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MoNvinic

Lo mas importante que se abandona cuando los proveedores de alimentos ya no estan
integrados con el grupo familiar, las comunidades o los asuntos religiosos se refiere
a la pérdida de esa rica textura de interacciones sociales diarias que subyace y sus-
tenta la produccion, procesamiento, distribucion local y el consumo de alimentos (Mintz,
2006:9).

La cocina regional, el vino y las relaciones sociales que se generan en torno a su ingesta
son aspectos que simbolizan particularmente bien la “cultura mediterranea”. Sin embar-
go, pareceria que las virtudes culturales locales se hallan hoy eclipsadas bajo el omnipre-
sente y expansivo poder de la globalizacién... y en esa conjuncidon aparece Monvinic, un pro-
yecto cargado de las tensiones propias de nuestro tiempo, cuya gesta seria impensable
sin el nexo, a veces contradictorio, entre lo global y lo local.

Monvinic nace con el firme propdsito de erigirse en referente internacional de la “cultura del
vino”. Ofrece una seleccién unica de caldos de todo el mundo, poniendo los medios para
conocer la procedencia, “el cdmo y el porqué de cada botella”. En 2010 gana el Premio Vere-
ma en la categoria de Mejor tratamiento del vino en el restaurante (votado por cerca de
3.000 usuarios de la web). En su web, podemos leer:

...creemos francamente que este es el mejor homenaje que les podemos rendir a
tantos maravillosos vignerons de medio mundo y a su incansable labor.

Monvinic es producto de la pasion de su idedlogo y fundador: Sergi Ferrer-Salat Serra di
Migni, empresario farmacéutico catalan y presidente del Grupo Ferrer, ademas de gran
amante del vino y bodeguero en el Priorato (bodega Ferrer Bobet). Revertir algunos de
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los beneficios empresariales en el tejido social inmediato, quizas en el fondo una guisa de
mecenazgo, ha sido uno de los rasgos caracteristicos de la historia de ciertos empresarios
e industriales tradicionales catalanes vy, en particular, de la familia Ferrer. Su contribucion a
esta iniciativa supera el millén de euros y, mediante su sello personal, supervisa y vela por
el espiritu y la esencia de esta iniciativa, visitando semanalmente el lugar y prodigando,
segun los propios trabajadores, humildad y empatia.

Mientras gestaba la idea de la naciente iniciativa, su creador estuvo buscando un local apro-
piado y seleccionando personal a la altura de la empresa: contratd a la sumiller Isabel Bru-
net en una primera fase; en la segunda fase el disefador Alfons Tost “cred el espacio a
partir de su estructura mental del vino que tenia por entonces, emulando la estructura, la
estética y el concepto del vino”. En la tercera fase contratd a César Canovas (sumiller) y a
Sergi de Meia (al mando de los fogones y del espacio gastrondmico). Estos profesionales,
entusiastas de su propia profesion, captarian luego al resto de la tripulacion en el viaje de
Monvinic. El local se ubica en el centro urbano, en el nlcleo mismo del ensanche barcelo-
nés, en la C/Diputacion, entre Rambla Catalunya y C/ Balmes).

Monvinic se constituye como sociedad limitada con un solo administrador (Ferrer Salat)
el 21 de julio de 2004, con un capital social de registro de 3.030€, y se materializa en julio
del 2008, en plena crisis econdmica. En el afio 2008 las ventas fueron de 317,247.95€ y en
2009 alcanzan los 730.123,49€ - con un capital activo de 8.976.172,02€ y un capital social
de 9.886.117 €. La evolucion del nimero de empleados es representativa: en 2007 eran
dos empleados, en 2008 cuenta con nueve y en 2009 llega a quince.

1.2.

<Qué ofrece Monvinic? Monvinic es basicamente una empresa de restauracion y ofrece
dos lineas de productos interconectados: degustacion de vinos del mundo, por una parte,
y gastronomia de proximidad, por la otra.

