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Jeannie Cho Lee y Robert Joseph, criticos internacionales:

Entre los muchos expertos de vino internacional que han visitado Chile

dltimamente, nos encontramos con Jeannie Cho Lee de Hong Kong y Robert

Joseph de Ing

aterra, quienes participaron en el lanzamiento del Centro

Biodindmico de vina Sefia. Ambos dan cuenta de su visién del vino y de

Chile, en particular.

POR MARGARET SNOOK / FOTOGRAFIAS CORTESIA VINA SENA Y ARCHIVO CAV.

ncluido en su larga lista de logros,
vale destacar que Jeannie Cho
Lee es la primera Master of Wine
de Asia. Escribe prolificamente —
tanto libros como columnas semana-
les—, es educadora y consultora de vino
y, lo que muchos no saben, ademas es
socidloga.
Robert Joseph, por su parte, lleva
toda una vida escribiendo sobre el vino
y es la pluma detrds de 25 libros, mas
columnas y unas cuantas revistas, in-
cluyendo Meininger's Wine Business
International, donde actualmente es el
Editor en Jefe. No solo participa en mu-
chos concursos de vino, sino que osten-
ta ser el creador del International Wine
Challenge. Viaja sin cesar, y, como si
esto pareciera poco, también es socio

de una compaiiia de estudios de consu-
midores y profesionales de vino.

lLes robamos unos minutos de su tiem-
po durante el reciente evento del lanza-
miento del Centro Biodindmico de vifa
Sefia para que se conversaran entre si,
En un estilo méas antropoldgico que pe-
riodistico, planteamos unos temas para
que discutieran... Y aunque coincidieron
en muchas ideas, cada uno aporté ma-
tices personales, culturales y profesio-
nales sobre sus respectivos mercados,
el concepto de los denominaciones de
origen, el futuro del catador y sus cepas
regalonas.

-¢Cual es la importancia del vino
icono en su mercado?
-Robert Joseph (RJ): No tanto. El

mercado britdnico tiene unos 20 6 30
afos mds de madurez que el de Esta-
dos Unidos y Asia, y eso se traduce en
que la gente tenga una actitud méas bien
de indiferencia hacia el tema. Es como
cuando uno adquiere un nuevo hobby y
compra todas las revistas y quiere sa-
ber todo, pero después de un tiempo, ya
sabe lo que le gusta y no necesita pro-
bar todo lo que viene. Para muchos, el
vino es simplemente un brebaje.
Jeannie Cho Lee (JCL): Eso es dife-
rente en Asia. El vino fino ha tenido un
crecimiento imponente en China, Taiwan
y en Hong Kong recientemente porque
ahora la gente tiene una situacion eco-
némica que le permite comprar. Japon,
sin embargo, es un caso aparte porque
estd unos diez afos mds adelantado.
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El mercado brita

nico tiene

unos 20 6 30 anos de

madurez (respecto a EE.UU.

y Asia) por lo que el tema
vinos icono se ve mas bien
con indiferencia.
ROBERT JOSEPH

Anteriormente el vino era caro y por
ende fue un producto aspiracional, de
hecho, hasta hoy esta asociado con el
lujo. Todos los productos en las revistas
de lujo se lucen con una copa de vino
en la mano.

RI: El tema del regalo es otro factor. El
regalo es importante en Asia, pero no
en el Reina Unido. En Asia la gente sabe
el valor —y la jerarquia— de los produc-
tos. Por ejemplo, saben cudl es la mejor
salsa de pescado y mejor té y asocian
prestigio a los mejores productos.

ICL: Hay un aspecto social en el acto
de regalar y, ademas, la gente asocia el
vino con ocasiones especiales.

RJ: Lo que se ve como un acto de os-
tentacién en el Reino Unido no es mal
visto en América y Asia, donde es acep-
table mostrar el éxito y que los amigos
estén felices de compartirlo. En Estados
Unidos, cuando uno llega a una casa de
visita, lleva una botella de vino caro y es
bienvenido. En Inglaterra hasta puede
hacer que el anfitrién se ofenda al sentir
que sea un acto excesivamente llamati-
vo, como si la idea fuera de establecer
una jerarquia entre los presentes. En
Sudafrica, por el otro lado, ni existen vi-
nos iconos porque la gente no sabe ni
acepta que los vinos pueden costar caro.
ICL: Yo difiero ligeramente. Confucio
demostré que la humildad es una virtud
y que no debe obsesionarse por pose-
siones materiales. Sin embargo, los va-
lores tradicionales dejaron de funcionar
después de la Segunda Guerra Mun-
dial. China abrazaba el capitalismo y la
busqueda de dinero lo ayudd salir de la
pobreza. China sigue en una etapa de
luna de miel, aunque Corea ya esta vol-
viendo a sus valores mds tradicionales,
De hecho, en Corea, Singapur y Taiwan,
es considerado de mal gusto demostrar
riqueza y usar marcas de |ujo.

Las culturas se mueven por etapas,
pero también hay tradicion. En China,
ser excesivamente generoso en mostrar
la hospitalidad no es visto como osten-
tacién, sino como una expresion de res-
peto. Por ejemplo, una comida debe ser
abundante y siempre debe sobrar algo.
Paor lo mismo, un invitado jaméas sacaria
la dltima porcién de una comida porque
eso pondria el anfitrion en una situa-
cién de vergiienza. Y en esa situacion,
de querer regalonear al invitado, el an-
fitrién siempre busca el mejor trato para
sus invitados. Y un vino icono que nadie
conoce o reconoce no es un sefal de
respeto.

