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1. RESUMEN

Los vinos naturales son, a dia de hoy, un segmento emergente y en rapido crecimiento
del conjunto de vinos denominados tradicionalmente alternativos. Sin embargo, a diferencia
de los vinos ecoldgicos, los vinos naturales no cuentan con una certificacidn especifica. Este
hecho y el concepto de vino natural en si mismo, que no queda completamente definido,
genera controversias y distintos puntos de vista entre los consumidores y también entre los
productores de vino. Existen a nivel mundial escasas investigaciones acerca de las
percepciones que tienen los consumidores sobre los vinos naturales, evaluando en muchas
ocasiones qué caracteristicas del producto son las que el consumidor encuentra diferenciales
para adquirir un vino natural en vez de uno convencional. Por el contrario, no existen en la
literatura cientifica publicaciones que profundicen en las percepciones de los endlogos y
elaboradores profesionales del vino acerca de este nuevo segmento de vinos. El trabajo que
sigue tiene el objetivo de analizar cuales son las percepciones que los endlogos espafioles
tienen acerca de los vinos naturales, y qué dimensiones cognitivas explican
mayoritariamente las diferencias en la percepcion entre vinos naturales y convencionales.
En el ensayo, que se ha llevado a cabo mediante un cuestionario de actitudes, ha participado
una poblacion de endlogos espanoles (n=307), elaboradores y no elaboradores de vino
natural. Se ha profundizado en las diferencias de actitud que existen entre ambos grupos de
endlogos acerca del vino natural y se ha analizado si sus habitos de vida cotidianos estan
relacionados con su actitud hacia el vino natural. El estudio demuestra que existen diferentes
representaciones del vino natural en base al tipo de vino que elaboran los endlogos,
apareciendo actitudes mas positivas y otras claramente detractoras, y teniendo en ellas sus
habitos sostenibles y saludables diarios cierta influencia. Las conclusiones serviran para, por
un lado, conocer las diferentes actitudes que los endlogos espafioles tienen hacia los vinos
naturales, y por otro, conocer en qué aspectos pueden los investigadores seguir trabajando
para mejorar este segmento de vinos que estd en actual expansion.

Palabras clave: Vino natural, endlogos espafioles, elaboradores de vino, percepciones,
atributos, actitudes.

Nowadays, natural wines are an emerging and rapidly growing segment of the group of wines
traditionally called “alternative”. However, unlike organic wines, natural wines do not have
a specific certification. This fact and the concept of natural wine itself, which is not
completely defined, causes controversies and different points of view among consumers and
also among wine producers. There are very few publications about the perceptions that
consumers have about natural wines, usually researching what product characteristics are
those that the consumer finds differential to acquire a natural wine instead of a conventional
one. On the contrary, there are no publications in the scientific literature that go deeper into
the perceptions of professional winemakers about this new segment of wines. The work that
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follows has the objective of analyzing what are the perceptions that Spanish winemakers
have about natural wines, and what cognitive dimensions mainly explain the difference of
the perceptions between conventional and natural wines. A population of Spanish
winemakers (n = 307), producers and non-producers of natural wine, has participated in the
test, which was carried out through an attitude questionnaire. It will deep into the
differences that exist in the social representation of both groups about natural wine and it
will analyze whether their daily life habits are related to their attitude towards natural wines.
The study shows that there are different representations of natural wine based on the type
of wine made by winemakers, with more positive attitudes appearing and others clearly
detrimental, and their sustainable and healthy daily habits have a certain influence on them.
The conclusions will be useful for, on the one hand, know the different social representations
that Spanish winemakers make of natural wines, and on the other, be conscious of what
aspects researchers can continue working to improve this segment of wines that is currently
expanding.

Key word: Natural wines, Spanish winemakers, perceptions, attributes, attitudes.



2. INTRODUCCION

Debido a la globalizacién que se esta llevando a cabo de manera intensa en los ultimos
afos, en medio de un entorno en constante cambio y altamente competitivo, las empresas
se encuentran muy a menudo con la necesidad de desarrollar productos que se adapten ala
naturaleza, también cambiante, de los actuales consumidores (Bresciani, 2017). Esta nueva
generacion de consumidores tiene mas opciones, mayor conocimiento y medios mas
eficaces, para, de algin modo, adquirir aquellos productos que consideren tienen un valor
mas alto (Migliore et al., 2020). Sin embargo, el concepto “valor”, en primer lugar, es
cambiante en esencia; y en segundo lugar, se ha demostrado que esta nueva generacion de
consumidores encuentra en aquellas caracteristicas mas abstractas y subjetivas mayores
aportes de valor que en aquellas mas tangibles, técnicas y funcionales. Es responsabilidad de
los productores desarrollar productos que satisfagan a este creciente segmento de
consumidores, no sélo en términos de disefio de productos sino también en términos de
marketing, lo que requiere, por un lado, comprender los factores que afectan a la eleccién
del consumidor y por otro conocer los nuevos productos que estan teniendo éxito en el
mercado actual y el motivo de que éstos estén adquiriendo cuota de mercado.

Debido a este concepto cambiante de valor, en la Ultima década, los habitos de consumo
de diferentes productos alimenticios estdan cambiando profundamente. La creciente
preocupacion de los consumidores por las cuestiones de salud y medio ambiente ha dado
lugar a una mayor atencién hacia la compra y consumo de alimentos organicos (Smith y
Paladino, 2010). Desde el inicio del presente siglo el sector de la alimentacidn ecoldgica esta
experimentando un crecimiento masivo.

Si bien es cierto que la mayor parte de la produccién mundial de vino se lleva a cabo
mediante métodos denominados “convencionales”, que aplican prdcticas pragmaticas a las
necesidades de cultivo y elaboracidn, tales como aplicaciones de productos quimicos a la vid
o adiciones de productos extrinsecos al mosto (Picchi et al., 2020); existe una menor
proporcién de vinos, en constante crecimiento y demanda, elaborados mediante practicas
alternativas y minoritarias, que, estando permitidas, en muchas ocasiones trascienden lo
meramente vitivinicola pudiendo abarcar desde pensamientos mas sostenibles hasta
profundamente filoséficos. Dentro de estos métodos denominados coloquialmente
“alternativos” podemos encontrar los vinos ecoldgicos, los biodindmicos y, mas
recientemente, los naturales.

En consonancia, las caracteristicas intrinsecas de un vino vienen dadas, en gran medida,
por las prdcticas agricolas empleadas en la produccidon de la materia prima y por las
diferentes metodologias llevadas a cabo en la bodega (Migliore et al., 2020). Existen muchos
ejemplos en la literatura de diferencias quimicas y sensoriales encontradas entre vinos
elaborados mediante practicas convencionales y aquellos elaborados mediante métodos
alternativos, como los resultados encontrados por Picchi et al. (2020) en la variedad
Sangiovese cultivada de manera tradicional o de manera biodinamica, o los mostrados por
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Moya (2012) en su tesis doctoral centrada en las diferencias sensoriales entre vinos de la
variedad Chardonnay elaborados de manera organica y convencional. También existen en la
literatura cientifica investigaciones que, por el contrario, demuestran que aun teniendo
propiedades quimicas diferentes; caracteristicas sensoriales como intensidad aromatica o
calidad general no difieren demasiado entre vinos convencionales y vinos organicos. Es el
caso de la investigacidon llevada a cabo por Martin y Rasmussen (2011), en la que
demostraron que ciertos vinos organicos eran percibidos sensorialmente de manera similar
a los vinos convencionales, a pesar de que los primeros contenian una mayor concentracion
de polifenoles. En cualquier caso, parece que el consumidor cada vez mds reclama productos
gue, siendo de una calidad similar, hayan sido elaborados mediante practicas, a priori, mas
saludables y/o sostenibles. Con todo ello es labor de los productores estar al corriente de
nuevas practicas de elaboracién que quizds puedan o tengan la finalidad de dar lugar a
productos diferentes, novedosos y mas adaptados a los exitosos mercados emergentes.

2.1 Origen y situacion actual de los vinos naturales

Segun la Ley de la Vina y el Vino, se define vino natural como “el alimento natural
obtenido exclusivamente por fermentacién alcohdlica, total o parcial, de uva fresca,
estrujada o no, de mosto de uva” (Art. 2 Ley 24/2003, Gobierno de Espafia). La RAE, en su
séptima acepciéon de “natural” como adjetivo, define aquello “Perteneciente o relativo a la
naturaleza o conforme a la cualidad o propiedad de las cosas”. Por tanto, la relacién entre
vino y alimento queda establecida en el marco normativo y definitorio espafiol. Sin embargo,
el vino continda siendo el Unico producto alimentario no sujeto a regulacién de etiquetado
en cuanto a ingredientes y aditivos en todo el mundo (Alonso Gonzalez y Parga-Dans, 2020)

Como consecuencia de esta falta de informacion en los etiquetados del vino, se produce
una proliferacién de certificaciones con el objetivo de aportar simbolos de diferenciacidon en
base a practicas orgdnicas, ecoldgicas y biodindmicas (Figura 1). Tampoco aportan estos
etiquetados informacion directa acerca de la tipologia y cantidad de aditivos, y/o residuos
dafiinos para la salud (algunos permitidos en este tipo de certificaciones), las cuales ademas
difieren en funcién del territorio (Parga Dans et al., 2019).
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Figura 1. Algunas etiquetas ecoldgicas de vinos y organismos. (Fuente: Parga Dans et al., 2019)

Sin embargo, no existe actualmente en Espaiia certificacion para los denominados vinos
naturales, lo cual genera controversias a la hora de conceptualizar este tipo de vinos que, a
pesar de ser minoritarios en el mercado del vino, son un segmento en rapido crecimiento.

Otro concepto mas especifico de vino natural es el que muestra Jane Anson (2018) en su
libro La revolucion del vino: “En teoria, el vino natural se elabora con uvas de vifiedos sin
fertilizantes quimicos y sin pesticidas, se elabora sin filtraciones, sin adicion de levaduras y
con muy poca adicion de azufre.”. Es esta ultima definicién la que mas coincide con la
definicién que muchos productores espafoles plasman en sus paginas webs, entrevistas y
articulos de divulgacion. Sin embargo, al no existir en Espafia una normativa que regularice
este tipo de vinos, se trata de una definicidon bastante amplia que genera controversias y que
admite diferentes puntos de vista. Como sigue Jane Anson: “Sin embargo, como no existe
una normativa que regule su produccion, no hay nada, en teoria, que impida que las uvas
procedan de vifiedos que utilizan métodos convencionales de cultivo y dar al vino la categoria
de natural por el hecho de no emplear aditivos en la vinificacion”. El término en Espana se

usa principalmente para distinguir los vinos naturales de los vinos ecoldgicos, los cuales se
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elaboran con uvas procedentes de agricultura ecolégica, pero que permiten todo tipo de
técnicas enoldgicas y aditivos dentro de los limites legales.

Y es que el término vino natural parece que surgié precisamente con esta finalidad. A
finales del siglo XX se genera una division entre los productores de vinos ecoldgicos que
prefieren una mayor flexibilidad a la hora de la vinificacién y aquellos que apuestan por una
vinificacion con practicas mucho mas estrictas y que coincide con la idea que muchos
productores tienen hoy en dia de vino natural. En 2010, en Espafia, se intentd regularizar
este término, pero no se consiguio.

Es en Francia donde mas se emplea el término y donde mas se ha trabajado sobre su
definicion en las ultimas décadas. De hecho, es en el Unico pais en el que existe, muy
recientemente aprobada, una normativa especifica. En el aflo 2005 se fundd la Asociacién
francesa de vinos naturales (Association des Vins Naturels-AVN) que establecié una
definicion muy precisa de los vinos naturales que podian incorporar su logo en su etiquetado.
Para ellos, un vino natural es aquel cuyas uvas proceden de una agricultura biodindmica o
ecoldgica y que se vinifica y embotella sin ningln aporte ni aditivos. Cualquier definicion mas
permisiva, remarcan, esta fuera de su enfoque. Y defienden que el logo creado es
imprescindible para poder ser identificados por los consumidores que buscan autenticidad y
claridad. También en Francia, en septiembre de 2019 se fundd el sindicato Syndicat de
Défense des Vins Nature’l que a principios de 2020 logré ponerse de acuerdo con el
Ministerio de Agricultura de Francia, el Instituto Nacional de Origenes y Calidad de Francia
(INAQ) y la Oficina Francesa de Control de Fraudes para establecer un pliego de condiciones
muy preciso que definiese qué es un vino natural. Decidieron adoptar la denominacién Vin
Méthode Nature que después de un periodo de prueba de tres afios se convertira en
una DOP sin delimitacion geografica. Ademas, este producto tendrd una etiqueta propia
(Figura 2), promovida por el Syndicat de Défense du Vin Nature y validada oficialmente por
los servicios antifraude franceses. El Vin Methode Nature, que es como se denominara,
requerird que las uvas provengan de vifiedos certificados como ecoldgicos, su vendimia
debera ser manual y en su elaboracidon se empleardn solo levaduras autdctonas. No estaran
permitidas para el Vin Methode Nature practicas enolégicas como la termovinificacion, la
osmosis inversa, la pasteurizacién o el filtrado de los vinos. La normativa, no obstante,
permitira dos variables respecto a los sulfitos: una para los productores que no afadan
ningun tipo de sulfito exdgeno a sus vinos y otra para quienes afiadan cantidades muy
inferiores a las autorizadas para los vinos “convencionales”. Se espera que unos 100
productores de toda Francia se unan en primera instancia a esta nueva reglamentacion,
produciéndose alrededor de unos 100.000 litros de Vin Methode Nature inicialmente. Si bien
es cierto que es una escasa produccion del total del vino francés, también es cierto que esta
serie de iniciativas suelen tener sus efectos en los paises vecinos, con lo que no hay que
descartar una “revolucion” del vino natural en los préximos afios en Espafia.
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Figura 2. Logos de la nueva reglamentacion de vinos naturales en Francia. (Fuente: Lopez, 2020)

En la voragine de opiniones y criticas en torno a los vinos naturales y teniendo en cuenta
gue existen detractores, asi como defensores del movimiento, merece la pena conocer a sus
fundadores. Se considera a Jules Chauvet (1907-1989) el padre del movimiento actual en
torno a los vinos naturales. Luchando en primera instancia contra la mecanizacién del campo
y contra la adicidon de productos extrinsecos en vinificacion, dos de las herramientas que
defendié Chauvet han llegado hasta lo que hoy es el concepto de un vino natural: el uso de
levaduras indigenas y la disminucidn maxima (que no por completo) del uso del sulfuroso, a
niveles solo imprescindibles. Uno de sus discipulos mas fieles fue el viticultor Marcel
Lapierre, y su hijo Mathieu Lapierre es hoy en dia uno de los elaborados de vino natural mas
influyentes en Francia. También interesante citar a Isabelle Legeron, autora del libro Natural
Wine, la Unica mujer francesa Master of Wine, que es a dia de hoy una de las figuras mas
influyentes del movimiento del vino natural y organizadora de la feria independiente RAW
Wine, con citas en Londres, Nueva York, Los Angeles y Berlin. Aboga que el concepto de vino
natural no es nuevo: “asi habia sido siempre hasta que la industrializacién y la agricultura
intensiva transformaron el vino moderno en lo que la francesa considera un auténtico coctel
de aditivos”. Otro de los nombres importantes en este sector es Jean-Hugues Bretin,
fundador de la aplicacion mévil Raisin, que registra mds de 3.200 establecimientos que
venden vino natural en 35 paises. En cuanto a productores de vino natural, segin esta
aplicacion, Francia es el primer pais productor, con mdas de 830 productores, seguido
de Italia (323), Espaifa (84), Australia (38) y Estados Unidos (27). Jean-Hugues Bretin
defiende que el vino natural no es una mera “moda”, sino que se inscribe en la creciente
actitud del consumidor de rechazar los aditivos en la alimentacion.

