INDUSTRIA AGROALIMENTARIA'Y ENTORNO RURAL

El caso de los productos del Somontano

Jesus J. Cambra Fierro

En este libro se analiza la evolucion mas reciente, la situa-
cion y las perspectivas de la industria agroalimentaria
espafiola y aragonesa, y en particular la de la comarca del
Somontano de Barbastro. Se asume la premisa de que este
sector se convierte en una herramienta generadora de valor
en el entorno rural, en términos tanto de empleo como de
inversiones y, en definitiva, de riqueza.

Realizado un inventario orientativo de productos suscep-
tibles de proteccion al amparo de diferentes sistemas y
niveles de certificacion alimentaria, se reflexiona sobre la
idoneidad de crear una marca paraguas, COmo apoyo a
la promocidn y comercializacion, que englobe a aquellos
productores y empresas que lo deseen.

Jesus J. Cambra Fierro es natural de Barbastro, aunque
desde hace algun tiempo desarrolla su actividad profesional
entre Sevilla y Zaragoza. Doctor en Comercializacion e
Investigacion de Mercados por la Universidad de Zaragoza y
profesor de Marketing en el Departamento de Direccion de
Empresas de la Universidad Pablo de Olavide de Sevilla,
lleva a cabo su labor investigadora como miembro activo
del Grupo Generés, con sede en la Universidad de Zaragoza.

Los principales resultados de su investigacion se han publi-
cado en algunas de las revistas nacionales e internacionales
de mayor prestigio, como Industrial Marketing Management,
Journal of Business and Industrial Marketing, Journal of
Marketing Management, Journal of Food Products Marketing
o Journal of Business Ethics, entre otras.

En 2004 obtuvo el XIV Premio de Investigacion Somontano
para jovenes investigadores. En 2005, junto con la profeso-
ra Yolanda Polo Redondo, recibio el premio al mejor trabajo
(Best Paper Award) presentado en la European Applied
Business Research Conference, celebrada en Atenas, y fue
finalista del Premio Sanchis Alcover en el marco del XV
Congreso ACEDE, que tuvo lugar en La Laguna (Tenerife).
Recientemente ha logrado el sequndo puesto en el Premio
Nacional de Jévenes Investigadores.
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PRESENTACION

DE LA GASTRONOMIA A LAS DENOMINACIONES CONTROLADAS

Como indica Jesus Cambra, la idea de este libro arranco de una conferencia dic-
tada el dia 20 de mayo de 2004 por el autor y quien suscribe esta presentacion en el
Aula Magna Lopez Aranguren del Centro Asociado de la UNED en Barbastro, titulada
«Los productos de calidad y las denominaciones en el Somontano de Barbastro: pre-
sente, pasado y futuror. Me alegra, por muchas razones, que Jesus haya sabido cul-
minar su parte de aquella pequefia pero divertida aventura.

Permitanme ahora que les intente situar ante el libro.

Los diferentes procesos de adaptacion y explotacion del medio han ido originan-
do conceptos nuevos y distintos de alimentacion en cada grupo humano y en cada
biotopo. La agricultura, la ganaderia y también la cocina popular han sido el resulta-
do de un cumulo de actos experimentales guiados por la necesidad, impulsados por
la escasez e incentivados por ese aliciente cuasi biologico que es la permanente bus-
queda del placer. Estamos ante una disciplina, la gastronomia, cuyos descubrimien-
tos han sido laboriosamente alcanzados y paulatinamente incorporados a la mesa,
hasta convertir cada plato en una depurada manifestacion antropoldgica.

Pero que nadie espere encontrar en este libro una apologia del hecho diferencial
de nuestra gastronomia. La experiencia demuestra que la exaltacion de las diferen-
cias contribuye mas al desarrollo de la mistica politica que a divulgar lo que tienen
de comun y extraordinario sus hallazgos.

Para apreciar mejor el libro de Jesus Cambra, en mi opinion, hay que saber que
estd impregnado de un leve impulso regeneracionista. Se trata de la reflexion positiva
de un joven profesor universitario especializado en técnicas de mercado que conoce
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las amenazas que aquejan a la tierra donde nacid v, a la vez, la potencialidad de su
cultura gastronomica. Finalmente, el libro estudia una serie de actuaciones que yo
identifico como remedios (de ahi lo de regeneracionista) y que pueden incidir en la
organizacion econdmica de nuestro territorio para dotarle de mas dinamismo en su
estructura social, que buena falta le hace.

En pocas palabras: fijar riqueza para que la riqueza fije poblacion. O a la inversa:
fijar poblacion para que la sociedad se enriquezca, en el mas amplio de los sentidos.

LA SINGULARIDAD DE LOS MANJARES

Casi todos los estudiosos de la gastronomia estan de acuerdo en que la denominada
cocina mediterrdnea se articula en torno a tres elementos que la distinguen de otras: el
pan, el vinoy el aceite de oliva. A esta triada de alimentos podrian afadirse, como ele-
mentos de las cocinas rurales mediterraneas, el huerto y el corral. Pues bien, tanto los
tres primeros como los dos Ultimos son comunes a la cocina del Somontano de Barbas-
tro y a gran parte de las cocinas altoaragonesas. Y los productos culinarios que se deri-
van de estos cinco elementos son posibles merced al predominio de un clima que, sin ser
tan benigno como el de la costa, favorece la mediterraneidad de los cultivos del interior.

Las diferencias climaticas existentes entre nuestra comarca y la costa (inviernos
considerablemente mas frios que en el nivel del mar) y los fuertes matices culturales
propios favorecen la existencia en el Alto Aragon de muchas singularidades gastro-

noémicas y culinarias.

El hecho, por ejemplo, de que los inviernos sean mas crudos en el interior no ha
impedido entre nosotros la cultura del olivo, un arbusto que puede soportar tempe-
raturas de hasta -10 °C, e incluso mas bajas en el caso de la especie autoctona ‘Ver-
defa’ Pues bien, la suma de esos determinantes climaticos y la abundancia de aceite
favorecieron sin duda el desarrollo de las delicadas conservas de cerdo del Somonta-
no, confitadas en aceite de oliva.

Otro ejemplo: la influencia arabe y la sobreespecializacion hortelana de Barbastro, sos-
pecho que han sido determinantes en la seleccion y aclimatacion de géneros vegetales
como el tomate rosa o el broquil hijudo, pero también sin duda en la aceptacion y adap-

tacion de platos originariamente arabes tan magistrales como la chireta o el pastillo.

10



Tanto la inestabilidad del vino, debida al irregular régimen de Iluvias, como la
pobreza en azucares de cierta variedad de uva local (‘Alcafion’) han favorecido el
fendmeno de la reconversion de un vino poco estable en aguardiente. Es el caso del
denominado anis de Colungo.

Vender contenidos de naturaleza cultural como son los productos gastronomicos
es algo que viene haciéndose en algunos paises europeos —por ejemplo, Francia o Ita-
lia— desde hace muchas décadas, pero esa practica constituye todavia una conducta
excepcional en Espafia. Pues bien, uno de los retos mas seductores para cualquier
curioso de la gastronomia consiste en verificar que el resurgir de nuestras morteci-
nas sociedades rurales es también viable desde la apreciacion de su cultura gastro-
nomica, desde la comercializacion de un conjunto de mercancias de calidad que

satisfagan con garantia a los cada vez mas exigentes mercados.

No obstante, quienes pretendan embarcarse en esa aventura deben interiorizar
profundamente algunas cuestiones:

— Como contrapunto del menosprecio que ha merecido todo lo rural desde hace
décadas (incluida nuestra gastronomia), debe saber el empresario dedicado a
vender nuestra cultura que la excelencia del producto artesano se alcanza con

el mimo mas que con el simple cuidado.

— Debe el empresario tener la certeza absoluta de que sus propuestas son via-
bles. Ello exige primero un planteamiento riguroso y después una dedicacion
ética, exenta de atajos.

— La lista de platos y productos singulares que facilita en su libro Jesus Cambra
es orientativa.

— La gastronomia del Somontano estda muy poco presente en nuestra hosteleria.
Cualquier proceso de apreciacion gastronomica necesita de la conviccion de que
hay que difundir sin altaneria, pero también sin complejos, la propia cultura.

En definitiva, estan ante un libro que puede resultar de utilidad no solo a los inte-
resados en las ciencias del mercado, sino a los lectores curiosos vy, por supuesto, a los
emprendedores.

Joaquin Coll Clavero

Barbastro, marzo de 2008






PROLOGO

El sector agroalimentario es sin lugar a dudas uno de los mas importantes para la
economia aragonesa, ya que supone junto a la agricultura y la ganaderia una cifra
cercana al 20% del producto interior bruto de nuestra comunidad. Ademas, en un
territorio tan despoblado como el nuestro, potenciar la industria agroalimentaria
supone garantizar el asentamiento de la poblacion en los nucleos rurales contribu-
yendo a su mantenimiento y desarrollo y evitando la emigracion de nuestros jovenes.

El Gobierno de Aragdn ha demostrado ser sensible a la relevancia de este sector y
ha tratado de potenciarlo fomentando el conocimiento y el consumo de los produc-
tos aragoneses. Asi, en septiembre de 1991 crea Aragon Calidad Alimentaria, que se
transformara mas tarde en la C de Calidad con la que se distingue a algunos pro-
ductos de nuestra tierra que superan los estandares exigidos. Esta letra ha promovi-
do el mantenimiento e incluso la creacion de nuevas empresas que han surgido a su
amparo en pueblos de nuestra comunidad y que han permitido el asentamiento de
su poblacion. En estos momentos son 32 los productos distinguidos con esa C, y hay

mas de una decena en vias de conseguirlo.

Otro de los objetivos perseqguidos por el Gobierno autonomo era mejorar el
posicionamiento de nuestros productos en mercados externos. Para ello se creo en
2005 la feria QUALIMEN, Salon Internacional de la Alimentacion, con el objetivo
de que se convirtiera a medio plazo en una importante plataforma de lanzamien-
to de los productos aragoneses. Dicha feria celebrd en 2007 su segunda edicion,
con la finalidad principal de favorecer el comercio empresarial y acercar a los dife-
rentes agentes toda la oferta alimentaria, turistica y gastrondmica de nuestra

comunidad auténoma.



Unir turismo y gastronomia es una excelente fuente de generacion de valor para
nuestra tierra. Por un lado, hace posible potenciar el entorno rural promoviendo
actividades alternativas para la poblacion de la zona, que buscaba desde hace tiem-
po nuevas oportunidades que le permitieran permanecer en su territorio y lograr
unas mejores condiciones econdmicas; por otro lado, supone diferenciar nuestros
productos a través de su posicionamiento como referente turistico. Asi, hablar de
melocoton equivale a decir Calanda, hablar de aceite de oliva significa recordar el
Bajo Aragon, hablar de vino es nombrar Campo de Borja, Calatayud, Carifiena o
el Somontano oscense, hablar de jamon es recordar Teruel y hablar de ternasco es
pronunciar Aragon. El desarrollo de rutas gastrondmicas ha conseguido, por tanto,
que muchos nucleos rurales se hayan convertido en puntos de referencia para cual-
quier viajero que quiera conocer Aragon y disfrutar de nuestros excelentes produc-
tos agroalimentarios.

Las empresas agroalimentarias componen una industria de la que todos depende-
mos. Los productos que en ellas se fabrican o comercializan satisfacen nuestras nece-
sidades mas basicas pero, en la actualidad, los consumidores son cada vez mas exi-
gentes y estan fundamentalmente preocupados por adquirir productos de calidad.
Este es sin duda uno de los retos mas importantes del sector en este momento,
garantizar la alta calidad de los productos que ofrecen las empresas. Junto a €l des-
tacarian otros relacionados con la introduccion de las nuevas tecnologias, la forma-
cion de nuestros recursos humanos o la capacidad de competencia, que haran que
nuestras empresas y nuestros productos lleguen en mejores condiciones al mercado

y sean mas competitivos.

En este sentido, el Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion (MAPA) ha
aumentado en 2008 el presupuesto destinado a la formacion de directivos de empre-
sas agroalimentarias en un 60% de cara a dotar a los gestores de estas empresas de
una serie de herramientas que les permitan afrontar de una manera mas eficiente los
retos estratégicos a los que se enfrenta el sector en la actualidad.

Las denominaciones de origen (DO) son un sistema usado en Espafia para garanti-
zar a los ciudadanos que un producto tiene un reconocimiento de calidad superior al
de otros de su misma categoria. En Aragon, la primera denominacion de origen corres-
ponde al vino de Carifiena, de la que este afio se esta celebrando el 75° aniversario.
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De todo ello trata este libro. Jestis Cambra hace un andlisis de la industria agroali-
mentaria en Espafia y una aproximacion a su situacion en Aragon, repasa los sistemas
de valoracion y de proteccion de las denominaciones geograficas y especialidades
tradicionales (SVPDGET), justificando su uso como instrumentos de marketing para
fomentar la industria agroalimentaria, y se centra en el concepto de denominacion
de origen y denominacion de calidad. La parte mas importante del libro la dedica a
las denominaciones de origen vinicolas aragonesas y, mas especialmente, a la del
Somontano.

El 2008 va a ser un afo de referencia para Aragon. La exposicion internacional
(Expo Zaragoza 2008) supone un excelente escaparate para mostrar nuestros produc-
tos y una gran oportunidad para profundizar en los futuros retos que se le presentan
a este sector, como son su capacidad de acceso a otros mercados externos o el lanza-
miento de productos innovadores de éxito que contribuyan a lograr la satisfaccion de
los consumidores de forma continua. El logro de estos objetivos pasa por una apues-
ta importante de nuestro Gobierno por la industria agroalimentaria aragonesa y por la
implicacion de todos los agentes, que permitiran mejorar las condiciones competitivas
de cara a conseguir el posicionamiento que todos estamos buscando.

El libro escrito por el profesor Jesus Cambra no puede ser mas oportuno, pues
pone en valor el sector agroalimentario aragonés y nos recuerda el enorme poten-
cial de esta industria para nuestra comunidad. Con su publicaciéon se da un paso
mas en su conocimiento y se establece un marco de estudio donde converjan futu-
ras investigaciones.

Yolanda Polo Redondo
Catedrdtica de Comercializacidn e Investigacion de Mercados

Investigadora Principal del Grupo de Excelencia Generés
Universidad de Zaragoza






INTRODUCCION

Son muchos los estudios socioecondmicos que citan como amenazas para el
desarrollo del medio rural, desde el punto de vista social, el envejecimiento de la
poblacion que vive en este entorno, su apatia y conformismo, la no correspondencia
entre las vocaciones profesionales y las necesidades de los mercados de trabajo loca-
les y las dificultades para dar trabajo a empleados especializados. Desde el punto de
vista econdmico tenemos que tener en cuenta la excesiva dependencia de los subsi-
dios y las ayudas agricolas, a la prevalencia de modelos de produccion primarios, la
carencia de procesos que afladan valor a los productos agricolas, la escasa atencion
que se presta a la distribucion de los productos vy la falta de renovacion tecnologica
e infraestructuras adecuadas. En zonas como Aragon, esta situacion adquiere, si cabe,
mas importancia debido a la dicotomia Zaragoza | resto de Aragon, siendo la indus-
tria de transformacion agricola una de las bases para fijar poblacion en zonas tradi-
cionalmente caracterizadas por el éxodo rural, el abandono y el envejecimiento de la
poblacion. Nuestra comunidad autdnoma presenta unos indices de densidad muy
bajos y una piramide demografica caracterizada por el importante envejecimiento de
sus habitantes.

El resto de Espafia y de la Unidn Europea no es ajeno a esta situacion, donde apro-
ximadamente un 80% del territorio puede considerarse rural, albergando tan solo a
un 17% de la poblacion.

Desde hace afios el medio rural viene experimentando importantes cambios que
afectan a su organizacion territorial y a la distribucion sociodemografica y profesional
de sus habitantes. Atendiendo a la evolucion de los movimientos de migracion interior de
los ultimos cuarenta afos, la poblacion de municipios espafoles de menos de 10 000
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habitantes ha pasado de ser el 57% del total de Espafia a tan solo el 23%, mientras la
superficie de estas areas abarca mas del 80% del territorio nacional (INE, 2002; MAPA,
2002). Pero desde principios de la década de 1990 en determinadas zonas espafolas y
europeas se aprecia cierta reactivacion demografica, motivada en parte por varias
politicas que han impulsado la actividad econdmica en zonas rurales.

Sin embargo, la actividad economica de las zonas rurales se ve frenada en muchas
ocasiones por la excesiva dependencia respecto a los mercados locales/regionales o
nacionales. El predominio de pequefias empresas, con bajos indices de productividad,
la alta estacionalidad de los productos, la escasa inversion en formacion y capital
humano, investigacion y desarrollo, la carencia de estrategias comerciales adecuadas,
la falta de cooperacion entre empresas locales, la dependencia de mercados locales,
las estrictas regulaciones del sector, la competencia de terceros paises, la posible fal-
ta de una renovacion intergeneracional y la gestion familiar de las empresas se con-
vierten en las principales amenazas y debilidades del sector. A nivel internacional la
falta de tradicion exportadora, la carencia de formacion de los gestores y la compe-
tencia en precios de determinados paises no facilitan el proceso de internacionaliza-
cion de este sector.

En este contexto, la apuesta de las diferentes administraciones publicas, la cen-
tral y la autondmica, por impulsar la industria agroalimentaria parece ser una estra-
tegia adecuada dirigida a fijar e incluso aumentar la poblacion en el medio rural y a
crear un valor afadido que se quede en la zona. Esta idea queda recogida en las poli-
ticas de desarrollo rural comunitarias englobadas en la PAC que actualmente se lle-
van a cabo, cuyo origen estd en la Declaracion de Cork del aiho 1996 y su vigencia
dentro de la Agenda 2000. El objetivo de estas politicas es conseguir zonas rurales
atractivas para vivir y trabajar, e invertir el proceso de envejecimiento y despobla-
cion dotandolas de medios para que generen su propio desarrollo, se adapten a las
nuevas circunstancias economicas y sean valoradas por el conjunto de la sociedad
(MAPA, 2002).

Respecto a las fortalezas y oportunidades del sector, podemos considerar la fle-
xibilidad de las pequenas y medianas empresas y la imagen de calidad de los pro-
ductos amparados bajo el simbolo DO como los aspectos mas relevantes. La forma-
cion y una apuesta decidida por la calidad son las herramientas que deben utilizarse,
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destacando en este sentido el apoyo recibido de diversos organismos mediante pro-
gramas de formacion y la concesion de distintivos de calidad avalados por la Admi-
nistracion Publica.

Independientemente de los rasgos anteriores, la industria agroalimentaria espa-
fiola representa uno de los sectores econdmicos mas dinamicos en la actualidad. El
impulso que recibe desde las administraciones publicas autondmicas, nacionales e
internacionales, a través de ayudas monetarias y legislativas, contribuye a reforzar su
posicion y a generar valor afiadido en el entorno rural. Nuestro pais se encuentra en
el grupo de cabeza comunitario en cuanto a produccion, valor, calidad y numero de
empleados en el sector.

En este trabajo se considera la situacion actual del sector agroalimentario nacio-
nal a partir de diversas macromagnitudes econdmicas, comparandolo con el resto de
paises de la Union Europea, y realiza una aproximacion a la situacion del sector en
Aragon. Posteriormente se analiza el concepto de los sistemas de valoracion y de
proteccion de las denominaciones geograficas y especialidades tradicionales
(SVPDGET) como herramientas de gestion y de diferenciacion para las empresas del
sector, prestando especial atencion a las denominaciones de origen y al contexto
aragonés. Este reconocimiento oficial de calidad tiene repercusiones en el proceso
productivo y comercial. A continuacion se analiza con mayor detalle el sector del
vino y se menciona por su potencialidad actual y futura el caso del aceite de oliva.
Finalmente, se realiza un inventario conciso de aquellos productos agroalimentarios
de la Comarca del Somontano susceptibles de algun tipo de proteccion agroalimen-
taria, como base para impulsar el desarrollo economico del medio rural o, cuando
menos, paliar su despoblacion. Las principales implicaciones para la gestion se

comentan en el ultimo capitulo.

Este libro no pretende ofrecer en ningun caso una gran masa de datos micro y
macroecondmicos sino que, todo lo contrario, tan solo desea utilizarlos como herra-
mientas de apoyo a las ideas y comentarios que se hacen. Ademas, habra que tener
presente que el gran dinamismo econdmico actual puede hacer que las cifras que
aqui se ofrecen como referencia queden obsoletas en un espacio de tiempo relativa-
mente corto y en el lapso temporal que acontece entre la recoleccion de datos, la
redaccion del trabajo y su publicacion. Sin embargo, estos son aspectos menores, ya
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que este trabajo surge con el deseo de crear un marco de reflexion y discusion para
impulsar el desarrollo econdmico de las zonas rurales, adaptando las politicas perti-
nentes a sus oportunidades y amenazas, fortalezas y debilidades. Aquellas personas
interesadas en conocer los datos mas actuales en cada momento podran acceder
rapidamente a las ultimas estadisticas oficiales publicadas en las paginas web de los
organismos oficiales pertinentes.

Consideraremos que durante muchos afios la actividad agraria ha contribuido a la
formacion y conservacion de habitats muy diversos y a la evolucion de la propia cul-
tura tradicional de cada zona. También tendremos en cuenta que la base del sector
agroalimentario reside en la actividad agricola y ganadera, que se basa en el uso de
los recursos naturales, incide significativamente en el territorio y el paisaje rural y, en
definitiva, afecta al medio ambiente y a la biodiversidad. Por todo ello, debemos apos-
tar por la consolidacion y el fortalecimiento de su estructura productiva, atenuando
en la medida de lo posible sus externalidades negativas (por ejemplo, contaminacion
de aguas, suelos...) y fomentando decididamente las positivas.

En Aragon, una de las herramientas que, desde mi modesto punto de vista, podria
resultar realmente util, aparte de las diferentes ayudas y subvenciones necesarias
para garantizar el reemplazo tecnoldgico, seria el impulso decidido de un sistema de
proteccion y calidad alimenticia mucho mas amplio y ambicioso al amparo del Depar-
tamento de Agricultura del Gobierno de Aragdn. En el caso del Somontano, quizas la
creacion de una marca colectiva: «Alimentos del Somontano», «Productos del Somon-

tano» o una calificacion de esta naturaleza.

Espero que las ideas y comentarios recogidos en este trabajo puedan servir como
base de reflexion y, sobre todo, resulten de interés para los lectores.

Barbastro, 2 de febrero de 2007, dia de la Candelera



LA INDUSTRIA AGROALIMENTARIA
EN ESPANA Y ARAGON






CARACTERIZACION DEL SECTOR AGROALIMENTARIO ESPANOL

El sector agroalimentario engloba a aquellas empresas dedicadas a la produccidn
de alimentos exentos de transformaciéon y a otra rama de actividad, denominada
industria agroalimentaria, que aporta determinados procesos de transformacion a
los productos basicos y genera mayor valor afadido. La actividad agroalimentaria en
general no se refiere Unicamente a aquellas actividades derivadas directamente de
procesos agricolas, sino que de forma general abarca a las divisiones 01, 02, 05, 15y
16 de la Clasificacion Nacional de Actividades Econdmicas (CNAE-93) vigente en
Espafa. Asi, el término recoge las actividades propias de la agricultura, la ganaderia,
la selvicultura, la pesca e industrias de productos alimenticios, bebidas y tabaco, de
su produccion, transformacion, distribucion y consumo (Albisu, 1998).

El proceso de modernizacion de la agricultura en Espafia ha modificado el papel
que esta cumplia dentro del conjunto de la actividad economica (MAPA, 2006). El
descenso experimentado en determinados indicadores socioecondmicos agregados y
desagregados de la actividad, como por ejemplo el porcentaje de poblacion activa
ocupada en el sector, resulta de la evolucidn natural del propio sector, del cambio de
la estructura de la economia espafiola y de la actualizacion y adecuacion del mismo
a la realidad economica del pais, mejorando las condiciones socioecondmicas de los
trabajadores del sector y aumentando la competitividad del mismo. Actualmente, el
papel de este sector se centra en contribuir al sostenimiento de la demanda de otras
actividades industriales y de servicios y en el aprovisionamiento de una potente
industria alimentaria que se ha convertido en un elemento estratégico para nuestra
economia (MAPA, 2004). Segun datos del INE, para el periodo comprendido entre el
1 de octubre de 2002 y el 30 de septiembre de 2003 se confirmé la tendencia que
hablaba de un descenso en el numero de explotaciones y un aumento del tamafo
medio por explotacion, lo que se traduce en una mayor especializacion del sector.