Hay muchas capas culturales en juego.
Lo que se puede interpretar como la os-
tentacién en una cultura puede ser un
acto de respeto en otra y un intento de
consolidar una relacion.

-¢Qué papel real tienen las regio-
nes y denominaciones de origen?
RJ: Las apelaciones —o denomina-
ciones de origen— son un asunto de

orgullo, pero en realidad, éa quiénes
les importa? Son como las aerolineas
nacionales —todos los paises quieren
tener uno—, épero son realmente nece-
sarios? ¢De qué sirven?

Son muy pocas las apelaciones del
mundo con franquicia, y la mayoria de
la gente reconoce muy pocas. Toma el
caso de Espafia: a pesar de su gran in-
versién, en realidad, la gente suele reco-
nocer y, apenas, solo Rioja,

Se establecen las apelaciones por ra-
zones equivocas y no tienen financia-
miento adecuado. La mayoria de algin
tamafio llevan adentro las semillas de
su propia destruccién. Suele pasar que
luego que algunas vifas hacen unos
buenos vinos en un area nueva, otras
las siguen y finalmente tanto la calidad
coma la imagen caen.

Napa es una excepcién en que los
productores han actuado inteligente y
colectivamente para proteger su ape-
lacién. Veremos el caso de Aconcagua
Costa. Ahora hay un solo duefio aqui, y
cuando una apelacién es de uno o algu-
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nos pocos con ideas afines y tienen el
financiamiento para controlar la calidad,
funcionan...

JCL: Estoy de acuerdo con algunas par-
tes de lo que dices, pero no todo. Desde
la perspectiva de una educadora, en-
cuentro que las diferencias regionales
son buenas. Tener dreas regionales bien
definidas ayuda a la gente a entender.
Las regiones dan informacidn sobre el
clima y los suelos y esto es Gtil, aunque
es cierto que no resuelven el problema
de “4qué hacemos ahora?"

Las regiones son buenas como una
herramienta de ensefanza, aunque al
consumidor general no le importa. Si
una regioén no tiene un mensaje claro, su
existencia no tiene sentido.

RJ: De acuerdo, pero al nivel del pais.
Hoy tenemos muchas marcas bajo los
USD £10, y en ese rango, a los consu-
midores no les importa nada de dénde
viene. A los £100, si, es enormemente
importante, pero no para los vinos eco-
némicos. "
JCL: No es nada asi en el mercado que
yo conozco y donde me muevo. En las
grandes ciudades de Asia, la informa-
cién siempre es bienvenida. Hay cada
vez mas interés en la educacion, asi es
que guardarse informacién no es bueno
RIJ: Formar una apelacién es como mi-
rarse al ombligo. Es como enarbolar una
bandera, pero no es suficiente y, en la
mayoria de los casos, al consumidor
simplemente no le importa. En el Reino
Unido hay muchos que dicen, hasta con
orgullo, “no sé mucho sobre el vino, pero
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En las grandes ciudades
de Asia, la informacion
(sobre el vino) siempre
es bienvenida. Hay cada
vez mds interés por la
educaciéon”
JEANNIE CHO LEE

sé que me gusta.” Pero es una cosa cul-
tural. Yo sé que los franceses no admi-
tirflan no tener ese conocimiento y me
imagino que los asidticos tampoco.

-¢Cuanto dura la carrera de un ca-
tador?

JCL: Reflexiono mucho sobre este
tema, aunque no es algo que se discuta
en laindustria del vino. En la medida que
envejecemos, experimentamos cambios
fisiolégicos que pueden afectar nues-
tras capacidades, igual que a un depor-
tista 0 musico. Y es importante pensar
en el futuro y qué haremos cuando lle-
gue el momento que nuestras destrezas
no sean suficientemente claras.

En mi caso, tengo claro que no quiero
seguir en las degustaciones si mis ha-
bilidades comienzan a menguar. Quie-
ro sentir la seguridad en la cata, pero
en algin momento, seguramente voy a

dudar y me pregunto qué haré en ese
momento.

RJ: Es cierto, pero lo que los catadores
mayores comunican es su experiencia.
Cuando en algin momento dudamos de
una apreciacién que hace un veterano,
es importante recordar que por cada
error, hay mucho mas que acierta con
gran precision, y esto es debido a su ex-
periencia.

JCL: Si. Es importante para un catador
pensar en y prepararse para el futuro, en
qué quiere estar haciendo en diez afos
mas. Tenemos que ser capaces de reco-
nocerlo cuando llega el momento de pa-
sar la batuta. En mi caso, estoy enfocada
en la educacién y todo que aprendo hoy
me ayudard ensefar en el futuro,

RJ: Y es importante seguir aprendien-
do cada dfa. Vamos amasando conoci-
miento hoy para finalmente pasarlo a
un generacion nueva —o incluso a otra
cultura— en el futuro. Lo peor que puede
hacer un profesional es depender solo
de lo que aprendié en el pasado. Todo
cambia y es esencial seguir aprendiendo.

Y, para terminar, chay algo en que
realmente estén en desacuerdo?
[se rien y Jeannie parte]

JCL: Sé que a ti te gusta mucho el gre-
nache [él asienta con la cabeza), pero
yo no lo puedo soportar. Es demasiado
como almibar o...

RL: [¢] se rie e interrumpe] y a ti te gus-
ta el chenin blanc, éverdad? —bueno,
ahi estd, iestamos totalmente en des-
acuerdo! “Aa:)}