Fuera de Francia, no hay una definicién legal ni organismos que lo certifiquen. Tampoco
hay unanimidad en cuanto a la definicidn del vino natural ni por parte de los criticos ni de los
mismos elaboradores, sobre todo en cuanto a lo que se considera un nivel aceptable de
intervencion y en cuanto al nivel permitido de sulfitos afiadidos. Por otro lado, si existe una
cohesidn importante dentro de los sectores que defienden la linea menos intervencionista a
la hora de cultivar la vid y elaborar el vino, estando representados en asociaciones y en
diversos eventos. En la Figura 3 podemos observar los diferentes puntos de vista, pero con
algunas similitudes en la practica, de diferentes asociaciones de vino natural en distintos
paises.
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Association Definition of natural wine Norms

Raw Wine (UK, Matural Wine is farmed organically or biodynamically, using permaculture or the like) Vineyard: Organic/Biodynamic Grapes
Germany, USA)  and made (or rather transformed) without adding or removing anything in the Cellar: No additives (no sulphite added), no fining, no
cellar. No additives or processing aids are used, and ‘intervention’ in the naturally filtration
occurring fermentation process is kept to a minimum. As such, neither fining nor
(tight) filtration are used. The result is a living wine — wholesome and full of naturally
occurring microbiology
L'Association des Matural wine is: A wine whose grapes come from organic or biodynamic agriculture, A Vineyard: Organic/Biodynamic Grapes

Vins Naturels wine that is vinified and bottled without any input or additives. Cellar: Mo additives (no sulphite added)
(France)

SALNS. (France)  Natural wine without no inputs and no sulphites added. No additives (no sulphite added)

Vini Veri (Italy) Lack of definition Vineyard: Organic Grapes

Cellar: Sulphur dioxide cannot exceed 80mg/l for dry wines
and 100mg/1 for sweet wines

VinNatur (Italy) Lack of definition Vineyard: No synthetic pesticides
Cellar: Sulphur dioxide cannot exceed 50mg/l
APVN (Spain) Natural wine is wine made with natural grapes, without adding or removing anything Vineyard: No chemical fertilizers, herbicides, pesticides,
from that grape systemic fungicides or genetically engineered organisms are

used.
Cellar: No sulphite added

Figura 3. Diferentes definiciones de vino natural y practicas aplicadas por distintas asociaciones de vino natural europeas.
(Fuente: Alonso Gonzalez y Parga-Dans, 2020)

Una de las asociaciones mas representativas en Espana es la Asociacion de Productores
de Vinos Naturales de Espana (APVN) fundada en 2008 por Laureano Serres y Joan Ramdn
Escoda. Es la semejante a la AVN francesa, aunque menos estricta, ya que ésta fija un maximo
de 20mg/I de sulfuroso total. Desde entonces organiza anualmente dos ferias, una en Madrid
y otra en Barcelona, para dar a conocer el trabajo de los integrantes de la Asociacidn. Segun
ellos, el vino natural es “vino hecho con uva natural, sin afiadir ni quitar nada a esa uva. El
resultado es un fiel reflejo de la tierra de la que nace el vino.” Esta asociacién promueve un
trabajo un tanto cooperativo, en el sentido en que su filosofia es la de compartir
experiencias, dudas, incertidumbres, de ayudarse mutuamente, de resolver problemas...
frente al hermetismo que puede percibirse en este sector en las bodegas convencionales.
Quizas tengan ademds una manera de hacer mads arriesgada, diferente, con técnicas que sin
dejar de ser naturales son diversas y con las que también se puede jugary probar.

Otra de las empresas que merece la pena nombrar en Espafia es la importadora vy
distribuidora Vinos Auténticos, que Unicamente distribuye vinos naturales, definidos por ella
como “elaborados por pequeiios viticultores con respeto al medio, al consumidor y a la
verdad: disponemos de una cuidada seleccion de vinos fieles a su origen elaborados por
pequenfos viticultores que cultivan su vifiedo de forma natural en armonia con el medio
ambiente. Los vinos naturales son vinos elaborados con el minimo de intervencion posible,
sin levaduras comerciales, sin adicion de anhidrido sulfuroso, respetando la autenticidad del
fruto de la naturaleza”. En esta definicidon de nuevo surge la controversia, sobre todo, acerca
de la adicidn de sulfitos, ya que mientras que algunos elaboradores abogan por la utilizacién
minima de sulfitos, otros mas estrictos prohiben su utilizacién.

Con todo ello vemos que, durante la ultima década, en Espaiia, los vinos naturales han
comenzado a instalarse paulatinamente en el sector vitivinicola. Con ano tras afilo mas
aceptacién entre los consumidores, cada vez son mas los endlogos que tienden a lanzarse a
producir este tipo de vinos, motivados bien por un nuevo nicho de mercado, bien por una
filosofia mds sostenible y saludable aplicada al &mbito profesional.

14



2.2 Estado del arte

Existen muchas publicaciones recientes en las que se han investigado diferentes aspectos
de los productos ecolégicos, debido al auge de estos en las Ultimas décadas. En la figura 4 se
observa el aumento que ha sufrido este mercado durante la primera década del siglo XXI, en
consonancia con el aumento de publicaciones acerca de este tipo de productos.
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Figura 4. Evolucidn del nimero de publicaciones acerca de productos organicos y del mercado global de alimentacién
ecoldgica a lo largo de la primera década del siglo XXI. (Fuente: Hemmerling et al., 2015)

Sin embargo, las publicaciones en torno a los vinos orgénicos y biodindmicos son mas bien
escasas, y en el caso de los vinos naturales practicamente nulas. Encontramos, en una breve
revision bibliografica, que la mayoria de los estudios que han sido llevados en el sector de
los vinos “alternativos” se centran sobre todo en las actitudes que muestran los
consumidores hacia ellos. En esta perspectiva, Jorge et al. (2020) estudiaron la disponibilidad
gue mostraban los consumidores de vino a la hora de adquirir un vino orgéanico en funcidn
de sus actitudes y de su tolerancia a la ambigliedad. Los resultados mostraron que en
aquellos consumidores menos tolerantes a la ambigliedad la relacién entre su actitud
saludable y la disponibilidad a la hora de adquirir un vino orgdnico era menor. Ademas, la
actitud respetuosa con el medio ambiente no se encontré correlacionada con la
disponibilidad a pagar por un vino ecoldgico. Ambos analisis conducen a la conclusién de que
es necesaria una informacién mas concisa y clara que el consumidor pueda interpretar y
relacionar con sus habitos de vida. La ambigliedad con respecto a este tipo de productos que
no quedan bien definidos en su etiquetado queda plasmada en este estudio. El consumidor
no conoce ni tiene manera de conocer las diferencias entre vinos convencionales y organicos
en cuanto a ingredientes se refiere o en cuanto a qué residuos pueden contener. Y ello lleva
a que, si al consumidor no le queda claro en qué se diferencian los vinos convencionales de
los ecoldgicos leyendo la etiqueta, quede expuesta su eleccidn a los pocos conocimientos
gue haya adquirido por si mismo o a la actitud que éste muestre, en general, por los
productos ecoldgicos.
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En una misma linea, pero en vez de la disponibilidad de pagar por un vino orgdnico, la
disponibilidad de pagar un precio superior por un vino natural; Migliore et al. (2020)
demostraron que entre los aspectos que mas positivamente asociados estdn con esta
disponibilidad son la frecuencia de consumo, el método de produccién organico, el
contenido de sulfitos, los ingresos del consumidor o clase social, y la actitud positiva de éste
a la hora de adquirir otros productos saludables y sostenibles. Por el contrario, la edad no se
vio correlacionada con una mayor disponibilidad a la hora de adquirir un vino natural.
Szolnoki y Hauck (2020) confirmaron que la frecuencia de consumo, la clase social y la
adquisicion de otros productos saludables eran aspectos que marcaban la diferencia entre
los consumidores alemanes de vinos organicos y aquellos de vinos convencionales; vy, del
mismo modo que Migliore et al. (2020) tampoco encontraron diferencias en cuanto a la
edad.

Uno de los pocos estudios que evalua la actitud de los profesionales del vino hacia los
vinos naturales fue la investigacidn llevada a cabo por Urdapilleta et al. (2021) acerca de las
representaciones que consumidores y profesionales franceses y neo-zelandeses tenian de
tres tipos de vinos: convencionales, organicos y naturales. La intencién era demostrar la
influencia de la cultura en la representacion de estos tres tipos de vinos, en consumidores y
profesionales del sector. En términos generales, los participantes franceses mostraron
representaciones positivas de los vinos orgdnicos y naturales, citando términos como “libres
de sulfitos, pesticidas y fungicidas”, “sostenibilidad” y “ser mas sano”. Sorprendentemente,
aun asi, el término mas utilizado para describir los vinos organicos por los consumidores de
vino francés fue “malo”, lo que puede llevar a pensar que a pesar de que los consumidores
franceses asocian estos vinos a un estilo de vida mas saludable o mas responsable con el
medio ambiente, también los asocian con caracteristicas sensoriales negativas como
oxidaciones o alteraciones microbiolégicas. Por su parte, los participantes neo-zelandeses
mostraron descripciones de los vinos naturales menos positivas que los franceses, reiterando
en conceptos como “turbio” por parte de los consumidores, “planos” por parte de los
profesionales e “impredecible” por ambas partes. Esta actitud mas negativa de los neo-
zelandeses hacia los vinos naturales se explica, en parte, por el hecho de que estan menos
expuestos a este tipo de vinos. Como ya hemos dicho, Francia puede ser el pais en el que
mas se ha trabajado a la hora de comunicar los vinos naturales y han tenido gran acogida
por parte del consumidor de a pie y por parte también del sector restauracién; ya que existen
muchos restaurantes en los que ya solo podemos encontrar vinos naturales. Estas
diferencias culturales ya habian sido investigadas previamente por Staub et al. (2020), los
cuales estudiaron las diferencias entre suizos (una poblacidn mds parecida culturalmente a
la francesa) y australianos (poblacién semejante culturalmente hablando a la neo-zelandesa)

III

en la percepcidn de la caracteristica “natural” en los vinos. Entre otras, una de las
conclusiones fue que las técnicas empleadas en la vinificacion convencional (tales como la
adicion de productos para evitar oxidaciones y alteraciones microbioldgicas) eran mas

aceptadas por la poblacidn australiana que por la poblacién suiza en cuanto al adjetivo
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“natural” se refiere. La poblacidn suiza, en consonancia con los resultados de Urdapilleta et

|II

al. (2021), fue mds estricta en cuanto a las representaciones del adjetivo “natural” para vinos
gue la poblacién australiana, que era mucho menos exigente en cuanto a las técnicas
enoldgicas utilizadas.

Continuando con la tendencia de evaluar la actitud de los consumidores; en otra
investigacion se estudid mas especificamente la actitud saludable de los consumidores y su
disposicion a la hora de pagar mas por un vino sin sulfitos afiadidos. En este estudio, Amato
et al. (2017) demostraron que la disposicion de los consumidores a la hora de adquirir un
vino sin sulfitos afiadidos a un precio mayor dependia en gran medida de la relacién que
establecian éstos entre el consumo de vino y los dolores de cabeza; y al menos un 40% de la
poblacién (italiana y espafiola) encuestada afirmaba padecer dolores de cabeza tras el
consumo de vino. Por su parte, Capitello y Sirieix (2019) analizaron diferentes atributos
asociados a un numero discreto de dimensiones que los consumidores de vino franceses e
italianos relacionaban con distintos tipos de vinos: vino convencional, sin sulfitos afadidos,
biodinamico, organico y natural entre otros. Si bien es cierto que en general las dimensiones
gue mas diferenciaban la actitud ante los distintos tipos de vinos fueron los beneficios para
la salud, el sabor y los valores éticos; las Unicas asociaciones positivas que expresaron los
encuestados con el vino natural fueron la de poseer unos valores éticos mejores y la de
promover el comercio local. Un estudio muy similar fue llevado a cabo por Forbes et al.
(2009) entre la poblacién neo-zelandesa. En éste se concluye que dicha poblacién si estaria
dispuesta a pagar un precio mas alto por un vino sostenible, y consideraban que ademas los
vinos producidos mediante practicas en campo y en bodega mas “verdes” probablemente
tendrian una mayor calidad. Esta conclusidn, que va en algunos aspectos en contraposicién
con las conclusiones ya analizadas de Staub et al. (2020) y Urdapilleta et al. (2021), nos lleva
a pensar si durante esta ultima década la actitud de la poblacidn neo-zelandesa hacia vinos
con menor intervencidn ha cambiado, devaluandose a lo largo de estos ultimos afios los
vinos alternativos; y si esta siendo de este modo, preguntarnos por qué esta ocurriendo.