A Monvinic se puede acudir a comer, a tomar copas de vino y tapas, para realizar una reu-
nion de trabajo en un entorno exclusivo, catar vinos, atender a cursos o consultar el cen-
tro documental (si eres socio). Posiblemente lo mas caracteristico de este lugar sea su bar
de vinos, donde se sirven botellas, copas (10 cl.) o flights (5 cl.). Los vinos son selecciona-
dos por el sumiller a diario, eligiendo a criterio propio, creativamente, una seleccidon de unos
cuarenta vinos y champanes, haciendo posible que uno pueda “probar vinos de todas las
partes del mundo sin moverse de aqui”’, acompaniados si se desea de una excelente selec-
cion de quesos y embutidos de la tierra. Los precios varian en funcion del vino y no hay car-
ta fisica mas que la de la oferta puntual de vinos por copas. Sin embargo, todas las bote-
llas existentes se pueden consultar en una carta digital (tipo tablet) ordenada por paises,
gue incluye distintos criterios de busqueda (juicio de los expertos, region, afada, variedad
de uva, tipo de vino, etc.).

Al nivel gastrondmico se ofrecen tapas y degustaciones, asi como una carta que se pro-
yecta en la pared y que cambia cuatro veces al afo. La oferta depende de los productos
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regionales de temporada y la cocina es casolana, tradicional: arroz con conejo de granja y
cigalas, huevos con patatas a la riojana, ensalada de colmenillas y butifarra, bacalao con fru-
tos secos, ventresca de atun con garbanzos, pescado de lonja con verduras y setas, judias
del Ganxet, pichdn asado relleno de setas, buey con patatas y cepas; hojaldre en helado
de leche de oveja, babas al ron, tatin de albaricoque.... La nota global la aporta aqui el
café de melita (en ausencia de café exprés) de Peru.

Frente a la competencia, y mas alld de lo (de)gustativo, Monvinic ofrece una experiencia
Unica, producto de la conjuncidon de factores particulares: una cocina exclusivista basada en
la recuperacion por el gusto tradicional, la estética del disefio del local, el conocimiento
de los sumilleres y una inagotable fuente de recursos sobre el vino y su complejo mundo.
De acuerdo con el chef, Sergi Meia, venir a Monvinic es una experiencia, en todos los sen-
tidos. Pero ademas:

“..la diferencia con otros lugares es que aqui [los clientes] se sienten bien tratados [...]
Las copas no son caras, ni mucho menos, pero vale un dinero si te tomas algunas;
por eso hay gente que viene cada mes, o cada tanto. Es muy social, el mundo del
vino es asi: desde el pequenio viticultor que hace vino de subsistencia en dos hecta-
reas hasta el gran productor.”

La empresa ofrece trabajo directo a quince empleados (entre la persona encargada de reser-
vas y recepcion, el equipo de siete sumilleres y el equipo de cocina) y trabajo indirecto
(externalizado) a decenas de personas en el ambito de la administracion, la limpieza y la
pequena produccidén agropecuaria.

2.

La visidon de la empresa es hacer de Monvinic un centro de referencia de la cultura del
vino. Su objeto social consiste en la

“realizacion de actividades culturales encaminadas a la difusién y documentacion de
la cultura del vino. La prestacion de servicios de restauracion y la comercializacion
de vinos”.

Como mision, la empresa desea liderar esa referencia vitivinicola y promover una nueva con-
cepcion de la restauracion, vinculada al consumo de cercania, asi como expandir estas bases
a partir de la venta de vino, los cursos gastrondmicos o ampliar la oferta a un publico mas
amplio. Esto ultimo se pone de manifiesto con la creacion en 2010 de Fastvinic, un nuevo
espacio, situado en la puerta contigua a Monvinic, que rinde homenaje al protagonista
mas casual de nuestras comidas: ofrece “bocadillos” elaborados con productos catalanes
de proximidad y ecoldgicos, acompafnados de una seleccidn de vinos representativos de
todas las denominaciones de origen locales. Ademas ofrece estos productos con el com-
promiso de la certificacion energética y medioambiental LEED.
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Sin embargo, Monvinic debe concebirse mas como un centro divulgador que como un nego-
cio. Segun Canovas, si Monvinic fuese pensado y disefado exclusivamente como una empre-
sa que persigue beneficios, seria insostenible. Monvinic, segun éste:

“Se puede describir como “centro cultural del vino”, una fundacion sin animo de
lucro donde los beneficios se reinvierten en salarios, comprar nuevos vinos y mante-
ner el local”.

3.

La actividad de Monvinic sobrepasa la oferta de restauracion antes mencionada: de una
parte, ejerce un rol activo en la difusion de la cultura de vino, en su promocién, conoci-
miento y accesibilidad al publico mas amplio, mediante toda una serie de actos y estrate-
gias de divulgacion (centro de documentacion, bar de vinos, bodega, presentaciones y con-
ferencias, cursos y catas, etc.). Por la otra parte, es un centro de difusidon de la cocina de
proximidad. En este contexto, la cadena de suministro y las redes de distribucion son glo-
cales, subyaciendo ahi el peso central de la innovacion y su caracter pionero: lo global
deriva de la amplisima oferta internacional de vinos -sélo imaginable en el contexto actual
de flujos de mercancias y del expansivo desarrollo de las tecnologias de comunicacion y
transporte-, mientras que el caracter local deriva de la promocidn gastrondmica de proxi-
midad, en la que se ampara y potencia al pequefio productor local.

“Templo del vino”, “referencia vitivinicola”, “centro de difusion de
la cultura del vino”..., son solo algunos de los epitetos que ha recibido Monvinic, por vir-
tud de su enoteca con cerca de 5000 variedades de vino importados de buena parte
del mundo. Los procesos de adquisicidon de nuevos vinos implican tiempo y condicio-
nes particulares de transporte (para que el vino no pierda sus cualidades). Las ferias inter-
nacionales y las subastas proporcionan nuevas propuestas para enriquecer la bodega,
y “en ocasiones aprovechan sus vacaciones para visitar los lugares donde se produce el
vino”. Monvinic dispone de una amplia base de datos sobre vinos que los sumilleres
han ido elaborando cuidadosamente con su permanente investigacion vy, junto al centro
de documentacion, la iniciativa representa un baluarte de la cultura vinicola, punto de
encuentro de aficionados a la “cultura del vino” (desde profesionales de la hosteleria, a
particulares, curiosos, estudiantes o turistas) -si bien se nutre de un elevado volumen
de clientela turista (mas del 50%) y hombres (y mujeres) de negocios.

Esta red de suministro efectia un camino inver-
so a la del vino, incidiendo en la cadena de proveedores y productores y llevando a
cabo un trabajo de “concienciacion” en pro de los valores de la produccion agropecua-
ria tradicional, ecoldgica y a pequeia escala. No en vano lo mas costoso de esta funda-
cion es, precisamente, la provision alimenticia. El chef, Sergi de Meia, realiza un meticu-
loso trabajo de acompanamiento y promocioén del pequefo productor local. ¢El balance?
Por ejemplo, trabajan con mas de catorce tipos de tomate y con setenta y dos peque-
fos productores en un maximo 300 Km cuadrados (Km O). Por esa razon, la inversion
en alimentos es uno de los mayores gastos de Monvinic. Segun el chef,
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“desde Monvinic se hace un trabajo de apoyo, de ir con el productor, creando vincu-
los fuertes y haciendo que la gente trabaje mejor: todo lo que hace Monvinic es un avi-
S0 de que cada dia se debe hacer todo mejor... No soporto llegar a los pueblos y ver
la pérdida biocultural... Mi tarea es la de convencer a la gente. Un camionero ahora
hace la tarea de su abuelo: criar pollos de manera tradicional, como antes. En Monvi-
nic les posibilitamos hacerlo porque les compramos la produccion si es buena. Hace-
mos asi una tarea de promocion de productos locales y regionales, apoyando al peque-
Ao productor. Es una promocion de manera directa=.”

