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RESUMEN

Se exploran las estrategias que pueden adoptar los agentes de los espacios afectados por
la mundializacién del mercado del vino, teniendo en cuenta diversos enfoques y modelos
productivos y territoriales. Una encuesta a las bodegas de las Denominaciones de Origen
Protegidas de la provincia de Zaragoza (Espafia) muestra iniciativas de innovacién en tecno-
logfa, marketing, imagen, gestidn, recursos humanos, bisqueda de reconocimiento y expor-
tacion. Se confirma la interdependencia positiva entre el territorio y las producciones locales
y se realizan propuestas para que el sector vitivinicola siga desempefiando un importante
papel en el desarrollo territorial.

Fecha de recepcion: noviembre 2011.

Fecha de aceptacion: enero 2013.

1 El articulo presenta resultados obtenidos en el marco de los siguientes proyectos de investigacion: Nuevos
retos para el desarrollo territorial. Los espacios del vino y del calzado en la provincia de Zaragoza y Gobernanza,
innovacion y convenciones en las comarcas vitivinicolas de Aragon: tipologia y prospectiva de Denominaciones de
Origen a partir de la teoria de los «mundos de produccion». El primero resulté seleccionado en la I Convocatoria
de premios Investigacion Cuarto Espacio de la Diputacién Provincial de Zaragoza y ha sido llevado a cabo por el
equipo de investigadores integrado por los autores. El segundo forma parte de un proyecto coordinado subvencio-
nado por el Ministerio de Ciencia e Innovacion, (CSO2008-05793-C03-02/GEOG) cuya investigadora principal es
Luisa Marfa Frutos Mejias. Los autores agradecen a los patrocinadores de ambos proyectos el apoyo recibido.
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ABSTRACT

Strategies implemented in the rural areas affected by the globalization of the wine market
are explored; various approaches and models of production and territorial development are
taken into account. The survey of wineries in three wine areas of Zaragoza (Spain) shows
that firms innovate in fields such as technology, marketing, management, human resources,
recognition and exports. The analysis confirms the positive interdependence between the
territory and local products; proposals aimed to achieve that the wine sector continues
playing an important role in rural development are made.

Key words: Globalization of wine, rural development, Protected Designations of Origin,
Zaragoza.

. INTRODUCCION

La problemadtica actual de las dreas especializadas en la produccién de vino deriva, en
buena parte, de la dindmica de la vitivinicultura en el marco de la mundializacién produc-
tiva. Entre los principales procesos y retos a los que deben hacer frente, destacan la incierta
situacién actual de los mercados internacionales, los cambios en las preferencias de los
consumidores, los ajustes en las estructuras empresariales o la necesidad de adoptar nuevas
estrategias productivas y competitivas por parte de los agentes sociales y econdémicos. En los
espacios vitivinicolas tradicionales espafioles, como los que estudiamos en este articulo, la
competencia causada por la entrada en el mercado global de nuevos paises exportadores, el
descenso del consumo del vino o la proliferacién de denominaciones de origen protegidas
(DOP) en el ambito nacional, han debilitado su potencial competitivo y amenazan su futuro
(Observatorio, 2010). Por ello, sus agentes econdmicos y sociales vienen esforzdndose por
poner en marcha y potenciar iniciativas empresariales y territoriales que les permitan sacar
partido de sus fortalezas y de las nuevas oportunidades que este complejo contexto les brinda.
Esta problematica es semejante a la de otras dreas rurales afectadas por la mundializacion
productiva en sectores clave de sus economias, que dejan de serlo y suscitan la necesidad de
que se desarrollen o promuevan actividades alternativas.

Con este articulo pretendemos hacer una aportacion al debate sobre qué estrategias se
deben adoptar en territorios cuya base econdmica tradicional se ve afectada por una rees-
tructuracioén global. Para ello exponemos, en primer lugar, dos marcos teéricos apropiados
para interpretar las estrategias empresariales y territoriales suscitadas por los procesos de
mundializacién productiva: la teoria de las convenciones y la del nuevo paradigma rural.
Seguidamente analizamos la situacién de la vitivinicultura en las tres denominaciones de
origen protegidas de la provincia de Zaragoza (Comunidad Auténoma de Aragén, Espaiia)’.

2 La provincia de Zaragoza es el dmbito territorial de la institucién patrocinadora de la investigacion reali-
zada (nota 1).
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La vinculacién histérica a la vitivinicultura convierte a esta actividad en la principal impul-
sora, o una de las principales, de la dinamizacién socioeconémica local. Ha servido ademds
para la conservacién de un importante paisaje cultural que ahora puede ser revalorizado y
estd en la base del enoturismo. Entendemos que la opinién de los productores sobre todas
estas cuestiones, a pesar de ser muy relevante, no siempre es recogida y por ello aportamos
los resultados de una encuesta en las bodegas sobre su actividad y sobre su percepcion del
potencial de la vitivinicultura para seguir sustentando el desarrollo local. La encuesta ha sido
concebida teniendo en cuenta los factores que conforman los actuales modelos competitivos
en el &mbito vitivinicola y las estrategias empresariales que, segtin la teoria de las convencio-
nes, serian esperables en el actual proceso de reestructuracioén productiva. Igualmente hemos
asumido los principios del nuevo paradigma rural (OCDE, 2006), segtin el cual las llamadas
especificidades locales, ya sean de cardcter patrimonial, medioambiental o productivo, gene-
ran ventajas competitivas para los territorios, lo que vendria a justificar que la vitivinicultura
siga siendo considerada como instrumento de primer orden para el desarrollo de los munici-
pios de las denominaciones estudiadas (OCDE, 2006).

La explotacidn de los resultados de la encuesta deja patente que en las DOP zaragozanas
se han puesto en marcha iniciativas de interés en relacion con la innovacién tecnoldgica,
el marketing y la imagen de los productos, la gestién y administracién y la formacién de
recursos humanos, entre otros aspectos. La percepcion generalizada de que los consumidores
apuestan por un vino de calidad estd en la base de las mejoras observadas y, del mismo modo,
ha estimulado la bisqueda del reconocimiento de los vinos propios en diferentes certimenes
y publicaciones de gran prestigio, tanto nacional como internacional, y la creciente apertura
al mercado exterior. El andlisis realizado también viene a confirmar uno de los supuestos del
nuevo paradigma rural: la interdependencia positiva que se establece entre el territorio y los
productos locales. De hecho, aunque la figura juridica de la Denominacién de Origen Prote-
gida es criticada en algunos casos, los empresarios consultados no cuestionan que la imagen
de los vinos se promocione asociada al territorio, porque son conscientes de la contribucién
de los vinos a su desarrollo y, ademds, valoran la influencia positiva del territorio y de su
historia de cara a la promocién de los vinos.

El articulo concluye reafirmando el potencial de la vitivinicultura para seguir desem-
pefiando un importante papel en el desarrollo de las denominaciones de origen protegidas
estudiadas, siempre que todas las instancias implicadas, publicas y privadas, asuman los
retos que les son propios.