2003 1.99?,/2003
(variacion en %)

Numero de explotaciones 1287418 1140733 -11,34
Superficie total (ST) 35205947 33314181 =531/
Superficie agricola utilizada (SAU) 26 158 409 25175260 -3,76
Tierras labradas (TL) 16790021 16649029 -0,84
Herbaceos y barbechos 12367928 12302675 -0,53
Frutales 1133204 1095647 -3,31
Olivar 2220266 2204396 -0,71
Vifiedo 1010074 1031892 2,16

Indicadores estructurales

ST/explotacion 27,35 29,20 6,79
SAU/explotacion 20,32 22,07 8,62
SAU/ST (%) 74,30 75,57 1,71
TL/SAU (%) 64,19 66,13 3,03

Tabla 1. Encuesta sobre la estructura de las explotaciones agricolas (2003). Datos referidos a las
explotaciones mayores o iguales a 1 ha de superficie agricola utilizada o con cierta importancia
econdmica. Fuente: INE (2004), encuesta sobre la estructura de las explotaciones agricolas, 2003.

Segun datos del MAPA para el afio 2004 se produjo un leve incremento de la Ren-
ta Agraria. Este aumento se vio favorecido por el acontecido en el valor de la pro-
duccion (+4,6%) respecto al aio anterior. Sin embargo, hay que considerar este dato
con suma cautela, ya que el incremento fue debido a una mayor produccion (+5,9%),
atenuada por un descenso en los precios agricolas (-1,3%). Esta situacion supone un
importante peligro para el sector agrario, ya que podria indicar que 1) el sector ha
mejorado su capacidad productiva; pero 2) la relacion oferta > demanda fuerza a un
descenso progresivo en los precios agricolas.

Considerando independientemente la produccidn vegetal respecto a la produc-
cion animal se observa que la situacion es sensiblemente peor en el sector vegetal.
Concretamente, para ese mismo aflo de 2004 se experimentd un incremento en la
produccion vegetal en torno al 9,2% y una disminucién en los precios proxima al
3,5%; mientras, el sector animal parece que se encuentra estabilizado, con un creci-

miento en la produccidn del 0,4% y un aumento en los precios del 2,4%. No consi-
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deraremos, por ahora, las posibles repercusiones climaticas en la produccion de un
sector u otro, ni la creciente competencia de paises con menor indice de desarrollo

pero mucho mas competitivos en precios agricolas.

Dentro de la gran diversidad que caracteriza al sector agricola espafol, en parte
posible gracias a la variedad territorial y climatica de nuestro pais, encontramos una
importante especializacion productiva por zonas: por ejemplo, la zona norte se carac-
teriza por la relevancia de los pastos y de la actividad ganadera; en Catalufia y Madrid
predominan las explotaciones ganaderas intensivas junto con el cultivo de vid y hor-
talizas; en Andalucia, Murcia, Canarias, Baleares y la Comunidad Valenciana prevale-
ce la hortofruticultura, mientras que el caso concreto de Andalucia se caracteriza por
la mayor presencia del olivar (80% del total espafiol) y del cultivo del algoddn (90%
del total nacional); Castilla - La Mancha y La Rioja estan orientadas a la elaboracion
de vino, mientras que en Castilla y Leon aparentemente dominan los cereales y otros
cultivos industriales como el girasol y la remolacha; la Comunidad Foral de Navarra y
Extremadura presentan cierto equilibrio entre agricultura y ganaderia; en el caso de
Aragdn, parece no existir una especializacion clara, quizas debido a la gran biodiver-
sidad, con climas tan variados y territorios tan diferentes.

Respecto a la produccion ganadera, hay que sefialar que representa en torno a un
35% de la produccion final agraria, cifra que permanece relativamente estable desde
los afios setenta. Quizas en nuestro caso la relevancia del sector sea menor que en los
paises del norte de Europa tradicionalmente ligados a esta actividad. En Espafia se apre-
cia una expansion en los censos de vacas de aptitud carnica y de porcino, mientras que
se estabiliza la orientacion lactea. Asimismo, se observa un crecimiento importante de
instalaciones avicolas, destinadas tanto a carne como a huevos. Por zonas geograficas,
en la zona cantabrica se observa una especializacion en el ganado vacuno, tanto lacteo
como carnico; Catalufia destaca por la ganaderia porcina intensiva, mientras que
Madrid lo hace por las aves; Castilla - La Mancha, Castilla y Ledn, Extremadura y Ara-
gon cuentan con una ganaderia destinada a la produccion carnica (ovino y bovino), que

en el caso de Extremadura se complementa con el porcino ibérico.

En el contexto agricola el regadio ha jugado un papel fundamental como motor de
desarrollo rural y productividad, contribuyendo ademas a vertebrar la sociedad rural:
mantiene la poblacion rural y diversifica la estructura ocupacional. La aportacion de las
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producciones de regadio a la produccion agricola supone mas de un 50%, mientras que
la superficie ocupada por las mismas se sitta en torno a tan solo un 15% de la super-
ficie agricola util. En términos proporcionales se dice que una hectarea de regadio pro-
duce de media seis veces mas que una de secano y genera una renta cuatro veces supe-
rior. Sin embargo, una apuesta decidida por impulsar mas zonas de regadio deberia ser
tomada con suma cautela. Acabamos de comentar que la relacién oferta > demanda
genera una presion descendente en los precios de los productos agricolas y que el sec-
tor es muy sensible a la competencia de productos procedentes de paises realmente
competitivos en precios. Por tanto, una politica de regadios expansiva deberia ir acom-
pafada de una apuesta por la eficiencia del sistema, garantizando el total aprovecha-
miento de un recurso cada vez mas escaso, por la calidad de los productos, por la dife-
renciacion, quizas por la tipicidad y por la conquista de los mercados exteriores, en los
que los productos espafioles gozan de una buena imagen de procedencia. Esta politica
de expansion internacional ha sido desarrollada, sin embargo, con buenos resultados
por multitud de empresas nacionales. Quizas del analisis de estas empresas exitosas
podrian extraerse importantes conclusiones para potenciar todo el sector.

Otro dato sobre el que es necesario reflexionar es la aparente dependencia del sec-
tor agricola con relacion a las subvenciones. Las subvenciones a los productos han
adquirido un destacado protagonismo en la renta agraria, alcanzando un valor relati-
vo proximo al 20% (+1,6% respecto al aio 2003). El elevado porcentaje de renta debi-
do a subvenciones representa, quizas, una buena solucion a corto plazo, para comple-
tar la renta del sector, pero a largo plazo puede convertirse en un serio peligro ya que
puede incentivar la ineficiencia técnica, en el lado de la oferta, y la ineficiencia comer-
cial, desde el lado de la demanda. Sin embargo, no cabe duda de que las subvenciones
directas suponen en la actualidad un complemento muy importante para la renta del
sector. Asi, por ejemplo, uno de los objetivos basicos de la Union Europea es reforzar
la cohesion econdmica y social reduciendo las diferencias de desarrollo entre las regio-
nes. En este sentido los fondos estructurales han contribuido decisivamente a paliar en

parte las diferencias entre zonas rurales y zonas urbanas.

Por tanto, en este contexto las Administraciones Publicas deben meditar sobre cual
es el papel que desean jugar en el medio rural. Desde un punto de vista de mercado
parece adecuado no basarse unicamente en ayudas econdmicas sino que, mas bien, se
deberia dotar al sector de un conjunto de medidas que contribuyeran a su adaptacion al
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mercado. Inversiones en formacion empresarial o un impulso decidido por la calidad en
detrimento de la cantidad parecen medios adecuados para apoyar realmente al sector.

La actividad pesquera esta caracterizada por una flota de bajura y multiples unida-
des de caracter artesanal. Dada la insuficiencia de la produccion pesquera nacional, se
aposto por el desarrollo de caladeros en aguas exteriores relativamente lejanas. Las poli-
ticas que regulan el sector se caracterizan por «la eficacia y la rentabilidad econdmica,
el respeto medioambiental, el equilibrio entre la capacidad extractiva y la potencialidad
de los recursos pesqueros, las rentas de los pescadores vy la oferta a los consumidores de
productos a precios razonables» (MAPA, 2004), para lo que «ha sido necesario reestruc-
turar la flota». Las comunidades auténomas de Galicia, Andalucia y Pais Vasco han sido
quizas las zonas mas sensibles a los cambios acontecidos en el sector, debido a la impor-

tancia econdmica y a su especializacion tradicional en el mismo.

La industria agroalimentaria, en cuanto que afiade un eslabon en la cadena de
produccidn, se convierte en un sector que inyecta mayor valor afiadido en la econo-
mia. La mera transformacion de las materias primas procedentes de la agricultura, la
ganaderia y la pesca supone un paso adicional en el proceso economico y una ligera
aproximacion al mercado. En este contexto, la industria agroalimentaria espafola
ocupa una posicion dominante tanto en el contexto de la economia nacional como
en el ambito agroalimentario de la Unidn Europea.

La industria de productos alimentarios y de bebidas en la Union Europea es la
rama de actividad mas importante de la industria manufacturera en términos de
valor de la produccion, alcanzando en el afio 2001 los 593 721 millones de euros
(MAPA, 2006), y una de las mas importantes en cuanto a valor afadido.

Zona economica Produccion (millones de euros)

Union Europea 593000
Australia 35000
Canada 36000
China 65000
Brasil 46000
Japon 259000
Estados Unidos 510000

Tabla 2. Comparacion internacional de la industria de alimen-
tacion y bebidas (afio 2001). Fuente: FIAB (2004).



En este contexto Espafia se encuentra en una posicion relevante: la industria
agroalimentaria espafola ocupa actualmente el quinto puesto en cuanto a valor, por
detras de Alemania, Francia y Reino Unido, y esta muy proxima a ltalia, representan-
do en torno a un 14% del total comunitario. Concretamente, sequn datos de FIAB
(2006) para el afno 2005, en términos brutos la produccion ascendio a 65 435 millo-
nes de euros, cifra que supone un aumento del 0,6% respecto al afio anterior en tér-
minos nominales. Descontando la inflacion, sin embargo, supuso una leve disminu-
cion del 3,3% en términos reales. Los recientes procesos de ampliacion de la Union
Europea afectaran no tanto a su posicion relevante en términos de valor como a su
participacion porcentual y supondran, quizas, un riesgo relativo para aquellos pro-
ductos mas sensibles al precio.

Respecto a los datos que ofrece el Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion

para los ultimos ejercicios, se estima que la actividad agroalimentaria aporta a nues-

Produccion Valor anadido
Estimacion N° empleados N° empresas
(millones euros) | (millones euros)

Europa (15) 593000 133000 2666 26095
Bélgica 23000 5000 62 754
Dinamarca 16000 4000 83 275
Alemania 119000 27000 548 6035
Grecia 5000 1000 43 1036
Espana 60000 13000 363 3040
Francia 121000 21000 400 3645
Irlanda 15000 4000 47 687
Italia 63000 12000 197 2844
Paises Bajos 35000 6000 103 876
Austria 11000 3000 77 664
Portugal 11000 2000 12 1916
Finlandia 8000 2000 43 1785
Suecia 15000 3000 54 338
Reino Unido 91000 30000 534 200

Tabla 3. Estructura/produccion por paises en la Europa de los 15 (estimacion de 2001).
Fuente: FIAB (2004).
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Francia

I Alemania
Reino Unido
Italia
Espafa
Paises Bajos
Resto UE (15)

Grdfico 1. Comparacion de la produccion agroalimentaria en el contexto de la Union Europea (15),
ano 2001. Fuente: FIAB (2004).

tra economia en torno a un 7% de la riqueza generada anualmente y proporciona
empleo a mas de un millon y medio de personas (en torno a un 15% de la masa labo-
ral). Los datos mas recientes indican un importante crecimiento en el empleo, por
encima del 10% respecto al afio anterior. Por el contrario, resulta significativo el des-
censo del paro acontecido en el sector, que ha pasado de valores superiores al 16%
en el aflo 1995 a cifras inferiores al 9% actual (FIAB, 2006).

Por tanto, dentro del conjunto de la industria espafiola, la alimentaria tiene una
posicion dominante, constituyendo el primer sector de la industria manufacturera.
Concretamente, el sector representa el 17% del total de la produccion industrial nacio-
nal, el 70% del consumo de la produccion agricola nacional, en torno a un 19% del con-
sumo total de materias primas y el 17% de la facturacion total de productos industria-
les en Espafa. Ademas, el sector origina aproximadamente el 15% de los intercambios
totales de mercancias con el exterior (importaciones + exportaciones) (MAPA, 2004). Se
aprecia un importante incremento de las exportaciones de productos agroalimentarios,
paralelo al aumento de importaciones. En este sentido quizas sea necesario sefalar que
las estas ultimas parecen estar ligadas a productos basicos, competitivos en precio,
mientras que las exportaciones estarian relacionadas con productos de mayor calidad,
con mayor capacidad para competir en diferenciacion y no tanto en precios.

Tal y como se aprecia en la tabla 4, desde el afio 1995 se ha producido una impor-
tante disminucion en el numero de empresas y establecimientos del sector aunque,
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segun datos del MAPA, en los ultimos afios se detecta cierta estabilizacion. Este hecho
pone de relieve el grado de ajuste y equilibrio que esta experimentando el sector.
Aquellas empresas menos eficientes han tenido que abandonar el mercado, mientras
que las mas eficientes consolidan su posicion, quizas buscando y defendiendo deter-

Empresas (n°) 343338 33333 -5659 | -14,5
Establecimientos (n°) 8996 37017 -6321 | -146
indices de produccion (base 1990 = 100) 102 105,7 13,7 14,9
indices de precios (base 1990 = 100) 123 106,9 12,1 12,8
Ventas netas (millones euros) 47 401,4 645226 17121,2 36,1
Gasto personal (millones de euros) 6393,5 8258,2 1864,7 29,2
Gasto materia primas (millones de euros) 28405,8 36998,6 8592,8 30,3
Inversion activos materiales (millones de euros) 1535,5 31994 1663,8 | 1084
Valor afadido bruto (millones de euros) 1171,7 152974 41257 36,9
Productividad (millones de euros) 30,6 418 1,2 36,5
Excedente de explotacion (millones de euros) 47782 7039,2 22609 473
Margen bruto (%) 10,1 10,9 0,8

Personas empleadas (n°; media anual) 358400 430400 72000 20,1
Personas paradas (n°; media anual) 68975 46750 -22225 | -32,2
Tasa de paro (%; media anual) 16,1 9,8 -6,3

Exportaciones (millones de euros) 4916 99574 5041,4 | 102,5
Importaciones (millones de euros) 6250,2 9408,1 31579 50,5
Saldo exterior (millones de euros) -1334 5493 1883,4

Tasa de cobertura (%) 78,7 105,8 27,1

Productividad = valor anadido bruto [ ocupado

Valor afiadido bruto = produccion bruta a precios productos - consumo intermedio a precios de adquisicion
Excedente de explotacion = valor afadido bruto - gastos de personal

Margen bruto de explotacién = (excedente de explotacion [ ventas netas) x 100

Tabla 4. Evolucion de los principales indicadores de la industria agroalimentaria (periodo 1995-
2002). Fuente: datos elaborados por la Subdireccion General de Fomento y Desarrollo Agroindus-
trial del MAPA, a partir de los datos suministrados por el INE (indices de Produccion y Precios, afio
2002; Directorio General de Empresas, 2003, a 1 de enero; Encuesta de Poblacion Activa, 2002, y
Encuesta Industrial Anual de Empresas, 2002, a 31 de diciembre), y por el Departamento de Adua-
nas e Impuesto Especiales para los datos de Comercio Exterior, 2002.
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minados nichos de mercado. Asi, se ha reducido el elevado grado de atomizacion del
sector y ha aumentado ligeramente la concentracion, mucho mas significativa en el
campo de la distribucion.

La mayoria de las empresas agroalimentarias se caracterizan por su escaso tama-
fo. El 84% del total se consideran empresas muy pequefias, al contar en su plantilla
con menos de 10 empleados, frente al 0,8% que tienen mas de 200 y se denominan
grandes empresas. Esta situacion queda igualmente reflejada si atendemos a la cla-
sificacion de la Federacion Espafiola de Industrias de Alimentacion y Bebidas (FIAB,
2001), que consideraba pequerias empresas a las que emplean a menos de 50 traba-
jadores, las cuales representan el 96,75% del total de la industria (Mufnoz y Sosvilla,
2002). Resultado logico de esta situacion es el hecho de que las 100 primeras empre-
sas de alimentacion perecedera concentran mas del 40% de la facturacion, llegando
al 60% en el caso de alimentacion no perecedera (FIAB, 2006).

Otro dato que refleja la importancia del sector es el hecho de que, tras la entrada
de nuestro pais en la Union Europea en el afo 1986, se han triplicado las inversiones
dirigidas a este sector, en concepto de apoyo para inversiones en la industria alimen-
taria (FIAB, 2001). Respecto a la inversion extranjera, en el aiio 2005 ascendio a 124
millones de euros, lo que supone el 1,71% del total recibido por la economia espafio-

lay el 3,27% de la inversion extranjera en la industria.

Hay que sefialar también que el indice de produccion de la industria alimentaria
espafola (IPIA) crecid entre 1995 y 2002 un 14,9%, lo que representa una tasa media
anual del 2,1%, situandose finalmente en el 105,7 de media en el afo 2002 frente al
92 del ejercicio 1995 (INE, 2003; MAPA, 2006).

El desarrollo acontecido en todo el sector se ha notado especialmente en su rama
transformadora y en los subsectores que lo conforman, originandose una industria
muy dindmica y con gran potencial de futuro (Martinez, 1999). En las tablas 5y 6
pueden observarse tanto la evolucion de la cifra de ventas como la del numero de
empresas por subsectores. Si acaso, hemos de mencionar que el incremento en la cifra
de ventas debe corregirse por la tasa de inflacion, a pesar de lo cual los resultados
serian igualmente favorables. Ademas, es preciso considerar que quizas en los ultimos
dos o tres afios la situacion se ha estabilizado relativamente debido a la existencia de

productos procedentes de otros paises mas competitivos en precios, tanto en el
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mercado nacional como en el internacional. Ademas, en algunos subsectores, fruto de
sus buenas expectativas se produjo la entrada de nuevas empresas que limitaron la
posibilidad de beneficios extraordinarios. Recientemente se asiste a un reajuste natu-
ral del mercado, permaneciendo aquellas empresas mas eficientes, que mejor se han
adaptado al mercado o que han sabido gestionar mejor la tendencia a una mayor
concentracion del sector. Por ejemplo, las ultimas cifras disponibles de modo oficio-
so reflejan un aumento en el total de ventas proximo al 19%, acompafiado de una
disminucion del 4,5% del numero de empresas del sector.

Por subsectores destaca el protagonismo de los productos de panaderia y pastele-
ria, que ocupan a un 23% del empleo de la industria agroalimentaria, sequidos por las
empresas carnicas con un 20%. Las exportaciones de casi todos los subsectores

aumentaron, si bien se observa un descenso en los sectores de cereales y semillas. Res-

ANOS VARIACIONES

Carnicas 88057 186 |126944| 195 38886 442
Transformacion de pescado 1797,6 3.8 31325 49 13348 743
Conservas frutas y hortalizas 32572 6,9 4560,1 7.1 1302,8 40,0
Grasas y aceites 49491 104 | 55311 8,6 5819 1.8
Industria lactea 53278 11,2 7029,6 109 1701,7 319
Productos de molineria 2060,2 43 21924 34 132,2 6,4
Alimentacion animal 4226,0 89 5912,2 9,2 1686,1 399
Pan, pasteleria y galletas 3816,5 8,1 45922 7.1 776,3 20,3
Azlcar, chocolate y confiteria 25714 54 30378 47 466,3 18,1
Otros productos diversos 22957 48 | 31215 48 8257 36,0
Vinos 28398 6.0 51291 79 22892 80,6
Otras bebidas alcohdlicas 25209 53 34957 54 974,7 38,7
Aguas y bebidas analcohdlicas 29328 6,2 40931 6.3 1160,3 39,6
Total industria alimentaria 474014 | 1000 |645226| 1000 17121,2 36,1

Tabla 5. Ventas netas de productos agroalimentarios por subsectores (1995-2002). Fuente: MAPA
(2006); elaboracion de la Subdireccion General de Fomento y Desarrollo Agroindustrial (Direccion
General de Alimentacion del MAPA), a partir de los datos del Directorio Central de Empresas del INE
(DIRCE 1996 y DIRCE 2003).
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Carnicas 4326 1 4589 138 263 6,1
Transformacion de pescado 708 1.8 773 23 65 9,2
Conservas frutas y hortalizas 1498 38 607 18 -891 -59,5
Grasas y aceites 1602 41 1740 52 138 8,6
Industria lactea 1604 41 1710 5,1 106 6,6
Productos de molineria 1275 33 870 2,6 -405 -318
Alimentacion animal 925 24 958 29 33 3,6
Pan, pasteleria y galletas 14806 38,0 13838 415 -968 -6,5
Azlcar, chocolate y confiteria 1193 3,1 1013 30 -180 -15,1
Otros productos diversos 6011 154 1913 57 -4098 -68,2
Vinos 3560 9,1 4182 12,5 622 17,5
Otras bebidas alcohdlicas 844 22 653 2,0 -191 -22,6
Aguas y bebidas analcohdlicas 644 1,7 491 1,5 -153 -238
Total industria alimentaria 38996 | 1000 | 33337 | 1000 -5659 -14,5

Tabla 6. Numero de empresas de la industria agroalimentaria por subsectores (1995-2002). Fuen-
te: MAPA (2006), elaboracion de la Subdireccion General de Fomento y Desarrollo Agroindustrial
(Direccion General de Alimentacion del MAPA), a partir de los datos del Directorio Central de
Empresas del INE (DIRCE 1996 y DIRCE 2003).

pecto al consumo de alimentos, para el afo 2002 destacaba el incremento en canti-
dad consumida de vino de calidad, espumosos y cavas, aceite de oliva, platos prepara-
dos vy salsas, disminuyendo la miel, el vino de mesa, otros vinos, aceite de girasol y fru-
tos secos. En cuanto al gasto, de nuevo los vinos de calidad fueron los protagonistas
junto a la miel, la margarina, los platos preparados, las patatas frescas y el aceite.
Resulta curiosa la situacion de la miel y el cava, con comportamientos opuestos: mien-
tras que aquella ha experimentado un descenso en cantidad y un incremento en gas-
to, el cava ha acusado un aumento en cantidad consumida pero un descenso en tér-
minos de valor de las cantidades consumidas (FIAB, 2006). Sin embargo, el sector del
vino ha sufrido ultimamente un leve retroceso, tanto en volumen de ventas (-3,2%)
como en numero de empresas. Esto se debe, probablemente, a que se habia llegado a

la capacidad maxima del subsector y era necesario un reajuste, natural o dirigido.



Actualmente el principal destino de los productos agroalimentarios espafoles son
los mercados comunitarios, a los que se exportd mas de un 80% del total de las
exportaciones, y nuestro pais recibio de la Union Europea en torno a un 60% del total
de las importaciones del sector. En cifras absolutas la balanza comercial resulta favo-
rable para Espafia, con un saldo de 5704 millones de euros. Pero estos resultados apa-
rentemente positivos no deben adormecer al sector, ya que con las ultimas amplia-
ciones de la Unién Europea se han suprimido las barreras a la entrada de productos
agroalimentarios procedentes de paises mucho mas competitivos en precios, aunque
probablemente menos en calidad. Por tanto, parece que una apuesta decidida por la
calidad representa una de las estrategias mas adecuadas. El objetivo deberia ser una

mejora en la eficiencia.

Ademas, los retos de la sequridad alimentaria, la relacion alimentacion-salud, las
crecientes exigencias de los consumidores, el respeto al medio ambiente, la libera-
lizacion del comercio mundial y la globalizacion econdmica son algunos de los
retos a los que el sector no puede estar indiferente. Como datos de referencia, a
finales del afio 2004 existian en nuestro pais 1896 empresas certificadas segun la
norma 1SO 9001:2000, lo que supone un incremento del 42% respecto al afio 2003,
y 246 empresas segun la norma ISO 14001, representando un aumento de 23% res-
pecto al afo anterior. Quizas una apuesta decidida por la internacionalizacién del
sector, por la formacion y cualificacion de trabajadores y directivos y por la inver-
sion en | + D resulten fundamentales para consolidar y mejorar la situacion del sec-
tor. En términos globales, y dado que determinadas investigaciones sectoriales de
caracter socioecondmico han puesto de manifiesto la importancia de la industria
agroalimentaria para la industrializacion rural y para el desarrollo de ese entorno,
es preciso que los todos los agentes econdomicos tomen conciencia de cual es su
responsabilidad.

APROXIMACION A LA INDUSTRIA AGROALIMENTARIA ARAGONESA

Como senala Albisu (1998), tradicionalmente se ha resaltado la importancia y
calidad de los productos agricolas en la economia aragonesa, pero hasta fechas
recientes no se habia prestado especial atencion a la industria de transformacion
agroalimentaria.
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Segun datos del Consejo Economico y Social de Aragdn (2004) el sector agroali-
mentario da empleo a mas de 11 000 trabajadores en Aragon (en torno a un 2,5% del
empleo total en Aragdn y mas de un 10% del empleo industrial regional), cifra que
aumenta considerablemente con contratos temporales en momentos puntuales.