Galati et al. (2019) estudiaron las actitudes que mostraban los consumidores de vino
natural, encontrando que la frecuencia con la que consumian vino, la informacidn aportada
en la etiqueta en cuanto a ingredientes, método de elaboracién y caracteristicas sensoriales,
y el interés general por productos mas naturales eran aquellos atributos que mas tenian en
cuenta los consumidores a la hora de adquirir un vino natural. También quedaba demostrado
en esta ocasién que los millenials estaban mas dispuestos que las personas de edad avanzada
a adquirir un vino natural.

En Espafia no existen investigaciones, a dia de hoy, acerca de las actitudes que muestran
los consumidores a la hora de adquirir un vino natural o acerca de qué atributos del producto
tiene en cuenta mayoritariamente un consumidor a la hora de adquirir un vino convencional
o uno natural. Tampoco existen en Espafa, y son muy escasas a nivel mundial, los estudios
acerca de la actitud que muestran los elaboradores profesionales de vino hacia los vinos
naturales. Tenemos que tener en cuenta que la controversia acerca de este tipo de vinos no
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solo se origina en el dmbito de los mercados del vino, sino también en el seno de los
productores. Es esta escasez de investigaciones a nivel mundial la que nos empuja a la
necesidad de conocer lo qué los endlogos piensan acerca de los vinos naturales, cual es su
representacion de este tipo de vinos, como se posicionan y qué actitudes muestran ante
ellos. Este conocimiento posibilitard el avance de la ciencia para la obtencidn de vinos de
mejor calidad pertenecientes a un segmento de mercado muy demandado en la actualidad.
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3. DESARROLLO EXPERIMENTAL

3.1 Hipétesis de partida

El estudio que se va a llevar a cabo surge de la consciencia de que existen a nivel mundial
muy pocas investigaciones acerca de la actitud que muestran los profesionales del vino hacia
el sector emergente de los vinos naturales. A raiz de las lecturas realizadas y de las ideas que
los profesionales plantean en las diferentes redes sociales proponemos las siguientes
hipdtesis de partida:

H1: existe una representacion diferente de los vinos naturales entre productores y no
productores de vino natural asociada a distintas dimensiones: sensorial, sostenibilidad,
salud, mercado, social y tradicion.

H2: existe una relacion entre la produccién de vinos naturales y los habitos de vida de los
productores. Asi los productores tenderian a tener una vida mas saludable y sostenible que
los no productores.

H3: Existen diferentes representaciones sobre los VN en el grupo de productores, asi
como dentro de grupo de no productores.

3.2 Objetivos generales
Se plantean los siguientes objetivos generales:

1) Conocer la actitud que muestran los endlogos espafioles hacia los vinos naturales y
las distintas representaciones que hacen de ellos.

2) Discernir si existen diferencias entre los endlogos que elaboran vinos naturales y
aquellos que no lo hacen en cuanto a sus percepciones del vino natural.

3) Analizar si existe una vinculacion entre la actitud que muestran los endlogos hacia los
vinos naturales y sus habitos sostenibles y saludables de vida.

4) Discutir cudles son las dimensiones que mejor definen los vinos naturales para los
endlogos espafioles y segmentar, si es posible, a los endlogos en diferentes grupos
actitudinales.

5) Concluir silos endlogos espafioles se encuentran posicionados de una u otra manera
y conocer qué aspectos de este tipo de vino generan mayor controversia entre los
profesionales.
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3.3 Objetivos especificos

Para poder alcanzar los objetivos generales se enumeran los siguientes objetivos

especificos:

1)

4)

5)

6)

7)

Seleccionar cuales son los atributos que caracterizan “a priori” los vinos naturales y
gue pueden llevar a diferentes interpretaciones; y clasificar estos atributos en
distintas dimensiones.

Investigar como podemos evaluar mediante un cuestionario de respuesta cerrada la
actitud sostenible y saludable de los enélogos.

Elaborar un cuestionario de respuesta cerrada que nos permita, por un lado, analizar,
para cada uno de los atributos seleccionados, cual es la actitud de los endlogos; y por
otro, conocer la actitud sostenible y saludable de éstos en su vida cotidiana. El
cuestionario también debera aportar informacion socio-demografica para conocer la
muestra; e informacidén acerca del tipo de vino que elaboran.

Difundir el cuestionario a nivel nacional y conseguir el mayor nimero de respuestas
posibles para obtener una muestra lo mas representativa posible de los enélogos
espafioles.

Evaluar las respuestas de los cuestionarios, analizando si existen correlaciones entre
las actitudes sostenibles y saludables y la actitud que muestran los endlogos hacia los
vinos naturales.

Establecer si existen diferentes grupos de endélogos con actitudes similares, y analizar
estas similitudes y las diferencias entre grupos.

Discernir si, dependiendo del tipo de vino que elaboran, se observan diferentes
actitudes hacia los vinos naturales.

3.4 Cronograma

Para poder llevar a cabo la experimentacion en el tiempo establecido se esquematizo al

inicio un plan de trabajo temporal, que, siendo muy escueto, ayudd a organizar el trabajo y

a establecer unos tiempos aproximados de dedicacion a cada uno de los objetivos

especificos. Se detallan en la Tabla 1, ademas, los resultados que plasman el propdsito

llevado a cabo.
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Tabla 1. Cronograma del trabajo fin de master.

Periodo Proposito Resultados
Enero Realizar una lectura profunda acerca de la situacion de | Resumen general de los vinos
Febrero los vinos naturales para conocer cudl es la problematica | naturales: origen, actualidad,

actual. Ejecutar una revision bibliografica para conocer el | estado del arte...
estado del arte.

Febrero Llevar a cabo una revision bibliografica para conocer qué | Reuniones periddicas con las
Marzo tipo de cuestionarios se han utilizado para evaluar las | tutoras
actitudes de una muestra poblacional.
Marzo Elaborar un cuestionario con el que podamos obtener | Cuestionario
unas respuestas validas para la finalidad que queremos
estudiar.
Marzo Divulgar el cuestionario entre la poblacién de endlogos | Intensa actividad de divulgacion
Abril espafioles. a través de correos electronicos
y llamadas de teléfono
Mayo Sintetizar toda la informacidn aportada por las | Documentos Excel de andlisis de
respuestas y analizar estadisticamente los resultados datos
Junio Definir conclusiones en relacion a los resultados | Documento borrador y

obtenidos y plasmar el trabajo desarrollado por escrito; | documento definitivo
atendiendo a las correcciones y sugerencias de las
tutoras.

3.5 Materiales y métodos

3.5.1 El cuestionario

El cuestionario fue aprobado por el comité ético del CSIC el 23 de Marzo del 2021 con el
Cddigo interno de proyecto: 211/2020 (FAVORABLE).

La elaboracidn del cuestionario se llevé a cabo de manera minuciosa y se conté no solo
con la ayuda de las tutoras del master sino también con la valiosa participacidon de la
psicéloga Dominique Valentin, doctorada en Ciencias Cognitivas por la Universidad de Texas,
y quién durante los ultimos 20 afios ha trabajado en el campo de la evaluacion sensorial y en
como la experiencia y la cultura pueden afectar en el modo en que percibimos los alimentos
y bebidas. También hace falta nombrar y agradecer a Eva Parga-Dans, investigadora Ramén
y Cajal, y Pablo Alonso Gonzalez, cientifico titular del CSIC, ambos del Instituto de Productos
Naturales y Agrobiologia (IPNA) y cuya investigacién se centra en el dmbito de la cultura y
patrimonio del vino, quienes supervisaron el cuestionario y aportaron sugerencias.

El cuestionario elaborado lleva de titulo “Comprension de la percepcion de vinos” y el
titulo tan escueto se debe, en parte, a la intencién de que los participantes no conozcan de
antemano la tematica acerca de la cual se les va a preguntar ni tampoco la finalidad de éste
para que no puedan ir de inicio sugestionados. La introduccién del cuestionario puede
consultarse en el Anexo 1. La mayoria de las preguntas del cuestionario son de respuesta
multiple y seleccién Unica y obligatorias de responder para poder seguir adelante. Se plasmé
y divulgd a través de Google Forms. El cuestionario cuenta con cuatro bloques de preguntas.
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El primer bloque, denominado Informacidn general, estd compuesto de cuatro preguntas.
Tiene la finalidad de, por un lado, asegurar que sélo los endlogos y elaboradores
profesionales participan en el estudio; y por otro, recopilar informacidn de indole

profesional. En este bloque las preguntas se suceden en el orden que muestra la Tabla 2.

Tabla 2. Bloque 1 del cuestionario: Informacidn general.

N@ de pregunta | Pregunta Opciones de respuesta

1 ¢Se dedica profesionalmente a la | Si/No = Si el participante responde que
elaboracién de vino en Espaiia? no, se le lleva directamente al final de la

encuesta: Muchas gracias por su tiempo.

2 Indique cudntos afios lleva dedicdndose | Menos de 5 afios / Entre 5y 10 afios / Mas
a la elaboracion de vino. de 10 ailos

3 ¢En qué provincia de Espaiia desempeiia | Respuesta abierta
habitualmente su actividad profesional?

4 Indique cudntos afios lleva | Menos de 2 afios / Entre 2y 10 afios / Mas
desempefiando su actividad en esa | de 10 afios
region.

El segundo bloque del cuestionario, denominado Cuestiones enoldgicas, es en el que se
desea conocer las percepciones de los endlogos acerca de una serie de atributos
seleccionados de los vinos naturales. Para ello primero se establecieron una serie de
dimensiones que en su conjunto podian caracterizar a un vino natural. Las seis dimensiones
pre-definidas fueron: sensorial, salud, sostenibilidad, mercado, social, y tradicion. Dentro de
cada una de las dimensiones se elaboraron diferentes afirmaciones relativas a distintos
atributos, 32 afirmaciones en total. Algunas de estas afirmaciones fueron formuladas en
positivo y otras en negativo; es decir, algunas mostraban una descripcidn positiva de los
vinos naturales en contraposicidén con los convencionales, y otras a la inversa. Ademas, con
la finalidad de que el participante no supusiese con facilidad la finalidad del cuestionario y
fuesen sus respuestas mas objetivas y razonadas, se elaboraron 10 preguntas “despiste” que
nada tenian que ver con los vinos naturales, lo que hace que el bloque 2 tenga en total 42
cuestiones. Las afirmaciones aparecian en este bloque aleatoriamente, y el participante
desconocia completamente a qué dimensidén pertenecia cada cuestion. Las opciones de
respuesta en este bloque fueron para todas las preguntas igual de acuerdo a una escala tipo
Likert (Totalmente en desacuerdo/En desacuerdo/De acuerdo/Totalmente de acuerdo). En la
Tabla 3 se enumeran las dimensiones y las afirmaciones formuladas en cada dimensidn.
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Tabla 3. Bloque 2 del cuestionario: Cuestiones enoldgicas y dimensidn a la que pertenece cada pregunta.

Dimension Pregunta
Los vinos naturales presentan defectos organolépticos con mds frecuencia que los vinos
convencionales.
El aspecto de los vinos elaborados naturalmente es menos atractivo que el de los vinos
convencionales.
Los vinos elaborados convencionalmente se conservan mejor que aquellos elaborados
Sensorial sin adicién de productos enoldgicos.
La adicién de levaduras comerciales en la fermentacion alcohdlica esta dando lugar a
vinos estandarizados.
Los vinos naturales, elaborados con la minima intervencion, favorecen la expresion del
terroir en los vinos.
La filtracion de los vinos no afecta a la calidad organoléptica de los mismos.
Los vinos naturales son mds saludables que los vinos convencionales porque llevan
menos aditivos.
Los vinos naturales contienen mds trazas de productos perjudiciales para la salud que
los vinos convencionales.
Salud

La presencia de mds de 10 mg/L de sulfuroso total en los vinos es perjudicial para la
salud.

Los vinos elaborados sin sulfuroso generan menores dolores de cabeza.

En la actualidad los vinos contienen grandes cantidades de aditivos que pueden ser
perjudiciales para la salud.

Los vinos elaborados con levaduras y/o bacterias comerciales dan lugar a menores
niveles de histaminas y contaminantes de origen microbioldgico.

Sostenibilidad

La agricultura convencional utiliza productos quimicos desfavorables para los
ecosistemas.

Los vinos naturales promueven una agricultura sostenible.

En la elaboracion de vinos naturales se suelen utilizar materiales auxiliares (packaging,
botellas...) menos contaminantes que en la elaboracion convencional.

La elaboracion de vinos naturales promueve la elaboracion de productos respetuosos
con el medio ambiente.

La produccidn de vinos con minima intervencion tanto en el vifiedo como en la bodega
es una manera de minimizar los efectos del cambio climdtico.

Los vinos naturales tienen una relacién calidad/precio excelente.

Los vinos naturales podrian llegar a suponer un importante nicho de mercado en
Espanfa.

Me parece positivo para el desarrollo del sector vitivinicola que se elaboren vinos

Mercado naturales.
Existe una demanda creciente de vinos naturales.
La elaboracion de vinos puramente naturales, sin intervencion, no es factible desde un
punto de vista econémico.
Estaria dispuesto/a a pagar un mayor precio por un vino natural que por un vino
convencional.
Consumir vino natural me hace sentir especial por tratarse de un producto exclusivo,
especial y/u original.
La nueva tendencia para destacar entre la multitud de vinos en el mercado es la
produccion de vinos con la minima intervencion por parte del endlogo (sin sulfuroso,
fermentaciones espontdneas...).

Social

Los vinos naturales son simplemente una moda pasajera.

La elaboracion de vinos naturales te permite pertenecer a un circulo de productores muy
interesante, colaborativo y con intereses comunes.