Los ingresos proceden de distintas fuentes, pero principalmente del sector de restauracion:
el gasto medio de un cliente que deguste una seleccidon de vinos es de unos 30€. Comer, a
la carta, puede costar unos 70€. El menu de grupo es cerrado (aparte de la eleccion de vinos)
y supone un minimo de 62€. Otra fuente de ingresos deriva del alquiler de sala de reunio-
nes y, en menor medida, de las cuotas de los socios, cursos de catas, etc. Su centro de
documentacion, sin embargo, estad permanentemente actualizado, y puede ser consultada
por clientes asociados (amigos de Monvinic) gue pagan una cuota anual de 180€ anuales.

La famay promocion internacional de Monvinic ha sido, paraddjicamente, un efecto no bus-
cado: los criticos dieron con el lugar, probaron y emitieron un veredicto muy positivo. Jay
Mclnerney, critico gastrondmico del The Wall Street Journal, presentaba a Monvinic como
uno de los mejores bares de vinos del mundo. Monvinic genera ademas sus propias notas
de prensa mediante una agencia de comunicacion y un Newsletter mensual escrito por el
creador y colaboradores en el que se divulgan las novedades vy los aspectos enoldgicos,
regionales, historicos o antropoldgicos en relacion a la “cultura del vino”. El newsletter
aparece en su pagina web, otro de los medios de promocion y difusion de la empresa.

En Monvinic se coordinan dos equipos de trabajo: el de cocina y el de los sumilleres. El
primero esta liderado por Sergi de Meia y el equipo ha variado bastante en composicién
durante los ultimos afos: cuenta con una pastelera, cocineros y ayudantes de cocina. En
el equipo de sumilleres, liderado por César Canovas (sala) e Isabelle Brunet (documenta-
cioén), se divide el trabajo segun cuatro secciones: centro de documentacion viticultora,
bar de vinos, sala de catas y espacio culinario. El equipo de sumilleres cuenta con Deliua
Garcia, Antonio Giulodori, Ramiro Gutiérrez, Nereida Maglioni y Miguel Martinez y sus
tareas son rotativas.

En estos equipos de trabajo destacan cuatro rasgos. Primero, el nivel de profesionalidad:
la mayoria de los trabajadores gozan de un brillante expediente. Destacan César Canovas,
dos veces votado mejor sumiller de Espaia y con amplia experiencia en su restaurante fami-
liar (Raco d’en Cesc); Isabelle Brunet, con una brillante carrera en la que destaca su labor
en el Bulli, Lavinia y junto al viticultor australiano Philip Jones, o Sergi de Meia que fue jefe
de cocina de Reno durante tres anos y continud su labor en L’Excellence de Andorra. En
segundo lugar la edad: la relativa juventud de los integrantes, cuya media no supera los
30 afos. Tercero, el caracter multicultural del equipo, con miembros procedentes de Fran-

Estando en Monvinic, Sergi de Meia y César Canovas se despedian de mi debido a, expresaron con ironia,
“exigencias laborales”: probar unos pollos de granja que acababan de cocinar.
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cia, Colombia, Venezuela, Brasil, Cataluia, Suecia, Peru, México, ltalia y Andalucia. Cuarto,
un curriculo oculto que sugiere un par de habilidades singulares: destreza comunicativa
(conocer idiomas, haber viajado y haber visto mundo -uno de los sumilleres es, ademas,
antropdlogo) y capacidad empatica e ilusion por el trabajo.

Los salarios varian en funcion de la responsabilidad y del grado de expertise. Los respon-
sables reciben incentivos segun las ventas y beneficios, y el resto accede a otra serie de pre-
rrogativas (por ejemplo, propinas).