A partir de datos ofrecidos por la Encuesta Industrial del INE, podemos estimar el
valor de la produccion de la industria agroalimentaria en Aragon durante los ultimos
afios en unos 2000 millones de euros, cifra que supone un 13% aproximadamente del
valor de la produccién industrial aragonesa y que lo sitia como el segundo sector en
importancia en nuestra comunidad autonoma, por detras del de material de trans-
porte. Esta cifra se ha conseguido gracias a determinadas mejoras experimentadas en
los procesos de transformacion y comercializacion.

Segun esta misma encuesta, el valor afadido bruto generado se cifré en un 9%
aproximadamente del total industrial, dato que segun el Consejo Econdmico y Social
de Aragon (2003) nos indica que la mayoria de los procesos agroindustriales de la
comunidad auténoma son de primera transformacion, sin generar un gran valor afia-
dido, aunque inmersos en una dinamica de importantes inversiones y transformacion.

En este contexto, el subsector mas importante en Aragon atendiendo al valor de
la produccion es el carnico, sequido por los productos para la alimentacion animal vy,
a cierta distancia, los de molineria. Un dato cualitativo que acredita la relevancia del
sector carnico en Aragon es la existencia de 5 lonjas agropecuarias: la del Ebro, la de
Binéfar, la de Caspe, la de Teruel y Mercofraga, siendo la de Binéfar una de las refe-

rencias a nivel nacional.

Respecto al subsector vinicola podemos sefialar que en nuestra comunidad auto-
noma, a pesar de que esta magnitud parece no reflejar su importancia, podemos afir-
mar que su relevancia cualitativa resulta espectacular. El importante aumento de
bodegas inscritas en los consejos reguladores de las correspondientes denominacio-
nes de origen acontecido durante los ultimos afios y el valor afiadido que incorporan
a la produccion vitivinicola ha dado paso recientemente a una relativa estabilizacion
del sector. Estamos ante un sector que representa uno de los impulsos mas significa-
tivos al desarrollo econdmico del medio rural. Una consideracion semejante en tér-
minos cualitativos, aunque de menor impacto cuantitativo, merece el sector dedica-

do a la produccion y comercializacion de aceite de oliva: al amparo de las tendencias
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observadas tanto en el mercado nacional como internacional, este sector presenta un
gran potencial de expansion en Aragon.

Segun datos de Instituto Aragonés de Estadistica (2005), en Aragdn estan presen-
tes 1142 empresas agroalimentarias y 1327 establecimientos, lo que supone un 3,51%
y un 3,60% con relacion al total nacional respectivamente. Desde al afio 1996 se
aprecia una ligera disminucion en ambas magnitudes, fruto de los procesos de ajus-
te sectorial que han acontecido en el sector a nivel nacional. En importancia relativa
respecto al total nacional, el peso aragonés ha permanecido practicamente estable
durante la ultima década.

En cuanto a la ubicacion de las empresas de transformacion, se observa cierto
desplazamiento de las zonas rurales a las urbanas. Solo aquellas dedicadas a la pri-
mera transformacion y, evidentemente, las vinculadas a denominaciones permanecen
cercanas a su fuente de suministro de materias primas (Albisu y Pérez, 2003).

Respecto a la estructura empresarial, al igual que en toda Espafia, el sector se
caracteriza por la gran atomizacion en pequefas y medianas empresas. En Aragon
existen mas de 600 empresas agroindustriales con 5 0 menos trabajadores.

El proceso tradicional de concentracion de las ventas también esta presente en
Aragon. Atendiendo a las cifras de facturacion, existe un pequefio grupo de 16
empresas que facturaban mas de 30 millones de euros, lo que supone un 65% apro-
ximadamente de la facturacion total del sector en Aragon. La sede de muchas de
estas grandes empresas se situa en Zaragoza, aunque las plantas industriales estén
distribuidas por el resto del territorio. Existe otro grupo de empresas de mediana
dimension que facturan entre 6 y 30 millones de euros, lo que representa el 30%
de la facturacion total. Su ubicacidn estd mucho mas dispersa por todo el territo-
rio aragonés.

Otra caracteristica importante de la industria agroalimentaria aragonesa es su
vinculacion con las producciones agrarias propias, independientemente de que la
mayor parte de los procesos de transformacion tengan lugar en el drea proxima a
Zaragoza. Casi todas las empresas tienen su base de aprovisionamiento de materias
primas en la zona en la que estan instaladas o en las limitrofes, si bien existe todavia

un gran excedente que se transforma en otras comunidades y que supone que parte
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del valor afiadido generado en esa transformacion posterior se pierda para Aragon.
Sin embargo, las empresas mas grandes comienzan a buscar otras fuentes de aprovi-
sionamiento alternativas en lugares diferentes y distantes en busca de mejores pre-
cios, mayores volumenes de produccion, etcétera.

Respecto a la tendencia general de globalizacion de los mercados, en este con-
texto la mayor homogeneidad de los productos genera importantes ventajas para las
grandes multinacionales capaces de ofrecer sus productos en muchos mercados. Esta
situacion supone una importante amenaza para las pequefias y medianas empresas
agroalimentarias aragonesas, que deberian invertir recursos en tecnologia y especia-
lizarse en determinados nichos de mercado. En este sentido habria que destacar el
subsector carnico aragonés, que ha realizado un importante esfuerzo para adaptarse
a las normas de la Union Europea, y a los productores de frutas y hortalizas, los cua-
les buscan mejorar los sistemas de almacenamiento frigorifico y de clasificacion.
También debemos mencionar a los elaboradores de vino, que, amparandose en los sis-
temas de valoracion y proteccion de calidad, estan llevando a cabo importantes
inversiones con destino tanto a sus procesos productivos como a los de comerciali-

zacion y comunicacion.

Los productos agroalimentarios aragoneses se han caracterizado tradicional-
mente por la imagen de calidad. Fiel reflejo de esta afirmacion es el posiciona-
miento de nuestros vinos, como por ejemplo los de la Denominacion de Origen
Somontano, tanto en el mercado nacional como en el internacional, el jamon de
Teruel, los melocotones de Calanda, el aceite del Bajo Aragon o el resto de produc-
tos amparados bajo la denominacion Alimentos de Aragon. Recientemente los pro-
ductos procedentes de la agricultura ecoldgica y de la produccion integrada estan
cobrando cierto protagonismo.

Finalmente, hay que sefalar que el sistema agroalimentario en Aragon ha cen-
trado sus objetivos tradicionalmente en el mercado local, regional y nacional, debi-
do quizas a una inadecuada oferta a la demanda internacional, por una falta de
cultura exportadora y carencia de conocimiento de los mercados internacionales.
Sin embargo, la llegada de capital extranjero y la saturacion de los mercados inte-
riores han supuesto un importante estimulo para el sector (Albisu, 1998). A partir
del afio 1993 el balance del comercio agroalimentario exterior ha sido positivo en
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Aragdn, con especial importancia de los sectores ganadero y vinicola, que destinan
gran parte de su produccion a esos mercados.

EL CONSUMO ALIMENTARIO

Los datos ofrecidos por el Panel de Consumo Alimentario del MAPA desde el afio
1987 permiten identificar un cambio importante en el patrén de comportamiento
alimentario de los espafoles. La tendencia actual apunta a una pauta similar a la de
otros paises posindustrializados, donde el incremento en la renta media y los nuevos
habitos sociolaborales repercuten en el comportamiento de compra en general y de
alimentacion en particular. Ademas, la preocupacion creciente por la salud y una die-
ta saludable han afectado considerablemente a la estructura de la cesta de la com-
pra de los consumidores.

Por ejemplo, resalta el hecho de que el consumo de productos agroalimentarios se
incremento entre el aflo 2003 y el 2004 en un 3,5% en cantidad y en un 7,7% en tér-
minos de valor. Este dato parece reflejar un creciente interés por productos de mayor
precio vy, supuestamente, de mayor calidad, en detrimento de otros mas basicos e
indiferenciados. Asimismo se apunta a un aumento del consumo fuera del hogar,
canalizado por el sector de hosteleria y restauracion. A pesar de este incremento loca-
cional, la mayor parte del consumo alimentario sigue produciéndose en los hogares
(72,5%), frente al 27,5% que se produce en un ambito extradoméstico (canal HORECA

—hosteleria y restauracion— e institucional).

Hogares
Horeca

Instituciones

Grdfico 2. Distribucion del consumo alimentario por localizacién (datos en tanto por ciento para el
ano 2004). Fuente: MAPA (2006).
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Tomando como referencia los datos de ese mismo panel, hay que destacar:

— El producto cuyo consumo ha aumentado en mayor proporcion ha sido el
aceite de oliva virgen (14,7%), mientras que el aceite de oliva tan solo lo ha
hecho en un 0,7%. Estos datos indican, junto a un aumento generalizado en
el consumo de aceite de oliva, un desplazamiento en el consumo de este
hacia el virgen, probablemente debido a la relativa proximidad entre los pre-
cios de ambos.

— Los vinos con denominacion de origen también han experimentado un impor-
tante incremento en su consumo (+13%), compensando la disminucion del
5% acontecida en 2003. Los vinos de mesa estan practicamente estabilizados
(+0,3%). Asi, parece obvio sefalar que para las empresas del sector la oportu-
nidad de negocio se encuentra en la elaboracion y comercializacion de vinos
con denominacion de origen El atractivo del sector ha actuado como foco de
atraccion de capital procedente de otros sectores (por ejemplo, el inmobilia-
rio), lo que ha contribuido a aumentar la competencia entre bodegas y a debi-
litar la posicion de muchas de las empresas tradicionales del sector, intensivas
en capital y mano de obra rural.

— El consumo de platos preparados continua en linea ascendente, con un incre-
mento entre el afo 2003 y el 2004 superior al 12%. Este nicho de mercado
puede presentar una importante oportunidad tanto para grandes empresas
especializadas en la elaboracion de productos en conserva y/o precocinados
como para pequefas empresas especializadas en productos tradicionales, sus-
ceptibles de distribucion comercial a través del canal gourmet.

— Para las empresas del sector lacteo, hemos de indicar que, mientras que el
consumo de leche se mantiene estable, el de los derivados lacteos crece a un
ritmo proximo al 10% anual.

— Frutas y hortalizas mantienen un ritmo creciente de consumo en torno al 5%.

Finalmente, aunque como dato ajeno al Panel de Consumo Alimentario, hay que
destacar el creciente interés por el turismo rural. Este tipo de turismo se caracteriza
por un flujo de visitantes procedentes de ciudades en busca de la tranquilidad, la
autenticidad vy la tipicidad del entorno rural. En este sentido, y dado su perfil, se
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presenta una doble oportunidad para la economia rural: 1) establecimientos de hos-
teleria y restauracion, y 2) elaboracion y comercializacion de productos agroalimen-
tarios producidos en la zona, al amparo de su tipicidad. Esta ultima alternativa repre-
senta una ocasion excepcional para pequefias explotaciones agricolas y ganaderas
que transformen ellas mismas los productos basicos, generando y apropiandose de un
valor afladido mayor. Es probable que en muchos casos no sean necesarias grandes
inversiones, por lo que puedan fomentarse pequefias empresas que complementen la
renta agricola y/o de las mujeres del medio rural.



LOS SISTEMAS DE VALORACION Y

DE PROTECCION DE LAS DENOMINACIONES
GEOGRAFICAS Y ESPECIALIDADES
TRADICIONALES (SVPDGET)






JUSTIFICACION DE LOS SVPDGET

Tal y como defiende el MAPA, «las condiciones de nuestro medio natural son
claramente favorables a la oferta de calidad debida al origen». Este hecho representa
una importante oportunidad, ya que, en un contexto econdémico cada vez mas com-
petitivo e internacionalizado, el mercado de productos agroalimentarios demanda
productos de calidad. Asi, son muchas las empresas que apuestan por adaptarse a
esta tendencia y distinguir sus productos no a través del precio sino de la calidad
(Van Ittersum et alii, 2003). Pero esta calidad debe estar contrastada y garantizada
por organismos especificos (Henson y Caswell, 2001; Cambra, 2002) y, ademas, liga-
da a las cualidades intrinsecas que provoca el medio geografico, con sus factores
naturales y humanos. En este sentido, por ejemplo, como herramienta de apoyo a la
diferenciacion y a la promocién de los productos agroalimentarios espafioles en mer-
cados internacionales la Administracion Publica gestiona la marca genérica Alimen-
tos de Espafia.

Alimeutes de Csowin

Logotipo de la marca Alimentos de Espafia.

En esa linea de trabajo, desde la Administracion Publica y desde las propias empre-
sas, los productos «tipicoss, «tradicionales» o «de la tierran se estan potenciando como
una alternativa estratégica para el desarrollo de determinadas zonas y mercados
agroalimentarios (Van Trijp et alii, 1997; Sainz, 2000; Jiménez, 2001; Cambra, 2002)
que, a partir de determinadas caracteristicas —calidad, diferenciacion y territorio
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(De Jaime, 1999)— permiten dinamizar algunas actividades agrarias e industriales y
mantener, o incluso incrementar, las rentas del sector y/o zona creando y ofreciendo
mayor valor afadido (Van Ittersum et alii, 2003). En nuestro pais el modelo de deno-
minaciones de origen e indicaciones geograficas ha constituido una apuesta estraté-
gica fundamental para el desarrollo del sector agroalimentario, contribuyendo a los
objetivos de la Politica Agricola Comun (PAC) y a la consolidacion economica de las

zonas rurales.

Los productos tipicos agroalimentarios son agricolas o ganaderos sin transformar,
cuya tipicidad viene dada por el producto en si, determinada a partir de las caracte-
risticas naturales y climatoldgicas de la zona, por los sistemas de cultivo y crianza; o
productos obtenidos tras un proceso de elaboracidn, principalmente de primer orden
(MAPA, 2000), donde el componente tipico resulta de un método de elaboracion cul-
turalmente asentado que les confiere una calidad determinada.

En primer lugar, podemos decir que la calidad hace referencia a la percepcion que
tiene un cliente sobre la capacidad de un producto para satisfacer sus necesidades o
la superioridad de uno frente a otro, y que dependera de diversos factores, como el
tipo de necesidad a satisfacer y el tipo de producto principalmente. Se puede afirmar,
por tanto, que la calidad es un concepto altamente subjetivo y dindamico.

Sin embargo, podemos entender la marca como un mecanismo que tradicional-
mente ha resuelto este problema. Como sefialan Fernandez y Gonzalez (2001), el
productor/vendedor es el agente que conoce todas las caracteristicas del producto,
mientras que es posible que el consumidor las ignore y se genere una situacion de
asimetria de informacion que suponga riesgos de oportunismo y engafo. Ademas, en
el caso de los productos agroalimentarios este problema se acentua, ya que muchos
de los atributos que los definen pueden ser percibidos solo después de su compra, 0
incluso no serlo. Asi pues, el productor tiene que realizar un esfuerzo importante para
crear un clima de confianza respecto a su producto, lo que consigue a través del lan-

zamiento y gestion de una marca.

Existen determinadas zonas geograficas que por diferentes motivos han desarro-
llado ya este capital reputacional y en las que el simple origen del producto o su vin-
culacion a una determinada forma de elaboracion ofrece importantes garantias al
consumidor (Chao, 1998). El concepto de tipicidad puede articularse a partir de ele-
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mentos como la procedencia geografica (Martin y Eroglu, 1993; Smith, 1993; Cam-
bra, 2002), los métodos de elaboracion, la antigiiedad y las costumbres (Caldentey y
Gomez, 1997; Van Ittersum y Candel, 1998). Sin embargo, en este contexto el pro-
blema surge por la accion colectiva de los productores de la zona. Un productor pue-
de comprometer la reputacion del nombre geografico en una transaccion, aprove-
charse de los consumidores a corto plazo y dafar la reputacion del resto de
productores. No esta claro quién es el propietario de ese nombre geografico y quién
puede utilizarlo, pero en este caso resulta inmediato ver que la que pierde valor es la
reputacion de ese nombre geografico.

Los «indicadores geograficos» pueden ser una solucion valida como marcas que
incluyen algun tipo de referencia geografica para diferenciar una serie de productos
que, debido a esa vinculacion geografica, sefialan una calidad superior del producto
y estan avalados por la Administracion Publica. Ademas, estos indicadores geografi-
cos pueden actuar como restricciones a la competencia, ya que no podran ser utili-
zados por productos cuyo origen geografico y/o produccion sean ajenos al area
determinada.

Respecto a la segunda dimension a la que haciamos referencia, la diferenciacion,
debemos entenderla tanto desde el prisma del productor como desde el del consu-
midor. Para el primero supone una ventaja competitiva y una herramienta estratégi-
ca de primer orden, ya que, ante la estandarizacion y los mercados competitivos,
aquellas empresas que sean capaces de desarrollar productos diferenciados podran
disfrutar de una situacién de competencia monopolistica y de cierto poder de mer-
cado frente a competidores y consumidores. Para el consumidor, la diferenciacion ori-
gina un mayor grado de satisfaccion al entender que el producto se adapta mejor a
sus necesidades concretas.

Y finalmente diremos que, tanto para productores como consumidores, la tipi-
cidad de un producto esta ligada al origen del mismo, es decir, al territorio. Van
Ittersum y Candel (1998) hablan de la dimension geografica que determina las
caracteristicas finales de los productos por las del medio natural, de su componen-
te cultural, que asocia la produccién y consumo de un producto a determinadas
costumbres, y del elemento historico, que establece las practicas y métodos de ela-
boracion del mismo.



Por tanto, un producto podra denominarse de /a tierra cuando posea unas
caracteristicas cualitativas particulares que lo diferencien del resto, de modo que el
consumidor pueda emitir un juicio sobre la calidad del producto en concreto. Ade-
mas, como sefiala Jiménez (2001), muchas veces estos productos tipicos hacen uso de
algun signo externo o reconocimiento oficial que los avala y que puede ser, en oca-
siones, la Unica forma posible de demostrar publicamente su procedencia y calidad.
En esta misma linea aparecen los trabajos de Yagte (1996) y Van Trijp et alii (1997):
estos, a partir de la saturacion y grado de diferenciacion que se da en los mercados
actuales, sefialan que el uso de determinados elementos o signos refuerzan y mejo-
ran el conocimiento y diferenciacion del producto.

DENOMINACION DE ORIGEN Y DENOMINACION DE CALIDAD

La politica de promocion de calidad de productos agroalimentarios, como una de las
alternativas del medio rural y como proteccion de la sequridad alimenticia de los consu-
midores, ha sido durante los Ultimos afos, y es, objeto de atencion de las diferentes ins-
tituciones publicas. Asimismo, la reflexion de la comunidad cientifica sobre el futuro de
la agricultura y del mundo rural en el ambito de la Unidn Europea situa la calidad en el
centro del proyecto que ha de conformar el porvenir de la sociedad rural (MAPA, 2001).

Dentro de estos planteamientos, cuyos origenes en nuestro pais se remontan al
Estatuto del Vino (1932), en el que ya se introduce el concepto de denominacion de
origen, el papel de Espafia es primordial debido a la gran variedad y riqueza de los
productos tradicionales y de la tierra, que se convierten en algunos de los elementos
mas valiosos y significativos de nuestra cultura rural. Asi, la calidad alimenticia se
muestra como «una pieza clave en el futuro del medio rural y del sector agroalimen-
tario comunitario y nacional» (MAPA, 2001).

En este sentido, una de las actuaciones estratégicas de la politica alimentaria
espafola se orienta hacia los productos de alta calidad, capaces de diversificar la
oferta y de satisfacer las cada vez mas exigentes demandas de los consumidores, e
incluso de solucionar algunos de los problemas que se derivan de los excedentes pro-
ductivos en determinados mercados. Entre los mecanismos basicos estan las denomi-

naciones de calidad, que reconocen la calidad y personalidad de diversos productos.
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En este contexto, la Comunidad Europea creé en 1992 unos sistemas de valoracion
y proteccion de las denominaciones geograficas y de las especialidades tradicionales en
el marco de la politica de calidad relativa a los productos agricolas y alimenticios:

— Denominacion de Origen Protegida (DOP). Nombre de una region o de un lugar
determinado que se emplea para designar un producto agricola o alimenticio de
dicha procedencia, y que tiene una calidad o unas caracteristicas debidas al medio
geografico en el que se realiza la produccion, transformacion y elaboracion.

— Indicacién Geogrdfica Protegida (IGP). Nombre geografico de una region o de
un lugar determinado que se emplea para designar un producto agricola o ali-
menticio que posea una reputacion atribuible a dicho origen geografico, don-

de se habra realizado al menos la produccién, transformacion o elaboracion.

— Especialidad Tradicional Garantizada (ETG). Productos agricolas o alimenticios
con caracteristicas especificas, que se distinguen de otros similares, pertene-
cientes a la misma categoria, bien por haber sido elaborados a partir de mate-
rias primas tradicionales o bien por presentar una composicion tradicional o
un modo de produccion y/o transformacion tradicional. Productos acogidos a
esta denominacion son el jamon serrano, la leche certificada de granja, los
panellets y las tortas de aceite.

— Produccion ecoldgica. Esta modalidad puede definirse como un conjunto de
«técnicas agrarias que excluye normalmente el uso, en la agricultura y en la
ganaderia, de productos quimicos de sintesis como fertilizantes, plaguicidas...
con el objetivo de preservar el medio ambiente, mantener o aumentar la fer-
tilidad del suelo y proporcionar alimentos con todas sus propiedades natura-

les» (www.mapya.es).

Logotipo de Especialidad Tradicional Garantizada.



Las caracteristicas de los productos amparados por estas denominaciones estan
garantizadas por los consejos reguladores correspondientes, que actuan como aval
para los consumidores y permiten que los productores lo utilicen como una impor-
tante herramienta de comunicacion. Actualmente se encuentran acogidos a estas
denominaciones y controles determinadas producciones de vinos, bebidas espiritosas,
quesos, aceites de oliva virgen, jamones, arroz, legumbres secas, pimientos, esparra-
gos, frutas, encurtidos vegetales, carnes frescas, embutidos curados, miel, turrén y
salazones carnicas (MAPA, 2002), productos cuyo valor economico en la comerciali-
zacion mantiene una tendencia creciente. De entre todas, la denominacion de origen
(en adelante, DO) y la denominacion de calidad son las que constituyen el niicleo de

nuestros comentarios.

La ley 25/1970, en su articulo 79, define formalmente la DO como «el nombre geo-
grafico de la region, comarca, lugar o localidad empleado para designar un producto
de la zona asi nombrada, que se distingue por sus cualidades y caracteristicas dife-
renciales, debido principalmente al medio natural y a su forma de elaboracion o
crianza». Ademads, la ley también define el nombre geografico de una region, comar-
ca, localidad o lugar como «el empleado para designar un producto de su proceden-
cia, cuando alcanza con caracter permanente una amplia difusion y conocimiento en
el mercado nacional, o al menos un notable prestigio a escala regional, o bien se

hayan desarrollado mercados en el exterior.

En este sentido resultan muy interesantes las puntualizaciones hechas por Jimé-
nez (2001) para identificar los aspectos basicos que concurren a la hora de definir una
DO genérica. En primer lugar se debe atender a los criterios de calidad, personalidad
y singularidad de los productos derivados de su origen geografico, suponiendo unas
condiciones y practicas de elaboracion que confieren a los productos una identidad
propia. Ademas, deben reconocerse determinadas caracteristicas diferenciales por
parte de los consumidores. Y, finalmente, debe existir una voluntad colectiva por par-
te de productores y distribuidores para ofrecer un producto de caracteristicas singu-
lares sometiéndose de forma voluntaria a un control de sus actuaciones por parte de

los consejos reguladores.

Estos consejos reguladores son organismos descentralizados pero dependientes de
las diferentes consejerias o departamentos de agricultura y ganaderia de los distintos
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gobiernos autonomicos, y se encargan de velar por el cumplimiento de los estatutos
y reglamentos que rigen el funcionamiento de cada DO. Dichos reglamentos estan
relacionados con las caracteristicas de los procesos del cultivo y de la produccion, con
la calidad de la materia prima utilizada, su manipulacion, elaboracion y conservacion,
y con las caracteristicas del producto final. También se encargan del registro e
inscripcion de ganaderos, agricultores y/o elaboradores. Ademds, podran impulsar
tareas de investigacion y promocion (Vazquez, Gayo y Lopez, 2001).

Aquellos productos que cumplan con todas las normas establecidas por el conse-
jo regulador correspondiente podran ser identificados para que el consumidor los
diferencie y reconozca a partir de una contraetiqueta numerada que garantiza un
nivel de calidad determinado y permite que el comprador/consumidor relacione los
beneficios peculiares y diferenciadores del producto con la DO (Semprini, 1995).

Las DO son propuestas por las comunidades auténomas y ratificadas posterior-
mente por el Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion, facilitando asi el reco-

nocimiento del producto tanto a nivel nacional como internacional.