Pertenezco o me gustaria pertenecer al circulo de los endlogos que producen vinos
naturales.
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Compartir un vino natural es una manera de sorprender a los amigos/familiares.

Tradicién

El vino en general de por si ya es un producto natural y artesano.

La elaboracion de vino natural es una manera de conservar las prdcticas tradicionales
de elaboracion.

La elaboracion de vino convencional en la actualidad es demasiado tecnoldgica.

Preguntas
"despiste"

Los vinos envejecidos suelen tener mejores cualidades sensoriales que los no
envejecidos.

Los vinos de elevado grado alcohdlico son menos saludables que vinos de menor
graduacion.

No consumo vinos dulces o semidulces porque son vinos poco saludables.

Los vinos envejecidos deben ser siempre mds caros que otro tipo de vinos por el mayor
coste de produccion.

Los vinos de baja graduacion alcohdlica van a suponer una elevada cuota de mercado
en los proximos afios.

Los vinos elaborados en el "nuevo mundo" se adaptan mejor a las nuevas tendencias de
mercado que los vinos elaborados en zonas vitivinicolas tradicionales.

La elaboracion de vinos con variedades no autdctonas supone una oportunidad para
adaptarse a nuevos mercados.

Los vinos desalcoholizados poseen propiedades organolépticas similares a los vinos con
alcohol.

La investigacidon e innovacion deberia ser un pilar fundamental para posicionar los vinos
espafoles en los mercados de mayor demanda de productos de calidad.

El enoturismo es una herramienta interesante para promover la mejora de la imagen de
las bodegas y por lo tanto de nuestros vinos.

El bloque 3 de preguntas, denominado Estilo de vida, consta de 11 cuestiones, y pretende

analizar la actitud que los participantes tienen hacia la sostenibilidad y la salud. Por ello,

consultando bibliografia, se recopilaron y formularon una serie de preguntas acerca de los

habitos de vida de los endlogos en cuanto a responsabilidad medioambiental y habitos

saludables se refiere. En este bloque la opcidn de respuesta era una escala de 0 a 5, siendo

el 0 que no se siente nada identificado con la afirmacidon expuesta y 5 que se siente muy

identificado. Las preguntas aparecian de modo aleatorio. En la Tabla 4 se muestran las 11

afirmaciones y la fuente que fue consultada para su formulacién.
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Tabla 4. Bloque 3 del cuestionario: Estilo de vida y fuentes de consulta.

Numero | Pregunta Fuente

1 En mi dia a dia me preocupo por cuidar el medio ambiente, | (Milfont & Duckitt,
ahorrando agua y electricidad y reciclando. 2010)

2 Cuando voy a la compra me fijo en los envases de los productos y | (Juknys, 2016)
elijo aquellos cuyo envasado es mds sostenible.

3 Intento comprar productos a granel para no utilizar pldsticos. Nueva

4 Utilizo mi propio coche siempre que lo necesito, sin pensar en la | (Rhead et al., 2015)
contaminacion atmosférica ni en la posibilidad de tomar transporte
urbano.

5 Cuando veo que una fdbrica emite gran cantidad de gases, pienso | (Milfont & Duckitt,
que la legislacion al respecto deberia ser mds restrictiva. 2010)

6 Apoyo o me gustaria apoyar a una organizacion en defensa del | (Kil et al., 2014)
medio ambiente.

7 Soy el tipo de persona que hace grandes esfuerzos por conservar los | (Pienaar et al., 2013)
recursos naturales.

8 En mi opinidn, proteger el medio ambiente es mds importante que | (Kil et al., 2014)
proteger el crecimiento econémico.

9 Cuando realizo la compra me fijo en los ingredientes de los | (Roininen et al., 2001)
productos e intento elegir aquellos mds naturales. (Renner et al., 2012)

10 Cada vez consumo mds productos ecoldgicos. (Brunner et al., 2010)

11 Pongo especial cuidado en consumir productos sanos, sin aditivos y | (Hemmerling et al.,
con bajo contenido caldrico. 2015)

El bloque 4, denominado Hdbitos de consumo, hace referencia a dos aspectos. El primero,
al interés que muestran los participantes por los vinos naturales: con qué frecuencia han
tomado vinos naturales (Nunca, Menos de una vez al mes, Al menos una vez al mes, Al menos
una vez por semana,2/3 veces por semana, Todos los dias), qué interés tienen por visitar
bodegas elaboradoras de vino natural y qué interés tienen por leer informacidn acerca de
este segmento (siendo el 0 ninglin interés y el 5 mucho interés). La cuarta y ultima pregunta
de este bloque tiene la finalidad de conocer qué tipo de vinos elabora el participante,
mostrandole una serie de vinos (naturales, ecoldgicos, biodinamicos, sin sulfitos, vegano,
vino de mesa, vino con Indicaciéon Geografica Protegida (IGP), vino con Denominacion de
Origen (DO)) y teniendo que elegir entre: Nada, Una pequeria parte, Una buena parte o En
exclusiva.

El bloque 5, denominado Informacion demogrdfica, contiene 3 preguntas acerca de: su
sexo, su edad y sus estudios.

Para divulgar el cuestionario entre el sector profesional de endlogos y elaboradores de
vino de Espafia se realizé una intensa labor de comunicacion. Se enumeran a continuacion
las diferentes vias de difusidén que se utilizaron:

- Através de las Asociaciones de Endlogos de las distintas zonas geograficas.

- A través de las siguientes revistas en red: Endlogos, Infowine, La Semana
Vitivinicola, La Prensa del Rioja, Vinetur, Verema y Vitivin.

- Através de redes sociales, como LinkedIn y Facebook.

- Mediante diversas asociaciones, tales como la Asociacion de Productores de Vinos
Naturales, Vignerons de Huesca o Vinos Auténticos.
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- Através de contactos directos.
- Através de la informacidn de elaboradores de vino natural encontrada en el libro
Vinos Naturales en Espafia (Gémez Pallarés, 2013).

3.5.2 La poblacion

Se obtuvieron 359 respuestas, de las cuales solo fueron validas 307 (el resto eran de
participantes que no cumplian el requisito principal para participar en el estudio: ser endlogo
o elaborador profesional de vino). De ellos, 93 participantes afirmaron elaborar vinos
naturales y 214 no eran elaboradores de vino natural.

En la Tabla 5, podemos ver las caracteristicas de la poblacién global en cuanto a sexo y
edad, y el analisis de la poblacién de participantes elaboradores de vino natural y aquellos
no elaboradores por separado. El nimero de participantes masculino fue mayor que el
numero de participantes femenino, en todos los casos. En cuanto a la edad, el segmento de
poblaciéon mayoritario fue de los 40 a los 49 afios también en todos los casos (en la poblacion
global y en la muestra de elaboradores de VN y en la muestra de no elaboradores de VN).

Tabla 5. Caracteristicas demograficas (edad y sexo) de la poblacién participante, n=307; y segmentacidn entre
productores de VN y no productores de VN.

Muestra global Productores de Vino No Productores de VN
n=307 Natural (VN) n=93 n=214
Ne de . N@ de . Ne de .
. Porcentaje . Porcentaje . Porcentaje
participantes participantes participantes
Mujer 110 36 24 26 86 40
Hombre 189 61 65 70 124 58
Sexo
Otro 8 2 4 a4 4 2
Total 307 100 93 100 214 100
18-29 aios 27 9 2 2 25 12
30-39 afios 63 21 23 25 40 19
40-49 afos 115 37 34 36 81 38
Edad | 50-59 afios 70 23 24 26 46 21
60-69 ainos 28 9 10 11 18 8
>70 aios 4 1 0 0 4 2
Total 307 100 93 100 214 100

En el siguiente diagrama de barras (Figura 5) se muestra el nivel de estudios de la
poblacién participante, también segmentada en elaboradores de vino natural y no
elaboradores. Como vemos, mas de un 65% del global de los participantes poseen estudios
superiores (licenciatura o ingenieria). Los niveles de estudios entre ambas poblaciones son
muy similares.
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Figura 5. Nivel de estudios de los participantes, disgregado entre elaboradores de VN y no elaboradores de VN, en
porcentaje de participantes.

En cuanto a la distribucion geografica de la poblacién, en la Figura 6 observamos que mas
de un 50% de la poblacién muestreada pertenece a la zona de Rioja, Navarra y Pais Vasco.
Le sigue Castilla y Ledn y Castilla La Mancha, llamando la atencidn que la poblacién andaluza
gue ha participado ha sido muy escasa.

Islas Baleares
Andalucia

Varias

Islas Canarias

Madrid

Aragén

Comunidad Valenciana
Extremadura

Galicia y Asturias B Productores de VN
Catalunya

Castilla La Mancha
Castilla y Ledn

La Rioja, Navarra y Pais Vasco

B No productores de VN

o

10 20 30 40 50 60

Figura 6. Caracteristicas geograficas de la poblacidén participante, discriminando entre elaboradores de VN y no
elaboradores de VN.

Por ultimo, en cuanto a su experiencia en el sector, un 16% de los endlogos encuestados
llevan menos de 5 afios trabajando en el sector vitivinicola, un 15,6% llevan entre 5y 10 afios
en el sector, y un 68,4% tienen una experiencia de mas de 10 afios en el sector. Los
porcentajes apenas varian si ahondamos solo en la poblacidon de elaboradores de vino
natural: un 17,2% lleva menos de 5 anos en el sector, un 15% lleva entre 5 y 10 afios en el

27



sector, y un 67,7% llevan mas de 10 aios en el sector. Por tanto, podemos inferir que la
experiencia de la poblacion muestra en el sector vitivinicola es elevada.

3.5.3 Anadlisis de datos

Para el tratamiento de datos se utilizd el programa XL-STAT. El primer paso fue codificar
las 32 afirmaciones formuladas para obtener un cdédigo corto que nos facilite la
interpretacién de los datos. En la Tabla 6 podemos ver el nombre corto o cddigo asignado a
cada pregunta, que nos da informacion de: la dimension a la que pertenece la pregunta; el
tipo de vino al que hace referencia (VN, vino natural; VC, vino convencional); si ésta estd
formulada en positivo (indicado con un signo +) o en negativo (indicado con un signo -) con
respecto al atributo que describe y el atributo al que hace referencia. Por ejemplo, si la
afirmacion describe que los vinos naturales tienen mds defecto sensorial que los
convencionales, el cédigo corto sera: Se (dimension sensorial) — VN-defecto (que quiere decir
que los vinos naturales son mas defectuosos, es decir, es un atributo negativo de éstos). En
el caso del cddigo corto Se-VC+conservan; este significa que la pregunta esta englobada en
la dimension Sensorial; que describe los vinos convencionales, especificamente Ia
conservacion de estos, y que esta formulada en positivo (por el signo +), es decir, que los
vinos convencionales se conservan mejor que los naturales.
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Tabla 6. Cédigo corto asignado a cada una de las cuestiones del bloque 2 del cuestionario.

Dimension

Cddigo corto

Pregunta

Sensorial

Se-VN-defecto

Los vinos naturales presentan defectos organolépticos con mas frecuencia que los
vinos convencionales.

Se-VN-aspecto

El aspecto de los vinos elaborados naturalmente es menos atractivo que el de los vinos
convencionales.

Se-VC+conservan

Los vinos elaborados convencionalmente se conservan mejor que aquellos
elaborados sin adicidon de productos enoldgicos.

Se-VC-estandarizados

La adicidn de levaduras comerciales en la fermentacion alcohdlica esta dando lugar a
vinos estandarizados.

Se-VN+terroir

Los vinos naturales, elaborados con la minima intervencion, favorecen la expresion
del terroir en los vinos.

Se-VC+filtracion

La filtraciéon de los vinos no afecta a la calidad organoléptica de los mismos.

Sostenibilidad

Sos-VC-quimicos

La agricultura convencional utiliza productos quimicos desfavorables para los
ecosistemas.

Sos-VN+sostenible

Los vinos naturales promueven una agricultura sostenible.

Sos-VN+contaminantes

En la elaboracién de vinos naturales se suelen utilizar materiales auxiliares (packaging,
botellas...) menos contaminantes que en la elaboracién convencional.

Sos-VN+respetuosos

La elaboracion de vinos naturales promueve la elaboracion de productos respetuosos
con el medio ambiente.

Sos-VN+climatico

La produccién de vinos con minima intervencidn tanto en el vifiedo como en la bodega
es una manera de minimizar los efectos del cambio climatico.

Salud Sa-VN+saludable Los vinos naturales son mas saludables que los vinos convencionales porque llevan
menos aditivos.

Sa-VN-perjudiciales Los vinos naturales contienen mas trazas de productos perjudiciales para la salud que
los vinos convencionales.

Sa-VC-sulfuroso La presencia de mas de 10 mg/L de sulfuroso total en los vinos es perjudicial para la
salud.

Sa-VN+sulfuroso Los vinos elaborados sin sulfuroso generan menores dolores de cabeza.

Sa-VC-aditivos En la actualidad los vinos contienen grandes cantidades de aditivos que pueden ser
perjudiciales para la salud.

Sa-VC+histaminas Los vinos elaborados con levaduras y/o bacterias comerciales dan lugar a menores
niveles de histaminas y contaminantes de origen microbiolégico.

Mercado Me-VN+calidad/precio Los vinos naturales tienen una relacion calidad/precio excelente.

Me-VN+mercado Los vinos naturales podrian llegar a suponer un importante nicho de mercado en
Espafia.

Me-VN+ vitivinicola Me parece positivo para el desarrollo del sector vitivinicola que se elaboren vinos
naturales.

Me-VN+demanda Existe una demanda creciente de vinos naturales.

Me-VN-econémico La elaboracion de vinos puramente naturales, sin intervencion, no es factible desde
un punto de vista econémico.

Me-VN+precio Estaria dispuesto/a a pagar un mayor precio por un vino natural que por un vino
convencional.

Social So-VN+especial Consumir vino natural me hace sentir especial por tratarse de un producto exclusivo,
especial y/u original.