Il. LA COMPETITIVIDAD Y EL DESARROLLO DE LAS AREAS VITIVINICOLAS. MODELOS PRO-
DUCTIVOS Y TERRITORIALES

1. Un contexto productivo y territorial complejo

Los datos globales de las DOP espafiolas indican que el nimero de bodegas embotella-
doras, que en 2005 era de 2.892, se increment6 en los ultimos afios hasta las 3.271 de 2011,
mientras que la superficie de vifiedo pasé de 621,7 a 591,7 miles de hectdreas; el nimero
de viticultores se ha reducido también en las mismas fechas, pasando de 159.925 a 138.052
(Ministerio de Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente, 2012). Los desafios que afec-
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tan a las zonas con tradicién vitivinicola, derivan de que los vinos han venido siendo una
especialidad productiva de estas tierras, a las que han aportado ventajas competitivas. Sin
embargo, esta situacidn se ha visto afectada por la incorporacién con fuerza al mercado inter-
nacional de nuevos paises productores. Estos paises emergentes se sitian en dreas climdticas
similares a las de la Europa mediterrdnea (en Australia y Nueva Zelanda, Norteamérica y
Sudamérica, Sudéfrica), disponen de una legislaciéon menos rigida, han realizado una gran
inversion en tecnologia y desarrollan practicas productivas distintas, que les llevan a compe-
tir con €xito en la exportacion de vinos situados en el segmento de precios medios y medios

altos (tabla 1).

Tabla 1

MODELOS BASICOS DE PRODUCCION EN LAS AREAS VITIVINICOLAS

Criterio descriptivo (seleccion)

Modelo productivo en los paises
tradicionales

Modelo productivo en los paises
nuevos productores

Procedencia de la materia
prima

El propio territorio

Zonas diferentes del propio
territorio

Tipo de actividad

Tradicional agroindustrial

Industrial comercial

Caricter de la produccién

Heterogénea y ajustada a las
précticas culturales permiti-
das

Grandes volimenes con
calidad alta y homogénea,
menos reglamentada y vin-
culada al territorio

Elemento de diferenciacion

El lugar de origen avalado
por una figura como la DOP
0 semejante

La marca y la variedad de
lauva

Clave para la competitivi-
dad

Mejorar la calidad y singu-
larizar el producto

Calidad alta y homogénea

Estrategia competitiva

Una imagen que incorpore
valores ~ complementarios
(historia, cultura, tradicidn,
territorio, paisaje) y los pro-
yecte al exterior

Aumento de la oferta y esti-
mulo del consumo mediante
técnicas de mercado

Estructura empresarial

Concentracién empresarial
media-baja

Grandes empresas fuertes y
alta concentracién

Orientacién exportadora Variable Alta
Garantia ante el consumidor | Mediante el origen o la mar- | Mediante la marca o la em-
ca colectiva (DOP) presa

Fuentes: Barco et al. (2005 y 2007) y Escalona et al. (2009). Elaboracién propia.

El dinamismo competitivo de los paises emergentes les ha llevado a aportar el 30% de
la produccién mundial mientras que la cuota de los paises tradicionalmente productores es
ya sélo del 65%. El retroceso en la cuota de mercado coincide con el descenso del consumo
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del vino, producto de demanda eléstica, debido a la crisis econdémica, de modo que la expor-
tacion se ha convertido en una salida imprescindible para la produccién. En este complejo
contexto se enmarcan los debates suscitados en su dia a propdsito de la aprobacion de la
nueva Organizacion Comun del Mercado (OCM) del sector vitivinicola, justificada por los
diversos problemas que le venian afectando, como la ya citada disminucién del consumo,
el aumento de los excedentes o el deterioro de la renta de los productores agrarios. Si bien
las anteriores OCM introdujeron diversas medidas para adecuar la produccién a la demanda
de los mercados internacionales —como la renovacién varietal y las mejoras en la mecaniza-
cién- las disposiciones adoptadas por la Unién Europea en la OCM de 2008 han sido critica-
das por partir de un tinico modelo europeo de produccién y primar medidas como el arranque
de vifiedos en vez de favorecer el consumo, incentivar la mejora de la calidad, promover la
comunicacién en el mercado interior de la Unién Europea o proporcionar ayudas para actuar
en el exterior, entre otras posibles (Barco, 2007).

En muchos aspectos, la problemadtica de las dreas vitivinicolas tradicionales no es muy
distinta de la que afecta a dreas rurales especializadas en otros sectores que se han visto
afectados por la mundializacién productiva, como el textil o el calzado (Scott, 2006; San-
chez y Arévalo, 2007; Climent, Escalona y Loscertales, 2011). Con frecuencia, sus empresas
no pueden adaptarse al nuevo contexto competitivo y se ven abocadas a introducir ajustes
productivos o incluso a su cierre. De esta forma los sectores econdmicos afectados pierden
su condicion estratégica para el desarrollo de los territorios y éstos deben desarrollar otras
competencias o promover actividades alternativas (Schamp, 2005; Scott, 2000).

2. Las estrategias productivas: la busqueda de la calidad y la creacion de valor

Los complejos retos a los que se enfrentan las empresas de las dreas vitivinicolas exigen
respuestas adecuadas para mejorar o no perder su competitividad en el actual escenario de
reestructuracion productiva mundial. Entre las posibles teorias explicativas de las estrategias
adoptadas, destaca la teoria de las convenciones, desarrollada a partir del concepto acuiiado
en su dia por Salais y Storper (1992). Los fundamentos de dicha teoria son, por una parte, la
consideracion de la economia como un proceso colectivo de produccién y consumo y, por
otra, la relacién entre el comportamiento de los diferentes agentes y una percepcién parecida
o coincidente del contexto econdmico (Storper, 1997). Estos planteamientos se han venido
aplicando al andlisis de las actuaciones empresariales en diversos sectores y contextos, sin-
gularmente en la industria agroalimentaria (Murdoch y Miele, 1999; Amilien, Fort y Ferras,
2007; Ponte, 2009). A modo de ejemplo pueden citarse investigaciones recientes realizadas
en Espafia en las que se emplea dicha teoria para estudiar los procesos de innovacién en las
areas vitivinicolas (Lindkvist y Sdnchez, 2008; Sanchez, Aparicio y Alonso, 2010; Frutos et
al.,2011).

La teorfa de las convenciones permite relacionar las estrategias productivas con la per-
cepcion que tienen los empresarios de la actual reestructuracién mundial vinicola. Este enfo-
que ha sido aplicado en un andlisis comparado de las adaptaciones productivas recientes en
dos dreas especializadas, respectivamente, en los sectores del calzado y del vino (Escalona,
Loscertales y Climent, 2011). La tabla 2 presenta una relacién de pricticas empresariales
admitidas tdcitamente que responderian a la reestructuracién productiva en curso. Como

Boletin de la Asociacion de Gedgrafos Espafioles N.° 62 - 2013 321



Ana Isabel Escalona Orcao, Blanca Loscertales Palomar y Eugenio Climent Lépez

Tabla 2

EJEMPLOS DE PRACTICAS EMPRESARIALES EN EL MARCO DE LA REESTRUCTURACION DE LAS ACTIVIDADES
VITIVINICOLAS

) PRACTICAS POSIBLES EN UN CONTEXTO DE REESTRUCTURACION
CONVENCION/ PRODUCTIVA
AMBITO DE oN O S
REFERENCIA PERCEPCION QUE LA
JUSTIFICA EJEMPLOS
e Orientacion hacia determinados nichos
Situaciéon del mercado de mercado
COMERCIAL . . . P .
nacional e internacional | ¢ Busqueda de mercados atractivos
e Seleccién de los canales de venta
. * Eleccion de la materia prima adecuada
Preferencias del consu- e . .
midor por determinados | Utilizacién de tecnologias productivas
INDUSTRIAL P especificas
productos y procesos de : . . .
. * Diversificacion productiva
produccién . .
* Reduccién de la gama productiva
e Utilizacién preferentemente de materias
primas de la zona, haciéndolo constar
Aprecio del consumidor | © Mantenimiento de una produccion tradi-
DOMESTICO O (E)r los valores tradicio cional
PROPIO  DEL | P2 ©° ¥8OU8 8080 | o Trazabilidad
ENTORNO y b * Promocién del territorio en productos e
del territorio . .
instalaciones
* Conservacion del paisaje tradicional
e Enoturismo
. e Velar por la sostenibilidad del proceso
Valoraciéon por el con- .
- sumidor de los produc- productivo
ECOLOGICO . e Obtencién de acreditaciones oficiales
tos obtenidos de forma . .
. e Establecimiento de lineas de productos
sostenible J
ecoldgicos
Importancia del recono- | ® Presencia en medios especializados
PUBLICO cimiento o la difusién | e Participacion en certdmenes de prestigio
de la marca propia
Valoracién de la contri- | ¢ Elaboracién de productos saludables
CIVICO bucion de las empresas | ® Participacién en campafias de apoyo a
al bienestar social causas humanitarias