Ademas, existen otros productos que, sin pertenecer a estas DO, pueden ostentar
otra figura de garantia de calidad. La denominacion de calidad, concedida por las
comunidades autonomas, corresponde a productos que tienen una calidad probada,
pero su reconocimiento es exclusivamente de cardcter autondmico. Su interés radica
en elementos geograficos, histéricos, tecnoldgicos y econdmicos, valorandose que
se trate de un producto vivo y arraigado en una region, y que su comercializacion se
desarrolle de forma tradicional.

LA AGRICULTURA ECOLOGICA Y LA PRODUCCION INTEGRADA

La actividad de agricultura ecoldgica se encuentra regulada en nuestro pais des-
de el afio 1989, momento en el que se aprobd el Reglamento de la Denominacién
Genérica «Agricultura Ecologican, que se aplico hasta la entrada en vigor del regla-
mento (CEE) 2092/91 sobre la produccion agricola ecologica y su indicacion en los
productos agrarios y alimenticios. Inicialmente el Consejo Requlador de la Agricul-
tura Ecologica era el organismo encargado de controlar la produccion ecologica en

todo el pais.



Posteriormente, el real decreto 1852/1993 establece la nueva regulacion del sis-
tema, basada en el reglamento (CEE) 2092/91. Paralelamente las comunidades auto-
nomas asumen las competencias de control de este sistema de produccion agroali-
mentario. Adicionalmente, las comunidades auténomas de Andalucia, Aragon vy
Castilla - La Mancha han autorizado a entidades privadas a actuar como controla-
dores del sistema.

En el ambito comunitario el desarrollo normativo es continuo. Asi, en 1999 se
aprobo el reglamento (CE) 1804/99, que completaba la norma de 1991 regulando la
produccidn animal, y en el afilo 2000 se cred un logotipo compuesto por los términos
Agricultura Ecoldgica - Sistema de Control CE, pensado para ser utilizado de forma
voluntaria en el etiquetado de aquellos productos que reunan las condiciones
impuestas al efecto. Esta etiqueta actua como marca distintiva para que el consumi-
dor pueda distinguir en el mercado los productos de la agricultura ecologica. En este
sentido, los productos procedentes de la agricultura ecoldgica, ademas de su propia
marca, llevan una etiqueta-contraetiqueta numerada y un logotipo o anagrama
especifico, con el nombre y el codigo de la autoridad u organismo de control y la
denominacion Agricultura Ecoldgica. Esta denominacion garantiza que la finca o
industria donde se ha producido esta sometida a los controles e inspecciones corres-
pondientes y constituye la unica garantia oficial de que el producto cumple las nor-
mas establecidas y responde a la calidad supuesta por el mercado.

Actualmente en la Unidn Europea casi 6 millones de hectareas son gestionadas
segun practicas de agricultura ecologica, organizadas en torno a unas 140 000 explo-
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taciones. Respecto a la situacion del sector nacional, hay que indicar que actualmente
Espafia ocupa el octavo lugar a nivel mundial y el cuarto a nivel europeo en cuanto a
superficie dedicada a agricultura ecoldgica, con 725000 hectéreas. Sin embargo, mas
que la extension sobresale su diversidad, fomentada por los diferentes ambitos agrarios,
distintos microclimas y riqueza cultural de nuestro medio rural.

Por cultivos destacan los pastos y forrajes (239 935 hectareas), el bosque y la reco-
leccion silvestre (171652 hectareas), los cereales y leguminosas (91 555 hectareas), el
olivar (90 041 hectareas) y los frutos secos (39 158 hectareas). Territorialmente ha-
blando destaca el protagonismo de Andalucia (44% del total de la superficie nacio-
nal), Extremadura (12,5%), Aragon (10,4%) y Catalufia (7,7%). Respecto a producto-
res, de nuevo Andalucia es la comunidad auténoma lider en Espafia, con 5053
productores registrados, seguida por Extremadura con 4363, mientras que en ela-
boradores Cataluiia destaca con 336, Andalucia con 324 y la Comunidad Valenciana
con 144.

En cuanto a la ganaderia, a finales del afo 2004 existian 1777 explotaciones
registradas, distribuidas como vacuno de carne (716) y de leche (43), ovino (454),
caprino (141), porcino (102), avicultura (133), apicultura (91) y otras especies dis-
tintas (77). Geograficamente destaca la relevancia de las 561 explotaciones de
Andalucia, las 345 de Catalufa, las 238 de Extremadura, las 172 de Baleares y las
101 de Galicia.

La industria relacionada con actividades industriales de agricultura ecoldgica
representa un sector en expansion a nivel nacional. A finales del afilo 2004 existian
1864 empresas registradas, destacando aquellas dedicadas a la manipulacion y enva-
sado de productos hortofruticolas frescos (17%), las bodegas y embotelladoras de
vino (12%) y las almazaras y envasadoras de aceite (11%). El 20% del total nacional
de empresas registradas se ubicaba en Catalufia, el 17% en Andalucia y en torno a un
13% en la Comunidad Valenciana.

El valor de mercado del conjunto de produccidn de agricultura ecologica se situ6 en
250 millones de euros en el afio 2004, cifra que supuso un aumento de 14,4 millones
respecto a los 235,6 facturados en 2003. Ademas, el crecimiento resulta todavia mas
llamativo si lo comparamos con los 173 millones del afio 2002. El principal mercado
de los productos agroalimentarios ecologicos espafoles es el internacional, aunque
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ultimamente parece que en Espafia asistimos a un cambio en los habitos y modas de
consumo. Como reflejo probable de una sociedad posindustrial consolidada, de un
aumento en la renta media y de una creciente preocupacion por el medio ambiente, en
Espafia se incrementa progresivamente la demanda de este tipo de productos.

Asi, el sector disfruta de unas perspectivas muy favorables, lo que representa una
importante oportunidad de futuro para el sector agroalimentario espafol en parti-
cular y para el medio rural en general. Desde las distintas administraciones publicas
se trata de intensificar las acciones de promocion e informacion que permitan un
mayor conocimiento de estos productos, tanto en el lado de la demanda como en el

de la oferta.

En este contexto, actualmente la produccion ecologica representa uno de los pila-
res fundamentales en la estrategia de calidad agroalimentaria y un elemento real-
mente importante como estrategia de diversificacion de la oferta, capaz de generar
un valor anadido considerable. Ademas, el sector estd en linea con los objetivos
comunitarios sobre medio ambiente y desarrollo sostenible, lo que a buen seguro lo
hace receptor real y potencial de diversas ayudas.

Pero en la agricultura moderna también es preciso considerar la necesidad de
obtener productos agricolas de calidad y que sean saludables para el consumidor
mediante el uso de técnicas respetuosas con el medio ambiente. En este sentido hay
que compaginar la rentabilidad del cultivo, la proteccion medioambiental, la calidad
del producto vy la satisfaccion de los gustos y deseos de los consumidores. Asi, el
MAPA ha creado a nivel nacional un sistema denominado produccion integrada,
el cual surge como «consecuencia de ampliar el concepto integrador a la totalidad de
las practicas agricolas de la explotacion» (www.mapya.es). El sistema esta regulado
por el real decreto 1201/2002, de 20 de noviembre, donde se establecen las normas
de produccion y requisitos generales que deben seguir los operadores que se acojan
a ély se indica cudl sera el distintivo genérico a nivel nacional para los productos pro-
cedentes de esta modalidad. Adicionalmente, las comunidades auténomas tienen
capacidad para desarrollar procedimientos propios de certificacion de productos aco-
gidos al sistema. Este permite que el sector agroalimentario disponga de un elemen-
to de diferenciacion adicional, que incrementa el valor afadido de los productos en
el mercado, mediante el uso de las etiquetas-contraetiquetas correspondientes.
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En el aflo 2002 la produccion integrada acogio a 12 053 agricultores y a 227
agrupaciones de produccion integrada, para un total de 185974 hectareas de
cultivo. Las expectativas para esta modalidad son positivas, ya que parece ser que
esta diferenciacion resultara de mucha ayuda en el futuro para competir en los
mercados europeos. Ademas, el sistema se adapta a las demandas sociales de pro-
ductos agroalimentarios de calidad obtenidos mediante procesos respetuosos con

el medio ambiente.

Actualmente las administraciones publicas se encuentran trabajando en una
triple vertiente: la elaboracion de reglamentos técnicos por tipo de producto, la
normativa que regulara el régimen de ayudas a las agrupaciones de produccion
integrada y la promocion de esta modalidad agroalimentaria tanto en el sector

productivo como en el mercado.



LOS SVPDGET COMO HERRAMIENTAS DE MARKETING
PARA LA INDUSTRIA AGROALIMENTARIA

En este contexto, y desde la perspectiva del marketing, una zona geografica pro-
tegida o un proceso/modalidad de trabajo y elaboracion, por ejemplo bajo el amparo
de una DO, pueden ser entendidos como una marca colectiva (Martin y Vidal, 2001),
con acceso restringido por el origen y por las condiciones que imponen su naturale-
zay calidad (Bello y Gomez, 1996; Van Trijp et 4lii, 1997; Fernandez y Gonzalez, 2001).
Como senalan Kapferer y Thoening (1991) y Van Trijp et alii (1997), todos los aspec-
tos relativos a la gestion de la imagen e identidad de marcas pueden ser aplicables a
la gestion de la imagen de una DO. Concretamente, es posible defender la idea de que
una DO funciona como una marca o sello de garantia que, a modo de atributo exter-
no, se aade a la marca propia del producto, reforzando su imagen (Steenkamp, 1997;
Martin v Vidal, 2001).

Bajo una misma DO pueden comercializarse productos de diferentes empresas.
Asi, unas organizaciones desarrollaran e impulsaran la propia DO, actuando a
modo de motor, mientras que otras, cumpliendo los requisitos minimos impuestos
por el consejo reqgulador correspondiente, se pueden aprovechar de las acciones
desarrolladas por los primeros. Lo que si es cierto es que todas y cada una de las
acciones desarrolladas por cada una de las empresas que comercialicen productos
bajo una misma DO repercutiran en la imagen global de esta. Por este motivo es
muy importante que las organizaciones implicadas desarrollen de forma conjunta
y coordinada una serie de actuaciones tanto estratégicas como tacticas para con-
seguir una imagen unica, solida y coherente, si bien se reconoce la posibilidad de
que cada una lleve a cabo su propia estrategia individual (Martinez-Carrasco et
alii, 2001).

En cualquier caso, la imagen de la zona de origen/proceso de elaboracion es
una herramienta de comunicacion cada vez mas utilizada, a partir de las cualida-
des especificas que el producto ha conseguido gracias al medio natural y huma-
no, y que permiten implantar una imagen unica y diferenciada capaz de crear
valor anadido (Van Ittersum et 4lii, 2003) de forma semejante a como lo haria una
marca comercial (Baker, 1997; Martin y Vidal, 2001). La presencia de un indicador
de procedencia o calidad hace que el consumidor cree o refuerce una serie de aso-
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ciaciones positivas con el producto y que muestre una intencion de compra mayor
(Steenkamp, 1997).

La imagen de cualquier producto, que tiene un papel fundamental en las deci-
siones de compra del consumidor, esta determinada por multitud de elementos,
entre ellos el lugar de procedencia o fabricacion (Bigné et alii, 1993), que, ademas,
puede modificar las actitudes hacia el mismo. Asi, la importancia concedida al ori-
gen como fuente de informacion justificaria la atencion creciente del marketing
hacia este concepto (Van Trijp et alii, 1997; Lampert y Jaffe, 1998; Agrawal y
Kamakura, 1999).

El consumidor asocia unas caracteristicas determinadas a los productos pro-
cedentes de ciertas zonas, les asigna un nivel de calidad que le permite disminuir
su nivel de incertidumbre cuando el producto o marca le resulta desconocido o
cuando no puede evaluarlo hasta después de su consumo (Baker y Michie, 1995;
Steenkamp, 1997). A través de la experiencia personal, de la informacion adquirida
a través de otras fuentes o incluso a través de estereotipos o topicos referentes a
determinadas zonas el consumidor desarrolla una serie de asociaciones relacionadas
con el lugar de procedencia del producto que daran lugar a una imagen concreta
del producto. Ademas, presuponemos que las series de normas y certificaciones
que deben seguir los procesos de cultivo y fabricacion amparados por indicadores
geograficos o técnicos, junto a la idea de una mayor especializacion y saber hacer
de las empresas, crean una imagen de calidad superior. Este hecho repercute positi-
vamente en el valor percibido por el consumidor. Adicionalmente, estos controles
aseguran el buen estado de los productos para su consumo (Henson y Caswell,
2001). Asi pues, se crea un clima de confianza hacia estos productos agroalimenta-
rios reduciéndose el riesgo asociado a su compra (Bigné et alii, 1993). Influye en las
actitudes hacia los productos vy, en definitiva, en el comportamiento de compra
(Van Trijp et alii, 1997; Agrawal y Kamakura, 1999).

Para el productor, este sistema plantea el reto de ofrecer el estandar de calidad
exigido por las administraciones publicas que avalen el sistema de proteccidn corres-
pondiente y esperado por los consumidores finales. Para ello el proceso de produc-
cion y distribucion debe ser cuidado en todo momento, resultando de gran impor-

tancia un esmerado proceso de valoracion y seleccion de los proveedores.



LOS SVPDGET EN ESPANA: EL CASO DE ARAGON

A finales del aflo 2004 (ultimos datos disponibles) en Espafa existian 240 DO e
indicaciones geograficas protegidas registradas de productos agroalimentarios, de
las cuales 61 eran DO de vinos, 43 de vinos de la tierra y 11 IGP de bebidas espiri-
tosas. Otros productos dignos de mencidn son quesos, productos carnicos, turrones,
frutas y aceites de oliva virgen. En la tabla 7 pueden verse los productos ampara-
dos por DO o IGP.

En este contexto hay que sefalar que, debido a la apuesta decidida de las dife-
rentes instituciones implicadas por ofrecer productos agroalimentarios de calidad y
fomentar la industria agroalimentaria como fuente de desarrollo del entorno rural,
se ha fomentado en los ultimos afios la aparicion de gran numero de DO que cer-
tifican la calidad y tradicién de los productos. Si acaso, en el aspecto negativo, hay

T —

Quesos y mantequillas

Arroces 2 1 3
Legumbres 5 5
Hortalizas 3 " 5
Frutas 10 6 16
Miel 2 1 3
Productos de panaderia, pasteleria, reposteria 8 8
Aceite oliva virgen 20 20
Carnes frescas 15 0
Jamon 4 1 5
Embutidos y otros carnicos 5 5
Condimentos y especias 3 3
Pescados, moluscos, crustaceos 1 2 3
Vinos 61 43 104
Bebidas espiritosas 11 n
Sidra 1 1
Total 130 110 240

Tabla 7. Numero de DOP e IGP. Fuente: MAPA (2006), con datos a 31 de diciembre de 2004.

56



que comentar que en determinadas ocasiones quizas se haya sido demasiado per-
misivo con la concesion de sistemas de proteccion agroalimentaria, llegando a
veces a saturar el mercado. En algunos sectores, como por ejemplo el vinicola, se
paso de una situacion en la que los vinos con DO se diferenciaban positivamente a
otra en la que los no pertenecientes a DO se distinguen negativamente. Este hecho
motivo que desde La Rioja se pidiera un nivel de proteccidn superior: la denomina-
cion de origen cualificada (DOC). Esta situacion deberia servir de reflexion a los
estamentos pertinentes, ya que el potencial de su uso adecuado no deberia condu-
cir en ninguin caso a su abuso.

En el caso de Aragon también se ha articulado un sistema de proteccion para pro-
ductos agroalimentarios. En esta linea, y por el decreto 233/2002, de 11 de julio, se
creo el Consejo Agroalimentario de Aragdn, que junto con la Direccion General de
Industrializacion y Comercializacion Agraria tiene establecidas una serie de medidas
para fomentar la produccion agroalimentaria de calidad certificada.

Asi, Aragon cuenta con un sistema de proteccion estructurado en torno a la marca
genérica Alimentos de Aragon, que recoge las figuras de productos con denominacion
de origen, indicaciones geograficas protegidas, agricultura ecoldgica y produccion
integrada, y a la marca Aragon Calidad Alimentaria - C de Calidad.

A Aragon

Alimentos

Logotipo de Alimentos de Aragdn.

Los productos con denominacion de origen se encuentran perfectamente regula-
dos por sus respectivos reglamentos, que indican las zonas y métodos de produccion
para salvaguardar sus cualidades diferenciadoras y protegerlos de las actuaciones
externas que pudieran desvirtuarlos. El sistema regula y protege la produccion y
comercializacion de vinos, jamon, melocoton y aceite de oliva.



PRODUCTO NUMERO | DENOMINACION

Vinos (véase pp. 86-89) 5 Calatayud, Campo de Borja, Carifiena, Somontano, Cava
Jamon 1 Jamon de Teruel

Melocoton 1 Melocoton de Calanda

Aceite de oliva 1 Aceite del Bajo Aragon

Tabla 8. Productos aragoneses con denominacion de origen. Fuente: elaboracion propia a partir de
datos del Gobierno de Aragon (2006).

El Consejo Regulador de la DO Jamén de Teruel regula las razas de porcino sus-
ceptibles de inclusion en la produccion de esta denominacion de origen (landrace,
duroc y large white), asi como la alimentacion del ganado, la edad de sacrificio, el
peso de las piezas y el sistema de curacion.

La DO Melocoton de Calanda se refiere a la variedad «amarillo tardion, y se regula
su dureza (resistencia a la presion) y su calibre minimo: 72 milimetros. La variante
«melocotdn tardio de Calanda», con un calibre menor, no se encuentra recogida en
esta DO y esta protegida por la indicacion C de Calidad.

En la DO Aceite del Bajo Aragon estan reguladas las variedades de olivo (empeltre,
arbequina y royal), asi como las caracteristicas fisicas y organolépticas de su aceite,
que se caracteriza por su sabor afrutado.

En cuanto a las indicaciones geogrdficas protegidas, se encuentran regulados y
protegidos los corderos de rasa aragonesa, ojinegra de Teruel y roya bilbilitana bajo la
denominacién comun de Ternasco de Aragon. En el afio 1996 el Ternasco de Aragon
fue la primera carne fresca que en Espana fue aceptada como denominacion especi-
fica. La situacion del Espdrrago de Navarra resulta curiosa, ya que 67 hectareas per-
tenecientes a 6 localidades de la provincia de Huesca y 36 de Zaragoza mas 2 empre-
sas envasadoras estan incluidas en la zona de produccion de esta IGP, la cual controla
las variedades, la longitud y el grosor del esparrago, caracterizado por coloraciones
purpuras, violetas y verdes. Actualmente se encuentran en fase de tramitacion las
indicaciones Ternera Montafias de Aragony el Queso de Teruel.

En lo que respecta al subsector vinicola, Aragon cuenta, ademas de con 5 deno-
minaciones de origen, con 6 designaciones de vinos de la tierra: Bajo Aragon, Cam-
po de Belchite, Terrazas del Gallego, Valdejaldn, valle del Cinca y valle del Jiloca.
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Logotipos de las IGP aragonesas.

Adicionalmente, y para otros productos aragoneses que no pertenecen al sistema
de DO, el Gobierno de Aragdn presenta otra figura de garantia de calidad. Se trata de
la marca colectiva Aragon Calidad Alimentaria - C de Calidad, propiedad de la Dipu-
tacion General de Aragon, que autoriza su uso en los productos que cumplen los
requisitos cualitativos exigidos y que estan controlados por entidades independien-
tes autorizadas. Calidad Alimentaria es una marca de garantia creada por la Dipu-
tacion General de Aragon en el afio 1991 para identificar a los productos alimenti-
cios que se distinguen por sus especiales cualidades, tanto gastrondmicas como
sanitarias y nutricionales, y que sin embargo no cuentan con una DO o IGP propia.
Este sistema se extiende a productos tales como aceite de oliva virgen, arroz, borra-
ja, carne de vacuno, cebolla dulce de Fuentes de Ebro, cecina, chorizo, Coc de Fraga,
conservas de cerdo en aceite, fruta en conserva, fruta de proteccion integrada, frutas
de Aragdn, huevos, lomo embuchado, longaniza de Aragon, melocoton tardio de
Calanda, miel, morcilla de Aragdn, paleta curada, piedrecitas del calvario, pollos cam-
peros, quesos, reposteria del maestrazgo y trenza de Almudévar.

Dentro del sistema Aragdn Calidad Alimentaria destaca la presencia de la Asocia-
cion de Productores de Vacuno, que a través sus sistemas de control de ganaderias,
cebaderos, mataderos y salas de despiece garantiza el origen y la calidad del produc-
to. El objetivo de esta designacion es el de diferenciarse del resto de productores de
vacuno a partir de unos criterios de calidad objetivamente superiores.

Finalmente, hemos de sefialar que Aragdn también cuenta con un sistema de
proteccion agroalimentario relacionado con productos procedentes de agricultura
ecologica y produccidn integrada. En este caso, mientras la agricultura ecologica se
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Logotipos de Aragon Calidad Alimentaria y Asociacion de Productores de Vacuno.

muestra relativamente estabilizada, la produccion integrada se encuentra en una fase
de muy reciente introduccion.

En el afio 2005 existian en Aragon 74 219 hectareas inscritas en agricultura eco-
l6gica, destacando la provincia de Zaragoza con 58 633 hectareas. Teruel cuenta con
algo mas de 10000, mientras que Huesca se sitlia en ultimo lugar con 5521. Si ana-
lizamos la evolucion acontecida desde 2002, el afio 2003 supuso la expansion de esta
modalidad, con un aumento de casi 13 000 hectareas respecto al anterior. Sin embar-
go, a partir de ese afo se observa una estabilizacion en la superficie registrada, con-
solidandose la extension en las provincias de Zaragoza y Teruel, pero con un impor-
tante descenso en la provincia de Huesca (7141 hectareas en 2004 frente a las 5521
de 2005). Por comarcas destacan Campo de Belchite (14 729 hectéreas), Valdejalon
(13 100) y Monegros (9534); a gran distancia aparecen Ribera Baja del Ebro (4658),
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Logotipo de Agricultura Ecoldgica de Aragon.



21 21 94

Total 136

Relacionadas con produccion vegetal 105 18 16 7
Almazara ylo envasadora de aceite 13 2 4 7
Bodegas y embotelladoras de vinos y espumosos 14 3 2 9
Manipulacion y envasado de productos hortofruticolas frescos 23 7 1 15
Conservas, semiconservas y zumos vegetales 12 1 4 7
Elaboracion de especias, aromdticas y medicinales 2 0 0 2
Panificacion y pastas alimenticias 10 2 1 7
Galletas, confiteria y pasteleria 1 0 0 1
Manipulacion y envasado de frutos secos 3 0 1 2
Manipulacion y envasado de granos 27 3 3 21

Preparados alimenticios 8 2 3 3
Relacionados con produccion animal 1 0 0 1
Mataderos y salas de despiece 1 1 0 0
Embutidos y salazones carnicos 3 0 3 0
Leche, quesos y derivados lacteos 0 0 0 0
Carnes frescas 0 0 0 0
Huevos 1 0 0 1
Miel 2 1 0 1

Otras 23 1 2 20
Comercializadoras 12 1 0 M
Semillas de cereal 9 0 1 8
Fabricas de piensos 1 0 1 0
Fabricas de productos dietéticos 1 0 0 1

Tabla 9. Actividades industriales en agricultura ecoldgica (2005). Fuente: Instituto Aragonés de
Estadistica, a 31 de enero de 2006.

DC Zaragoza (4438), Bajo Martin (4425), Bajo Aragdon - Caspe (3795), Comunidad de
Calatayud (2507) y Campo de Borja (2156).

Respecto a la actividad ganadera relacionada con la agricultura ecologica, a
finales de 2005 existian 15 operadores que controlaban 4609 cabezas, distribuidos
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por provincias como Zaragoza (8 y 3975), Huesca (4 y 336), Teruel (2 y 298). Pode-
mos hablar de estabilidad en el numero de operadores y de un importante incre-
mento en el numero de cabezas, lo que indica un aumento del tamafo medio de
las explotaciones. En Teruel la aparicion de un nuevo operador en el afo 2005
supuso multiplicar por 5 el numero de reses inscritas en esta modalidad. Por secto-
res destaca la apicultura (7 operadores), el ganado ovino (3 operadores) y la avicul-
tura/huevos (2800 animales registrados).

Por actividades industriales destacan las empresas relacionadas con la produccion
vegetal, siendo realmente importante el nimero de las dedicadas a manipulacion y
envasado de grano (27) y de productos hortofruticolas frescos (23), las bodegas y
embotelladoras de vinos y cavas (14), las almazaras y envasadoras de aceite (13) y las
que se ocupan de conservas, semiconservas y zumos vegetales (12). Por provincias,
Zaragoza cuenta con 94 empresas que elaboran productos agroalimentarios ecologi-
cos, por los 21 que tienen tanto Huesca como Teruel.