So-VN-nuevatendencia La nueva tendencia para destacar entre la multitud de vinos en el mercado es la
produccion de vinos con la minima intervencion por parte del enélogo (sin sulfuroso,
fermentaciones espontaneas...).

So-VN-moda Los vinos naturales son simplemente una moda pasajera.

So-VN+circulo La elaboracidn de vinos naturales te permite pertenecer a un circulo de productores
muy interesante, colaborativo y con intereses comunes.

So-VN+circulo2 Pertenezco o me gustaria pertenecer al circulo de los enélogos que producen vinos
naturales.

So-VN+sorprender Compartir un vino natural es una manera de sorprender a los amigos/familiares.

Tradicion Tr-VC+artesano El vino en general de por si ya es un producto natural y artesano.

Tr-VN+tradicion

La elaboracién de vino natural es una manera de conservar las practicas tradicionales
de elaboracién.

Tr-VC-tenologica

La elaboracidn de vino convencional en la actualidad es demasiado tecnoldgica.
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En primer lugar, se analizaron los resultados correspondientes al bloque 2 de preguntas,
Cuestiones enoldgicas, para conocer si existian diferencias entre el grupo de elaboradores
de vino natural y el grupo de no elaboradores en cuanto a las actitudes frente a los vinos
naturales en comparacién con los vinos convencionales. Los jueces se segmentaron en dos
grupos en funcion de la respuesta que habian dado a la pregunta de si elaboran vinos
naturales: aquellos que habian contestado En exclusiva, Una buena parte o Una pequefia
parte se englobaron en el grupo de Productores de vino natural; y los que habian contestado
Nada se englobaron en el grupo de los No productores de vino natural.

Para cada cuestion y cada juez se asignd un 1 cuando respondieron “muy en desacuerdo”,
un 2 para “en desacuerdo”, un 3 “de acuerdo” y un 4 para “totalmente de acuerdo”. A
continuacion, se calculé un ANOVA de un factor, siendo el factor el tipo de elaborador (si
elaboran algo de vino natural o si no son elaboradores de vino natural). Se considerd que
existia un efecto significativo para un P<0.05 teniendo en cuenta la correccidon de Bonferroni
debido al elevado nimero de ANOVAs calculado (32, una por cuestién). De manera, que se
considerd un efecto significativo para un P<0.0016.

En segundo lugar, para estudiar si existian diferencias entre los habitos de consumo y los
intereses de ambos grupos de endlogos, se calculd un ANOVA de un factor, siendo éste el
tipo de elaborador, y correccién de Bonferroni, para las cuestiones del bloque 3, Estilo de
vida en el que las puntuaciones oscilaban entre 0 (nada identificado) y 5 (muy identificado);
y del bloque 4, Hdbitos de consumo, en el que para la pregunta acerca del Consumo de vinos
naturales se establecio la siguiente escala numérica:

- Nunca—=>0

- Menos de unavez al mes 2> 1

- Al menos unavez al mes 2 2

- Al menos una vez por semana =2 3
- 2/3 veces por semana 2 4

- Todos los dias 2 5

En tercer lugar, se realizé un andlisis cluster jerarquico para cada uno de los grupos (de
productores y de no productores de vino natural) para saber si existian dentro de éstos
diferentes representaciones. Una vez identificados los distintos clusteres, se calculé un
ANOVA de un factor, siendo éste el clister y correccién de Bonferroni, para las cuestiones
del bloque 2, Cuestiones enoldgicas. De este modo se conocieron las diferencias entre las
distintas representaciones de los clisteres. Por ultimo, se realizé un ANOVA de un factor,
siendo el factor el cluster, para las cuestiones de Estilo de vida en el que las puntuaciones
oscilaban, del mismo modo que antes, entre 0 (nada identificado) y 5 (muy identificado); y
del bloque 4, Hdbitos de consumo, en el que para la pregunta acerca del Consumo de vinos
naturales se establecid la misma escala numérica descrita anteriormente.
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4. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1 Diferencias en la percepcion de los vinos naturales entre productores y no
productores de vino natural

La Tabla 7, que muestra los resultados del ANOVA con las cuestiones del bloque 2,
confirma que existen diferencias significativas en muchas de las cuestiones planteadas entre
los endlogos que elaboran vino natural y aquellos que no lo hacen. Por tanto, si existen
diferentes percepciones del vino natural entre ellos. Entonces diremos que se cumple la
primera hipodtesis: existe una representacion de los vinos naturales diferente entre
productores y no productores, asociada a distintas dimensiones del producto.
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Tabla 7. ANOVA comparativo entre dos medias, p-valor y nivel de significacidn; para los diferentes atributos que definen
un VN para el grupo de elaboradores de VN y para el grupo de no elaboradores de VN.

Productores de No productores P Significacion®
VN (n=93) de VN (n=214)

SENSORIAL
Se-VN-defecto 2,871a 3,350 b <0,0001 HEX
Se-VN-aspecto 2,237 a 2,696 b <0,0001 **k
Se-VC+conservan 2,624 2,850 0,039 ns
Se-VC-estandarizados 2,978 b 2,439 a < 0,0001 *kk
Se-VN+terroir 2,860 b 2,336a <0,0001 Hkk
Se-VC+filtracion 2,183 2,220 0,679 ns
SOSTENIBILIDAD
So-VC-quimicos 3,118 2,967 0,115 ns
So-VN+sostenible 3,172 b 2,687 a <0,0001 *kk
So-VN+contaminantes 2,484 2,252 0,013 ns
So-VN+respetuosos 3,032 b 2,612 a <0,0001 *EX
So-VN+climatico 2,839 b 2,463 a 0,0004 *k
SALUD
Sa-VN+saludable 2,656 b 2,112 a <0,0001 Hokx
Sa-VN-perjudiciales 1,925 a 2,187 b 0,001 *
Sa-VC-sulfuroso 2,022 1,790 0,007 ns
Sa-VN+sulfuroso 2,559 b 2,262 a 0,001 *
Sa-VC-aditivos 2,376 b 1,953 a < 0,0001 Hkk
Sa-VC+histaminas 2,914 3,009 0,315 ns
MERCADO
Me-VN+calidad/precio 2,376 b 1,916 a <0,0001 *kk
Me-VN+mercado 2,935b 2,453 a <0,0001 kX
Me-VN+ vitivinicola 3,344 b 2,827 a <0,0001 Hkx
Me-VN+demanda 3,054 b 2,724 a <0,0001 HEkx
Me-VN-econdmico 2,204 2,430 0,023 ns
Me-VN+precio 2,602 b 1,972 a < 0,0001 kol
SOCIAL
So-VN+especial 2,366 b 1,874 a <0,0001 Hkx
So-VN-nuevatendencia 2,581 2,350 0,015 ns
So-VN-moda 2,108 a 2,537 b <0,0001 Hkx
So-VN+circulo 2,720 2,500 0,020 ns
So-VN+circulo2 2,882 b 2,299 a <0,0001 *kk
So-VN+sorprender 2,871b 2,397 a <0,0001 **k
TRADICION
Tr-VC+artesano 2,828 3,079 0,005 ns
Tr-VN+tradicion 2,785 b 2,350 a < 0,0001 Hkk
Tr-VC-tecnoldgica 2,624 b 2,299 a 0,0005 **

9gplicando la correccion de Bonferroni: *P<0.05; **P<0.01; ***p<0.001; ns: no significativo

4.1.1 Dimension: Sensorial

En lo que se refiere a la dimensién sensorial, no encontramos diferencias
estadisticamente significativas entre ambos grupos en cuanto a la conservacion del vino y en
cuanto a como afecta la filtracion a la calidad del mismo. Los dos grupos de participantes,

elaboradores y no elaboradores de vino natural, coinciden en que la filtracidn si afecta a la
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calidad organoléptica del producto. Del mismo modo, mas del 50% de los enélogos, en uno
y en otro grupo, estan de acuerdo en el hecho de que los vinos convencionales se conservan
mejor que aquellos elaborados sin adicién de productos enoldgicos.

La Figura 7 muestra las cuestiones para las que se encontraron diferencias significativas
entre ambos grupos de productores y en el Anexo 1 se muestran los histogramas relativos al
% de respuestas. Se encontraron diferencias significativas en cuanto a los defectos, el
aspecto, el terroir y la estandarizacion. En relacién con los defectos, el 68% de los endlogos
gue producen vinos naturales opina que los vinos naturales suelen presentar defectos
organolépticos con mas frecuencia que los vinos convencionales. Este porcentaje asciende a
un 93% en el caso de los endlogos no productores de vino natural. En lo que se refiere al
aspecto de los vinos naturales ocurre similar: un 34% de los elaboradores de vino natural
coinciden en que los vinos naturales tienen un aspecto menos atractivo que los
convencionales; siendo este porcentaje dentro de los no elaboradores de vino natural de un
58%. Por tanto, en general los endlogos espaioles perciben los vinos naturales como vinos
con mayor defecto que los convencionales, achacando mds este defecto a sus propiedades
olfatogustativas, y no tanto al aspecto visual.

Por otro lado, un 70% de elaboradores de vino natural, frente a un 40% de no
elaboradores, opinan que los vinos naturales favorecen la expresion del terroir. Un 82% de
los primeros opinan, ademas, que la utilizacion de levaduras comerciales esta dando lugar a
una estandarizacion de los vinos, siendo este porcentaje de un 50% entre los no productores
de vino natural. Por tanto, un elevado niumero de endlogos, tanto elaboradores de vino
natural como no elaboradores, admite que la utilizacion de levaduras comerciales puede
llevar a una homogeneizacion de los vinos.
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Figura 7. Grafico de barras en el que se muestran las medias y el error estdndar entre productores y no productores de
VN para aquellos atributos en los que se han encontrado diferencias significativas entre ambos grupos de productores para
la dimensidn Sensorial.
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4.1.2 Dimension: Sostenibilidad

En esta dimensidn, de las cinco cuestiones analizadas, encontramos que en dos de ellas
no se establecen diferencias estadisticamente significativas entre el grupo de productores
de vino natural y el grupo de no productores. Es en el caso de las materias auxiliares que
utilizan los vinos naturales y en el riesgo que la agricultura convencional supone para los
ecosistemas. La mayoria de los endlogos, tanto no productores de vinos naturales (77%),
como productores (81%), estan de acuerdo o totalmente de acuerdo en que la agricultura
convencional utiliza productos quimicos desfavorables para los ecosistemas. Algo mas de la
mitad de los participantes en ambos grupos no estan de acuerdo con que los vinos naturales
utilicen materias auxiliares (packaging, etiquetas..) mas sostenibles que los vinos
convencionales.

La Figura 8 muestra las cuestiones para las que se observaron diferencias significativas
entre ambos grupos de productores y en el Anexo 2 se muestran los histogramas relativos al
% de respuestas. Se observaron diferencias para las cuestiones relativas a la promocién de
una agricultura sostenible y a su implicacion respetuosa con el medio ambiente, asi como el
efecto en la minimizacién de los efectos del cambio climatico que pueden conllevar las
practicas naturales. Encontramos que un 65% de los no productores, frente a un 88% de los
productores, estdn de acuerdo o totalmente de acuerdo con el hecho de que los vinos
naturales promueven una agricultura sostenible. En cuanto a que sean mas respetuosos en
general con el medio ambiente, un 59% de los no elaboradores opina que si, en mayor o
menor medida, mientras que este porcentaje alcanza un 82% si hablamos del grupo de
elaboradores. En relacion al cambio climatico, un 66% de los productores opina que los vinos
naturales utilizan practicas enoldgicas y viticolas que palian los efectos del cambio climatico,
frente a un 49% de los no productores.
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Figura 8. Grafico de barras en el que se muestra la media y el error estandar en aquellos atributos en los que, en la
dimensidn Sostenibilidad, se han encontrado diferencias significativas entre ambos grupos de endlogos.
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4.1.3 Dimension: Salud

En cuanto a Salud, no se encontraron diferencias significativas entre elaboradores y no
elaboradores de vino natural en dos de las cuestiones analizadas. Una gran mayoria de
endlogos en ambos grupos (Anexo 3) concibe los vinos naturales como aquellos que
contienen un mayor contenido de histaminas y contaminantes de origen microbioldgico que
aquellos a los que se les afiaden levaduras y/o bacterias comerciales. En cuanto a si mas de
10 mg/L de sulfuroso total en los vinos es perjudicial para la salud, también una gran mayoria
en ambos grupos opinan que no es asi.

La Figura 9 muestra las cuestiones para las que se observaron diferencias significativas
entre ambos grupos de productores para la dimensién salud. Encontramos diferencias
significativas entre ambos grupos de productores para las cuestiones relacionadas con los
efectos perjudiciales y el nivel de sulfuroso. Para el primero, un 88% de la poblacion
elaboradora de vino natural opina que los vinos naturales no contienen mas trazas de
productos perjudiciales para la salud que los convencionales, frente a un 79% de los
participantes no productores. En cuanto a si los vinos elaborados sin sulfuroso generan
menos dolores de cabeza, un 34% de los encuestados no productores esta de acuerdo, frente
a un 57% de los productores de vino natural.

Las diferencias mas significativas se encuentran para las cuestiones relacionadas con
saludable y aditivos. Entre los productores de VN, un 41% de ellos estd de acuerdo o
totalmente de acuerdo con que en la actualidad los vinos contienen una gran cantidad de
aditivos que pueden ser perjudiciales para la salud; mientras que solo opinan de este modo
un 15% de los no productores. Del mismo modo, un 56% del primer grupo opina que los
vinos naturales son mas saludables que los convencionales, mientras que solo un 28% de los
no productores opinan de esta misma manera.
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Figura 9. Grafico de barras en el que se muestra la media y el error estandar en aquellos atributos en los que, en la
dimensidn Salud, se han encontrado diferencias significativas entre ambos grupos de enélogos.
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4.1.4 Dimension: Mercado

En esta dimensién vamos a encontrar diferencias estadisticamente significativas para
todas las cuestiones evaluadas, excepto para la cuestién econédmico, que tiene que ver con
la descripcidon de los vinos naturales como productos que no son rentables desde el punto
de vista econdmico. En este punto, la mayoria de elaboradores y no elaboradores coinciden
en la idea de que estos vinos si son factibles desde el punto de vista econédmico.