Fuentes: Escalona et al, 2011 y Frutos et al, 2011. Elaboracién propia.

establece la teoria, las practicas contempladas se refieren a aspectos importantes para la cali-
dad y competitividad de los productos y resultan coherentes con las expectativas que tienen
los empresarios respecto de las actuales preferencias de los consumidores y de los mercados.
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Las investigaciones realizadas en otros espacios afectados por la restructuracién vitivini-
cola (Aparicio et al, 2008; Escalona, Loscertales y Climent, 2011; Castell6 et al, 2010) han
dejado patente que sus empresarios tomaban iniciativas semejantes a las propuestas en la
tabla. Ello permite adoptar como hipdtesis, también para este trabajo, que entre los actuales
factores de competitividad aplicados en las empresas sigue vigente el «saber hacer» propio
de una ancestral tradicion en el cultivo de la vid y la elaboracién de vino. Cabe esperar tam-
bién que se conceda importancia a la innovacién, la mejora de las marcas, imagen y disefio,
al control de la distribucion o a la conservacion del entorno. No obstante los factores que se
han revelado fundamentales y mds selectivos se relacionan con las expectativas de un con-
sumidor més educado y exigente, que se interesa por la calidad del producto y por aquellos
aspectos que lo singularizan. Ello justificaria la mejora de su presentacion, de la informacién
que se aporta en la botella sobre el vino (caracteristicas, certificacion de su origen, de su
calidad y de la sostenibilidad de la produccion) o de la imagen del mismo en funcién de los
posibles reconocimientos obtenidos en medios y certdmenes especializados (Barco, 2007;
Barco, Langreo y Navarro, 2005; Albisu, 2004; Lindkvist y Sdnchez, 2008).

La viabilidad de iniciativas empresariales como las propuestas puede chocar con el hecho
de que en la mayor parte de las DOP vinicolas espafiolas, incluidas las estudiadas en este
trabajo, predominan las cooperativas y las pequefias empresas, bajo la forma de sociedades
de capital. La escasa dimension dificulta la adopcién de los modelos estratégicos de éxito y
explica, ademds, la proliferacién de marcas que existen en el mercado, hecho considerado
negativo y que se ve complicado por la tendencia de muchas bodegas a tener demasiadas
marcas. Hay que sefialar, en todo caso, que para la competitividad de las empresas un factor
econémico mds importante que la dimensién empresarial es la creacion de valor, de modo
que bodegas pequefas y medianas, con una alta creacioén de valor, estdn mejor preparadas y
son mds eficaces que una bodega grande para que sus productos sean mds apreciados en el
mercado (Albisu, 2004). De hecho en los municipios vitivinicolas espafioles existen peque-
flas bodegas que incorporan en sus instalaciones otras actividades diferentes de la produccién
y crianza de vinos, como el enoturismo o la venta de vinos en la bodega. Destacan por la
calidad de sus vinos y por el prestigio alcanzado en el &mbito nacional e internacional. Estas
practicas vendrian a confirmar el peso en las decisiones productivas de los criterios domésti-
cos o expresivos de la vinculacion con el entorno.

3. Las estrategias territoriales. El nuevo paradigma rural

El impacto de la reestructuracidn productiva en el sector vitivinicola se ha dejado sentir
en las dreas productoras tradicionales. Por ello es oportuno el debate internacional abierto
hace algunos afios sobre qué estrategias y politicas deben implantarse en estos territorios
para conseguir mantener o reforzar su desarrollo en el actual contexto competitivo. Entre los
modelos propuestos destaca el nuevo paradigma rural, que propugna politicas centradas en
el aprovechamiento de las nuevas oportunidades que la mundializacién econémica u otros
factores brindan a las dreas rurales (OCDE, 2006). Segin dicho paradigma, la competitividad
territorial —que sigue siendo el objetivo de las politicas de desarrollo— se alcanzarfa mediante
el aprovechamiento, entre otros factores, de las especificidades patrimoniales, medioambien-
tales o productivas de los territorios. Destaca igualmente el paso desde un enfoque sectorial,
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centrado en subsidiar actividades en declive, a otro plurisectorial consistente en invertir en
las diferentes actividades que se consideren estratégicas para los territorios (Escalona et al,
2011). Este enfoque viene a reforzar las consideraciones expuestas en su dia por diversos
autores en relacion con los beneficios especificos aportados por las actividades vitivinicolas
en sus respectivos territorios (tabla 3).

Tabla 3
EJEMPLOS DE BENEFICIOS TERRITORIALES GENERADOS POR LAS ACTIVIDADES VITIVINICOLAS

1. Mantenimiento de un elevado niimero de explotaciones viticolas que constituyen una
importante fuente de ingresos en muchos municipios.

2. Distribucién por el territorio rural de un elevado nimero de empresas medianas y
pequeias que le proporcionan un importante tejido industrial.

3. Impulso a la implantacién y desarrollo de una amplia gama de actividades vinculadas,
como proveedores de materias primas, de componentes y de servicios.

4. Creacién y mantenimiento de un paisaje viticola de alto valor ambiental, que resulta
cada vez mds apreciado como destino del enoturismo.

5. Promocién del territorio a través de su produccion de vino.

6. Contribucion a la identidad de un territorio.

Fuente: Escalona, Loscertales y Climent (2009) a partir de Barco et al. (2007) y Maby (2000). Elaboracién propia.

Los efectos positivos consignados en la tabla 3 demuestran que la presencia de empresas
vitivinicolas en el territorio es siempre ventajosa a pesar de su pequefia dimensién. En primer
lugar, la existencia de empresas vinicolas estd asociada a la de explotaciones de vifiedo, cuyo
mantenimiento favorece, brindando asi a muchos municipios su principal o una de sus prin-
cipales fuentes de ingresos. En las DOP espafiolas y europeas, encontramos bodegas que dis-
ponen de explotacién agraria propia y estdn situadas en medio de ella. Es frecuente que dicha
explotacion incorpore tierras muy diversas para facilitar la adaptacion de las variedades
de especies viniferas utilizadas para la produccién de vino. Por otra parte, la alta densidad
relativa de unidades productivas sostiene el tejido industrial rural favoreciendo igualmente
el desarrollo de actividades auxiliares o complementarias de diversa naturaleza. Las oportu-
nidades de trabajo que proporcionan se reparten por todos los municipios como alternativa
a otras actividades tradicionales y constituyen un factor de atraccion de trabajadores y de
dinamizacion social y econémica.