EL SUBSECTOR VINICOLA






De entre todo el entramado agroalimentario quizas el subsector dedicado al cul-
tivo, elaboracion y comercializacion de productos vinicos resulte uno de los mas
atractivos para su estudio. Es bien conocida por todo el mundo la tradicion vitivini-
cola de nuestro pais y la fama de nuestros vinos en todo el mundo. Asi, es preciso
considerar que el vino y la vifia son elementos inseparables de nuestra cultura. Espa-
fia es uno de los paises de Europa Occidental que cuentan con mayor tradicion viti-
vinicola (Vazquez, Gayo y Lopez, 2001), la cual se remonta a épocas anteriores a la
presencia romana en la Peninsula.

El vino es resultado de la suma de cuatro factores: suelo, clima, variedades de uva
cultivada y la accion del hombre (Mijares y Sdez, 1996). La naturaleza del suelo, su
textura, estructura y composicion imprimen un sello diferenciador a los vinos que, sin
embargo, a través de enmiendas y abonados, es susceptible de ser modificado par-
cialmente. El clima es mucho mas significativo, ya que los fendmenos meteorologi-
cos (lluvia, temperaturas, nubosidad, viento, insolacion) influyen enormemente en las
caracteristicas de los vinos vy, salvo la pluviosidad, que lo es a través del riego, resul-
tan dificilmente modificables. Respecto a las variedades, hay que decir que son el
resultado de la accion de la naturaleza, que ha creado, como para otras especies de
seres vivos, diversas razas o tipos, a veces muy diferentes entre si. Y, finalmente, la
mano del hombre interviene desde la eleccion del terreno para plantar la vid hasta las
variedades a utilizar, la forma de la plantacion, las labores de cultivo, la técnica de
elaboracion, el tipo de vino a producir, la forma de recoleccion y los procedimientos
de comercializacion.

En nuestro pais, la gran diversidad geografica y climatica ha propiciado una
extensa gama de variedades y vinos, cada uno con su propia personalidad y, junto con
un esmerado cultivo y cuidadosa elaboracion, ha hecho que alcancen una posicion de
privilegio en el mercado internacional (Vazquez, Gayo y Lopez, 2001).



Espafa es el primer pais mundial en cuanto a superficie de vifiedo, con algo mas
de 1100000 hectareas cultivadas, lo que representa aproximadamente un 2,5% del
total de superficie de nuestro pais. Espafia cuenta con alrededor de un tercio del total
de vifa de la Unidn Europea y un 15% del total mundial. Pero, si atendemos al nivel de
produccion, nuestro pais se encuentra por debajo de Francia e Italia. La agricultura
extensiva y el bajo rendimiento por hectarea son las principales razones de este hecho.

Superficie vifledo (ha) Comercializacion (miles de hl)
Campaia N° DO Total nacional
1982/1983 29 1636091 498472 | 29,9 24184 10641 440

[.]
1986/1987 31 1499485 572476 | 38,2 24272 8745 | 36,0
1987/1988 33 1445834 577593 | 399 22851 9835 | 430
1988/1989 35 1420871 592206 | 41,7 22925 8898 | 388
1989/1990 38 1409902 593318 | 421 20124 9067 45,1
1990/1991 40 1393047 647034 | 46,4 22652 9482 419
1991/1992 41 1372867 636117 | 46,3 22853 9856 | 43,1
1992/1993 41 1324789 619319 | 46,7 23413 10027 42,8
1993/1994 46 1228797 604730 | 49,2 23822 9312 | 391
1994/1995 48 1192654 590368 | 49,5 19546 9244 | 473
1995/1996 51 1158056 591886 | 51,1 18452 7329V 39,7
1996/1997 54 1127072 593026 | 52,6 22331 9517 42,6
1997/1998 54 1128589 595641 | 52,8 24424 10037 41,1
1998/1999 55 1133393 618305 | 54,6 22056 10164 | 46,1
1999/2000 55 1133393 623954 | 55,1 22198 10166 | 45,8
2000/2001 57 1133393 641617 | 56,6 22010 9829 | 44,7
[.]

2004/2005 61 1018909 649930 | 63,8 22103% 11591%| 524

(1) No estan incluidos los volumenes comercializados por las DO Cava y Penedés por no haberse
recibido de sus consejos reguladores la informacién correspondiente.
(2) Datos provisionales correspondientes a la campana 2003/2004.

Tabla 10. Evolucion de los vinos de calidad procedentes de region determinada (VCPRD) espafioles
respecto al total nacional del sector: superficie de vifiedo y comercializacion. Fuente: elaboracion
propia a partir de datos de MAPA (2006) e INE (2006).
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La evolucion de la produccion se ha caracterizado durante la ultima década por
importantes fluctuaciones, debido a la gran dependencia de este tipo de cultivo res-
pecto a las condiciones meteorologicas y a una apuesta por vinos de calidad. Toman-
do como referencia el trabajo de Roca (1997), podemos concluir que el vifiedo espa-
fol se ha caracterizado por la existencia de una extensa superficie de vifias y una baja
productividad por hectdrea cultivada. Ademas, se aprecia una tendencia a la baja en
cuanto a superficie dedicada al vifiedo. Esta Ultima caracteristica deriva de las direc-
trices establecidas en la Politica Agricola Comun para el periodo 1988-1997, que, sin
embargo, se han modificado para el lapso 1998-2003. La tendencia se invierte en
cuanto al cultivo de vinos de calidad procedentes de regiones determinadas (VCPRD),
que han visto aumentada su superficie.

ANALISIS DE LA ESTRUCTURA EMPRESARIAL
Y DEL MERCADO DE CONSUMO

Estructura empresarial

La industria agroalimentaria espafiola se caracteriza por una gran diversidad en
cuanto al numero de actividades que desempefa y un elevado grado de atomizacion.
Asi, I6gicamente las empresas del sector vinicola presentan varios de los rasgos pro-
pios del sector al que pertenecen. Existe un pequefio grupo de empresas dinamicas
que se han adaptado a las tendencias del mercado en contraste con la gran mayoria,
caracterizadas por su reducido tamafo, escasa produccion y facturacion. Aproxima-
damente solo un 50% tiene una produccion mayor a los 10 hectolitros, y de estas el
96% cuentan con menos de 20 empleados. El resto se limitan a trabajar en un ambi-
to local o regional, carecen de estructuras comerciales, de redes de venta propia y de
marcas fuertes y diferenciadas (Roca, 1997).

El analisis de la estructura empresarial del subsector vinicola necesita considerar
aspectos relacionados con la produccion de la materia prima y con los procesos de
elaboracion y comercializacion.

Las diferentes actividades que desempefan las empresas quedan reflejadas en el
hecho de que la mayoria llevan a cabo o controlan la produccién de uvas, y ademas

elaboran y comienzan a comercializar el producto final al amparo de cooperativas o
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de sociedades agricolas de transformacion. En este contexto, podemos afirmar que la
integracion vertical se refiere mas a aspectos de produccién y elaboracion, y los
aspectos comerciales se dejan en manos de mayoristas o intermediarios, hecho que
perjudica su situacion competitiva (Mejias y Prado, 2001).

Si atendemos a la variacion del numero de empresas y a la evolucion de las ven-
tas podemos decir que el subsector vinicola ha sido durante los ultimos afos uno de
los que ha tenido un mejor comportamiento. Sin embargo, recientemente se asiste a

un proceso de ajuste que no todas las bodegas han podido soportar.

Entre 1999 y 2002 aumentd el numero de empresas en un 17,5% (véase tabla 6),
alcanzandose la cifra 4182 en 2002, frente a las 4055 del afio anterior o las 3560 de
1995. Sin embargo, en el periodo 2002-2005 se produjo una disminucion del 1,7%,
tendencia que se mantiene (o se acrecienta) en la actualidad. Ademas, atendiendo a
la evolucion de las ventas, la tendencia positiva anterior ha dado paso a un ligero
retroceso. Los datos de la Direccion General de Alimentacion del MAPA para el afio
2002 determinaron unas ventas netas para el subsector de 5129,167 millones de
euros, lo que supone un incremento relativo de mas del 80% frente al afo 1995 (véa-
se tabla 5), aunque entre ese afio 2002 y el 2005 se produjo una disminucion del
3,2%. Se intuyen dificultades estructurales en el sector, ligadas quizas a un exceso de
capacidad productiva y al incremento de competencia en el contexto internacional.
También habria que considerar otros aspectos que pueden suponer cierto peligro para
el sector: 1) las buenas expectativas del sector en épocas recientes han actuado como
foco de atraccion para capital procedente de otros sectores, obligando a competir en
cierta desventaja econdmica a aquellas empresas establecidas y que en muchas oca-
siones estan formadas por capital agricola; y 2) el sector presenta un alto grado de
concentracion en cuanto a la facturacion total. Solo 40 empresas facturan por encima
de los 22,8 millones de euros, mientras que las otras 4015 se reparten el resto.

Mercado de consumo

En cuanto a la demanda del producto, tomaremos como referencia el contexto
global que define la situacion de los mercados agroalimentarios. Asi, es preciso recor-
dar que se caracterizan por una elevada madurez y una fuerte rivalidad interempre-
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sarial. Para conseguir una buena posicion, algunas empresas optan por competir en
precios, en diferenciacion o en especializacion. Como sefialan Audanaert y Steenkamp
(1997) y Van Trijp et alii (1997), en este sector productivo las inversiones en tecnolo-
gia, en |+D o en marketing facilitan la atencion adecuada a las necesidades de los
consumidores y permiten ofrecer mayor valor afadido. Sin embargo, las particulari-
dades del sector agroalimentario, caracterizado por el escaso tamaro de las empre-
sas que lo conforman y, en muchos casos, la escasez de recursos con los que cuentan
dificultan estas tareas. Ademas, la posibilidad de variaciones en los habitos de com-
pra y productos de moda genera determinados niveles de riesgo para segun qué tipo
de inversiones. La dualidad empresa grande [ empresa pequeia también repercute en
su mapa competitivo.

En este contexto, y como ya sefialabamos con anterioridad, el sector vitivinicola
también presenta estos rasgos diferenciales. Existe un gran numero de pequefas
empresas de capital nacional que operan a nivel local o regional frente a un reduci-
do grupo de grandes empresas que cuentan con importantes recursos y controlan los
mercados mas exigentes e innovadores, pero también mas atractivos y con mejores

perspectivas de futuro.

Respecto a la relacion con los intermediarios, la mayoria de pequefias empresas se
encuentran a expensas de las condiciones que los grandes distribuidores imponen,
constituyendo una importante amenaza para las empresas agroalimentarias en gene-
ral y vitivinicolas en particular (Stern et 4lii, 1998; Rebollo, 2000; Mejias y Prado,
2001), frente a aquellas de mayor tamafo o que cuentan con productos altamente
diferenciados, de calidad o fuertemente demandados por el mercado y que, por tan-
to, ven ampliado su poder de negociacion ante los intermediarios de la cadena de

valor de comercializacion, mayoristas y minoristas de distribucion.

Ya hemos comentado que el sector se caracteriza por el elevado numero de
empresas de pequefo tamano, con una disponibilidad de recursos limitada, una gran
dispersion geografica y una oferta de productos o marcas hasta hace poco indiferen-
ciadas (Jiménez, 2001), por lo que la relacion de dependencia respecto a los distri-
buidores es practicamente total y estan a merced de sus condiciones economicas y
estratégicas. Ademas, el auge de las marcas de distribuidor puede agravar esta situa-
cion (Stern et alii, 1998) al introducir la competencia del mismo producto, aunque
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con presentaciones diferentes, en el lineal de venta. Adicionalmente el distribuidor
puede exigir mejores condiciones en el precio y en los plazos de entrega v, en defini-
tiva, conseguir un mayor control en la distribucion del producto.

La apuesta por ofertar vinos de calidad al amparo de las DO puede ser considera-
da una estrategia de diferenciacion gracias a la cual el producto obtenga una mejor
posicion relativa en el mercado y las empresas productoras puedan aumentar su
poder de negociacion respecto a los distribuidores.

Sin embargo, también debemos prestar atencion a los consumidores, que repre-
sentan un elemento vital capaz de afectar a la actividad empresarial. En los ultimos
afios, los cambios acontecidos en nuestra sociedad han afectado al componente eco-
nomico, social y cultural del consumo. El incremento de la renta y del poder adquisi-
tivo, asi como las nuevas estructuras laborales y culturales han ido modificando los
habitos de compra y consumo, que demandan productos diferenciados, de mayor
calidad y adaptados a las necesidades concretas de nuevos segmentos (Sainz, 2000).
Asi, podemos destacar el ligero aumento del gasto en alimentacion, la modificacion
de la composicion de la cesta de la compra, que incluye productos altamente dife-
renciados por los que el consumidor esta dispuesto a pagar un precio sensiblemente
superior, y un incremento del gasto de consumo de alimentos fuera del hogar.

En cuanto al consumo de vino, la tendencia mostraba un decrecimiento general.
Millan y Yagle (1997) y Sainz (2000) citan como factores de este descenso, para el
periodo 1988-1995, los cambios en los habitos de consumo, la asociacion con una
imagen tradicional del producto poco atractiva para los jovenes, la presion de las
campafas contra el consumo de bebidas alcohdlicas y el aumento de bebidas susti-
tutivas. Sin embargo, a partir de 1995 la recuperacion econdémica y la valoracion del
vino como un producto saludable cuando se toma con moderacion —lo cual cons-
tituye un atractivo para todo el mercado en general, incluidos los jovenes, que
comienzan a consumirlo como elemento de distincion— invierten la tendencia
anterior. Continlia vigente, y potenciada, la denominada dieta mediterrdnea, de
amplio reconocimiento nutricional y cultural, basada en el consumo de productos
derivados del trigo, aceite de oliva y vino.

Sin embargo, esta evolucion es diferente al considerar individualmente los VCPRD.
El mercado agroalimentario demanda, cada vez mas, productos de calidad y prestigio,
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olvidandose de aquellos altamente estandarizados y de calidad media, y en este sen-
tido el vino no podia ser diferente. El consumidor demanda productos de variedad,
calidad, paladar, personalidad y caracter (Fernandez, 2000), por lo que la demanda de
vinos con DO aumenta y/o se estabiliza y compensa, en parte, el descenso experi-
mentado por el resto del mercado. Aparece un segmento mas o menos homogéneo
en cuanto a sus caracteristicas que demanda un producto elaborado a partir de
materias primas de calidad y con una presentacion y una imagen de calidad. El mer-
cado, tanto nacional como exterior, valora la procedencia del producto, el cuidado y
su elaboracion, de tal forma que en ocasiones puede estar dispuesto a pagar un pre-
cio mayor. En este sentido, la apuesta de las diferentes bodegas deberia ser la de
orientar su oferta hacia vinos con DO, aun a riesgo de saturar el mercado, ya que el
valor afiadido que se ofrece al consumidor es mayor y, en principio, el margen sobre
el coste también. La preocupacion no debe ser la cantidad a producir, sino mas bien
la calidad, la introduccién de atributos que el consumidor valore y que permitan dife-
renciar la oferta de las empresas. Paralelamente, su posicion potencial en los merca-
dos exteriores también se veria reforzada.

Respecto al mercado internacional, el consumo de este producto ha experimenta-
do una tendencia creciente. Sin embargo, la competencia de vinos procedentes de pai-
ses como Argentina, Chile, Nueva Zelanda, Australia o Sudafrica, sumada a la tradicio-
nal de Francia e Italia, complica enormemente la comercializacion del vino nacional,
pudiendo afectar sensiblemente a las ventas incluso en el mercado interior. Segun
datos de la Federacion Espafiola del Vino, la balanza comercial vitivinicola continua
ofreciendo superavit. Destacan en el grado de cobertura los vinos con DO embotella-
dos, seguidos por los vinos espumosos y los vinos de mesa embotellados. Como cifra
de referencia, los vinos con DO embotellados supusieron en el afio 2000 aproximada-
mente el 40% de la exportacion total espafiola de productos vitivinicolas, liderando,
ademas, el valor de la misma con un total de 568,65 millones de euros. Asimismo, se
exportaron vinos de mesa a granel por un valor de 151,45 millones de euros (317 millo-
nes de litros) y embotellados por un valor de 129,81 millones de euros (1556 millones de
litros). Pero es necesario prestar atencion a la competencia de vinos de calidad proce-
dentes de otros paises. A nivel internacional son importantes los acuerdos con grandes
distribuidores que, muchas veces, imponen condiciones muy exigentes respecto al
precio a cambio de gestionar un volumen de produccién muy significativo. Se produce
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asi la paradoja de explotar la imagen de calidad en mercados internacionales y, sin
embargo, conseguir margenes muy reducidos (o incluso negativos).

Hablando de las importaciones espafiolas de este tipo de productos, hay que decir
que continla la tendencia creciente de afios anteriores, sobre todo para vinos proce-
dentes de «nuevos paises productoress, como Argentina, Chile y, en menor medida,
Hungria, Nueva Zelanda, Sudafrica... En cifras absolutas se llego a los 160,5 millones
de litros, lo que representa un incremento del 53,45% respecto a afos previos, con un
valor de 115,79 millones de euros (un 34,23% mas respecto a 1999) (FIAB, 2002). Otro
cambio relevante en el mercado es el aumento del consumo de vino fuera del hogar
experimentado en nuestro pais en los ultimos afios. El sector de la hosteleria (HORECA)
cuenta con una importancia destacadisima, como demuestra el hecho de que el
53,5% del consumo total de vino tiene lugar en los establecimientos de hosteleria y
restauracion, y en los hogares el 45,5% restante, siendo el consumo medio de vino de
35,6 litros por persona y afo (FIAB, 2001).

Reflexiones sobre la situacion del sector

A pesar de la relativa buena situacion actual, el sector se enfrenta a importantes
procesos de ajuste. No se puede perder de vista el desafio historico de modernizacion
y el proceso de ampliacion de la Union Europea: la entrada de nuevos paises con eco-
nomias menos desarrolladas, especializadas en determinados productos agricolas y
con unas estructuras de costes menores y precios mas competitivos puede suponer
un riesgo importante para nuestras bodegas. Adicionalmente, la progresiva liberaliza-
cion del comercio mundial y la apertura de mercados tras los acuerdos de la Ronda
de Uruguay del GATT son desafios adicionales para la industria agroalimentaria en
general y para el sector vitivinicola en particular. En este nuevo escenario, mas com-
petitivo y globalizado, con una fuerte presion tanto interior como exterior, las empre-
sas deberan revisar sus estructuras productivas y estrategias de actuacion, desde la
produccion a la comercializacion. Se debe apostar por aumentar el nivel de interna-
cionalizacion del sector —mediante promocion exterior, acuerdos comerciales y de
intercambio de tecnologia e inversion en activos productivos—, por fortalecer el dina-
mismo de las empresas y por potenciar el prestigio de las marcas y la excelencia del
producto (FIAB, 2003).
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APROXIMACION AL MARCO LEGISLATIVO

La entrada de Espafa en la Comunidad Econdmica Europea en el afo 1986 supu-
so la modificacion de nuestro marco legislativo, con su repercusion logica en las direc-

trices referentes al mercado agroalimentario en general y al vinicola en particular.

Como senalan Van Trijp et 4lii (1997), pasamos de un marco disefiado a la medi-
da de un sector a otro donde el objetivo es el bien de la comunidad y en el que los
diferentes paises miembros deben negociar y hacer determinadas concesiones. Pode-
mos decir, pues, que se limita la independencia de la que se disponia anteriormente.

Ademas, tenemos que sefalar que el sector agroalimentario es muy sensible a los
acuerdos de liberalizacion y de libre comercio firmados por la Union Europea con
determinados grupos de paises, en especial con aquellos que se encuentran en vias
de desarrollo y que cuentan con precios altamente competitivos en productos agri-
colas. Podemos tomar como ejemplos las naranjas que se importan de Marruecos e
Israel, las bananas de Sudamérica, etcétera.

El marco legal que regula la actividad vitivinicola en nuestro pais se encuentra
constituido por una doble normativa: la procedente de la Union Europea y la que
emana de las administraciones publicas espafolas, central y autondmicas. En nuestro
caso, como afirma Roca (1997), esta requlacion ha limitado la produccion y comer-
cializacion de nuestros vinos, a lo que hay que afiadir la tradicional falta de compe-
titividad de nuestra agricultura e industria frente a los rivales europeos (Garcia Del-
gado, 2001) y a nuevos paises emergentes, que, gracias a economias y leyes de corte
puramente liberal, han comenzado a competir con los vinos de Europa.

Asi, y para el caso de Espafia, tendremos que considerar los sistemas de valoracion
y proteccion de calidad alimentaria de la Union Europea, que establece un régimen
diferenciado para aquellos vinos producidos en una region determinada (VCPRD), y
las normas de la Administracion central y las comunidades auténomas, con compe-
tencia en materia de agricultura, que avalan la calidad de los vinos producidos en
nuestro pais con las designaciones de denominacion de origen (DO) y denominacién
de origen calificada (DOC) para el caso de La Rioja.

La referencia basica hasta fechas recientes habia sido el Estatuto de la Viia, el
Vino y los Alcoholes, aprobado por la ley 25/1970 de 2 de diciembre, sustituido por la
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Ley de la Vifia y del Vino," que, ratificada en julio de 2003, se adapta a las directrices
comunitarias y a la realidad del momento, y por las normas que cada Departamento
o Consejeria de Agricultura de las diferentes comunidades auténomas tienen esta-
blecidas y por los reglamentos de cada DO.

Ademas, tenemos que hacer mencion al afio 1998, momento de gran importancia
para el contexto normativo que regula el sector vitivinicola espafol. Hasta entonces
estaba vigente la Politica Agraria Comun (PAC), aprobada para el periodo 1988-1997,
que favorecio el abandono del vifiedo ante los elevados excedentes de produccion
existentes.

Ese afo se debate la reforma de la Organizacion Comun del Mercado del Vino de
forma coordinada con el resto de reglamentos de la Politica Agricola Comun (PAC),
en el marco de la Agenda 2000, y se fija como objetivo principal la reduccion del pre-
supuesto comunitario para el periodo 2000-2006 (Maes, 2001). Ademas, se establece
la necesidad de adecuar la oferta a la demanda a través de la modificacion de las
estructuras productivas en lugar de hacerlo via reduccion de superficie cultivada e
intervencion de los precios, y de que sea el mercado el que realmente valore la voca-
cion comercial de los viticultores y las bodegas.

Adicionalmente, destacamos la mencidn a varios aspectos:

— Superficie de cultivo de vid. Se permite una ampliacion de la superficie culti-
vable hasta el 206 de la actual. Estos nuevos derechos de plantacion fueron de
aplicacion hasta el ano 2003, momento en que se reviso el potencial de pro-
duccion y la tendencia del mercado. Asimismo, la Comision disponia de una
reserva de 17 000 hectareas para concederlas a aquellas zonas con mayor
necesidad.

— Reestructuracidn del vifiedo. Se apuesta por una modificacion de las estructu-
ras productivas sustituyendo o introduciendo nuevas variedades y modernizan-
do las estructuras agrarias para, en definitiva, adaptar la oferta al mercado.

1. Esta nueva Ley de la Vifa y el Vino establece una escala que regula y protege la produccion de los
vinos en funcion de su calidad y lugar de procedencia. Se pretende diferenciar la calidad de los vinos
desde la vifia estableciendo un equilibrio entre la calidad de la tierra cultivada, el clima y las variedades
de uva (Moneva, 2003).
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— Mecanismos de requlacion del mercado.

— Organizaciones profesionales. Se posibilita que cualquier agrupacion de viti-
cultores pueda ser asociacion de productores, eliminando la obligacion de
asociacion a una cooperativa. También se refuerza el papel de los consejos
reguladores y de sus reglamentos.

— Relacion con terceros paises. Se impide vinificar mostos de importacion y mez-
clar vinos comunitarios con otros procedentes de terceros paises. Sin embargo,
y para no contradecir los acuerdos establecidos en el GATI, se establece la
excepcion en caso de que figuren en la etiqueta las caracteristicas de estos pro-
ductos, con el fin de evitar confusiones por parte de los consumidores.

— Presupuesto. El sector del vino no ha entrado hasta ahora en el programa de
recortes presupuestarios. Segun datos de la Unién Europea y del Ministerio
de Agricultura, Pesca y Alimentacion, las transferencias recibidas por el sector
agricola en el aho 1998 ascendieron a unos 646 000 millones de pesetas fren-
te a los 911 000 del afio 1999, de los cuales 348 600 aproximadamente rever-

tieron en el subsector vinicola.

Asimismo, la heterogeneidad geografica, climatica, varietal y de calidad existente
en nuestro pais, previamente comentada en el apartado introductorio de este bloque,
ha determinado la necesidad de regular el sector, de garantizar su calidad, de prote-
gerlo y de potenciarlo en el ambito comercial. Asi, al amparo de determinadas leyes
especificas y con el apoyo de las administraciones publicas, las DO son las herra-
mientas de gestién mas efectivas.