Para el resto de las cuestiones, las poblaciones difieren significativamente (Figura 10). En
lo que se refiere a la relacion calidad/precio de los vinos naturales, un 87% de los no
productores de vino natural estan en desacuerdo o totalmente en desacuerdo con que la
relacion calidad/precio de los vinos naturales sea excelente (Anexo 4). Este porcentaje es de
un 54% entre los productores, sorprendentemente alto también. Por otro lado, un 24% de
los primeros estarian dispuestos a pagar mas por un vino natural, frente a un 52% de los
productores.

En lo relativo a cdmo esta el mercado de los vinos naturales actualmente y cdmo prevén
que pudiese ser su futuro, un 89% de los productores, frente a un 68% de no productores,
afirman que existe una demanda creciente de éstos. Ademas, un 79% de los productores,
frente a un 51% de los no productores, estan de acuerdo con que los vinos naturales
pudiesen suponer un importante nicho de mercado en Espafia en los proximos anos. Se
puede inferir que ambos grupos de profesionales ven una expansién mayor a nivel global
gue a nivel nacional.

Por ultimo, a un 98% de participantes elaboradores de VN les parece positivo para el
sector la elaboracion de este tipo de vinos; mientras que el porcentaje entre los no
productores, aun siendo alto, desciende a un 77%. Por tanto, la actitud general de los
endlogos espafioles hacia la existencia en el mercado de vinos naturales es positiva.

4,000

3,500

3,000

2,500

2,000

1,500 -

1,000 -

B Productores de VN H No productores de VN

Figura 10. Grafico de barras en el que se muestran las medias obtenidas para las cuestiones de la dimension Mercado
en las que se han encontrado diferencias significativas y su error estandar.
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4.1.5 Dimension: Social

En la dimensidn Social no encontramos diferencias significativas entre ambos grupos
de productores en la cuestidn relacionada con si el vino natural es una nueva tendencia
para destacar en el mercado. Encontramos que aproximadamente la mitad de los
participantes en ambos grupos considera que si, mientras que la otra mitad consideran
gue los vinos con minima intervencién no son la nueva tendencia que destaca entre otro
tipo de vinos. Tampoco se encuentran diferencias significativas en la cuestion de si
elaborar vino natural te permite pertenecer a un grupo de elaboradores con intereses
comunes y colaborativo. Aproximadamente la mitad de los participantes en ambos grupos
estd en desacuerdo con esta afirmacién, frente a la otra mitad que, también en ambos
grupos, esta de acuerdo.

Por otro lado, ambos grupos coinciden en que, no siendo un producto exclusivo, Unico
y especial; si es una manera de sorprender con algo nuevo y diferente a los amigos y
familiares (Figura 11). Solo un 40% (Anexo 5) de los participantes que elaboran vino
natural los describen como un producto exclusivo, especial y original; mientras que un
73% opinan que si es una manera de sorprender a sus amigos y/o familiares. Estos
porcentajes disminuyen drasticamente en el caso de no elaboradores: solo un 14% los
describen como algo diferente y exclusivo; y un 46% los describen como un producto para
sorprender. En estas dos cuestiones se establecen diferencias entre ambos grupos.

Por otro lado, la mitad de los endlogos que no elaboran vino natural opina que estos
son simplemente una moda pasajera, mientras que solo un 22% de los elaboradores estan
de acuerdo o totalmente de acuerdo con esta afirmaciéon. También se establecen
diferencias significativas en el hecho de si a los endlogos les gustaria pertenecer al grupo
de elaboradores de vino natural. En este punto cabe preguntarse si lo que ocurre es que,
dentro de los elaboradores de vino natural, también existen discrepancias en el concepto
de lo que es e intereses diferentes entre unos y otros, y por tanto algunos de ellos no se
sienten pertenecer a un grupo diferente. Y es que un 37% de los elaboradores de vino
natural estdn en desacuerdo o totalmente en desacuerdo con la afirmacién de que
elaborar vinos naturales te permite pertenecer a un circulo de productores muy
interesante, colaborativo y con intereses comunes, frente a un 49% de los no
elaboradores. Parece que se ha establecido en el sector la idea de que este grupo de
elaboradores trabajan por unos intereses comunes y de manera menos individualizada,
lo que quizas no sea cierto por las respuestas dadas por los propios elaboradores.
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Figura 11. Gréfico de barras en el que se muestran las medias obtenidas en las cuestiones de la dimensidn Social en las
que se han encontrado diferencias significativas, junto con el error estandar.

4.1.6 Dimension: Tradicion

En la dltima dimensién no se encuentran diferencias significativas en la concepcién del
vino, en si mismo, como algo natural. La mayoria de los participantes de ambos grupos opina
que el vino si es en si mismo un producto natural. Es decir, parece bastante claro que ambos
grupos consideran a esta bebida como un producto natural, haya sido elaborado con unas u
otras practicas.

Sin embargo, la cosa cambia si hablamos de tecnologia (Figura 12 y Anexo 5), y es que un
53% de los elaboradores de vino natural consideran que el vino convencional se ha vuelto
excesivamente tecnoldgico, mientras que opinan asi un 37% de los no productores de vino
natural. Estos resultados son completamente congruentes con los resultados de la dltima
pregunta formulada en esta dimensidn: si la elaboracién de vino natural es una manera de
conservar las practicas de elaboracion tradicionales. Un 64% de los elaboradores de vino
natural, frente a un 43% de los no elaboradores, consideran que asi es. Por tanto, quizas se
puede pensar que los enélogos de Espaia, en general, opinan que siendo el vino una bebida
natural en si misma, si se esta llevando a cabo un uso excesivo de la tecnologia, perdiendo
aquellas practicas mas tradicionales y conservadoras que el vino natural intenta conservar.
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Figura 12. Grafico de barras en el que se muestran las medias obtenidas en las cuestiones de la dimensién Tradicion en
las que se han encontrado diferencias significativas, junto con el error estandar.

4.2 Diferencias en los habitos de vida e intereses entre productores y no
productores de vino natural

En este apartado vamos a analizar si los endlogos elaboradores de vino natural tienen
unos habitos de vida mas saludables y sostenibles que quienes no elaboran vinos naturales,
en congruencia con una filosofia de vida mds respetuosa con el medio ambiente; aplicando
esa filosofia también en el ambito profesional. La Tabla 8 muestra los resultados del analisis
ANOVA.
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Tabla 8. ANOVA entre productores y no productores de VN en cuanto a sus habitos de vida e intereses. En negrita, las
cuestiones en las que establecen diferencias significativas.

Productores VN No productores VN P Significacion?
(n=93) (n=214)

HABITOS DE CONSUMO
Ah

orro de ‘agua 'y 4,183 4,159 0,830 ns
electricidad
Envasado sostenible 3,484 3,005 0,005 ns
Granel y plasticos 3,258 2,668 0,001 **
Uso del coche 2,581 2,710 0,495 ns
Contaminacion 4,086 3,696 0,009 ns
industrial
Defensa del m.a. 3,462 3,164 0,106 ns
Conservar recursos 3,957 3,579 0,004 "
naturales
Proteger el m.a. 3,849 3,668 0,199 ns
Ingredientes 3,925 3,262 <0,0001 xx
naturales
Productos 3,441 2,762 0,000 *x
ecolégicos
Sanos, sin aditivos 3,796 3,178 <0,0001 HkE
INTERESES Y CONSUMO DE VINO NATURAL
Consumo de VN 2,075 0,850 <0,0001 HkE
Interés  por  leer 3,903 2,986 <0,0001 xhk
informacion
Interés por visitar

< %k %k

bodegas de VN 3,968 2,864 0,0001

9aplicando la correccion de Bonferroni: *P<0.05; **P<0.01; ***p<0.001; ns: no significativo

Como vemos en la Figura 13 y Tabla 8, en todos los aspectos la media (siendo el O si se
sienten muy poco identificados con esa practica y el 5 si se sienten muy identificados con la
practica) de ambos grupos es superior a 2,5, con lo que se sienten, en general, identificados
con unos hdbitos saludables y sostenibles de vida. La media para todas las practicas
sostenibles es superior en el caso de los elaboradores de vino natural, estableciéndose
diferencias significativas en el caso de la adquisicién de productos a granel y en el caso de la
conservacion de recursos naturales. Se aprecia también en el grafico que las menores
diferencias se dan en el ahorro de agua y electricidad en el que ambos grupos se ven muy
identificados, con medias muy similares superiores a 4; y para el uso sostenible del coche,
para el que ambas medias se sitlan en torno a 2,6. Para los tres habitos de vida saludables
en cuanto a alimentacion se refiere: la adquisicién de alimentos con menor cantidad de
aditivos, el consumo de alimentos con ingredientes mds naturales y el aumento en el
consumo de productos ecoldgicos en los Ultimos afios; se establecen diferencias
significativas entre ambos grupos. Es decir, parece que existe entre los elaboradores una
preocupacion importante por la gran cantidad de aditivos que se utilizan en la industria
alimentaria y por como estos pueden afectar al organismo. Estos resultados confirmarian
nuestra segunda hipétesis relacionada con el hecho de que la produccién de vinos naturales,
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podria estar relacionada con una mayor preocupacién por la alimentacion saludable y
sostenible en general, y que se extiende a su ambito profesional.

AHORRO DE AGUA'Y
ELECTRICIDAD

£
+

*

" USO DEL COCHE
CONTAMINACION
INDUSTRIAL

DEFENSA DEL M.A.
NATURALES

Productores de VN No productores de VN

Figura 13. Grafico radial en el que se aprecian las diferencias entre el grupo de productores de VN y el grupo de no
productores de VN para distintos habitos de vida relacionados con la sostenibilidad y la salud. El O es si se siente muy poco
relacionado con la practica y el 5 si se siente muy relacionado. Marcados con un asterisco aquellos en los que difieren
significativamente.

En cuanto al consumo de vino natural, se establecen diferencias significativas entre
ambos grupos de endlogos. Los elaboradores de vino natural estdan mds acostumbrados a
consumir este tipo de vinos, como vemos en la Figura 14. Al margen de ello, llama la atencion
gue aproximadamente un 30% de los participantes no elaboradores afirma no haber
probado nunca un vino natural. Este resultado esta en linea con el significativamente menor
interés que presentan los no productores de vinos naturales a la hora de leer sobre este tipo
de produccion, asi como de visitar bodegas de vinos naturales (Tabla 8).
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Figura 14. Diagrama de barras que muestra el consumo en % de vino natural del grupo de elaboradores de dicho vino
(en rojo) y no elaboradores (en azul). Fuente propia.

Como vemos en la Tabla 8 y en la Figura 15, el interés de los elaboradores por visitar y
conocer mas acerca de los vinos naturales es significativamente mayor que el interés de los

no elaboradores.
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Figura 15. Gréfico de lineas en el que se observa el interés (en %) mayor o menor de ambos colectivos, elaboradores
de vino natural (en rojo) y no elaboradores (en azul) por visitar bodegas de vino natural y leer informacidén acerca de este
segmento emergente de vinos.
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4.3 Diferencias dentro del grupo de productores de vino natural

El dendrograma (Figura 16) obtenido del analisis cluster de los participantes productores
de vino natural (n=93), muestra que se pueden identificar tres grupos con diferentes
representaciones de los vinos naturales, formados por un nimero relativamente similar de
participantes. El clister 1 se compone de 28 participantes, siendo los clisteres 2 y 3 los mas
numerosos con 34 y 31 participantes, respectivamente
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Figura 16. Dendrograma que muestra el analisis cluster del grupo de participantes elaboradores de vino natural (n=93).

La tabla 9 muestra los resultados del analisis ANOVA realizado entre los tres clisteres
identificados para las cuestiones del bloque 2. Como vemos, existen diferencias significativas
entre los tres clusteres en muchas de las cuestiones planteadas. Sin embargo, para casi todas
las cuestiones referentes a las caracteristicas sensoriales de los vinos no se establecen
diferencias significativas. Generalmente todos los participantes asumen los vinos naturales
como vinos con mayores defectos que los convencionales, y menos aptos para conservar.
Ademas, coinciden en que la filtracién afecta a las cualidades sensoriales de los vinos. Por el
contrario, los participantes del cluster 3 difieren significativamente de los del clister 2 y de
los del cluster 1 si hablamos de terroir y de estandarizacion. Los miembros del clUster 3 estan
menos de acuerdo que los del cluster 1y que los del cluster 2 en que los vinos naturales sean
capaces de expresar el terroir mejor que los convencionales; y, por otro lado, no estan tan
de acuerdo en que se esté dando una homogeneizacion del producto con la inoculacion de
bacterias y levaduras.

El cldster 1 tiene medias mayores para aquellas representaciones negativas del vino
convencional. Por un lado, percibe los vinos convencionales como vinos muy homogéneos,
con una gran cantidad de aditivos que los puede hacer perjudiciales para la salud y muy
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tecnoldgicos. Por otro, representan a los vinos naturales como vinos que promueven la
agricultura sostenible, que utilizan materias auxiliares menos contaminantes, respetuosos
con el medio ambiente y que ayudan a minimizar los efectos del cambio climatico. En lo
referente a la salud los encuentran mas saludables que los convencionales al contener menor
cantidad de aditivos, y si no contienen sulfitos afiadidos pueden provocar menores dolores
de cabeza. Ademas, opinan que tienen una relacion calidad/precio excelente, que son
especiales y sorprendentes, elaborados por un circulo de productores colaborativo e
interesante, preservadores de las practicas tradicionales, y, en definitiva, muy positivos para
el sector.