La conservacion y valorizacion del medio ambiente constituyen otro ejemplo de impacto
positivo del sector vitivinicola, generdndose un paisaje viticola de alta calidad y muy apre-
ciado en el marco de las diversas actividades vinculadas al enoturismo (Barco et al., 2007,
Sommers, 2008). Son cada vez mds las bodegas que se introducen en este negocio, que
conoce una alta demanda por parte de turistas de alto poder adquisitivo interesados en el
mundo del vino. Veremos que asi sucede ya en las denominaciones estudiadas, algunas de
cuyas bodegas diversifican sus actividades incorporando también instalaciones hoteleras de
calidad.
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Por todo lo expuesto, existen razones suficientes para que las actividades vitivinicolas
sigan siendo estratégicas en el marco de los nuevos modelos de desarrollo rural. El mante-
nimiento de las actividades empresariales es un buen sintoma del potencial de la vinicultura
para ello, especialmente de aquellas empresas que con sus estrategias hacen mds competi-
tivos a los territorios. En todo caso, los empresarios desempefian un papel clave y, por ello,
su percepcion y experiencia es muy valiosa para fundamentar y elaborar politicas oportunas.
Con este fin aportamos mds adelante los resultados de la encuesta llevada a cabo a los empre-
sarios de las DOP de la provincia de Zaragoza.

lll. LAS ZONAS VITIVINICOLAS CON DENOMINACION DE ORIGEN PROTEGIDA DE LA PRO-
VINCIA DE ZARAGOZA. ASPECTOS DE SU TRAYECTORIA RECIENTE

La provincia de Zaragoza cuenta con tres DOP vitivinicolas. La de Carifiena, reconocida
en 1932, es una de las mds antiguas de Espafia; aglutina a 14 municipios y es la mds extensa
de Aragén. El territorio de la DOP Campo de Borja, que data de 1980, estd formado por 16
municipios. Por su parte el espacio de la DOP Calatayud, establecida en 1989, estd integrado
por 46 municipios (figura 1). La historia de los tres espacios muestra cémo el desarrollo
econdmico Yy territorial aparece fuertemente vinculado al de la vitivinicultura. Destaca el
cardcter pionero de muchas de las iniciativas aqui adoptadas, como la ya citada implantacién
de la figura de la DOP o el desarrollo del cooperativismo, ya que la mayor parte de las coo-
perativas vinicolas de estas dreas se crean entre 1945 y 1965. Las cooperativas mantienen su
importancia en la actualidad, pues producen mds del 95% del vino de las tres DOP.

La mayor parte de los municipios que integran las dreas estudiadas, tienen poca pobla-
cidén: s6lo 12 superan los 1.000 habitantes. Su dimensién econdmica también es pequeiia, lo
que realza la importancia de las actividades vitivinicolas en el desarrollo local. En la de Cari-
fiena las 16.000 hectdreas de vifiedo representaban casi una quinta parte de su extension total
y el 31% de las tierras cultivadas en el afio 2007. Ese afio se ocupaban de su mantenimiento
unos 2.000 viticultores, a los que habria que afiadir quienes trabajan en la actividad vinicola,
que da empleo a casi el 44% de los afiliados a la Seguridad Social por el sector industrial y
al 23% de todos los empleados del espacio estudiado (Loscertales, 2009; Loscertales et al.,
2011). En la DOP Campo de Borja, existian 7.414 hectdreas de vifiedo, que suponian una
octava parte aproximadamente de toda el drea. Estas actividades proporcionaban el 24% de
los empleos y representaban el 48% de sus empresas industriales. En la DOP Calatayud, por
dltimo, sus 5.621 hectdreas de vifiedo se repartian por una extension 3 y 2,3 veces mayor que
las de las DOP de Borja y Carifiena, respectivamente. Aunque ello indica que la densidad del
vifiedo es menor, la vitivinicultura representa una base econémica importante para muchos
pequefios municipios, con un elevado peso en la agricultura e industria locales. De hecho la
industria en este territorio estd claramente dominada por el sector de productos alimenticios
y bebidas, que supone el 48% del empleo y el 85% de las empresas.

La de Carifiena ocupa la 11? posicion entre las DOP espafiolas, atendiendo a la superficie
cultivada, lo cual le da una cierta relevancia a escala nacional, si bien queda bastante lejos
de La Mancha o Rioja, que son las dos primeras. Campo de Borja y Calatayud se encuentran
entre las medianas, con extensiones comparables a Rias Baixas o Toro (Ministerio de Agri-
cultura, Alimentacién y Medio Ambiente, 2012).
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En las DOP de Campo de Borja y Calatayud el nimero de bodegas ha experimentado un
crecimiento muy ligero entre 2001 y 2011: de 15 a 17 y de 14 a 16, respectivamente. La de
Carifiena sigui6 la misma tendencia hasta 2009, pasando de 50 a 55, pero en las dos tltimas
campaiias, el Consejo Regulador ha implantado nuevos sistemas de control de calidad y
auditoria, que algunas bodegas no han podido incorporar, por lo que han sido dadas de baja;
actualmente quedan 35 (Ministerio de Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente, 2012).
Son datos que indican que el dinamismo empresarial en las DOP zaragozanas estd por debajo
del observado en la cuarta DOP aragonesa, la del Somontano de Barbastro (Castell6 et al,
2010).

Figura 1
LAS DENOMINACIONES DE ORIGEN PROTEGIDAS VINICOLAS DE LA PROVINCIA DE ZARAGOZA

@ Capital regional
®  Principales municipios
DOP Calatayud

I:l DOP Campo de Borja
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Las actividades vitivinicolas conocen en los territorios estudiados una continua transfor-
macidn, si bien no es homogénea ni por DOP ni en el seno de cada una de las mismas. La
innovacioén afecta tanto al sector de la viticultura como a la posterior produccién de vino en
la bodega o sector agroindustrial. La incorporacién de nuevos modos de cultivo, especial-
mente el cultivo en espaldera y el regadio, de nuevas variedades de uva y de diversas mejoras
en la vendimia, son aspectos que cabe destacar y a los que se unen las innovaciones en el
proceso productivo (equipo, barricas, personal cualificado, entre otros aspectos).

La figura 2 muestra el peso de las nuevas variedades introducidas para adaptarse a unos
consumidores que no s6lo son cada vez mds exigentes, sino que han cambiado sus gustos
y, por lo tanto, el concepto de calidad. Los planes de reestructuracién, propiciados por la
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PAC y las OMC del vino, han venido fomentando cierta reconversioén varietal (Castellé
et al, 2010). En los vifledos de la DOP Carifiena se ha apostado por la diversificacién y la
renovacion de las variedades de uva. Las uvas tintas autdctonas, como la garnacha, ocupan
actualmente menos extension que las aldctonas, como la Tempranillo, variedad que se ha
ido extendiendo continuamente desde 1993, y mds recientemente otras variedades de ori-
gen francés. En las DOP de Calatayud y Campo de Borja la uva garnacha tradicional ocupa
todavia la mayor extension de su vifiedo. Sin embargo, la proporcién de hectareas plantadas
con variedades fordneas -un 36 por ciento en el caso del Campo de Borja y un 23 por ciento
en el de Calatayud- indica que en estas DOP tampoco se excluye la elaboracion de vinos a
partir de estas variedades importadas de otros lugares. Del mismo modo, no puede olvidarse
que en Carifena, la uva Mazuela o Carifiena, a la que el territorio ha dado su nombre, ocupa
casi el 5 por ciento del vifiedo, lo cual revela la permanencia y el interés por conservar la
tradicién; en esta misma linea, se puede sefialar la recuperacion de una variedad local de uva
casi olvidada, Vidadillo o Crespiello, sobre la que investigan y ensayan enélogos, viticultores
y bodegas, con el apoyo del propio Consejo Regulador, habiéndose obtenido ya, con ella,
algunos vinos de calidad (Loscertales, 2009 y 2011).

Figura 2
DISTRIBUCION DE LAS VARIEDADES DE UVA EN LAS DOP DE LA PROVINCIA DE ZARAGOZA (2009)
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Fuente: Gobierno de Aragon.