Los vinos suelen denominarse indicando la region, comarca o localidad geografi-
ca de la cual proceden, de forma que redefinen implicitamente las caracteristicas
especificas de los cuatro factores que citabamos con anterioridad. El nombre de la
zona delimita la naturaleza geografica de la misma —suelo y clima— vy las costumbres
y maneras de hacer tradicionales —variedad y mano del hombre.

Esta forma tradicional de nombrar un vino alcanza su maxima expresion con
el uso de las DO, sistema tutelado por la Administracién Publica en el que para
cada zona se definen las condiciones de produccion fijando un reglamento y
estableciendo los controles pertinentes que garanticen su cumplimiento. La
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Union Europea ha establecido un sistema, asumido por la Ley de la Vifia y el Vino,

que clasifica los vinos en:

— Vinos de calidad producidos en regiones determinadas (VCPRD), entre los que
se encuentran aquellos protegidos por una DO

— Vinos de mesa: el resto.?

Este sistema establece que para estar en un nivel determinado deben cumplirse

todos los requisitos sefialados. En caso contrario se degradaria el producto a un nivel

mas bajo dentro de la piramide, que situa en lo mas alto a los vinos de pagosy en el

escalon inferior a los vinos de mesa.

Esto ha hecho que para una gran parte del mercado los productos comercializa-

dos en la categoria de vinos de mesa tengan cierta connotacion negativa en cuanto

a su calidad, aun cuando existen magnificos vinos de mesa de marcas determinadas

pero, al ser producidos en una zona que no esta incluida en ninguna DO, no pueden

utilizar la imagen de ninguna de estas DO y tienen la obligacion legal de utilizar en

sus etiquetas la designacion de vinos de mesa (Mijares y Saez, 1996). Por este moti-

2. Se consideran como VCPRD, en orden de calidad ascendente:

— Vinos de calidad con indicacion geogrdfica («vino de calidad de...»). Aquellos producidos y elabo-
rados en una region, comarca, localidad o lugar determinado con uvas procedentes de los mis-
mos y cuya calidad se deba al medio geografico, al factor humano o a ambos.

— Vinos con denominacion de origen. Con el nombre de una region, comarca, localidad o lugar
determinado que hayan sido reconocidos administrativamente para designar vinos elaborados en
esa zona con uvas procedentes de los mismos, que disfruten de cierto prestigio en el trafico
comercial en atencion a su origen y cuya calidad se deba fundamental o exclusivamente al medio
geografico, que incluye los factores naturales y humanos.

— Vinos con denominacion de origen calificada. Semejantes a los de denominacion de origen pero
con la condicién de que, ademas, hayan transcurrido como minimo 10 afos desde su reconoci-
miento como DO y que los productos se comercialicen exclusivamente embotellados desde las
bodegas inscritas y ubicadas en la zona geografica delimitada.

— Vinos de pago. De un paraje o sitio rural con caracteristicas edaficas y microclima propios que lo
diferencian de otros de su entorno.

3. Dentro de esta categoria se encuentran, en orden ascendente de calidad:

— Vinos de mesa.

— Vinos de calidad de... Vinos de mesa con derecho a la mencion tradicional vino de la tierra, produ-
cidos en una region, comarca, localidad o lugar determinado con uvas procedentes de los mismos,
cuya calidad, reputacion o caracteristicas se deban al medio geografico, al factor humano o a ambos
ala vez en lo que se refiere a la produccion de uva, a la elaboracién del vino o a su envejecimiento.



vo, en determinadas zonas, y como paso intermedio previo para alcanzar el grado de
DO, se ha creado la designacion de vinos de la tierra de..., que califica a los incluidos

€n €sa zona.

Ademas, existen denominaciones especificas que garantizan la calidad de ciertos
vinos que se diferencian, mas que por su origen, por su proceso especifico de pro-
duccion, como por ejemplo el cava, y tienen ese significado aun cuando por otros
caminos hayan podido ser ya VCPRD, sin que en esa designacion se contemple expli-
citamente la zona geografica de su origen.

El Estatuto del Vino de 1932 representd el primer intento de regulacion com-
pleta del sector. Con el paso del tiempo, este cuerpo legal quedd desbordado por la
promulgacion de la Constitucion espafola de 1978 —que configura el Estado de
las Autonomias y le atribuye determinadas competencias, entre las que aparecen las
relativas a agricultura, los avances tecnoldgicos y la expansion de esta rama de la pro-
duccion agraria— y la entrada de Espafia en la Comunidad Econdmica Europea en el
ano 1986.

Asi, como ya hemos indicado, la Ley de la Vifia y del Vino, aprobada en julio de
2003, viene a sustituir al Estatuto de la ViAa, el Vino y los Alcoholes, que era el que
anteriormente estaba en vigor, aprobado por Ley 25/1970 de 2 de diciembre y que, a
su vez, sustituia a ese primer Estatuto del Vino del afio 1932. Esta ley, como se ha vis-
to, trata los aspectos generales de la vitivinicultura, de la proteccion del origen vy la
calidad de los vinos, del régimen sancionador y del Consejo Espafol de Vitivinicultu-
ra, 6rgano colegiado de cardcter consultivo y de representacion de las administracio-
nes del Estado, comunidades autonomas y organizaciones econdémicas y sociales que
operan en el sector.

Resulta interesante el sistema de proteccion del origen y de la calidad de los vinos,
que surge con el objetivo de asegurar esta ultima y mantener la diversidad, propor-
cionar al mercado las reglas propias de la competencia leal, garantizar la defensa de
los consumidores, permitir la progresion de los vinos en diferentes niveles con un gra-
do creciente y contar con un sistema de control.

Sin embargo, recientemente el debate sobre la ley del alcohol ha supuesto una
importante amenaza para el sector. De la consideracion del vino como alimento se
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podria pasar a calificarlo de bebida alcohdlica, con las posibles connotaciones
negativas que esto supondria para su comercializacion y consumo. La presion de
agricultores, productores y otros agentes sociales ha contribuido a paralizar por el
momento esta iniciativa. Pero el sector debera permanecer atento a posibles acon-
tecimientos futuros.

LOS VINOS CON DENOMINACION DE ORIGEN: VINOS DE CALIDAD
PROCEDENTES DE REGIONES DETERMINADAS (VCPRD)

Segun datos del Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion, Espafa cuenta
con sesenta y una (61) DO (MAPA, 2006), reconocidas en los ambitos nacional e inter-
nacional como identificadoras de calidad, personalidad, tradicion y diferencia de los
vinos espafioles (véase la lista en p. 81). En ellas se encuentran inscritos 166 129 viti-
cultores y 4651 bodegas, de las que 2817 son embotelladoras y 1834 no embotellan.
Ademas, existen 43 vinos de la tierra.

La superficie total de vifiedo cultivada en Espafa es de 1018909 hectareas, lo que
representa la mayor extension de este cultivo del mundo; de ellas, 649930 se encuen-
tran inscritas en los distintos consejos reguladores de las DO, representando el 63,8%
del total. Resulta de interés el hecho de que, mientras en los ultimos veinte afios la
superficie dedicada al cultivo de vid ha disminuido considerablemente, ha aumenta-
do la superficie destinada a la produccion de VCPRD (tabla 10).

Se producen mds de 22 millones de hectolitros, de los que unos 11,5 estan acogi-
dos a la designacion de VCPRD. Sin embargo, es preciso recordar que, a pesar de tra-
tarse del pais con mayor extension de vid, en cuanto a produccion Espafia se sitta en
tercer lugar, por detras de Francia e Italia, hecho atribuible a la diferencia existente
de productividad entre las plantaciones de cada pais.



Abona

Alella

Alicante

Almansa

Arabazo Txacolina
Bierzo
Binissalem-Mallorca
Bullas

Calatayud

Campo de Borja
Carifena

Catalunya

Cava

Cigales

Conca de Barbera
Condado de Huelva
Costers del Segre
Dominio de Valdepusa

El Hierro

Emporda - Costa Brava

Jerez-Xéres-Sherry y Manzanilla -
Sanlucar de Barrameda

Jumilla

La Mancha
La Palma
Lanzarote
Malaga
Manchuela
Méntrida
Mondéjar

Monterrei

Montilla-Moriles
Montsant

Navarra

Penedes

Pla de Bages

Pla i Llevant
Priorato

Rias Baixas

Ribeira Sacra
Ribeiro

Ribera del Duero
Ribera del Guadiana
Ribera del Jucar
Rioja (calificada)
Rueda

Somontano
Tacoronte-Acentejo
Tarragona

Terra Alta

Toro

Txacoli de Bizcaia
Txacoli de Getaria
Utiel-Requena
Valdeorras
Valdepenas
Valencia

Valle de Glimar
Valle de la Oratava
Vinos de Madrid
Ycoden-Daute-Isora

Yecla

Denominaciones de origen de vinos de Espaia.

Fuente: Direccion General de Alimentacion, MAPA (20086).



Ne de bodegas

Denominacion . S.uP' . .NU e inscritas Comercio.('hl]
inscrita (ha) | viticultores (embotelladoras) (exportacion)
Abona 1427 1236 16 (16) 5007 (0)
Alella 305 137 5 (5) 7106 (20)
Alicante 14254 3134 49 (30) 106 163 (31)
Almansa 7118 750 11 (5) 215489 (54)
Arabako Txacolina 30 40 3(3) 1974 (9)
Bierzo 4100 5063 45 (32) 45482 (3)
Binissalem-Mallorca 561 151 12 (12) 9973 (2)
Bullas 2500 800 10 (10) 8407 (39)
Calatayud 5621 2702 13 (9) 108389 (40)
Campo de Borja 7318 2072 16 (15) 169826 (24)
Carifena 16676 3974 53 (33) 278666 (47)
Catalunya 8690 3218 211 (104) 266632 (45)
Cava 32017 6960 272 (271) 1682485 (53)
Cigales 2784 640 36 (34) 30337 (5)
Conca de Barbera 5871 2200 18 (15) 13303 (44)
Condado de Huelva 5311 2876 36 (18) 147 448 (0,4)
Costers del Segre 4622 638 25 (16) 99329 (23)
Dominio de Valdepusa - - - -
El Hierro 180 273 7(7) 1433 (0)
Emporda - Costa Brava 2070 570 31 (23) 63883 (4)
Jerez y Manzanilla 10372 279 99 (62) 633639 (79)
Jumilla 29881 3052 38 (30) 189193 (59)
La Mancha 191699 21604 493 (201) 905849 (33)
La Palma 860 1265 17 (17) 5688 (0)
Lanzarote 2172 1663 18 (14) 19269 (0,2)
Malaga 1172 427 18 (14) 24335 (39)
Manchuela 4105 1108 29 (6) 10569 (69)
Méntrida 10372 1797 40 (24) 25365 (3)
Mondéjar 1030 420 5 (5) 2301 (1)
Monterrei 671 565 14 (14) 2295 (1)
Montilla-Moriles 8686 3846 99 (68) 247566 (16)
Montsant 2020 783 35 (31) 51412 (14)
Navarra 18748 5924 107 (90) 571847 (29)
Penedes 27729 5763 279 (198) 351354 (34)
Pla de Bages 550 100 7(7) 12169 (8)
Pla i Llevant 286 101 9 (8) 7652 (3)
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Denominacion

Sup.

inscrita (ha)

Ne de
viticultores

Ne de bodegas
inscritas
(embotelladoras)

Comercio (hl)
(exportacion)

Priorato

Rias Baixas

Ribeira Sacra
Ribeiro

Ribera del Duero
Ribera del Guadiana
Ribera del Jucar
Rioja

Rueda

Somontano
Tacoronte-Acentejo
Tarragona

Terra Alta

Toro

Txacoli de Bizcaia
Txacoli de Getaria
Utiel-Requena
Valedoras
Valdepefas
Valencia

Valle de Glimar
Valle de la Orotava
Vinos de Madrid
Ycoden-Daute-Isora
Tecla

Total

1650
2825
1230
2667
18565
22508
62361
7598
4306
1693
7391
9224
5635
220
220
41904
1334
29620
21778
708
625
10651
445
6100
652359

620
5977
2905
5958
8113
2858

19519
1305

545
2168
2289
1884
1193

274

56
7145
2021
3994
12411

949

796
3084

985

615

166129

59 (50)
186 (186)
96 (96)

103 (103)
203 (170)
110 (50)
1423 (535)
38 (31)

4659(2817)

11165 (47)
103683 (13)
17311 (2)
63649 (4)
360643 (5)
21155 (66)
22402724 (27)
199847 (16)
72091 (21)
11170 (0,2)
190423 (9)
227148 (1)
61518 (41)
6297 (0,5)
10554 (4)
300268 (76)
32839 (1)
506864 (39)
586426 (71)
2126 (0)
5037 (0)
37424 (16)
5773 (0,3)
33595 (83)
11591681 (38)

El guion (-) indica que no hay datos disponibles.

* La Denominacion de Origen Somontano es una de las DO nacionales que han experimentado un
incremento relativo mayor en cuento a nimero de bodegas en los ultimos afos (mdas del 60%),
pasando de 15 bodegas inscritas en la campafa 2003/2004 a las 24 registradas en la campana
2005/2006. El resto de magnitudes permanecen relativamente estables para esta DO.

Tabla 11. Datos registrales de los VCPRD espafoles: superficie inscrita, nimero de viticultores y de
bodegas inscritas, y comercializacion (campafa 2003/2004). Fuente: Direccion General de Alimen-

tacion, MAPA (2006).



En cuanto a las DO, la mas extensa es, sin lugar a dudas, la de La Mancha, que
representa un 30% aproximado del total de la superficie inscrita, frente al 9% de Rio-
ja, el 6% de Jumilla y Utiel-Requena o el 5% de Valdepefas. Sin embargo, Rioja gene-
ra el 25% de todos los vinos de calidad, seguida por La Mancha con un 7% aproxi-
madamente, Valencia, Jerez, Manzanilla, Penedes y Navarra con un 6,5% en cada
caso. Nos llama la atencion el caso de La Mancha, que, a pesar de la gran ventaja en
superficie, se ve ampliamente superada por la DOC Rioja en cuanto a produccion,
hecho que podemos atribuir a la antigiiedad de las cepas y a su baja productividad.

La produccion del vino con DO espafiol va dirigida principalmente al mercado
nacional (62%), frente al 38% que se destina a la exportacion, siendo los principales
mercados los paises miembros de la Union Europea, que representan el 80% de este mer-
cado exterior (Alemania, Reino Unido y Paises Bajos, principalmente), Suiza, Estados
Unidos, Canada y Japon. En los mercados internacionales, a pesar de contar con una
imagen de prestigio deben competir con los mundialmente conocidos vinos france-
ses e italianos, a los que se han de sumar los cada vez mas pujantes vinos de Suda-
frica, Australia, Estados Unidos, Argentina y Chile.

Analizando el reparto del mercado por DO, diferenciamos entre el mercado nacio-
nal y el exterior. En el interior 7 DO concentran mas del 60% del comercio, aproxi-
madamente, destacando el 22% de Rioja, que con mas de 1,3 millones de hectolitros
es la gran DO nacional. En sequndo plano aparecen Cava (12%), La Mancha (9%) y
Valdepenas (7%). También destacariamos las de Navarra, Montilla-Moriles y Tarrago-
na, con unos porcentajes en torno al 4%, quedando el 38% para las 50 restantes, lo
que nos da una idea de la concentracion de este mercado en torno a las grandes DO
nacionales.

En lo que respecta al mercado exterior, la situacion varia sensiblemente. La DO
Cava representa casi el 20% del total de VCPRD exportado. En sequndo lugar apare-
ce la DO Jerez-Xéres-Sherry y Manzanilla - Sanlucar de Barrameda con un 15%,
mientras que la DOC Rioja supone en torno a un 13%. Le siguen Valencia con un 10%
(esta DO dedica mas del 70% de su produccion a la exportacion), La Mancha con un
6% vy el las demas se reparten el porcentaje restante. Hay que destacar que algunas
DO de menor entidad, como por ejemplo Abona, El Hierro, La Palma, Valle de Gliimar
y Valle de la Orotava, destinan su escasa produccion integramente al mercado nacio-
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nal, y otras, como el Txacoli de Bizcaia, Monterrei o Binissalem, exportan un volumen

testimonial.

De forma general observamos que estas cuotas de mercado han presentado en los
ultimos afios un comportamiento bastante estable. La supremacia de la DOC Rioja es
indiscutible en el mercado nacional y su presencia en los mercados exteriores muy
significativa. En cuanto al Cava, decir que se trata de un producto dirigido al merca-
do nacional e internacional a partes iguales (51% frente al 49%), mientras que resul-
ta especialmente llamativo el caso de la DO Jerez y Manzanilla - Sanlucar de Barra-
meda, producto destinado casi exclusivamente al mercado de Gran Bretafia y su area
de influencia, fruto de su presencia en la zona durante los siglos anteriores y su tra-
dicion colonialista (el 80% de la produccion se dirige a estos mercados).

Ademas, podemos decir que las ligeras disminuciones que presentaron algunas DO
en el periodo 1997-1999, como por ejemplo Rioja, Jerez y Manzanilla y Penedes, se
vieron compensadas por el aumento de otras, entre las que destaca el Cava. Por esta
razon, la cantidad de vino calificado en Espafia fue bastante estable en ese periodo,
oscilando alrededor de los 11,5 millones de hectolitros.

En el ambito empresarial, los beneficios de las compafias que producen y comer-
cializan VCPRD provienen del incremento que han experimentado las ventas de vinos
con DO —a pesar de la tendencia negativa que se aprecia en el sector vitivinicola—, las
cuales se ven favorecidas por la mejor imagen de las empresas y de sus productos en el
mercado. El reconocimiento de determinadas caracteristicas diferenciales en el produc-
to genera una imagen asociada a la calidad, a la tradicion y a una gran preocupacion
por la elaboracion. Esta mejora en la imagen se aprecia en el mayor conocimiento y la
mejor valoracion de los consumidores, muchos de los cuales desconocen marcas parti-
culares pero tienen en su mente determinadas DO, hecho que hace que la DO cobre
importancia como elemento de clasificacion y diferenciacion de la oferta. La ventaja
competitiva que se deriva de esta distincion otorga a las empresas un importante poder
de mercado, favoreciendo el establecimiento de precios superiores del producto.

Ademas, la mejora cualitativa del producto (mejores instalaciones, formacion del
personal, inversiones en vifiedo...) repercute tanto en el coste de la materia prima
como en el del vino, que han experimentado un importante aumento en casi todos
los casos.



Sin embargo, la existencia de una «cultura del vino» que considera los VCPRD no
ya como un bien de consumo corriente sino como un producto especial, exquisito y
que para su disfrute requiere de un cierto nivel de educacion y poder adquisitivo
(Sainz, 2000) conlleva cierto esnobismo en el consumo (Martinez-Carrasco et alii,
2001) y la disposicion del mercado a pagar precios relativamente mayores. Esta situa-
cion ha posibilitado que el encarecimiento del producto haya sido trasladado al pre-
cio final de venta, de forma moderada en el mercado nacional y con mas facilidad en
el internacional, gracias a la percepcion no siempre acertada de que a un mayor pre-
cio la calidad del producto también sera mayor.

LAS DENOMINACIONES DE ORIGEN VINICOLAS ARAGONESAS

Ya hemos indicado previamente que Aragon cuenta con 5 DO vinicolas —Calatayud,
Campo de Borja, Carifiena y Somontano y Cava— y con 6 designaciones de vinos de
la tierra —Bajo Aragdn, Campo de Belchite, Ribera del Gallego - Cinco Villas, Ribera
del Jiloca, Valdejalon y Valle del Cinca—, de modo que se observa la importancia y el
peso que este subsector tiene en la industria agroalimentaria aragonesa.

Los graficos que aparecen a continuacion muestran una primera aproximacion
comparativa a la realidad de las 5 DO vinicolas aragonesas, que posteriormente seran
analizadas de forma individual. Este analisis esta basado en datos del MAPA y en los
trabajos de Sanjuan y Albisu (2004), y Cambra y Polo (2003, 2006).

4306
16676
5621
Carinena
Campo de Borja
Calatayud
Somontano
7318

Grdfico 3. Datos registrales de los VCPRD aragoneses (campafia 2003/2004): superficie inscrita en
los consejos reguladores (ha). Fuente: elaboracion propia a partir de datos del MAPA (2005).
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Grdfico 4. Datos registrales de los VCPRD aragoneses (campafa 2003/2004): numero de viticultores
inscritos en los consejos reguladores. Fuente: elaboracion propia a partir de datos del MAPA (2005).

15

13

. Carifiena

77 Campo de Borja
Calatayud

© Somontano

16

Grdfico 5. Datos registrales de los VCPRD aragoneses (campafa 2003/2004): nimero de bodegas
inscritas en los consejos reguladores. Fuente: elaboracion propia a partir de datos del MAPA (2005).
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Grdfico 6. Datos registrales de los VCPRD aragoneses (campafa 2003/2004): comercializacion (hl).
Fuente: elaboracion propia a partir de datos del MAPA (2005).



Denominacion de Origen Calatayud

Segun los datos ofrecidos por la Subdireccion General de Denominaciones de
Calidad y Relaciones Interprofesionales y Contractuales de MAPA (2005), la DO
Calatayud engloba a un total de 5621 hectareas de vifiedo inscritas en su consejo
regulador, distribuidas entre 45 municipios de la ribera de los rios Jalén y Jiloca, en
la provincia de Zaragoza, caracterizados por un clima seco de alta insolacion e
inviernos frios. El vifiedo se cultiva sobre las antiguas terrazas fluviales, pedregosas
y calizas.

Esta DO aglutina un total de 2702 viticultores y 13 bodegas —de las que 9 son
embotelladoras—, regulados por la orden ministerial APA/2773/2002, publicada en el
BOE con fecha 8 de noviembre de 2002.

La apuesta de las diferentes cooperativas de la zona por impulsar plantaciones
intensivas de frutales ha supuesto la consiguiente disminucion en la superficie dedi-
cada al vifiedo. Esta tendencia, aunque ralentizada durante los ultimos afios, se man-
tiene vigente. Sin embargo, la produccidon de VCPRD presenta importantes oscilacio-
nes dependiendo del afio de referencia. Por ejemplo, en el periodo 1997-1999 se
produjo una evolucion creciente, pasando de los 26 260 hectolitros de 1997 a los
63 753 de 1999 —Ilo que supuso un incremento de mas del 242%-—, y con una califi-
cacion para esa cosecha de buena. Sin embargo, el volumen de vino acogido a DO en
el aflo 2000 disminuyo hasta los 53 986 hectolitros, para experimentar un nuevo
aumento espectacular en la campafa de 2001, en la que se alcanzaron los 87 925.
Estos datos no significan necesariamente que la produccion total para el ejercicio de
2000 disminuyera, hecho que podria achacarse a las inclemencias meteoroldgicas,
sino que, mas bien, las empresas podrian haber decidido no certificar una parte de su
produccion. Las bodegas adscritas a la DO Calatayud destinan tan solo en torno al
50% de su produccidn a vinos con certificacion, suponiendo esta cantidad mas del
75% de valor economico (Albisu y Sanjudn, 2003).

Predomina la uva tinta, con las variedades, por orden de importancia, de ‘Gar-
nacha fina del pais’, ‘Tempranillo’, ‘Mazuela', ‘Cabernet Sauvignon', 'Syrah’ y ‘Mer-
lot', a las que hay que anadir las variedades de uva blanca aprobadas por el regla-
mento que rige dicha DO: ‘Macabeo', ‘Chardonnay’ y ‘Garnacha blanca’ Y en
términos de produccion destacan los vinos tintos que representan en torno a un
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75% del total de la DO, sequidos por los rosados con un 15% y por los blancos con
el porcentaje restante.

Respecto a los mercados de destino, el 60% de la produccion se dirige al merca-
do interior, dependiendo en gran medida del local y el autonémico, ampliado a
Madrid y Catalufa, mientras que el 40% restante va destinado a los internacionales,
siendo Reino Unido y Alemania los mas interesantes. En este sentido destaca el
impulso exportador, en términos relativos, ya que en la campafa 2000/2001 se expor-
taba tan solo el 29% de la produccion. Este reparto porcentual se mantiene vigente
en la actualidad.

En cuanto a los canales de distribucion, tanto para el mercado interior como para
el exterior, las empresas de la DO Calatayud utilizan preferentemente distribuidores
propios, cadenas comerciales y empresas de restauracion, quedando el comercio
minorista en un sequndo plano.

El aspecto empresarial se caracteriza por la reducida dimension de las bodegas.
Con relacion al numero medio de empleados, no se superan los 10 trabajadores por
bodega, aunque hay que tomar este dato con cautela debido a la posible dispersion
existente entre las diferentes bodegas. En cuanto a la forma juridica de las empresas,
predominan las sociedades cooperativas y existe alguna sociedad limitada.

Finalmente, hay que mencionar los principales problemas de comercializacion a
los que se enfrenta esta DO: el primero surge por las deficiencias detectadas en los
sistemas de distribucion, asi como por la percepcion del mercado; a continuacion se
citan aspectos relacionados con las caracteristicas del producto y con las politicas de
comunicacion.