Los endlogos del cluster 3, con una percepcion diferente a los participantes del cluster 1,
no percibe los vinos naturales con una calidad/precio excelente, ni tampoco especiales; y
aungue si los consideran, en general, mas sostenibles que los vinos convencionales, no los
representan como mas saludables que los convencionales. En cuanto a la dimensidn
mercado, si creen que pueden llegar a ser positivos para el sector vitivinicola, aunque no
estan dispuestos a pagar un precio mas elevado por un vino natural que por uno
convencional. No estan de acuerdo con que la elaboracién de vinos naturales te permite
pertenecer a un circulo muy interesante de endlogos y no consideran que pertenecen a este
circulo. Tampoco los perciben como un producto hecho para sorprender ni que preserva las
practicas tradicionales. No considera que los vinos convencionales sean demasiado
tecnolégicos, pero si que aplican técnicas agricolas poco respetuosas. El clister 2 muestra
una representacién intermedia entre las dos anteriores.
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Tabla 9. ANOVA entre clister encontrados en el grupo de elaboradores de vino natural.

CLUSTER 1 (n=28) CLUSTER 2 (n=34) CLUSTER 3 (n=31) P Significacion?
SENSORIAL
Se-VN-defecto 2,429 3,147 2,968 0,002 ns
Se-VN-aspecto 1,964 2,559 2,129 0,007 ns
Se-VC+conservan 2,286 2,882 2,645 0,008 ns
Se-VC-estandarizados 3,357b 3,206 b 2,387 a < 0,0001 oxok
Se-VN+terroir 3,286 b 3,118b 2,194 a <0,0001 okk
Se-VC+filtracion 2,107 1,912 2,548 0,002 ns
SOSTENIBILIDAD
Sos-VC-quimicos 3,250 3,176 2,935 0,222 ns
Sos-VN+sostenible 3,571c 3,147 b 2,839a <0,0001 ok k
Sos-VN+contaminantes 3,036 ¢ 2,500 b 1,968 a <0,0001 ok ok
Sos-VN+respetuosos 3,571c 2,941 b 2,645a < 0,0001 ok k
Sos-VN+climatico 3,393 b 2,618 a 2,581a <0,0001 kk
SALUD
Sa-VN+saludable 3,179 ¢ 2,765b 2,065 a <0,0001 okk
Sa-VN-perjudiciales 1,679 1,941 2,129 0,043 ns
Sa-VN+sulfuroso 3,000 ¢ 2,618 b 2,097 a <0,0001 okk
Sa-VC-aditivos 3,000 ¢ 2,382b 1,806 a <0,0001 ok
Sa-VCthistaminas 2,357 a 3,265b 3,032 b <0,0001 okk
Sa-VC-sulfuroso 2,357 1,971 1,774 0,004 ns
MERCADO
Me-VN+calidad/precio 2,786 b 2,441b 1,935a <0,0001 ok
Me-VN+mercado 3,179 2,971 2,677 0,005 ns
Me-VN+ vitivinicola 3,643 c 3,412b 3,000 a <0,0001 okk
Me-VN+demanda 3,179 3,176 2,806 0,004 ns
Me-VN-econémico 1,821 2,265 2,484 0,004 ns
Me-VN+precio 3,107 c 2,647 b 2,097 a <0,0001 ok
SOCIAL
So-VN+especial 2,893 ¢ 2,382b 1,871a <0,0001 ok
So-VN-nuevatendencia 2,929b 2,647 b 2,194 a 0,0004 *
So-VN-moda 1,750 a 2,118b 2,419c¢ <0,0001 okk
So-VN+circulo 3,357 ¢ 2,735b 2,129 a <0,0001 Hokk
So-VN+circulo2 3,071b 3,235b 2,323 a <0,0001 *oxk
So-VN+sorprender 3,107 b 3,118 b 2,387 a <0,0001 ok
TRADICION
Tr-VC+artesano 2,607 2,735 3,129 0,017 ns
Tr-VN+tradicion 3,250 ¢ 2,853 b 2,290 a <0,0001 ok
Tr-VC-tecnoldgico 3,036 b 2,794 b 2,065 a < 0,0001 ok

9aplicando la correccion de Bonferroni: *P<0.05; **P<0.01; ***p<0.001; ns: no significativo
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En cuanto a las diferencias encontradas en los habitos de vida, no encontramos

diferencias significativas para ninguno de los habitos salvo para el uso del coche. Los

participantes del cluster 1 declaran estar mas concienciados con el uso responsable del

coche que los participantes del clister 3, y mucho mas que los del cluster 2. Para el resto de

habitos, todos los participantes parecen ser conscientes de los problemas medio

ambientales, actuando en consecuencia. También se preocupan por llevar una alimentacion

saludable, basada en productos ecolégicos y con menor cantidad de aditivos.

Tabla 10. ANOVA entre los tres clusteres del grupo de productores para los habitos de vida.

CLUSTER 1 CLUSTER 2 CLUSTER 3
(n=28) (n=34) (n=31) P Significacion?®
Ahorro de aguay electricidad 4,286 4,235 4,032 0,482 ns
Envasado sostenible 4,000 3,206 3,323 0,023 ns
Granel y plasticos 3,643 3,176 3,000 0,201 ns
Uso del coche 1,964 a 3,382b 2,258 a 0,000 *x
Contaminacién industrial 4,357 3,971 3,968 0,166 ns
Defensa del m.a. 3,679 3,500 3,226 0,444 ns
Conservar recursos naturales 4,286 3,941 3,677 0,029 ns
Proteger el m.a. 4,179 3,882 3,516 0,026 ns
Ingredientes naturales 4,107 3,912 3,774 0,528 ns
Productos ecolégicos 4,036 3,206 3,161 0,016 ns
Sanos, sin aditivos 4,143 3,765 3,516 0,081 ns

9aplicando la correccion de Bonferroni: *P<0.05; **P<0.01; ***p<0.001; ns: no significativo

En cuanto a los intereses que muestran por el vino natural y el consumo de éste, los

participantes del cldster 1 son los que mas consumo realizan de vino natural, y también los

gue se muestran mas interesados, tanto en visitar bodegas productoras de este tipo de vinos

como en conocer mas acerca de ellos. Los pertenecientes al clister 2 se muestran menos

interesados que los del 1, y los del 3, a su vez, menos interesados que los del 2.
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Figura 17. Grafico que muestra las medias para los tres clUsteres identificados en el grupo de no productores para los
intereses y el consumo de vino natural y las desviaciones estandar.
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4.4 Diferencias dentro del grupo de no productores de vino natural

El dendrograma (Figura 18) resultado del andlisis cluster de los participantes no
productores de vino natural muestra que se pueden identificar cuatro grupos de endlogos
gue no producen vinos naturales con diferentes representaciones de los vinos naturales. Ello
confirma nuestra tercera hipdtesis: existen, dentro del grupo de los productores no
elaboradores, distintas percepciones de este tipo de vinos asociadas a una serie de
dimensiones.

Los clusteres 1 y 4 son los mas numerosos con 73 y 69 endlogos respectivamente,
seguidos del cluster 3 y el 2 formados por 30 y 42 participantes respectivamente.
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Figura 18. Dendrograma que muestra el analisis cluster del grupo de participantes no elaboradores de vino natural
(n=214).

La Tabla 11 muestra los resultados del andlisis ANOVA calculado para las cuestiones de
actitud del bloque 2 teniendo en cuenta el efecto clister. Como vemos, existen diferencias
significativas entre los cuatro clisteres para todas las cuestiones excepto para la cuestién de
si los vinos naturales son factibles desde el punto de vista econdémico. En general los
participantes opinan que los vinos naturales si son rentables desde un punto de vista
econdmico.

47



Tabla 11. Andlisis ANOVA entre los cuatro clusteres identificados dentro del grupo de no elaboradores de vino natural.

CLUSTER1 CLUSTER CLUSTER CLUSTER

(n=73) 2(n=42) 3(n=30) 4 (n=69) P Significacién?
SENSORIAL
Se-VN-defecto 3,288 b 2,952 a 3,800 c 3,464 b <0,0001 ok
Se-VN-aspecto 2,616 a 2,571 a 3,333 b 2,580 a < 0,0001 ok
Se-VC+conservan 3,055 b 2,500 a 3,267 b 2,667 a 0,000 *
Se-VC-estandarizados 2,644 c 3,071d 1,533 a 2,232b < 0,0001 Hkok
Se-VN+terroir 2,507 c 3,262d 1,367 a 2,014 b < 0,0001 Hokk
Se-VC+filtracion 2,137 a 2,048 a 2,667 b 2,217 a 0,001 *
SOSTENIBILIDAD
Sos-VC-quimicos 3,000 b 3,405 c 2,267 a 2,971b <0,0001 HkE
Sos-VN+sostenible 2,986 c 3,333d 1,667 a 2,420 b <0,0001 HkE
Sos-VN+contaminantes 2,233 b 2,905 c 1,600 a 2,159 b <0,0001 HkE
Sos-VN+respetuosos 2,836 ¢C 3,143 d 1,867 a 2,377 b < 0,0001 Hkx
Sos-VN+climatico 2,767 c 3,143 d 1,533 a 2,130b < 0,0001 HkE
SALUD
Sa-VN+saludable 2,178 ¢ 2,952d 1,300 a 1,884 b <0,0001 HkE
Sa-VN-perjudiciales 2,014 a 1,881 a 2,633 ¢ 2,362 b <0,0001 HkE
Sa-VC-sulfuroso 1,822 b 2,190 c 1,367 a 1,696 b <0,0001 Hkx
Sa-VN+sulfuroso 2,260 b 2,762 c 1,633 a 2,232 b <0,0001 Hkx
Sa-VC-aditivos 1,918 b 2,714 ¢ 1,433 a 1,754 b <0,0001 Hkx
Sa-VC+histaminas 2,945 ab 2,714 3 3,400c 3,087 bc 0,001 *
MERCADO
Me-VN+calidad/precio 2,041 c 2,405d 1,267 a 1,768 b < 0,0001 **k
Me-VN+mercado 2,740 c 2,905 ¢ 1,600 a 2,246 b < 0,0001 **k
Me-VN+ vitivinicola 3,068 c 3,381d 1,833a 2,667 b <0,0001 *kx
Me-VN+demanda 2,890 c 3,071 c 2,000 a 2,652 b < 0,0001 **k
Me-VN-econémico 2,507 2,190 2,667 2,391 0,061 ns
Me-VN+precio 1,986 b 2,881c 1,067 a 1,797 b < 0,0001 xRk
SOCIAL
So-VN+especial 1,918 ¢ 2,476 d 1,267 a 1,725 b < 0,0001 Hokok
So-VN-nuevatendencia 2,521 bc 2,690 c 1,467 a 2,348 b < 0,0001 Hkok
So-VN-moda 2,192 a 2,143 a 3,300 c 2,812 b <0,0001 Hokx
So-VN+circulo 2,808 c 2,929 c 1,567 a 2,319b < 0,0001 Hokk
So-VN+circulo2 2,466 c 3,000d 1,267 a 2,145 b < 0,0001 Hokok
So-VN+sorprender 2,466 b 2,952 c 1,600 a 2,333 b < 0,0001 Hkok
TRADICION
Tr-VC+artesano 3,000 ab 2,810a 3,633 ¢ 3,087 b < 0,0001 Hkx
Tr-VN+tradicion 2,521 c 3,048 d 1,600 a 2,072 b <0,0001 Hkx
Tr-VC-tecnoldgico 2,397 c 2,857d 1,733 a 2,101 b < 0,0001 HkE

9aplicando la correccion de Bonferroni: *P<0.05; **P<0.01; ***p<0.001; ns: no significativo

Si analizamos la tabla en profundidad vemos que el cluster 3, formado por un 14% de los

participantes no elaboradores de vino natural, tiene para aquellas cuestiones en las que se

muestra una representacion negativa de los vinos naturales, medias mas altas. Esto sugiere
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que estan mayoritariamente de acuerdo con estas afirmaciones. Del mismo modo, para las
que muestran representaciones positivas de los vinos naturales encontramos medias mas
bajas, lo que quiere decir que estan en desacuerdo con ello. Ocurre de igual manera con las
preguntas que hacen referencia a los vinos convencionales; si muestran una representacién
positiva de estos las medias son elevadas; mientras que si muestran una actitud negativa
estan en desacuerdo y las medias son menores a 2. Como actitudes extremas, no estan nada
dispuestos a pagar un mayor precio por un vino natural (la media para esta pregunta es de
1,067, siendo 1 totalmente en desacuerdo); y tienen una representacién muy negativa de los
vinos naturales en términos de calidad, considerando que suelen ser defectuosos, poco
atractivos visualmente y que se conservan peor que los convencionales.

Analizando del mismo modo el cluster 2, al que pertenecen un 20% de los participantes
no elaboradores, se puede inferir que es el extremo opuesto al cluster 3. Son los
profesionales que aun no elaborando este tipo de vinos muestran una actitud muy positiva
hacia ellos. Aunque también creen que los vinos naturales tienden a presentar mas defectos
sensoriales que los convencionales, su representacién sensorial no es tan negativa como la
del cluster 3; y de hecho piensan que su existencia en el mercado vitivinicola es positiva y
gue existe una demanda creciente. Destaca la percepcidn que tienen de ellos como vinos
gue respetan el medio ambiente y que son mas sostenibles en general, estando también de
acuerdo, aunque con menor intensidad, en que son mas saludables. Y los conciben como
una nueva tendencia con la que sorprender como producto y a la que les gustaria pertenecer
como profesionales del sector.

Los clisteres 1 y 4, que juntos representan el 66% de los endlogos entrevistados y no
productores de vinos naturales, tienen una representacion mas neutra de los vinos
naturales, sin mostrar una actitud extremadamente negativa pero tampoco siendo
potencialmente defensores de ellos. El cluster 1, con un 34% de los participantes, tiende
hacia una actitud mas positiva que el cluster 4, constituido por un 32% de los participantes.
Ambos grupos coinciden en que la agricultura convencional utiliza muchos residuos quimicos
y en que los vinos naturales son mas respetuosos con el medio ambiente, pero no perciben
a los vinos convencionales como mas perjudiciales para la salud por contener mas aditivos.
Se puede decir que perciben los vinos naturales como productos que van en sintonia con
practicas mds respetuosas con el medio ambiente; no tanto, asi como productos mas
saludables.