Movinic abre su bar a las 13 y la cocina de 13.30 a 15.30 y de 20.30 a 22.30, con la posibi-
lidad de tomar tapas fuera del horario de cocina. El horario de trabajo es demandante, supo-
ne unas 70 horas semanales mediante turnos rotatorios de 10 a 12 horas de lunes a vier-
nes. Como singularidad, Monvinic no abre los fines de semana y dedica los lunes a la realizacion
de cursos destinados a otros clientes - siendo el dia de la semana que mas facturan. Son
rigidos con los horarios de cocina y ésta deja de operar a las 10.30 de la noche, por razo-
nes que tienen que ver con la dignificacion laboral de su propia profesidon, como veremos.

4.
En Monvinic la innovacion posee diversas facetas o fuentes:

La reinvencion de la tradicion: la creatividad es fundamental en la elaboracion culinaria y
en la reinvencion de la “cultura del vino”. La fusidn de tradicion y modernidad es un rasgo,
aungue no siempre comprendido:

“el concepto es tan innovador que a mucha gente le ha costado: es innovador y tra-
dicional...pero lo que percibes no es lo que recibes: el caso de unos cocineros belgas
que esperaban espumas, etc., y comieron escudella, rostits, etc.”

De acuerdo con de Meig,

“La gran innovacion muchas veces no es buscar técnicas nuevas, sino investigar en
/o que se hacia antes...volver al origen...buscar los productores, gente que recupera
especies, etc. En un mundo globalizado la diferencia la ofrece lo local. Innovacién en
la coccion es la segunda innovacion (punto de coccion)”.

Proactividad y empatia: en Monvinic se incentivan las actitudes proactivas y la creativi-
dad, sobre todo en la elecciéon de nuevos vinos y en la eleccion de los platos. La empatia
es el factor humano que se potencia y se profesa en la interrelacion social que implica la
empresa.

Ambiente y experiencia: Otra innovacion deriva del ambiente y del disefio del local, donde
se funde lo tradicional y lo moderno y donde el entorno se pone al servicio de una expe-
riencia para el consumidor. Esto contribuye a ofrecer una “ilusion, una experiencia (un lugar
especial), expectativas, poder probar vinos de todo el mundo, comidas unicas...”.
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Tecnologia mensurada. En Monvinic se emplean medios tecnoldgicos puestos al servicio de
la restauracion en diversos sentidos: el uso de tablet-PC para colmar la necesidad de
informacion sobre vinos o el uso de tres maquinas dispensadoras de autoservicio de vino
en Fastvinic. Cuando el cliente paga su pedido, recibe una tarjeta con crédito para los
vinos que desee tomar.

Vision glocal: Monvinic puede considerarse una empresa producto de la glocalidad. Su inno-
vacion distintiva consiste en lo que podriamos denominar la “vision glocal”, que fusiona la
riqueza gastrondémica local/regional con la oferta de vinos globales/internacionales. No se
trata de una actitud contraria a la globalizacion por si misma, sino critica con la estandari-
zacion y la homogeneizacion de la produccidon en masa y sus efectos adversos para la
ecologia y la riqueza local en general.

5.

La filosofia que aglutina buena parte de los valores de Monvinic encaja con aquélla propia
del Slow Food"*, erigida en oposicion al concepto de Fast Food y todo lo que ello signifi-
ca: adaptacion de las pautas de alimentacion al sistema econdmico imperante, a los tem-
pos vy ritmos productivos, a la eficacia, calculo y frenesi del capitalismo tardio, que tienden
a subvertir o subrogar actividades de socializacion “no productivas”, como comer (Cf. Rit-
zer, 1996)*. El movimiento Slow Food reivindica, en el ambito gastrondmico, un retorno a
habitos menos acelerados, a la recuperacion del placer por las cosas simples y tradiciona-
les, familiares si se desea: comer no es sélo un acto de necesidad -algo no productivo-, es
un acto de sociabilidad y puede ser un placer. Compartir alimentos -afirma la antropdloga
Janet Carsten (1999)°-, es también un modo de expandir la sociabilidad o, incluso, de gene-
rar parentesco. Y como nota el también antropdlogo Sidney Mintz,

“Los platos familiares, para serlo, son cocinados con frecuencia y, mas o menos, del
mismo modo. El concepto de cocina tradicional se asocia a regularidad, familiaridad,
parentesco, y al uso social de recursos locales para cubrir la necesidad de alimentar-
se (2006: 5).”

