Chile y del vino chileno? Una de las
respuestas es que el vino Chileno se compara
con el vino del Viejo Mundo, como el vino
francés. En el mercado britanico, la marca
chilena esta asociada con su valor y el precio
de venta. La mayoria de los consumidores
tienen poco conocimiento de Chile y pocos
viajan a este pais, en comparacion con
sus viajes a Espafia y Francia donde el
consumidor puede degustar vinos locales.
Por eso las decisiones de los supermercados
son fundamentales para que el consumidor
pueda elegir vino chileno.

CONCLUSIONES BASADAS EN EL
CASO DE COLCHAGUA, CHILE

La Geografia del Paladar es fundamental
para vincular a los consumidores britanicos
con los productores de vino en Chile.
Los supermercados constituyen una
conexion importante entre el consumidor
y el productor, de manera que demandar el
producto en términos de los requisitos del
consumidor. El valor de la cadena global es
un proceso que ha favorecido este vinculo
al comienzo del siglo XXI.

(De qué manera las regiones de Chile han
producido vinos que se reconocen en el
Reino Unido?. Al examinar la legislacion
chilena de 1995 se puede establecer
que ésta permitid una distribucion de la
produccion de vino mas transparente, ya
que a) si una uva de variedad fue clasificada
en la etiqueta, se tuvo que abastecer por lo
menos del 85% de la uva de la region; b) si
una region fue mencionada en la etiqueta,
el 85% de la produccion tuvo que ser
abastecida por productores de uva en ésta.

Elroldeescritores de reconocimiento global,
como Robert Parker en Estados Unidos o
Jancis Robinson en el Reino Unido, han
sido fundamentales en la clasificacion de
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las regiones vitivinicolas. Estos escritores
han influido en los consumidores para que
estos decidan respecto a las regiones de
produccién de vinos en Chile.

Los supermercados fueron fundamentales
para que los consumidores britanicos
reconocieran el valle de Colchagua. Los
vinos tintos tienen mucha fama en el
Reino Unido, como las cepas Cabernet
Sauvignon, Syrah y Carmenere. En los
afios de 1990, inversiones significativas
de Casa Lapostolle, Montes Montgras y
otras empresas comenzaron a cambiar la
calidad de vino del valle. Después de 1995,
el valle de Colchagua fue mas conocido
por sus niveles de calidad de produccion.
Casa Lapostolle y Montes son reconocidas
como productores de alto nivel en Chile
y el Reino Unido. En 2006, el valle de
Colchagua fue adjudicado con el premio
de Global Wine Valley of the Year por una
revista norteamericana, Wine FEnthusiast;
fue la primera region vitivinicola clasificada
de este modo en Chile. La indicacion
geografica del Valle del Colchagua tiene
reconocimiento global.

Los productores chilenos han desarrollado
un nuevo sabor a partir de una cepa que
solo produce en Chile, el “resucitado”
Carmenere, que fue originaria de Burdeos.
Después de la enfermedad de la filoxera
(Phylloxera vastatrix) en Burdeos durante
los afos 1870, los productores franceses
no plantaron nuevamente estas uvas y
finalmente se extinguid la cepa; la uva ya
habia sido llevada a Chile. Durante los afios
1990 cuando Chile comenzo a exportar
vinos se reconoce la cepa. Después de 1994
la produccion de Carmenere se foment6 en
muchas regiones de Chile, y en el valle de
Colchagua en particular. La uva Carmenere
en Chile se reproduce con vigor, madura
muy lento y se cosecha en mayo (otofio).
En la region se han producido variedades
nuevas de vinos que antes no fueron
reconocidas, generando asi una Geografia
de Paladar excepcional.
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Con este articulo se demuestra como se
generan espacios de produccion en el Nuevo
Mundo, es este caso Chile, con lugares de
consumo como el Reino Unido y también
el contexto global. Expone como la region
de Colchagua ha cambiado su produccion
a nivel global creando una industria y una
agricultura de exportacion para regiones de
consumo muy lejanas.
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