Los vinos de las DOP Campo de Borja y Calatayud adquieren, a partir de la uva garnacha
tinta, sus cualidades organolépticas, con sus aromas frutales y su paladar carnoso caracteris-
ticos; dichas cualidades estdn siendo altamente valoradas por los expertos que participan en
la elaboracién de las mds prestigiosas guias internacionales. En Carifiena, las bodegas han

Boletin de la Asociacion de Gedgrafos Espafioles N.° 62 - 2013 327



Ana Isabel Escalona Orcao, Blanca Loscertales Palomar y Eugenio Climent Lépez

apostado preferentemente por los coupages de distintas variedades, gracias a los cuales se
obtienen vinos de aromas y sabores complejos, orientados a satisfacer a una amplia variedad
de consumidores; el hecho de que actualmente esta DOP sea la sexta a nivel nacional por la
cantidad de vino exportado supone un reconocimiento a dicha estrategia (Ministerio de Agri-
cultura, Alimentacién y Medio Ambiente, 2012).

La figura 3 expresa la relacion entre la superficie cultivada y el empleo en el drea. Las
dificultades productivas recientes han ocasionado ajustes tanto en una como en otro. En la
linea de lo observado en el conjunto de Aragén (Castell6 et al, 2010) y de Espafia (Ministerio
de Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente, 2012)*, se ha producido un retroceso en
ambas variables, aunque se observan diferencias importantes entre las tres DOP: en Carifiena
y Campo de Borja la superficie ocupada por el vifiedo ha experimentado ligeras pérdidas,
mientras que en Calatayud han alcanzado un 46%. El nimero de viticultores, se ha reducido
un 65% en Calatayud, un 59% en Carifiena y un 44% en Campo de Borja; en las tres gréficas
se observa un punto de inflexién muy pronunciado en las campafas 2006-2007 (Campo de
Borja y Carifena) y 2008-2009 (Calatayud); a partir de entonces el descenso ha continuado,
pero muy suavemente. Como el retroceso ha sido mucho mayor en el nimero de viticultores
que en la superficie ocupada, el tamafio medio de las explotaciones se ha incrementado sen-
siblemente, pasando de 2,5 a 3,9 hectareas en Calatayud, de 3,6 a 6,1 en Campo de Borja y
de 4,1 a 9.5 en Carifiena.

Figura 3
EVOLUCION DE SUPERFICIE Y VITICULTORES EN LAS DOP DE LA PROVINCIA DE ZARAGOZA
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Fuente: Ministerio de Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente, varios afios.

3 Véanse los datos aportados en el primer parrafo del apartado II, subapartado 1.
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IV. LA PERCEPCION DE LOS EMPRESARIOS VITIVINICOLAS. RESULTADOS DE LA ENCUESTA
A LAS BODEGAS DE CARINENA, CAMPO DE BORJA Y CALATAYUD*

La encuesta realizada a las bodegas, cuyos resultados se aportan a continuacion, tenia
como objeto conocer con detalle las adaptaciones productivas puestas en marcha por las
empresas para mejorar su competitividad y pulsar su sentir en relacién con la actual situacion
del sector vinicola en sus respectivos territorios. Por ello se elabor6 un cuestionario cerrado
estructurado en tres bloques, el primero de los cuales se centrd en la caracterizacion de la
empresa. El segundo bloque trataba de explorar la naturaleza de las estrategias empresaria-
les y confirmar la existencia de practicas coherentes con las expectativas suscitadas por la
reestructuracion vitivinicola global. Para ello se pregunté a los bodegueros por la trayectoria
empresarial reciente, la organizacién productiva y su evolucidn, los canales de venta uti-
lizados y los segmentos de calidad de los productos, entre otras. El tercer y tltimo bloque
trataba de establecer la viabilidad en las tres DOP estudiadas del nuevo paradigma rural y,
en concreto, de estrategias de desarrollo basadas en la vitivinicultura. Por ello se solicit6 a
los empresarios que expusieran su percepcion sobre el futuro de la actividad en el territorio,
las estrategias que consideraban necesarias en el marco de un mercado y de una economia
global, su valoracion del apoyo prestado por las administraciones publicas asi como sus pro-
puestas de mejora en diversos aspectos.’

Se invit6 a participar en la encuesta a todas las bodegas de las tres DOP, accediendo a
hacerlo un total de 29, el 41% del total (desglosado de la siguiente manera: el 84,6% de Cala-
tayud, el 62,5% de Campo de Borja y el 16,6% de Carifiena). Se llevé a cabo por teléfono,
en marzo de 2007 (Carifiena), octubre de 2009 (Calatayud) y febrero de 2010 (Campo de
Borja).

1. Caracterizacion de las bodegas que forman parte de las DOP

Las bodegas encuestadas son empresas de pequefio tamafio, como es propio de los espa-
cios productivos tradicionales espafioles y europeos (tabla 1). En la DOP Campo de Borja
existe un grupo significativo de empresas de tamafio medio, pero en todo el conjunto de las
tres DOP s6lo un nimero reducido de empresas supera los 6 millones de € de volumen de
negocio (Loscertales, Escalona y Climent, 2011). Las formas juridicas dominantes entre las
empresas encuestadas son la cooperativa y la sociedad de capital, generalmente sociedad
de responsabilidad limitada. Las cooperativas juegan un papel importante, sobre todo en la
DOP Carifiena, en la que son empresas muy fuertes y controlan una parte muy significativa
de la produccion. En Campo de Borja y Calatayud las tres cuartas partes de las bodegas son
embotelladoras, mientras que en Carifiena lo es el 56 por ciento (tabla 4).

4 Un avance de los resultados de la encuesta en la DOP Calatayud estd publicado en Escalona, Loscertales y
Climent (2011)
5  Los cuestionarios estdn publicados en Escalona et al, 2009, p. 195-198.
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Tabla 4
CARACTERISTICAS DE LAS EMPRESAS ENCUESTADAS

Niimero de empresas
Aspecto

Total %
Forma juridica de la empresa
¢ Sociedad Anénima 1 30
e Sociedad de responsabilidad limitada 16 55,0
e Cooperativa 8 275
e Otras 4 13,7
Aifio de creacion
e Hasta 1959 inclusive 6 20,6
e Entre 1960 y 1990 7 24,1
e Entre 1991 y 2000 8 27.5
e Desde 2001 7 24,1
¢ No contesta 1 3,0
Numero de trabajadores (fijos y eventuales)
e Hasta s 6 20,6
e Entre6y 10 9 31,0
* Entre 11y 20 6 20,6
e Misde 20 3 10,3
¢ No contesta 5 17,2
Produccién (millones de litros)
e Menos de 0,3 8 26,7
e Entre0,3y0,5 3 10,0
e Entre0,5yl 1 33
e Misdel 5 16,7
¢ No contesta 12 433

Fuente: Encuesta a los empresarios del vino.

En las empresas de la muestra tienen un peso relativo alto las familiares (12 de las 30
encuestadas), la mitad de las cuales se han mantenido durante més de una generacion. Des-
taca igualmente el ritmo de creacion empresarial, que se ha mantenido incluso en los dltimos
afios, lo que resulta un buen sintoma en relacién con el futuro de esta actividad en el territo-
rio.

2. La trayectoria empresarial. Principales cambios e innovaciones productivas

La trayectoria empresarial recogida debe interpretarse en el marco de la compleja situa-
cién y expectativas de la vitivinicultura. En esta linea, el segundo bloque de la encuesta se
enfoca a determinar las estrategias adoptadas tacitamente por las empresas en diferentes
ambitos para mejorar la calidad y competitividad de los productos. Las respuestas obtenidas
son alentadoras porque confirman una importante actividad innovadora de las empresas,
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acorde con las précticas contenidas en la tabla 2. De las 29 bodegas encuestadas, 20 han
modificado recientemente sus estructuras productivas, lo que indica la existencia de una
vision de futuro por parte de las empresas de las tres DOP. En 19 de las bodegas las modifi-
caciones organizativas derivan de la ampliacion o renovacion de sus instalaciones, si bien los
cambios también incorporan la introduccion de otras innovaciones diversas. En esta linea, la
encuesta muestra el interés de las empresas por innovar en aspectos que no son directamente
de fabricacion, pero que resultan esenciales para reforzar la competitividad del producto y la
suya propia (figura 4).