Al hilo de esta premiosa general, la filosofia del Slow Food se compromete con otra serie
de principios que se encuentran también en Monvinic:

implica el suministro directo de al menos tres productores que
se encuentren en un radio de 100 kildmetros del restaurante, asi como la inclusién de una
carta con al menos cinco platos considerados Km O (con un 40% de ingredientes loca-

Mintz, Sidney (2006) Introduction, en Wilk, Richard (ed.) (2006) Fast Food/Slow Food. The Cultural Eco-
nomy of the Global Food System. Altamira Press.

Ritzer, George (1996) The McDonaldization of Society. An Investigation into the Changing Character of Con-
temporary Social Life. Thousand Oaks, CA: Pine Forge Press.

Carsten, Janet (1997) The Heat of the Hearth. The Process of Kinship in a Malay Fishing Community.
Oxford University Press.
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les y el resto de productos ecoldgicos). Esto contribuye a potenciar la produccion de tem-
porada y proximidad, fortaleciendo el nexo entre productores locales y cocineros.

los productos deben ser buenos, limpios y justos. Ningun alimento
podra ser transgénico o derivar de animales alimentados con transgénicos y se evitard
el consumo de productos en riesgo de extincion (algunos pescados, por ejemplo).

en su amplia manifestacion, optan por la separacion
de residuos, el reciclaje de productos en el restaurante, la organizacion de actividades
sociales o la reduccion de la emision de CO2 de la atmdsfera producida por el transpor-
te de alimentos (esto se compensa con el pago de tasas a la Fundacion Empresa y Cli-
ma). En Monvinic muchos de los productos y materiales que emplean cotidianamente
son reciclables.

la innovacion no tiene por qué estar reiida con lo tradicio-
nal ni con lo familiar. En consonancia con la filosofia Slow Food, se trata de recuperar,
redescubrir, la riqueza de la cocina local y sus propiedades organolépticas, aplicando
innovaciones no en el producto final sino en el proceso (produccién de alimentos, coc-
cion, etc.)

quizas la clave filosodfica y empresarial de la iniciati-
va recaiga en elegir lo mejor de la global y lo mejor de lo local, resistiendo a la imposi-
cion de la estandarizacion.

“Al final traer vinos de todo el mundo, conocer gente que hace cosas distintas en otras
partes del mundo también ayuda a entender al resto. La globalizacion nos debe ser-
Vir para eso, no para tener en todo momento lo que queramos (fresas todo el ario,
etc.). No se trata de eso o de comer y beber lo mismo en cualquier lugar del mundo.
El localismo es un plus que ofrecen y es un tema que implica ética, tal y como lo hacen
en Monvinic, su vida la viven asi' y tratan de ser coherentes: hacer y vivir el mismo
modo”.

Monvinic, aparte de esos principios compartidos con la filosofia, profesa otra serie de
valores que resultan coherentes con la potenciacién de la base humana en la empresa:

Trato distintivo, humano: el trato con la clientela, lejos de estar formalizado y estereotipa-
do, busca activamente fortalecer los vinculos humanos y generar empatia. Para ello, se
apuesta por la naturalidad en el trato: “todos nosotros somos nosotros mismos... en muchas
empresas no te dejan hablar con la clientela o imponen estandares y patrones de com-
portamiento”. Ciertamente, en hosteleria la interacciéon con la clientela es un hecho ines-
capable, pero en Monvinic le dedican un lugar especial en el servicio: entre el personal selec-
cionado insisten en lo que César denomina “inteligencia emocional” (un conglomerado de
actitudes que incluye empatia, afabilidad, cortesia, accesibilidad, capacidad de trabajo en
equipo y de crear buena sintonia, etc.). La empatia, no obstante, se promueve a todos los
niveles, pues un buen trato con, y entre, los trabajadores genera una inercia empatica que
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redunda en un buen trato a, y entre, la clientela (extensible al trato con los productores,
transportistas, etc. en toda la cadena productiva).

Re-dignificacion de la profesion y pasion laboral: redimensionar la percepcion de la profe-
sion, transformar el trabajo de una carga con el que ganarse el pan a una pasién con la
que se disfruta es, sin duda, una de las claves de la filosofia laboral de esta empresa. Pri-
mero, valorando la propia profesion:

“..aqui hay gente que ha realizado estudios de hosteleria (3 afnos) y sumiller (de dos
afos mas) y han viajado por el mundo y saben idiomas y al final su calificacion es la
misma que un sefior que lo contratan para poner copas, con todo el respeto por esa
actividad”,

Segundo, afadiendo una nota de humildad:

“los sumilleres son camareros... es una leccion de humildad, y tratan a los clientes inte-
gramente...es tan divertido recomendar el vino como recomendar la comida...”.

Tercero, considerando otros incentivos:

“Esa parte econdémica esta bien -implica a la gente- pero existe otro tipo de implica-
cion, emocional, debido a que crees en lo que haces y te tratan bien.... en muchos luga-
res los horarios de los cocineros son salvajes y aqui no”.

Por todas esas razones, lo laboral deviene vital:

“la innovacion tampoco debe ser algo ajeno, Monvinic es su proyecto de vida, hace-
mos lo que queremos y al nivel de trabajo esta muy bien. La cosa no tiene mas, es
mantener el espiritu y la ilusién. Es llevarlo a donde queramos, una filosofia de soste-
nibilidad, dar a conocer a la gente que hace buenas cosas en el mundo: gente que
trabaja de modo ético... El trabajo que hacemos lo hacemos con humildad y mostra-
mos siempre quién hay detras. El trabajo no es solo lo que se hace en Monvinic, sino
que va mas alla: el trabajo es también el hobby. Poder disfrutar del vino y de la
comida...Sergi también cocina en su casa y se lo pasa bien, disfruta con lo que se hace.
La clave en cualquier trabajo es hacer lo que a uno gusta.”

Al nivel formal el ambiente y el trato acaban de conferir la magia de la experiencia al
usuario. Los sumilleres van uniformados, el local rezuma disefio y el trato es proximo y
afable, creando un ambiente particular.

El disefio del local es obra del disefador Alfons Tost y se ided de modo que el vino fuese
el protagonista. Fue finalista del prestigioso Premio FAD de Interiorismo en 2009. Se tra-
ta de un espacio rectangular y didfano de 500 m2 separado por espacios delimitados por
cristal traslucido. A la entrada hallamos un mostrador de recepcién amarillo y a su izquier-
da la biblioteca, que atesora centenares de libros referentes a viticultura, enologia, histo-
ria, geografia o cata y numerosas suscripciones a revistas nacionales e internacionales. A
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continuacion encontramos una sala-reservado que puede alquilarse para realizar reunio-
nes de trabajo. Luego hallamos la bodega, fundamento de Monvinic y fruto de afios de apa-
sionada busqueda, y en el centro el comedor y el bar de vinos. El primero consta de dos
largas mesas para 32 comensales (que, cabe sefalar, comparten la experiencia sentados
uno al lado del otro), con cubiteras integradas para mantener la botella a temperatura correc-
ta y puntos de luz de fibra dptica que permiten la adecuada conservacién del vino. El bar
de vinos, alargado, ofrece en su barra una amplia variedad de opciones para su degusta-
cion. Al fondo se encuentra una amplia sala de catas y conferencias, bien nutrida al nivel
tecnoldgico, y un peguefo jardin urbano. De fondo suena un jazz relajado que invita a
charlar y a compartir una copa de vino dentro de un ambiente tranquilo y desinhibido, redon-
deando la experiencia entre luces tenues y célidas.