Analizando los habitos sostenibles y saludables de vida llama la atencion que sélo en los
segundos se encuentran diferencias significativas entre los clisteres. La Tabla 12 muestra
que los participantes del cluster 3 y 4, quienes mostraban una actitud mas negativa hacia los
vinos naturales, estan menos identificados con el consumo de productos mas sostenibles,
saludables, ecoldgicos, o con menor cantidad de aditivos. Por el contrario, el cldster 2, que
mostraba una actitud mds positiva, muestra una mayor preocupacién por el consumo de
alimentos saludables.
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Tabla 12. ANOVA entre los cuatro clusteres del grupo de no productores para los habitos de vida.

CLUSTER CLUSTER CLUSTER CLUSTER

1(n=73) 2(n=42) 3(n=30) 4(n=69) P Significativo®

Ahorro de agua y electricidad 4,219 4,095 4,400 4,029 0,259 ns
Envasado sostenible 3,014 3,405 2,700 2,884 0,168 ns
Granel y plasticos 2,712 2,929 2,567 2,507 0,496 ns
Uso del coche 2,342 2,786 2,767 3,029 0,057 ns
Contaminacién industrial 4,041b  4,119b  3,167a 3,304a <0,0001 ko
Defensa del m.a. 3,315 3,333 2,700 3,101 0,252 ns
Conservar recursos naturales 3,753 3,619 3,733 3,304 0,079 ns
Proteger el m.a. 3,836 3,929 3,000 3,623 0,005 ns
Ingredientes naturales 3,521b  3,738b  2,600a  2,986a 0,000 ok
Productos ecologicos 2,616a  3,714b  2,267a  2,551a  <0,0001 ok
Sanos, sin aditivos 3,370b  3,595b  2,733a  2,913a 0,003 *

9aplicando la correccion de Bonferroni: *P<0.05; **P<0.01; ***p<0.001; ns: no significativo

En cuanto a los intereses, se encuentran diferencias significativas para las tres cuestiones
realizadas. Como vemos en la figura 19, el clister 2, junto con el 1 en menor medida,
destacan por consumir vinos naturales con mayor frecuencia que los clusteres 3 y 4. Ademas
se muestran mas interesados en la lectura de informacidn y en visitar bodegas elaboradoras
de este tipo de vinos.
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Figura 19. Grafico que muestra las medias para los cuatro clusteres identificados en el grupo de no productores para
los intereses y el consumo de vino natural y las desviaciones estandar.
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5. CONCLUSIONES

Los resultados de este estudio, basados en las respuestas de 307 endlogos espafioles,
demuestran que existen diferentes representaciones de los vinos naturales desde el punto
de vista de los profesionales del sector. La falta de reglamentacion al respecto ocasiona que
se establezcan controversias en lo que el concepto de vino natural es, diferentes puntos de
vista e incluso diferentes modos de hacer en lo que a la vinificacion se refiere. La necesidad
de que los vinos naturales queden definidos por los distintos organismos reguladores queda
plasmada en los resultados del estudio. Solo de esta manera se podrd avanzar en su
desarrollo y optimizacién, que, siendo crecientemente demandados por el consumidor, es
una de las tareas en las que elaboradores e investigadores van a tener que trabajar en los
proximos afios.

Por otro lado, se observa que los elaboradores de vino natural muestran percepciones de
este tipo de vinos mas positivas; mientras que aquellos endlogos que no elaboran muestran
percepciones mas negativas. En este punto cabe destacar que los Ultimos, aun mostrando
representaciones de los vinos naturales menos optimistas, tienen una percepcion negativa
de los vinos convencionales en cuanto a sostenibilidad agricola. En general, los endlogos
espafioles consideran que los vinos naturales son mas sostenibles que los vinos
convencionales, porque practican una agricultura y una vinificacién mas respetuosa con el
medio ambiente. Aqui podriamos indagar en futuras investigaciones en la cuestion de las
materias auxiliares, ya que, aun concibiéndolos como mas eco-friendly, no consideran, ni los
elaboradores de vino natural, ni los no elaboradores de vino natural, que utilicen embalajes,
corchos y/o botellas mas sostenibles. Desde un punto de vista objetivo, se observa la
necesidad de que, siguiendo con una filosofia de maximo respeto al medio ambiente, este
tipo de vinos utilicen materias auxiliares consecuentes con ello, tipo botellas menos pesadas,
etiquetas de papel reciclado, ...

Una tercera conclusidn a tener en cuenta es que, en la representacion organoléptica de
los vinos naturales, incluso los elaboradores de vino natural estdn de acuerdo en que éstos
tienen cualidades sensoriales no tan validas como los vinos convencionales. Sin embargo, a
pesar de ello, un elevado porcentaje de participantes de ambos grupos consideran que la
elaboracidn de estos es positiva para el sector, con lo que la investigacion en el dmbito de
los vinos naturales con la finalidad de mejorar su calidad sensorial queda abierta. El aspecto
visual no preocupa tanto como pueden ser otro tipo de defectos organolépticos o su
conservacion.

Las percepciones que los endlogos tienen de los vinos naturales dependen, en gran
medida, de si ellos elaboran o no vino natural. Los elaboradores de vino natural, siguiendo
unos habitos de consumo mas saludables, consideran este producto como mas saludable
que los vinos convencionales. Sin embargo, dan mayor importancia a la dimension sostenible
que a la dimensidn saludable. Es decir, encuentran que los vinos naturales, siendo productos
considerablemente mds respetuosos con el medio ambiente que los convencionales; no
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difieren tanto en lo que a producto sano se refiere. Por otro lado, si existe cierta
preocupacion entre ellos en cuanto a la cantidad de aditivos que los productos alimentarios
llevan hoy en dia; y consumen mas productos ecoldgicos. Tienden a extender este
pensamiento a su dmbito profesional, elaborando el vino con la menor intervencién posible.
En cuanto a los habitos sostenibles, elaboradores y no elaboradores tienen actitudes
responsables con el medio ambiente; pero solo los primeros intentan extender estas
practicas a su ambito profesional, aunque los segundos también consideran que la
agricultura convencional es demasiado irrespetuosa con el ecosistema.

Por ultimo, dentro de ambos grupos también encontramos distintas representaciones de
los vinos. Ello indica, como ya hemos dicho, que, por un lado, el concepto de vino natural no
gueda claro para los profesionales del vino. Por otro, las diferencias que se establecen en su
definicidn o caracterizacidn generan controversias y tensiones que pueden llegar a devaluar
innecesariamente lo que es en si el producto. De haber una definicidn reglada, como la que
existe para los vinos ecoldgicos, no existiria ambigliedad en la comprensién de los mismos,
y las percepciones originadas serian claramente mds homogéneas. De este modo podria
divulgarse de modo claro y conciso al consumidor, que, por ende, tendria la opcidn de elegir
sin entrar en confusiones ni dilemas, en base a sus practicas habituales de consumo.

52



6. BIBLIOGRAFIA

Alonso Gonzélez, P., & Parga-Dans, E. (2020). Natural wine: do consumers know what it is,
and how natural it really is? Journal of Cleaner Production, 251.
https://doi.org/10.1016/].jclepro.2019.119635

Amato, M., Ballco, P., Lopez-Galdn, B., De Magistris, T., & Verneau, F. (2017). Exploring
consumers’ perception and willingness to pay for “Non-Added Sulphite” wines through
experimental auctions: A case study in Italy and Spain. Wine Economics and Policy, 6(2),
146-154. https://doi.org/10.1016/j.wep.2017.10.002

Anson, J. (2018). La revolucion del vino (Blume).

Bresciani, S. (2017). Open, networked and dynamic innovation in the food and beverage
industry. British Food Journal, 119(11), 2290-2293. https://doi.org/10.1108/BFJ-08-
2017-0458

Brunner, T. A,, van der Horst, K., & Siegrist, M. (2010). Convenience food products. Drivers
for consumption. Appetite, 55(3), 498-506.
https://doi.org/10.1016/j.appet.2010.08.017

Capitello, R., & Sirieix, L. (2019). Consumers’ perceptions of sustainable wine: An exploratory
study in France and Italy. Economies, 7(2), 1-20.
https://doi.org/10.3390/economies7020033

Forbes, S. L., Cohen, D. A., Cullen, R., Wratten, S. D., & Fountain, J. (2009). Consumer
attitudes regarding environmentally sustainable wine: an exploratory study of the New
Zealand marketplace. Journal of Cleaner Production, 17(13), 1195-1199.
https://doi.org/10.1016/j.jclepro.2009.04.008

Galati, A., Schifani, G., Crescimanno, M., & Migliore, G. (2019). “Natural wine” consumers
and interest in label information: An analysis of willingness to pay in a new Italian wine
market  segment.  Journal of Cleaner  Production, 227, 405-413.
https://doi.org/10.1016/j.jclepro.2019.04.219

Gbémez Pallarés, J. (2013). Vinos naturales en Espafia. RBA.

Hemmerling, S., Hamm, U., & Spiller, A. (2015). Consumption behaviour regarding organic
food from a marketing perspective—a literature review. Organic Agriculture, 5(4), 277—-
313. https://doi.org/10.1007/s13165-015-0109-3

Jorge, E., Lopez-Valeiras, E., & Gonzalez-Sanchez, M. B. (2020). The role of attitudes and
tolerance of ambiguity in explaining consumers’ willingness to pay for organic wine.
Journal of Cleaner Production, 257, 120601.
https://doi.org/10.1016/j.jclepro.2020.120601

53



Juknys, R. (2016). The role of values , environmental risk perception , awareness of
consequences , and willingness to assume responsibility for environmentally-friendly
behaviour : the Lithuanian case. Journal of Cleaner Production, 112, 3413—-3422.

Kil, N., Holland, S. M., & Stein, T. V. (2014). Relationships between environmental attitudes,
recreation motivations, and environmentally responsible behaviors. Journal of Outdoor
Recreation and Tourism, 7-8, 16—25. https://doi.org/10.1016/j.jort.2014.09.010

Lépez, A. (2020). éSe salta la nueva categoria francesa “Vin méthode nature” la normativa
comunitaria? La Semana Vitivinicola. http://www.sevi.net/es/3566/44/14750/:Se-
salta-la-nueva-categoria-francesa-“Vin-méthode-nature”-la-normativa-comunitaria-
vino-natural-methode-nature-bodegas.htm

Martin, K. R., & Rasmussen, K. K. (2011). Comparison of Sensory Qualities of Geographically
Paired Organic and Conventional Red Wines from the Southwestern US with Differing
Total Polyphenol Concentrations: A Randomized Pilot Study. Food and Nutrition
Sciences, 02(10), 1150-1159. https://doi.org/10.4236/fns.2011.210154

Migliore, G., Thrassou, A., Crescimanno, M., Schifani, G., & Galati, A. (2020). Factors affecting
consumer preferences for “natural wine”: An exploratory study in the Italian market.
British Food Journal, 122(8), 2463-2479. https://doi.org/10.1108/BFJ-07-2019-0474

Milfont, T. L., & Duckitt, J. (2010). The environmental attitudes inventory : A valid and reliable
measure to assess the structure of environmental attitudes q. Journal of Environmental
Psychology, 30(1), 80—94. https://doi.org/10.1016/j.jenvp.2009.09.001

Moya Rivera, K. I. (2012). Diferencias a nivel productivo, sensorial y comercial entre vinos de
elaboracion convencional y orgdnica en variedad Chardonnay . UNIVERSIDAD DE CHILE.

Parga Dans, E., Alonso Gonzaélez, P., & Macias Vazquez, A. (2019). Taste and Knowledge: the
Social Construction of Quality in the Organic Wine Market. Human Ecology, 47(1), 135—
143. https://doi.org/10.1007/s10745-019-0051-1

Picchi, M., Canuti, V., Bertuccioli, M., & Zanoni, B. (2020). The influence of conventional and
biodynamic winemaking processes on the quality of sangiovese wine. International
Journal of Wine Research, 12, 1-16. https://doi.org/10.2147/1JWR.S245183

Pienaar, E. F., Lew, D. K., & Wallmo, K. (2013). Are environmental attitudes influenced by
survey context? An investigation of the context dependency of the New Ecological
Paradigm  (NEP) Scale. Social Science  Research, 42(6), 1542-1554.
https://doi.org/10.1016/j.ssresearch.2013.07.001

Renner, B., Sproesser, G., Strohbach, S., & Schupp, H. T. (2012). Why we eat what we eat.

The  Eating  Motivation  Survey  (TEMS).  Appetite, 59(1), 117-128.
https://doi.org/10.1016/j.appet.2012.04.004

54



Rhead, R., Elliot, M., & Upham, P. (2015). Assessing the structure of UK environmental
concern and its association with pro-environmental behaviour. Journal of
Environmental Psychology, 43, 175-183. https://doi.org/10.1016/j.jenvp.2015.06.002

Roininen, K., Tuorila, H., Zandstra, E. H., De Graaf, C., Vehkalahti, K., Stubenitsky, K., & Mela,
D. J. (2001). Differences in health and taste attitudes and reported behaviour among
finnish, Dutch and British consumers: A cross-national validation of the health and taste
attitude scales (HTAS). Appetite, 37(1), 33-45.
https://doi.org/10.1006/appe.2001.0414

Smith, S., & Paladino, A. (2010). Eating clean and green? Investigating consumer motivations
towards the purchase of organic food. Australasian Marketing Journal, 18(2), 93—104.
https://doi.org/10.1016/j.ausm;j.2010.01.001

Staub, C., Michel, F., Bucher, T., & Siegrist, M. (2020). How do you perceive this wine?
Comparing naturalness perceptions of Swiss and Australian consumers. Food Quality
and Preference, 79(January 2019), 103752.
https://doi.org/10.1016/j.foodqual.2019.103752

Szolnoki, G., & Hauck, K. (2020). Analysis of German wine consumers’ preferences for organic
and non-organic  wines.  British  Food Journal, 122(7), 2077-2087.
https://doi.org/10.1108/BFJ-10-2019-0752

Urdapilleta, 1., Demarchi, S., & Parr, W. V. (2021). Influence of culture on social
representation of wines produced by various methods: Natural, organic and
conventional. Food Quality and Preference, 87(July 2020).
https://doi.org/10.1016/j.foodqual.2020.104034

55