INNOVACIONES INTROEBS;?);S POR LAS EMPRESAS
Marketing/Publicid. I
Recursos humanos IR
£ Gestion/Adminstrac. I
§ Marca propia I
£ Disefio 0 imagen |
Investigacion I
Comercializacion I
0 5 10 15 20
Nimero de bodegas

Fuente: Encuesta a los empresarios del vino (total de empresas encuestadas: 29).

Destacan las innovaciones referidas a la comercializacion, relacionadas sin duda con
la clara estrategia exportadora adoptada por buena parte de las bodegas para compensar el
descenso del consumo y de las ventas en el mercado interno. También es clara la bisqueda
de la calidad y la singularidad del producto, y para que se identifiquen estos aspectos la
innovacién en los dmbitos de la imagen y la marca de los productos es esencial. Son, por
ello, criterios importantes para la competitividad empresarial (tabla 2). Ello también deja
patente la influencia de la bisqueda de reconocimiento para la marca propia. A modo de
ejemplo, podemos citar que las bodegas cuidan especialmente la presentacién externa de sus
vinos (tipo de botella, tapén y etiquetado, entre otros aspectos). Otras mejoras de las bodegas
encuestadas reflejan la importancia de algunas préacticas enfocadas a facilitar al consumidor
el seguimiento del producto desde el nacimiento de la materia prima y para darlo a conocer
es frecuente encontrar en las pdginas Web corporativas aplicaciones interactivas que facilitan
que el consumidor conozca con detalle la trayectoria o proceso de elaboracion de cualquiera
de los productos de la bodega. Las bodegas se esfuerzan también por incorporar recursos
humanos bien preparados en los diferentes aspectos relacionados tanto con la produccién
como con la gestién empresarial.
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Las innovaciones explicadas aparecen estrechamente relacionadas con la modificacion
de la oferta productiva, acometida por 22 de las 29 bodegas encuestadas. La elaboracion
de productos singulares y de calidad apreciados por los consumidores estd en la base de
las innovaciones introducidas en la gama habitual de vinos o en la puesta en el mercado de
nuevos vinos obtenidos a partir del coupage de variedades de uva tradicionales y alctonas
(figura 5).

Figura 5
EMPRESAS SEGUN EL TIPO DE MODIFICACION EN LA OFERTA PRODUCTIVA
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Fuente: Encuesta a los empresarios del vino (total de empresas encuestadas: 29)

Cabe citar el interés que suscitan determinadas variedades o marcas de vino entre los
consumidores mds exigentes. Es el caso del vino de hielo, un blanco elaborado con uvas
Macabeo vendimiadas en la segunda quincena de noviembre; entre sus cualidades organo-
lépticas destaca su gran potencial aromdtico y un color muy intenso, siendo el primer vino
de este tipo que se elabora en Aragén, de forma completamente natural. En la DOP Campo
de Borja una de las principales innovaciones atafie a los vinos producidos a partir de la uva
garnacha; se trata de vinos tintos monovarietales que han alcanzado un reconocido prestigio
nacional e internacional.

Otro ejemplo digno de mencién es el vino Pulchrum, elaborado con la uva Crespiello o
Vidadillo, en la DOP Carifiena. Por tdltimo, puede citarse la campaia del Vino de las Piedras,
actuacion encaminada a proyectar una nueva imagen de los vinos de la DOP Carifiena: un
panel de cata de expertos eligié en el presente afio una seleccion de doce vinos exclusivos, de
propiedades organolépticas bien diferenciadas, elaborados por cinco bodegas.

Generalmente, las empresas vinicolas de la muestra, sobre todo las de cardcter familiar,
cuentan con vifiedos propios en diferentes pagos cuyas caracteristicas, como ya se ha dicho,
permiten la mejor adaptacion a las diferentes variedades. También se dan casos en los que
la explotacion agraria rodea la bodega, recordando a las francesas de tipo chateau. Estas
empresas orientan su estrategia a la mejora de las gamas propias, incluyendo diferentes tipos
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de vinos, entre los que destacan los elaborados a partir de variedades locales como en el
caso ya citado de la garnacha, especialmente tinta. Las bodegas también innovan mediante
la experimentacién con otras variedades o con coupages o mezclas entre distintos vinos.
Muchos de estos cambios se orientan a dar respuesta a los gustos de los consumidores sea
cual sea el canal de venta utilizado (restaurantes, tiendas especializadas o grandes superfi-
cies). Otras gamas —cuya elaboracidn supervisan en ocasiones endlogos provenientes de los
nuevos paises productores— se enfocan preferentemente al mercado exportador, que como
veremos mds adelante, es de gran importancia para diversas empresas de las DOP estudiadas.
Existen también algunas bodegas inscritas en el Comité de Agricultura Ecoldgica, que utili-
zan variedades autdctonas, destacando la garnacha (es el caso de la DOP Calatayud con un
total de 44,58 has de vifiedo ecolégico).

La puesta en marcha de las innovaciones explicadas ha mejorado las gamas de los vinos
producidos. De este modo, s6lo 4 de las bodegas encuestadas afirman que elaboran vinos de
gama media-baja, frente a 12 que responden que elaboran vinos de gama media y 21 de gama
alta.® Todo lo expuesto confirma el cambio de tendencia que ha tenido lugar en las bodegas
de las DOP zaragozanas.

Las expectativas sobre una mejor comercializacién llevan a las empresas a intentar
aumentar su presencia en los mercados que consideran mds atractivos. La figura 6 indica
que la exportacién es una via claramente implantada entre las empresas encuestadas. No hay
que olvidar que el mercado interior del vino en Espafia atraviesa por una situaciéon compleja
debida al exceso de produccién, el descenso del consumo, por la crisis y los cambios de
hébitos de los consumidores, y la creciente presencia de vinos importados de otros 4mbitos.
Por ello la exportaciéon en mayor o menor proporcion aparece como una salida necesaria
para la produccién; veintidés de las veintinueve bodegas estdn ya presentes en los mercados
internacionales. Entre 2001 y 2009 la proporcién de vino exportado ha pasado del 51 al 57
por ciento del total de vino comercializado en la DOP Carifiena. También es creciente la ten-
dencia en las DOP de Campo de Borja y Calatayud, pasando del 45 al 68 y del 29 al 48 por
ciento, respectivamente. Como resultado de esta evolucion, los vinos de Carifiena y Campo
de Borja se venden mds en el mercado internacional que en el nacional, mientras que los de
Calatayud se aproximan a esa situacion.

A la Unién Europea, destino habitual y todavia principal de las exportaciones, se han
venido sumando mds recientemente otros, especialmente los Estados Unidos, que es el pais
mds citado por las empresas encuestadas, con once respuestas. La encuesta deja patente el
esfuerzo de las empresas de las tres DOP, que han asumido plenamente el reto de la inter-
nacionalizacién y buscan llevar sus vinos a los nuevos consumidores, tanto si se encuen-
tran en nuevos mercados (como hacen las empresas que mencionan su presencia en paises
como Finlandia, Letonia, Nueva Zelanda, Rusia, la India o México, entre otros), como si
se encuentran en mercados consolidados y muy exigentes (caso de las tres empresas de la
muestra que exportan a Francia).