6.

La organizacion empresarial descasa sobre un organigrama y un modelo clasico de ges-
tion: el fundado y creador de Monvinic decide sobre las cuestiones importantes de la empre-
sa. No obstante, segun una trabajadora,

“Casi nunca tienes un no, pero se pide justificacion. Al nivel interno hay un trabajo muy
estructurado de bases de datos, etc., y nosotros debemos mantener el rigor y la ilu-
sion. Es un reto constante trabajar para mejorar”.

Al nivel interno los equipos, liderados por los responsables, muestran una dinamica labo-
ral bastante horizontal, incentivando las relaciones proactivas y la comunicacion: el consen-
so en la toma de decisiones mediante reuniones, de modo colectivo y abierto, a pesar de
que algunas decisiones requieran agilidad y sean tomadas por los responsables. Todos los
empleados suelen comer juntos y segun un responsable:

“Tratamos de dejar la iniciativa a los empleados, no marcar pautas, no cortar la ini-
ciativa para que puedan ser creativos”,

La decision final sobre seleccion del personal la toma el fundador, pero teniendo en cuen-
ta los criterios de los empleados y factores anteriormente mencionados, como profesio-
nalidad, innovacion y empatia.

Son varias las lecciones que pueden extraerse de Monvinic y su propuesta. En cierto senti-
do, parece haber dado con las claves del capital relacional, por las cuales la consideracion
positiva de los empleados revierte positivamente sobre la atencién al cliente y, a su vez, la
consideracion a los proveedores redunda en una relacidén armoniosa, justa y leal entre dis-
tribuidores, mediadores y consumidores finales. La filosofia es simple, pero efectiva: si tu
me tratas bien, yo te trato bien o, en otras palabras, la reciprocidad pasa a ser fundamental.
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“Se nota que os gusta lo que hacéis”, dijo un cliente. Quizas sean frases como éstas las
gue hacen que todo el proyecto cobre sentido y valga la pena. No puede haber mejor recom-
pensa para un profesional que dedicarse a su pasion y ser tratado con gratitud y aprecio
por ello. Alejarse del trabajo alienante y buscar un modo de realizacion personal en el tra-
bajo han sido dos metas profesadas desde hace siglos por diversas corrientes de pensa-
miento: humanismo, cristianismo o marxismo, entre otras.

En la actualidad, sin embargo, en este sector parece no bastar con ofrecer un servicio
para cubrir una necesidad, ni siquiera con deparar un buen servicio (trato humano o
empatico). La clave parece residir en ofrecer un servicio al hilo tematico (el vino, la gastro-
nomia...), por el cual el cliente/consumidor (éusuario/experimentador?) accede a una expe-
riencia holistica, Unica e irrepetible. Si todo esto, ademas, se acompana de una concien-
ciacion y un compromiso ético (por el medio, el entorno, etc.), tanto mejor. En esa experiencia
convergen toda una serie de ingredientes dificilmente replicables, luego auténticos y
exclusivos, tanto materiales como intangibles: un espacio de disefio innovador; un vino
unico, especial; una gastronomia singular, particular; un saber altamente especializado;
una atencion personalizada y proxima; una fuente documental Unica; una compafia selec-
ta; la creacién de un espacio magico, etc. Sin duda, podriamos aventurar, bajo semejante
despliegue no puede saber un vino igual en Monvinic que en cualquier otro lugar. Conte-
nido y continente, de similar valor e importancia, son los elementos fundamentales de la
experiencia Monvinic. Por supuesto, ese valor afiadido y distintivo tiene un precio.