Denominacion de Origen Campo de Borja

Esta DO tiene inscritas un total de 7318 hectdreas en su consejo reqgulador, corres-
pondientes a 17 municipios que se encuentran en las faldas del Moncayo, zona de
transicion entre el Sistema lbérico vy el valle del Ebro, en el noroeste de la provincia
de Zaragoza y muy cerca de una de las dreas vitivinicolas mas importantes del mun-
do: la Rioja.



La zona presenta una climatologia continental, extremada y seca, con inviernos
frios y veranos muy calidos y prolongados. Los suelos son sueltos, pedregosos, airea-
dos y pobres en materia organica, lo que, junto al clima, determina el caracter de los
vinos: los tintos son aromaticos en su juventud; los rosados, suaves y frescos, y
los blancos, delicados en aroma vy ligeros de boca.

Ya en el afio 1203 se cultivaban vifias en torno al monasterio de Veruela. Despucés,
segun documentos de la €época, los monjes extendieron la produccion vitivinicola
hasta mediados del siglo xix, en torno a 1835. De alli surgieron las primeras bodegas
particulares, que posteriormente dieron paso a las cooperativas y vya, en fechas
mucho mas recientes, a la DO Campo de Borja en el afio 1980.

Podemos decir que esta DO se encuentra relativamente estabilizada respecto a sus
principales magnitudes. Aglutina a unos 2100 viticultores y 16 bodegas, regulados
por la orden ministerial APA/2774/2002, publicada en el BOE con fecha de 8 de
noviembre de 2002.

La produccion de VCPRD para el periodo 1997-2000 ha experimentado un impor-
tante crecimiento. Asi, para el afo 1997 la produccion fue de 83 592 hectolitros,
mientras que para la campana de 2000 fue de 110 450, hecho que representa un
aumento del 32,12%. Tan solo en el aflo 1998 esta tendencia fue diferente, de modo
que la produccion descendio en torno a un 8% respecto a la cosecha anterior. En la
campafa 2003/2004 se comercializaron 169 826 hectolitros y durante la campana
2005/2006 se produjo una ligera disminucion.

Predomina la uva tinta con las variedades 'Garnacha’, ‘Tempranillo’, ‘Merlot’,
‘Cabernet’ y ‘Mazuela', y las blancas 'Moscatel’, 'Macabeo' y ‘Chardonnay’ De los
vinos comercializados, el 800 fueron tintos; el 11,3%, rosados, y el 8,7% restante,
blancos.

El 76% de la produccion va destinada a los mercados nacionales, destacando, al
igual que en la DO Calatayud, los mercados de ambito local y de la comunidad aut6-
noma. A continuacion aparecen como destino nacional Catalufia y la zona norte. En
cuanto al 24% restante, dedicado a la exportacion, destacan Estados Unidos, Alema-
nia y Paises Bajos, Dinamarca y Suecia. En este caso atendemos a un retroceso en el
porcentaje de vinos exportados, ya que en la campafia 2000/2001 tan solo se desti-
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naba al mercado nacional el 55% del total de su produccion. Ultimamente se obser-

va un reparto equitativo entre mercado nacional y exportacion.

Respecto a los canales de distribucion utilizados, los distribuidores propios y
las grandes cadenas comerciales son los mecanismos preferidos para todos sus
mercados.

En cuanto a la dimension empresarial, el nimero medio de empleados de cada
bodega sobrepasa ligeramente los 10 trabajadores, pero este dato debe ser tomado
también con precaucion debido, de nuevo, a la dispersion existente entre las empresas.
En cuanto a la forma juridica de las empresas, predominan las sociedades cooperativas,
si bien coexisten con alguna sociedad limitada, sociedad agricola de transformacion
(SAT) y sociedad anonima.

Finalmente, los principales problemas de comercializacion a los que se enfrenta
esta DO vienen por las deficiencias detectadas en cuanto a comunicacion y por la
percepcion de un escaso apoyo institucional. La imagen y reputacion de sus vinos
y los problemas relacionados con el precio de sus productos quedan en un segun-
do plano.

Denominacion de Origen Cariiiena

La DO de Carifiena es, quizds, la mdas conocida de las 5 aragonesas, pero no por
ello la que necesariamente ofrece vinos de mejor calidad. Se trata de una region his-
torica que elabora vinos desde hace siglos, caracterizados por su potencia y recie-
dumbre. Sin embargo, el mercado actual no demanda este tipo de vinos sino que, mas
bien, aprecia las propiedades organolépticas del producto. Por esta razon, el principal
desafio de esta DO es modificar algunas de las caracteristicas principales de sus cal-
dos. Actualmente asistimos a este proceso de reconversion cualitativa y es cierto que
varias empresas estan comercializando vinos muy del gusto del mercado. Sin embar-
go, el camino por recorrer es largo, ya que es preciso modificar la imagen vy el posi-
cionamiento tradicional de sus productos en el mercado.

La DO Carifiena también se encuentra practicamente estabilizada. Esta formada
por un total de 16 676 hectareas, cifra que representa en torno al 47% del total de
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superficie dedicada a producciéon de VCPRD de Aragdn y que la convierte sin lugar a
dudas en la mas extensa de esta comunidad autonoma. Este dato supone un incre-
mento proximo a las 2000 hectareas inscritas en su consejo requlador desde la cam-
pafia 2000/2001, que se mantiene exactamente igual para la campafia 2005/2006. El
total de la superficie registrada se reparte a lo largo de 14 municipios de la provincia
de Zaragoza, en el piedemonte del Sistema Ibérico, con una altitud que oscila entre
los 500 y los 850 metros sobre el nivel del mar. El clima, influenciado por el cierzo, se
caracteriza por sus grandes contrastes entre invierno y verano y por una sequia casi
perenne. El suelo es de escasa fertilidad pero con unas inmejorables condiciones de
permeabilidad y sanidad.

El numero de viticultores inscritos en su consejo regulador asciende a 3974. Exis-
ten 53 bodegas, de las que tan solo 33 son embotelladoras. La norma que requla
actualmente esta DO es la orden ministerial APA/2351/2002, publicada en el BOE con
fecha de 24 de septiembre de 2002.

La produccion de vinos con DO para el periodo 1997-2000, al igual que en el res-
to de DO analizadas anteriormente, también ha experimentado un crecimiento con-
tinuo, pasando de 196 155 hectolitros en 1997 a 293 760 para la cosecha de 1999.
Sin embargo, en el afio 2000 esta cantidad cayd hasta los 260091 hectolitros. Tam-
bién es esta una DO, al igual que la de Calatayud, en la que los viticultores y bodegas
dedican una parte muy importante de su produccion a la venta de vinos sin certifi-
cacion y a granel, razon por la cual podria haberse producido este descenso. En la
campafa 2003/2004 se comercializaron un total de 278 666 hectolitros de vino, que
ascendieron hasta 296 632 en la de 2005/2006.

En este caso estamos, quizas, ante la DO que mas variedades tiene contempladas
en su reglamento. Se caracteriza tradicionalmente por los vinos tintos, elaborados a
partir de las variedades 'Garnacha’, ‘Mazuela', ‘Tempranillo’, 'Juan lbanez', ‘Monas-
trell', ‘Cabernet Sauvignon', ‘Merlot" y 'Syrah’ Respecto a los blancos, se encuentran
autorizadas las variedades ‘Macabeo', ‘Garnacha blanca’, ‘Parellada’, ‘Chardonnay’ vy
‘Moscatel de Alejandria’

La practica totalidad de los vinos que comercializa son tintos (mas del 920%),
seguidos a mucha distancia por los rosados (6%), mientras que los blancos represen-
tan la cantidad testimonial del 2%. Una parte residual, que se denomina vinos de
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licor, representa el 0,15% del total. Resulta digno de mencion el hecho de que, si
atendemos a la distribucion total de vino tinto, para la campafia de 2001 la DO
Carifiena ocupaba el octavo lugar del ranking nacional, superada tan solo por las de
Rioja, Valdepefas, La Mancha, Valencia, Utiel-Requena, Navarra y Ribera del Duero
(MAPA, 2002).

Del total producido, y para el afio 2003/2004, el 53% de los vinos amparados bajo
la DO se vendieron en los mercados nacionales, destacando Aragdn y Catalufia, mien-
tras que el 47% restante se dirigieron a los internacionales, especialmente a Alema-
nia, Estados Unidos, Reino Unido y Suiza. Esta situacion supone un leve retroceso en
las cifras porcentuales de exportacion, frente a la relacion 499% nacional - 51% inter-
nacional de la campafa 2000/2001. Sin embargo, durante la campafa 2005/2006 el
porcentaje de vino exportado (61%) superd ostensiblemente al del comercializado en
el mercado nacional (49%).

En cuanto a la distribucion, los canales preferidos por estas empresas son, al igual
que en el resto de DO aragonesas analizadas con anterioridad, los distribuidores pro-
pios, las cadenas comerciales y los establecimientos de restauracion, aunque en este
caso se preste especial atencion también a los comerciantes y minoristas para el
mercado interior, mientras que para los mercados internacionales se apuesta decidi-

damente por las cadenas comerciales.

La dimension empresarial queda caracterizada por un numero medio de emplea-
dos en cada bodega préximo a los 7 trabajadores. Igualmente es necesario mantener
prudencia en la interpretacion de este dato por la dispersion existente entre las
empresas, caracteristica general que parece cumplirse en este sector en todo Aragon.
En cuanto a la forma juridica de las empresas, predominan las sociedades cooperati-
vas, empresas individuales y sociedades limitadas.

Respecto a los desafios de esta DO, hay que mencionar la necesidad de una reo-
rientacion en las caracteristicas de sus caldos buscando una mayor adaptacion a los
gustos del mercado, camino comenzado por un numero cada vez mayor de bode-
gueros que estan introduciendo nuevas tecnologias para la elaboracion de vinos
menos agresivos. Ademas, se deberia prestar atencion a posibles problemas referen-
tes a deficiencias detectadas en las herramientas de comunicacion y en los sistemas
de distribucion.



Denominacion de Origen Somontano

La DO cuenta actualmente, de modo aproximado, con un total de 4500 hectareas
de vifiedo, distribuidas entre 44 municipios, lo que la define como la de menor exten-
sion y la mas dispersa de todo Aragon. Situada al pie de los Pirineos, entre los rios
Alcanadre y Cinca, y atravesada por el Vero, presenta una orografia ondulada de lla-
nuras y cerros propios del piedemonte. Es una comarca que goza de un clima benig-
no para el cultivo de determinadas variedades de uva, intermedio entre la aridez del
valle del Ebro y la humedad vy frescura de la montafia. Si comparamos su superficie
actual con las 2911 hectareas registradas en la campana 2000/2001 apreciamos la
tendencia creciente de esta DO.

El numero de viticultores inscritos en su consejo regulador durante la campafia
2003/2004 fue de 545 (un 21% superior al dato registrado en la campafna 2000/2001),
aunque recientemente se observa un retroceso (411 para la campana 2005/2006). Ese
hecho obedece a un reajuste en el reparto de superficie inscrita que indica cierta con-
centracion frente a la gran atomizacion anterior. El pequefo viticultor quizas se
encuentra en retroceso frente al viticultor medio o a las vifias gestionadas directa-
mente por determinadas bodegas. Cuenta con 24 empresas autorizadas a elaborar
VCPRD (MAPA, 2008; www.dosomontano.com, 2008). Este dato es el reflejo de las
buenas perspectivas previas, que apuntaban a que se incrementaria el numero de
hectareas, de viticultores y de bodegas en esta DO. Sin embargo, es posible que esta
situacion haya saturado la capacidad comercial de esta DO vy la relacion competitiva
entre bodegas esta cambiando. Conforme crece el nimero de empresas es posible
suponer que aumentan los problemas de cooperacion y coordinacion entre todas las
bodegas para gestionar la marca comun —DO Somontano— y que se incrementa la
competencia entre las propias bodegas de la misma DO, que pueden competir por el
mismo segmento de mercado.

El funcionamiento de la DO Somontano se articula segun las normas que emanan
del primer reglamento aprobado en 1984, modificado por ultima vez con la orden
ministerial APA/686/2003, publicada en el BOE con fecha de 28 de marzo de 2003.

En este caso, la produccion de vinos con DO para el periodo 1997-2000, a dife-
rencia del resto de denominaciones, disminuyo progresivamente desde 1997 hasta
1999, pasando de los 80 620 hectolitros de la campafa de 1997 a los 69619 de 1999,
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lo que representa un decremento aproximado del 15%. Sin embargo, para la cosecha
de 2001 la situacion se invirtio radicalmente y se produjeron 102 989 hectolitros, un
47% mas respecto a la campafia anterior. Este hecho puede achacarse a las incle-
mencias meteoroldgicas, a diferentes estrategias de tipo comercial, que en algunos
casos desecharon una parte de la produccion para fomentar una imagen y un precio
determinados, al porcentaje de vino destinado a reservas y a las nuevas concesiones
para las plantaciones de vifiedos que han aumentado la superficie destinada a
VCPRD. Sin embargo, en la campaina 2003/2004 se comercializaron tan solo 72 091,
debido a factores climatoldgicos, frente a los 99 957 de 2005/2006.

En este caso estamos ante una de las DO que mas variedades tiene contempladas
en su reglamento, superada tan solo por la de Carifiena. Respecto a las variedades
tintas, se cultiva Tempranillo’, ‘Cabernet Sauvignon', ‘Merlot’, ‘Moristel’, 'Parraleta’,
‘Garnacha’ y 'Pinot Noir. En cuanto a las blancas, nos encontramos con 'Macabeo’,
‘Chardonnay’, 'Garnacha blanca’, ‘Alcaiidn’ y ‘Gewiirtraminer’, variedad alemana que
ha calado perfectamente en esta DO.

El volumen mas importante de vino comercializado es el de tinto, que representa
mas de un 65% del total. Los blancos, de gran calidad y prestigio, ocupan en este caso
el segundo lugar, con un porcentaje superior al 20%, mientras que los rosados apa-
recen en tercer lugar con aproximadamente el 15%.

En este caso destaca la posicion consolidada de sus vinos tanto en el mercado
nacional como en el internacional. En la campana 2003/2004 se exporto el 21% de
la produccion vendida, lo que coincide exactamente con los datos porcentuales
de la campafa 2000/2001. Asi, se aprecia que mayor parte de la produccion se vende
en los mercados nacionales (79%) —Aragdn, Cataluia y Madrid principalmente—,
mientras que tan solo el 21% se exporta, destacando Alemania, Estados Unidos,
Reino Unido y Suiza. Por tratarse de una DO relativamente pequefia, las bodegas de
la DO Somontano pueden encontrar un nicho rentable y defendible dentro del mer-
cado nacional pero en ningin momento pierden de vista la expansion internacio-
nal. Sin embargo, si es cierto que con su escasa produccion y la buena imagen que
tienen en el mercado es posible que la presencia internacional represente mas bien
una estrategia dirigida a reforzar su prestigio y, quizas, una toma de contacto para
el futuro.



En cuanto a la distribucion, los canales preferidos por las empresas de la DO
Somontano para el mercado interior son los distribuidores propios, las cadenas de
distribucion y el sector HORECA, que en este caso tiene un papel estelar amparado
por la buena imagen y prestigio de la denominacion. Para los mercados internacio-
nales la situacion es semejante, aunque hay que mencionar, si acaso, la apuesta por
tiendas especializadas.

Respecto a la dimension empresarial, esta se caracteriza por una plantilla media
de en torno a los 15 empleados en cada bodega, la mayor de Aragon en lo que a este
parametro se refiere. Pero la dispersion entre bodegas debe ser tenida igualmente en
cuenta. En cuanto a la forma juridica de las empresas, destacan las sociedades ano-
nimas y las limitadas. Es, quizas, en esta DO donde se aprecia mayor profesionaliza-
cion y rigor en la gestion de las empresas.

En cuanto a los retos de esta DO, hay que citar el deseo de mantener, o incluso
mejorar, la imagen actual. Los vinos que se producen en esta zona son de moderada
graduacion, presentan colores brillantes y agradables matices aromaticos, acentuados
por la cuidadosa combinacion de la tradicion y las técnicas de elaboracion mas
modernas. Asi, estos vinos se han adaptado con gran rapidez a los gustos del merca-
do, alcanzando una fama propia de las zonas mas prestigiosas. Para consolidar su
posicion competitiva se deberian reforzar las politicas de comunicacion, promocion y
publicidad, haciendo frente a las limitaciones propias de su alto coste, y habria que
prestar atencion a posibles cambios en los gustos del mercado. Los aspectos relacio-
nados con las estrategias de precios y con las dificultades presentes en la distribucion

son menos importantes en este caso que en el resto de DO analizadas.

Denominacion de Origen del Cava

Es esta una DO que parece resultar ajena a Aragon y que, mas bien, suele estar
asociada a Catalufa. Sin embargo, en los municipios de Ainzon (DO Campo de Borja),
Cariniena (DO Carinena), Calatayud (DO Calatayud) y Jarque, todos ellos en la provin-
cia de Zaragoza, es tradicional la produccion de vino espumoso siguiendo fielmente
el método champenoise. Asi, y gracias a la creacion de la region del cava, que abarca
a varias comunidades autonomas, y al reconocimiento de estos vinos como VCPRD,
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estos municipios quedaron integrados en dicha region, al amparo del consejo regu-
lador correspondiente, cuya sede se encuentra en Vilafranca del Penedes, provincia de
Barcelona.

Son tan solo 5 las bodegas aragonesas inscritas en dicha DO, reguladas por la
orden ministerial APA 14.11.91, publicada en el BOE con fecha de 20 de noviembre de
1991, modificada por ultima vez por la aparecida en el mismo boletin el 12 de febre-
ro de 1998. Ademas, todas pertenecen a una u otra de las DO expuestas anterior-
mente, pero dedican una parte de su produccion a elaborar vinos espumosos, por lo
que pensamos que no resulta interesante repetir aqui muchas de las caracteristicas
que ya se mencionaron en analisis precedentes. Si acaso, hemos de sefialar que el ele-
mento caracteristico del cava que se elabora en Aragon radica en el hecho de que tie-
ne la personalidad propia del mosto de procedencia, ya que normalmente son brut,
es decir, sin adicion de liquido de expedicion.

Algunas conclusiones referentes a las DO aragonesas

Este apartado esta dedicado a enumerar y explicar brevemente algunas de las
caracteristicas comunes que presentan las distintas DO aragonesas, si bien es légico
pensar que cada una tendrad sus propios rasgos diferenciales, muchos de los cuales
aparecen en los epigrafes dedicados a cada una de ellas. Como base para este apar-
tado tomaremos como referencia un interesante trabajo de Sanjuan y Albisu (2004).

Esta claro que el subsector vinicola, dentro de la industria agroalimentaria, repre-
senta un motor de desarrollo vital no solo para el entorno rural de Aragon, sino para
toda la comunidad autonoma. Emplea gran cantidad de mano de obra y absorbe una
importante masa de capital que genera un mayor valor afiadido, el cual revierte en el
resto de sectores economicos y en la sociedad en general. En cualquier caso, en pri-
mer lugar tendriamos que hablar de la gran dispersion en cuanto al numero de
empleados, que probablemente también se extrapole a las cifras de cantidad media
comercializada y valor medio de las ventas, con los que completariamos la dimension

empresarial.

La DO Carifiena es la mas extensa de todo Aragdén y la mayor productora de
vinos, tanto certificados como sin certificar, con una produccidn total que ronda los
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28 millones de litros. A continuacion se sitian Campo de Borja con unos 17 millones
aproximadamente, Calatayud con 11 millones y finalmente Somontano, que, con una
cantidad proxima a los 7,5 millones de litros, ocupa el ultimo lugar. Sin embargo, el
hecho de que en la DO Somontano se dedique la practica totalidad de la produccion
a vino certificado hace que se encuentre en el sequndo puesto en cuanto al valor de
sus ventas, muy proximo al gigante Carifiena.

La produccion de vino tinto prevalece sobre las de los demas, dato positivo si tene-
mos en cuenta que es el que tiene mayor aceptacion no solo en el ambito nacional,
sino también en el internacional. Sin embargo, esto no significa que no puedan lan-
zarse al mercado ciertas cantidades de vinos blancos y rosados perfectamente com-
petitivos.

Los vinos aragoneses se destinan tanto a los mercados nacionales como a los
internacionales. Entre los primeros destacan Aragon, Cataluiia y Madrid, donde las
férmulas de distribucion preferidas son las cadenas de distribucion y los estableci-
mientos de hosteleria, quedando en sequndo plano los establecimientos minoristas y
las tiendas especializadas. Destaca la apuesta de la DO Somontano por el sector de
restauracion. Respecto a los internacionales, sobresalen los paises miembros de la
Union Europea, Alemania y Reino Unido en especial, y Estados Unidos. En un segun-
do plano podemos citar Suiza y Japon. En estos mercados la formula de distribucion
preferida en general continta siendo la utilizacion de cadenas de distribucion, mien-
tras que la DO Somontano se diferencia a través del sector HORECA y de las tiendas
especializadas. Cuanta mayor categoria tienen los vinos y mas elevados son sus pre-
cios mas oportunidades presentan el canal HORECA v las tiendas gourmet.

Lo que si resulta evidente es que Aragdn representa el primer mercado para la
totalidad de vinos con DO de esta comunidad, mercado en el que curiosamente no
habia ostentado el liderato hasta fechas recientes. Ademas, la exportacion debe ver-
se como el principal medio de expansion, una vez que el mercado nacional, a pesar
de encontrar determinados segmentos en crecimiento y nichos capaces de aceptar un

continuo aumento de los precios, se encuentra saturado.

El nivel tecnologico y profesional representa un factor esencial para alcanzar una
adecuada competitividad. En este sentido, el numero de titulados superiores y medios
en las bodegas aragonesas ha crecido considerablemente en la ultima década, como
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requisito para la adaptacion a las nuevas exigencias del mercado. Sobresale la DO
Somontano, que, a pesar del pequefio volumen de vino comercializado, tiene una ter-
cera parte de la mano de obra que produce vinos de calidad en Aragon y esta alta-
mente cualificada.

El vino se reconoce como producto de calidad cuando llega embotellado y bien
presentado al punto de consumo. El porcentaje de vino cualificado que se vende a
granel no merece ese reconocimiento v, salvo la DO Somontano, las demas comer-
cializan un porcentaje elevado sin certificacion. En este contexto, el embotellado es
la unica solucion a corto plazo, prescindiendo de las ventas a granel y en garrafa.
Ademas, las empresas deben apostar decididamente por la calidad de sus productos
y por adaptarlos a los nuevos gustos y demandas de los consumidores, entre los que
priman las caracteristicas organolépticas del producto y la imagen y reputacion de
cada DO. Los atributos que rodean a las caracteristicas fisicas requeriran la maxima
atencion.

Respecto a las variedades de uva, podemos decir que en la DO Somontano las
variedades tradicionales son muy apreciadas, pero la incorporacion de otras nuevas
merece una consideracion importante, salvo en Campo de Borja y Calatayud.

Finalmente, parece existir unanimidad en cuanto a la importancia de la publicidad
genérica de cada DO, ya que en muchos casos es la unica de la que pueden disfrutar
algunas bodegas. En otros casos, este tipo de acciones contribuyen a complementar
y reforzar la imagen de cada bodega.






EL ACEITE DE OLIVA:
UN SUBSECTOR CON UN ENORME POTENCIAL,
QUIZAS HASTA AHORA DESAPROVECHADO






El olivo junto con el trigo y la vid conforman la denominada trilogia mediterrd-
nea. El aceite de oliva, el pan y el vino han conformado durante muchos afos la base
de la alimentacion de los paises del arco mediterraneo, y no es de extrafiar que for-
men parte de nuestros habitos mas comunes de alimentacion. Tras una época de rela-
tivo oscurantismo respecto a su consumo, en los Ultimos afios asistimos a un repun-
te de su presencia en los regimenes alimenticios mas sanos, avalados por importantes
nutricionistas, que describen esta dieta como una de las mas saludables y equilibra-
das. Ademads, los cocineros mas renombrados hablan de las maravillas y de las posibi-
lidades culinarias de nuestros productos. Asi, en la actualidad el consumo de estos
productos, sobre todo el de aceite de oliva, ha experimentado una expansion comer-
cial muy importante hacia paises que tradicionalmente eran consumidores de otro
tipo de aceites: Estados Unidos, Reino Unido o Alemania.

La situacidn del aceite de oliva es realmente atractiva para su estudio. Su expan-
sion quizas se ha visto favorecida también por la madurez de los mercados de con-
sumo y por el incremento de la renta media en estos mercados. No cabe duda de que
el aceite de oliva es un producto que esta de moda y que su precio, aun reconocien-
do la sensibilidad del mercado y su valor superior al de otros aceites, ya no supone
un freno tan importante a su comercio. Sin embargo, hasta ahora los productores
de aceitunas y las empresas de elaboracion y comercializacion de aceite de oliva de
nuestro pais quizas no han podido, 0 no han sabido, explotar todas las potencialida-
des del producto.