6 Conviene valorar esta respuesta de las bodegas en el contexto general. En el caso de Carifiena (que, con
ciertos matices, se puede generalizar a las otras dos DOP) las grandes cooperativas y las bodegas privadas de mayor
tamafio viven fundamentalmente de la venta de vino de gama media-baja, aunque buscan obtener prestigio elabo-
rando también vino de las gamas superiores.
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EMPRESAS SEGUN EL CANAL DE VENTA,FIIIS\;IlngGYENDO EL RECURSO A LA EXPORTACION
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Fuente: Encuesta a los empresarios del vino (total de empresas encuestadas: 29)

La presencia en el mercado internacional de la mayor parte de las empresas no excluye
que todavia en 22 de las encuestadas el principal destino de la produccién sea el mercado
interior. El acceso a este mercado se realiza mediante los canales de venta habituales, como
expresa la figura 6. La venta a mayoristas o distribuidores y directamente en el sector de
restauracion o en la propia bodega ocupa un destacado lugar.

Figura 7
EMPRESAS POR DENOMINACION DE ORIGEN PROTEGIDA SEGUN EL CANAL DE VENTA

Venta directa | —

Restauracion BT

. ™
Vinotecas | —————]
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alimentacion
Mayorista/Distribuidor 5
Grandes superficies 5

0 2 4 6

Canal de ventas

Nimero de bodegas

0 Calatayud M Borja W Carifiena

Fuente: Encuesta a los empresarios del vino (total de empresas encuestadas: 29)
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Un andlisis mds detallado por DOP (figura 7) muestra que en la de Calatayud se utilizan
todos los canales de venta y se da también una mayor diversificacion de los mismos por parte
de las empresas. Tres coinciden en su preferencia por los distribuidores, a los que confian la
comercializacion del 100% de su produccion. Una cuarta empresa, una pequefla bodega que
elabora tnicamente vinos de gama alta, vende el 100% de su produccién de forma directa
en la propia bodega. Las demds venden a través de mds de un canal, entre los que destaca la
venta directa, siendo minoritaria la presencia en vinotecas y en grandes superficies. La venta
directa en la bodega se practica también en la DOP Carifiena, aunque no quede recogido en la
encuesta; las empresas encuestadas en la misma también utilizan ampliamente para la comer-
cializacién de sus vinos la venta directa a establecimientos de restauracién y la venta en
vinotecas, mientras que las empresas encuestadas pertenecientes a la DOP Campo de Borja
utilizan, como segundo canal en importancia, a los mayoristas y distribuidores.

3. Pautas para el desarrollo empresarial y territorial

El tercer bloque de la encuesta se enfoca a verificar la hipétesis de que la vitivinicultura
puede ser una herramienta para el desarrollo del espacio estudiado, segin postula el nuevo
paradigma rural (OCDE, 2006). En la primera pregunta del bloque, se solicita a los empre-
sarios que manifiesten su percepcion sobre la situacién del sector vinicola en sus respectivas
DOP. Las respuestas son diversas porque 9 de las bodegas opinan que la situacion es buena;
10 responden que es preocupante y 6 que es mala. Las bodegas que dan esta dltima respuesta
la atribuyen a los problemas generales del sector vitivinicola ya mencionados, como la alta
competencia. Pero también mencionan otros aspectos de su actividad, como la falta de viti-
cultores por el envejecimiento de la poblacidn, el arranque de vifas centenarias de calidad
incentivado por las ayudas de la Unién Europea, los elevados costes, los impagos, los precios
bajos a los que deben vender sus productos y, en consecuencia, la deficiente relacién calidad-
precio que, en su opinion, perjudica al desarrollo de la actividad. Es interesante el comen-
tario de un empresario encuestado en la DOP Calatayud, que lamenta que sus vinos sean
considerados en el mercado como «una ganga». Esta practica de abaratar el vino es criticada
en el plan estratégico para esta DOP, cuya primera recomendacién es que le suban el precio
automadticamente porque asi el consumidor, a su vez, mejorard su percepcion de la calidad
del vino. La encuesta deja patente una fractura entre las cooperativas y las demds empresas,
que acusan a las primeras de «deslealtad» por vender a precios bajos en un mercado ya muy
saturado. También se critica a las cooperativas por pagar las uvas a bajo precio, lo que des-
anima a los viticultores.

Casi todas las respuestas obtenidas en la encuesta a las bodegas apuntan a que la situacién
del sector vitivinicola no es mas compleja en sus respectivas DOP que en otras de diferen-
tes espacios vinicolas de Espafia. En dos respuestas se afirma que si lo es, atribuyéndolo
a que «los controles de calidad son aqui mds rigurosos» y los precios mas bajos. En todo
caso resulta alentador que mds de dos tercios de las bodegas encuestadas afirmen que la
elaboracion de vino puede seguir siendo sector clave para la economia y el desarrollo local.
Por ello son muy interesantes las recomendaciones sobre qué estrategias empresariales de
mejora deberfan adoptarse en el sector. En la figura 8 se recogen las opciones propuestas en
la encuesta, segtin la proporcion de empresas que las seleccionan.
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Figura 8
AMBITOS PARA LA MEJORA DE LAS ESTRATEGIAS EMPRESARIALES
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Fuente: Encuesta a los empresarios del vino (total de empresas encuestadas: 29)

La opcién que suma mds respuestas es la de mejorar la difusion de los productos, seguida
del ajuste en la relacién calidad precio, enfocado a lograr precios que remuneren mds la
calidad de los vinos, aspecto considerado esencial y en el que se insiste mucho. Un 40%
aproximadamente de las empresas encuestadas coinciden también en recomendar mejoras en
la calidad de los productos y estrategias de diversificacién productiva. No se aprecian dis-
crepancias claras entre las tres DOP. En la encuesta se solicitaba a las empresas que, ademds
de seleccionar las estrategias propuestas, las puntuasen segin su importancia. Aunque s6lo
seis de las encuestadas lo hicieron, nos ha parecido oportuno recoger este testimonio por su
interés: consideran mds prioritarias las estrategias relacionadas con el producto que con los
procesos. Ello no debiera sorprender porque en el mundo del vino las innovaciones en los
procesos se difunden con rapidez y es mayor el valor creado por las innovaciones centradas
en los productos: las relacionadas con la difusién y mejora de la calidad, el ajuste de la rela-
cion calidad-precio y la mejora de la presentacién de los vinos (botella y etiquetado).

Si se desagregan los resultados por bodega, llama la atencién el escaso nivel de coinci-
dencia entre unas y otras al priorizar sus estrategias. Ni siquiera las cooperativas coinciden
en su recomendacién (tabla 5). Los datos manejados no permiten inferir los motivos por
los cuales hay discrepancia, aunque quizds puede ser consecuencia de la heterogeneidad de
situaciones empresariales y, por tanto, de la diversidad de puntos de vista sobre qué estrate-
gias productivas son mds adecuadas en los tiempos actuales. Refleja también la necesidad de
que los gestores econémicos y territoriales definan lineas precisas de actuacién y asuman un
necesario liderazgo.

En esta linea, la encuesta deja patente que las Administraciones Piblicas deben mejorar
la funcién que vienen desempefiando. Es lo que opinan dieciocho de las veintinueve bodegas
encuestadas, cuyas propuestas para una mejor gestion publica se consignan en la tabla 6.
Cuatro bodegas reclaman ayudas especificas en el dmbito de la promocién y busqueda de
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Tabla 5
VALORACION DE LAS ESTRATEGIAS DE MEJORA Y CARACTERISTICAS DE LAS EMPRESAS QUE LA REALIZAN
- Ambitos de mejora recomendados
Datos Basicos .
(de 1, el que mas, a 6, el que menos)
s
E . ° § Diversifi Ajuste Difusié
g g .= = | s 1versti- . Botellay | Especia- | relacién Husion
= 52 g £ | caciéonde | Calidad . L . del
S5 = g duct etiquetado | lizacion calidad- duct
S 2 | producto . producto
& precio
1 | Cooper 0 0 5 1 6 4 3 2
2 | Cooper 8| 60 5 3 2 6 4 1
3 | Comand | 10 | 50 1 6 3 2 4 5
4 | Cooper 2 1 6 3 2 5 4
5 | Cooper 6 2 5 1 3 4
6 | SRL 7 5 1 6 2 4 3

* «Cooper»: Cooperativa. «Comand»: Sociedad comanditaria. «<SRL»: Sociedad de Responsabilidad Limitada.
Fuente: Encuesta a los empresarios del vino.

nuevos mercados y una las cree necesarias debido a la crisis que afecta al sector. Es muy inte-
resante la propuesta de otra bodega que demanda recursos para realizar acciones de promo-
cién pequenas y con gran impacto, porque percibe que las grandes acciones institucionales
no llegan al cliente final.

Tabla 6

PROPUESTAS DE LAS BODEGAS PARA MEJORAR EL APOYO DE LAS ADMINISTRACIONES PUBLICAS

Ambito de aplicacion

Propuesta de las bodegas en sus respuestas

Conceder ayudas para hacer frente a la crisis.

Subvencién . ~
Subvencionar a las pequefias empresas
Facilitar la aplicacién por las empresas, relajando los controles de
Normativa seguridad percibidos como excesivos y, en general, simplificando
las diferentes tramitaciones
. S Dispensar a todas las empresas el mismo trato para evitar situacio-
Dinamizacion .
. nes de competencia desleal.
empresarial

Apoyar las buenas précticas y penalizar la mala gestién

Desarrollo rural

Aplicar la normativa vigente

Promocion

Realizar acciones conjuntas de promocién en mercados exteriores
Proporcionar recursos para la realizacion de acciones de promo-
cién pequefias y con gran impacto, que lleguen al cliente final

Fuente: Encuesta a los empresarios del vino.
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La dltima parte de la encuesta se refiere a las relaciones entre la bodega y su territorio. Se
buscaba confirmar la interdependencia positiva entre el territorio y las producciones locales,
aspecto que constituye uno de los supuestos del nuevo paradigma rural. En opinién de Maby
(2000), dicha interdependencia harfa del territorio un elemento activo para el desarrollo de
los productos y éstos, por su parte, se convertirian en embajadores del territorio. La Denomi-
nacién de Origen Protegida es un marco que facilita la asociacidn explicita del producto, sus
caracteristicas y calidad con el territorio en el que se obtiene y con las practicas culturales
que le son propias. Por ello, una de las preguntas formuladas a las bodegas se orient6 sobre
las ventajas que proporciona la pertenencia a una denominacién de origen protegida. Las
respuestas muestran un contraste de pareceres: para 19 bodegas formar parte de una DOP
es un factor positivo, pero las 10 restantes no le ven ventajas. Entre las razones que éstas
aducen para justificar su afirmacién, estd la percepcién de una desigualdad de trato a las
bodegas o la apreciacion de que en los momentos actuales la pertenencia a una DOP supone
una limitacién del potencial productivo de la empresa. Otra bodega critica que el «paraguas»
de la DOP impide que el cliente llegue a conocer realmente las caracteristicas especificas del
terrazgo en el que se obtiene el vino.

Estos resultados son interesantes porque recogen el debate actual sobre la figura juridica
de la Denominacion de Origen Protegida. Sin embargo, la mayoria de las bodegas si apoya
que la imagen de los vinos se promocione asociada al territorio. Algunas de las 17 bodegas
que manifiestan esa opinién la justifican porque los vinos contribuyen a la promocion y al
desarrollo enddgeno de sus territorios. Ello confirma que los empresarios del sector son
conscientes de que su actividad genera en el territorio alguno de los beneficios a las que nos
referiamos en el apartado tercero. De otras respuestas se deduce el aprecio de los diferentes
actores por los valores territoriales propios, al conocer que los caracteres singulares que
aportan a los vinos son altamente valorados por determinados segmentos de consumidores.
Los actores perciben que el territorio y su historia influyen positivamente en la promocién de
los vinos, porque les confieren sefias de identidad, un cardcter «exclusivo» y un valor emo-
cional que «ayuda a fidelizar clientes».

V. CONCLUSION

La mundializacién productiva, fendmeno caracteristico del cambio de siglo, viene afec-
tando a las dreas rurales especializadas en productos cuyo mercado se ha ampliado y com-
plicado, en los aspectos relacionados tanto con la oferta como con la demanda. Las dreas
vitivinicolas espafiolas, como las aragonesas estudiadas en el articulo, deben operar en un
mercado con mds y mejores competidores y con exceso de oferta en algunos segmentos de
demanda, a lo que s6lo puede hacerse frente llegando a nuevos consumidores y a los nuevos
mercados emergentes. Los procesos citados plantean nuevos retos a las empresas y tienen un
amplio impacto en los territorios, debido a la estrecha y antigua relacién entre la actividad
vitivinicola y la trayectoria territorial. En las tres DOP de la provincia de Zaragoza estudia-
das, las diversas caracteristicas del territorio y la tradicién preindustrial estdn en el origen
de los vinos, que deben también su singularidad a otros factores como el clima, el tipo de
uva autéctona dominante (la garnacha tinta) o el «saber hacer», fruto de su propia historia
econémica.
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Hemos sintetizado los enfoques y estrategias que postulan teorias reconocidas, como
la de las convenciones y la del nuevo paradigma rural y hemos presentado la experiencia
de una muestra de bodegas de las tres DOP zaragozanas a partir de los resultados de una
encuesta sobre la adopcion de dichas estrategias empresariales y territoriales. Creemos haber
demostrado el interés y el esfuerzo que realizan en las bodegas, pequefias en su inmensa
mayoria, por adecuar sus procesos y, sobre todo, sus productos, para facilitar que los vinos
consoliden sus mercados o entren en otros nuevos. La encuesta ha dejado también patente
una inquietante fractura entre bodegas cuya titularidad corresponda a sociedades de capital y
las sociedades cooperativas y una notable dispersion en las trayectorias empresariales, lo que
pudiera ser sintomdtico de una falta de liderazgo en el seno del sector.

La anterior apreciacion nos ha llevado a plantear la necesidad de un mejor apoyo de las
administraciones publicas a estas actividades. Ello es coherente con los nuevos modelos para
el desarrollo rural, enfocados a que las dreas afectadas por procesos de mundializacién en
sectores bdsicos de sus economias superen con €xito los actuales retos. Entre dichos mode-
los, hemos destacado el nuevo paradigma rural, que propugna el apoyo a las especificidades
productivas del territorio como herramienta adecuada para estimular el desarrollo rural en
el marco de la mundializacion. En esta linea, el articulo ha ofrecido evidencias suficientes
para afirmar que la produccion de vino, que singulariza a las dreas estudiadas, puede cumplir
plenamente el papel que el modelo citado asigna a las especificidades territoriales. Por una
parte, hemos explicado alguno de los beneficios intrinsecos que, a modo de externalidades
positivas, aporta al territorio. Por otra, hemos mostrado el aprecio de los empresarios por el
territorio en el que se ubican y su conocimiento de los que éste aporta al cardcter y singu-
laridad de sus vinos. Las propuestas realizadas desde las diferentes bodegas tienen un gran
interés para que las administraciones publicas mejoren el apoyo que vienen brindando a esta
actividad.

Todo lo expuesto viene a confirmar, para las tres DOP estudiadas, la existencia de una
interdependencia positiva entre el territorio y las producciones locales y que éstas pueden
seguir siendo herramientas para mejorar la competitividad de aquél.
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