Se habla continuamente de la excelente calidad del aceite de oliva espafol, supe-
rior incluso a la del procedente de lItalia, Grecia..., pero fuera de nuestro pais es
mucho mas comun encontrar aceite proveniente de estos paises competidores. A
nivel internacional, por ejemplo, destaca la imagen de excelencia del aceite de oliva
italiano, cuando, en muchas ocasiones, resulta que su origen exacto es espafiol, y en
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Italia tan solo se ha envasado y comercializado. En estos casos el verdadero valor afia-
dido se genera y explota en lItalia, mientras que en Espafia Unicamente disfrutamos
de un valor residual y debemos gestionar los desechos de su proceso de elaboracion.

No queremos decir que la situacion anteriormente descrita constituya la tenden-
cia general, pero si es una realidad. {Quizas en el pais transalpino existe una mayor
filosofia emprendedora, empresarial y mercantil? En este contexto resultan de extre-
mado interés los datos ofrecidos por el MAPA (2007) que comparan la cotizacion
del aceite de oliva virgen extra en Espafia (referencia Jaén), con un valor de 2,64
euros/kilogramo, frente al italiano (referencia Bari), con 3,03 euros/kilogramo, vy al
griego (referencia Iraklion) con 2,46; o el hecho de que el 60% de las exportaciones
de aceite de oliva espafiol a paises de la Union Europea tienen como destino Italia,
predominando la modalidad de granel.

Sin embargo, también hay que sefialar que existen en Espafa empresas muy efi-
cientes tanto en los procesos de cultivo como en los de elaboracion y comercializa-
cion. En algunos casos se trata de grandes compafias que controlan un volumen de
produccion y comercio muy importante, mientras que en otros casos aparecen
empresas de menor envergadura pero que estan encontrando nichos de mercado mas
especializados y estan explotando adecuadamente sus oportunidades. Ademas, la
existencia de determinadas cooperativas de olivareros permite que pequefos pro-
ductores se agrupen y puedan concurrir al mercado en una situacion relativamente
competitiva. En todos estos casos es precisa una mentalidad empresarial decidida y
una apuesta no tanto por el cultivo y la elaboracion, sino por los procesos de comer-
cializacion. El sector debe asumir que el mayor volumen de valor afadido se genera
en la comercializacion, aunque los procesos anteriores son necesarios para controlar
las caracteristicas del producto. Aquellas agrupaciones o empresas solamente preo-
cupadas por la produccion y/o la elaboracion quizas no estén explotando todas las
oportunidades, lo que no implica que no sean capaces de generar beneficios; sola-
mente que no estan aprovechando al maximo su potencial economico.

También es cierto que el subsector no es ajeno a la realidad que define todo el
entramado agroalimentario nacional. Quizas sea preciso considerar el apoyo institu-
cional en campafas de formacion empresarial y de promocion internacional para
consolidar e incrementar la presencia del aceite de oliva espafiol en el exterior.
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Segun datos publicados por el MAPA, en Espafa existen alrededor de 2,4 millones
de hectareas de olivar, cifra que representa mas del 51% del total de superficie de oli-
var en la Union Europea (UE de los 15). Como referencia adicional, esta extension
resulta practicamente el doble que la dedicada a vifiedo en nuestro pais. Por comu-
nidades autdnomas destaca la importancia de Andalucia, que cuenta con aproxima-
damente un 80% de la superficie de olivar espafiola.

La produccion de aceituna varia de una campafa a otra dependiendo de las con-
diciones climaticas que definen cada temporada, si bien como referencia podemos
sefialar que en el afo 2001 el total nacional se situé en 6983 000 toneladas.

El destino principal de la produccion es la elaboracion de aceite de oliva, si bien
también existe un porcentaje menor reservado a la aceituna de mesa, que en la cam-
pafia 2006/2007 alcanzd un total de 503 133 toneladas.

El aceite de oliva puede encontrarse en diferentes modalidades. En orden des-
cendente de calidad y grado de acidez, existen el aceite de oliva virgen extra, vir-
gen, lampante, refinado y orujo refinado. En cuanto a su produccion agregada, se
observa una clara expansion a nivel nacional en los Ultimos 3 afios. Se ha pasado
de las 434 000 toneladas de 1970 a las 983 000 de 2000 y a las 1387 000 de 2003.
Entre los afios 1996 y 2000 se obtiene una media de produccion de 915000 tone-
ladas (MAPA, 2006).

Respecto al valor de la produccion del sector, se observa una tendencia positiva
desde 1990, con un valor de 744,7 millones de euros, hasta el afno 2000, cuando se
alcanzo un valor de 1654,9 millones. Durante los ultimos afios esta tendencia se ha
mantenido, resultando espectacular la comparacion del dato del afio 2000 con el
correspondiente al afio 2004: 3029,9 millones de euros. En los ultimos cuatro afos
el valor practicamente se ha duplicado. Actualmente, el sector representa en torno a
un 10-11% del valor total de la produccion agricola espafola.

En términos de numero de empresas, el subsector ha actuado como motor en el
crecimiento de «grasas y aceites», que en términos agregados ha pasado de 1602
establecimientos en 1995 a 1740 en 2002 (+8,6%).

A finales del afio 2004 existian 20 denominaciones de origen relacionadas con la
elaboracion de aceite de oliva virgen, de las que tan solo una (Aceite del Bajo Aragon)
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se encuentra en Aragon. Estas DO permiten que los aceites producidos a su amparo
disfruten de una herramienta de diferenciacion extremadamente valiosa para su pos-

terior explotacion comercial.

Aceite del Baix Ebre - Montsia Les Garrigues

Aceite del Bajo Aragon Montes de Granada
Aceite de La Rioja Montes de Toledo
Aceite de Mallorca Poniente de Granada
Aceite de Monterrubio Priego de Cordoba
Aceite de Terra Alta Sierra de Cadiz
Antequera Sierra de Cazorla
Baena Sierra de Segura
Estepa Sierra Magina
Gata-Hurdes Siurana

Relacion de denominaciones de origen oleicolas. Fuente: MAPA (2006).

Ademas, el sector olivarero y oleicola es una de las referencias nacionales en cuan-
to a actividades relacionadas con la agricultura ecoldgica. Concretamente, a finales
del afio 2004 existian 90 041 hectareas de olivo registradas como superficie de culti-
vo ecoldgico, cifra que representa el 12,5% del total de extension destinada a esta
modalidad de cultivo en nuestro pais. Por tipos de actividad, las almazaras y/o enva-
sadoras de aceite suponen el 11,7% del total de las 1864 industrias catalogadas en la
produccidn ecoldgica. Concretamente, en Aragon se registraban en ese momento 13
almazaras y/o envasadoras de aceite, distribuidas por provincias: Zaragoza (7), Teruel
(4) y Huesca (2).

En cuanto al mercado de aceite de oliva global, ya se ha comentado que se trata
de un producto quizas en fase de consolidacion en sus principales mercados y en
expansion en otros cuya presencia es mas reciente. Actualmente el producto no es
tan sensible a la variable precio, a diferencia de épocas anteriores, aunque los datos
mas recientes indican que los elevados precios han repercutido en un descenso gene-
ralizado del consumo del aceite de oliva nacional tanto en el mercado interior como
en el exterior, resultando curioso el leve incremento en las importaciones de aceites

de oliva extranjeros. Resulta altamente probable que aquellas empresas o marcas que
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hayan optado por competir en precio hayan sido mas sensibles a esta situacion,
frente a aquellas otras que hayan apostado por la diferenciacion vy la calidad, que es
posible que consigan fidelizar a sus clientes.

Segun datos del MAPA (2005), los principales factores que influyen en el consu-
mo de aceite de oliva son, por orden de relevancia, la imagen de salud, el sabor, el
color, el precio, el olor, la acidez, la pertenencia a una DO, el envasado, el etiquetado
y la publicidad. Hay que considerar también la presencia de productos sustitutivos,
como los aceites de girasol, de maiz, de semillas, de soja y otros aceites, que presen-

tan precios menores.

Asi, el aceite de oliva es el lider en el consumo de los hogares, con una cuota
de mercado del 51,6% sobre el total de aceites y que en valores absolutos representa
una cantidad de 442,93 millones de litros. En los hogares, el gasto medio per capita
indica una cifra en torno a los 30 euros anuales, y la presentacion preferida del pro-
ducto es la botella. Mientras, en la hosteleria el aceite de girasol cuenta con un 51,4%
de cuota de mercado (119,3 millones de litros) frente al 27,6% del aceite de oliva

(91,47 millones de litros), y la presentacion preferida es la garrafa.

Segun el informe £/ mercado de aceite de oliva publicado por el MAPA en enero
de 2007, se observa un descenso generalizado en los precios de referencia, debido a

que quizas recientemente el aceite de oliva habia alcanzado un nivel inusualmente
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Grdfico 7. Estructura del consumo de aceites en Espafia. Fuente: MAPA (2005), para datos del
afo 2004.
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alto, tanto en cotizacion en origen como en precios de consumo. La evolucion de
estas dos magnitudes puede considerarse relativamente paralela, si bien el diferencial
entre origen y consumo es elevado: 2,43 euros/kilogramo de cotizacion del aceite
virgen extra frente a los 4,36 euros la botella de 3/, para consumo. Estos precios se
situan en la linea de los precios de referencia de 2005.

Fruto de esta estabilizacion de los precios, los datos del Panel de Consumo del
MAPA correspondientes a noviembre de 2006 para hogares (septiembre para el canal
HORECA) confirman la recuperacion del consumo, situandolo en cifras muy semejan-
tes a las alcanzadas en diciembre de 2005. Sin embargo, en general el consumo medio
en aceite de oliva ha disminuido ligeramente, pero como reflejo de los precios actua-
les se ha incrementado el gasto. Ademas, se confirma el descenso generalizado en el
consumo de aceites de oliva y el aumento en el de aceites de oliva virgen y virgen

extra, como resultado de un proceso de equiparacion de precios entre modalidades.

A nivel internacional destaca la consolidacion general del aceite de oliva espafol,
siendo digno de mencion el afianzamiento del mercado britanico y determinados
problemas identificados en el norteamericano v el asiatico.

Asi, en general, podemos concluir que los aceites de oliva gozan de una imagen
positiva en todos los eslabones de la cadena alimentaria, ligados a conceptos de salud
y sabor, y donde el precio, si bien influye, es el tercer factor en importancia para
determinar su consumo. Ademas, la demanda presenta un nivel importante de fide-
lizacion y concentracion marquista.

La oferta y la demanda presentan un grado de adecuacion coherente en términos
de envase, etiquetado, precios y calidad. De entre toda la oferta, actualmente el
mayor potencial quizas lo disfruta el aceite virgen extra, al comunicar sus importan-
tes beneficios para la salud y sus diferentes usos culinarios. Sin embargo, parece
necesario dotar al sector de una mayor conciencia empresarial para que pueda explo-
tar todas sus posibilidades. El ejemplo de Italia debe ser tenido muy en cuenta, mas
cuando esta aprovechando la calidad objetiva de nuestros aceites, comprandolos a
granel en Espafia y en muchos casos comercializandolos con marcas propias como

aceite italiano. La accion de las instituciones publicas al respecto resultara decisiva.
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EL SOMONTANO:

INVENTARIO DE PRODUCTOS SUSCEPTIBLES
DE PROTECCION Y COMERCIALIZACION

AL AMPARO DE LOS SVPDGET






El Somontano de Barbastro se situa en la zona central de la provincia de Huesca,
y comprende un total de 1163 kildmetros cuadrados y 29 municipios, en los que,
segun el censo de poblacion de 2001, viven 22 272 habitantes.

La comarca padece una situacion de gran concentracion poblacional en torno a
su capital, Barbastro, quizas fruto de la intensidad con la que se produjo el éxodo
rural caracteristico en la sequnda mitad del siglo xx. Sin embargo, actualmente pare-
ce que asistimos a una ligera pero esperanzadora recuperacion. Segun datos de la
Comarca del Somontano (2007), uno de los principales motivos de esta recuperacion
se encuentra relacionado con el aumento de posibilidades de empleo generadas en
un sector terciario cada vez mas diversificado, en el que el turismo comienza a asen-
tarse como uno de los pilares de la economia. Sin embargo, el fendmeno de desloca-
lizacion industrial al que asistimos actualmente en nuestro pais no ha resultado aje-
no a esta comarca, y han sido varias las crisis que han afectado a algunas de las
grandes empresas instaladas en su ambito territorial.

La gran dispersion geografica y poblacional es otra de sus caracteristicas, ya que
la comarca se extiende desde las sierras exteriores del Pirineo hasta las Ilanuras pro-
ximas al desierto de los Monegros. En este sentido podemos disfrutar de paisajes muy
variados, un rico patrimonio histérico y cultural, y una muy variada oferta agricola y
gastronémica, si bien, desde nuestro punto de vista y exceptuando el caso de los
vinos de la DO Somontano, todavia no se ha explotado comercialmente todo el
potencial de su oferta agroalimentaria.

Técnicamente hablando, estamos en una tierra generosa que se caracteriza por
unas condiciones climaticas adecuadas para el desarrollo de una agricultura que
obtiene excelentes aceites, verduras y vinos. Al sur de Barbastro, donde predominan

amplias llanuras, prevalecen los campos de cereal y los nuevos regadios. Ademas,
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gracias a las nuevas oportunidades que ofrece el mercado laboral, la comarca
comienza a ser capaz de fijar a su poblacidn joven y cuenta con unos recursos huma-
nos adecuados, y durante los ultimos afios se ha incrementado el numero de perso-
nas con estudios universitarios. Quizas la carencia mas importante pueda ser la falta
de union entre el empresario y los conocimientos especificos en direccion y gestion de
empresas. En este sentido es posible que sean las instituciones publicas quienes deban

actuar como enlace entre ambas realidades.

En cualquier caso, el impulso del sector agroalimentario tal vez pueda actuar
como importante motor del desarrollo comarcal. Sin embargo, es necesaria una refle-
Xion previa para identificar qué productos son susceptibles de proteccion agroali-
mentaria y/o explotacion comercial, asi como la modalidad mas adecuada. Los dos
criterios basicos por los que se deberia apostar son el de la rentabilidad econdmica de
la explotacion y el del apoyo a la economia y al desarrollo del medio rural. Quizas des-
de las instituciones publicas de referencia podria optarse por la creacion de una mar-
ca colectiva, al estilo de la denominacion Alimentos de Aragon, para agrupar deter-
minados productos que retunan criterios de calidad y caracteristicas diferenciales pero
que por su volumen de produccidn o por la capacidad empresarial de sus producto-
res no sea posible explotar desde un punto de vista de imagen individual. Ademas,
dado el caracter perecedero de algunos productos agroalimentarios, aun a pesar de
los espectaculares avances relacionados con la tecnologia de los alimentos, es proba-
ble que no todos sean susceptibles de conservacion a medio y largo plazo, lo que hace

necesario que se consuman en el momento en el que se producen.

En funcion de los motivos anteriores tomaré como referencia una clasificacion
que en su momento me propuso Joaquin Coll, experto conocedor de la etnografia y
la gastronomia del Somontano, y consideraré los siguientes aspectos:

— Posibilidad de regulacion mediante una DO o ETG, o de amparo en la C de Cali-
dad. En este contexto la opcion de una DO estaria recomendada para un sec-
tor que presentara una elevada capacidad de facturacion y donde se percibie-
ra voluntad de integracion de las unidades de produccion. La idea surge desde
el propio sector. Las otras dos modalidades admitirian un volumen de produc-
cion menor, e incluso, en el caso de la C de Calidad, se podria considerar un
producto/productor individualmente.
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— Comercializacion del producto directamente en el mercado. En este caso no
existiria proteccion institucional, pero la comercializacion directa, en cuanto
que aflade un eslabon a la cadena de produccion-distribucion-consumo, per-
mitiria apropiarse de un porcentaje de valor afadido mayor.

— Explotacion industrial de la receta en hosteleria. Dadas sus caracteristicas
semiperecederas, seria posible una produccion a mayor escala y una conserva-
cion y distribucion en mercados relativamente lejanos geograficamente.

— Explotacion artesanal de la receta en hosteleria. Necesidad de coincidencia
temporal entre su produccion y su consumo. Ante el aumento del turismo,
¢por qué no puede haber una mayor explotacion en la hosteleria como herra-

mienta de diferenciacion de la gastronomia comarcal?

Para analizar el potencial de mercado de los productos del Somontano y realizar
un inventario de referencia he tomado como punto de partida fundamental el libro
Manjares del Somontano, de Joaquin Coll, editado en el afio 2002, y las ideas que él
mismo transmitié en una conferencia que tuve el inmenso placer de compartir con
¢l. Esta conferencia estuvo organizada por el Area de Economia del Centro de Estu-
dios del Somontano y versaba precisamente sobre el potencial de la comarca para
explotar sus productos agroalimentarios. El inventario se ha completado con infor-
macion procedente de la Comarca del Somontano (www.somontano.org), con otras
fuentes de informacion secundaria y con un trabajo de campo final desarrollado
durante los meses de enero y febrero de 2007. En este inventario final es posible que
quizas no estén todos los productos existentes, pero los que se incluyen son los
que, desde mi punto de vista, presentan un potencial mayor.

Vino

El vino representa el mejor ejemplo del impulso decidido tanto de agricultores
como de empresas e instituciones por explotar uno de los productos de referencia de
la comarca. Desde la creacion en el afio 1984 de la DO Somontano hemos asistido a
un importante crecimiento de la superficie cultivada de vifiedo, a un aumento del
numero de bodegas y a la llegada de interesantes inversiones publicas y privadas a la
zona. El sector ha contribuido decisivamente a fijar la poblacion en el medio rural, ha
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Bodegas Monclus
Bodegas Osca
Bodegas Fabregas

Bodegas Lalanne

Sierra de Guara
Laus

Bodegas Ballabriga
Aldahara

Vifas del Vero Raso Huete

Bodega Pirineos Abinasa

Enate Irius

Bodega Valdovinos Meler

Blecua Bodegas Alodia
Dalcamp Vinos y Vifiedos Estada
Otto Bestué Bal d'Isdbena

Olvena Montesa Vinicola

Relacién de bodegas inscritas en el Consejo Regulador de la DO Somontano. Fuente: Consejo Regu-
lador de la DO Somontano (www.dosomontano.com, 3 de abril de 2008).

servido como foco de atraccion y consolidacion de mano de obra cualificada y ha
favorecido el florecimiento del turismo en la zona.

Aceite

El aceite es otro de los productos con mas arraigo popular en la comarca. Hasta
fechas relativamente recientes en muchos pueblos todavia estaban activas sus alma-
zaras. Siempre se ha hablado de la excelente calidad de los aceites de oliva produci-
dos en el Somontano, basados en las variedades ‘Empeltre’, ‘Verdeia' y ‘Arbequina’;
sin embargo, se echa en falta una apuesta por la comercializacion mas ambiciosa.
Destacan la empresa Aceites Noguero, la Cooperativa del Campo San Antonio v,
recientemente, Ecostean y Aceites Ferrer. Quizas, por volumen de produccion y por
calidad, estamos ante el otro producto del Somontano con potencial suficiente para
crear una denominacion de origen. La creacion de esta DO permitiria que los agricul-
tores dedicados al vifiedo pudieran completar su ciclo agricola, ya que vid y olivo son
productos con ciclos perfectamente complementarios. Ademas, a aquellas explota-
ciones dedicadas tradicionalmente al cultivo del olivo se les presentaria una impor-
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tante oportunidad para consolidar sus plantaciones y aprovechar su rentabilidad
economica. Sin embargo, es preciso un buen planteamiento de la normativa corres-
pondiente, de las variedades, de los procesos de elaboracion y, dadas las caracteris-
ticas del mercado, de la presentacion del producto a los consumidores finales.
Teniendo en cuenta el éxito y la proximidad de la DO vinicola Somontano, seria posi-
ble aprender de ella mediante un proceso de benchmarking adecuado.

Jamon y derivados del cerdo

La industria de secaderos de jamdn representa otra de las actividades funda-
mentales en la industria agroalimentaria del Somontano en cuanto a produccion y
numero de trabajadores. Jamones del Alto Aragdn ocupa el quinto puesto de los
secaderos espafioles por su volumen de activad, complementandose la oferta con
Jamones Mayoral.

El lomo embuchado, la longaniza de Aragony la paleta curada actualmente ya se
encuentran protegidos por el indicador C de Calidad. Las tortetas son un producto
culturalmente arraigado en el Somontano, y dadas sus caracteristicas de tipicidad y
sus cualidades de conservacion, son susceptibles de regulacion a través de una ETG o
mediante la C de Calidad, de comercializacion directa en el mercado, de explotacion
industrial en la hosteleria y de explotacion artesanal en la hosteleria.

Vino rancio

La oxidacion o «enranciamiento» de vinos, generalmente tintos permite su destila-
cion, y la elaboracion de aguardientes y de vinagres balsamicos y aromaticos. En este
sentido, aun reconociendo que el destilado es una actividad poco comun en Espafia
(excepto en Galicia), en el Somontano tenemos el anis de Colungo, quizas relativa-
mente mejorable en cuanto a caracteristicas y procesos de explotacion comercial.
Vinculada con los destilados y aguardientes, la elaboracion de licores finos presenta
un potencial muy interesante.

Los vinagres aromdticos son otro producto con potencial comercial, no
apostando por volumen sino por calidad. La busqueda de un nicho de mercado
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adecuado podria ser la clave para su explotacion. El liderazgo de los vinagres bal-
samicos de Modena no deberia suponer un freno, ya que, desde el punto de vista
de varios de los mas prestigiosos cocineros, su posicion se debe en parte a su pre-
sencia pionera en el mercado y a una fuerte inversion en comunicacion. En Espa-
fia, reconociendo sus rasgos diferenciales, los vinagres de Jerez podrian ser un
buen ejemplo.

Estos productos serian susceptibles de regulacion mediante una ETG o con la C de
Calidad.

Queso

Frente a la idea extendida de que el queso es un producto tipico del Somontano
es preciso sefialar que su produccion en esta comarca data de fechas relativamente
cercanas. Son conocidos los quesos de cabra y oveja de Radiquero y el de oveja cura-
do de Las Almunias de Rodellar. Recientemente se ha inaugurado una instalacion
moderna en Adahuesca.

Dado que el volumen de produccion no es elevado, y que no se trata de un pro-
ducto tradicionalmente arraigado en la comarca, podria ser susceptible, sin embargo,
de proteccion al amparo de la C de Calidad.

Pastillos o empanadicos

Elaborados a base de masa de pan, calabaza, canela y aceite, se trata de produc-
tos muy arraigados en el Somontano. Por sus caracteristicas, son posibles las cuatro
modalidades de gestion propuestas. Quizas, dado el objetivo de este estudio, poda-
mos valorar su consideracion como ETG o su incorporacion a la C de Calidad. Una
referencia valida para plantear su gestion podria ser la trenza de Almudévar, uno de
los mayores éxitos de la nueva pasteleria aragonesa.

La calabaza de rabiqué supone un ejemplo de seleccion natural singular que se ha
desarrollado en el Alto Aragdn. Su color asalmonado y su peculiar textura y sabor han
hecho que se incluya en el banco de genes gestionado por el Gobierno de Aragon.
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Gracias a sus cualidades es susceptible de incorporacion a la elaboracion de pastillos

y mostillos o de comercializacion directa en el mercado.

Otros productos de pasteleria

El pastel Biarritz cuenta con mas de un siglo de existencia y tradicionalmente
ha representado uno de los productos de referencia del Somontano fuera de Ia
comarca. Recientemente, las flores de Barbastro, elaboradas por la pasteleria Glie-
rri, pueden considerase un sustituto relativo de aquel. Ambos productos podrian
dar lugar a una ETG o ser susceptibles de incorporarse a la C de Calidad. Quizas
dentro de un tiempo los nuevos dientes de dragdn también podrian englobarse
dentro de este indicador.

Almendras garrapinadas, guirlaches, cafelitos, culebretas y dineretes de Sevil

Este grupo de productos, por su volumen de produccién, seria susceptible de
inclusion en la C de Calidad. La unica explotacion industrial de almendras garrapifa-
das del Somontano se sitla en Pozan de Vero (Picar, S. L.). En contra de la creencia de
muchos, las culebretas y los dineretes de Sevil, elaborados por El Puntillo Reposteria,
de Adahuesca, datan de fechas muy recientes. Estos productos pueden servir como
complemento perfecto a la renta de las mujeres del medio rural. lgualmente serian
susceptibles de una produccion a mayor escala, previa identificacion de su nicho de
mercado y del canal de distribucion mas adecuado.

Miel y mermeladas

En el Somontano se elabora miel de romero por Agropecuaria Berges de Asque
y Mieles Fortea de Barbastro. Esta ultima es una empresa arraigada en Barbastro y
desde hace afos produce y comercializa mieles de romero, naranjo, tomillo y euca-
lipto. La empresa Besco Artesanos elabora en Barbastro mermeladas artesanas.
Ambos productos, miel y mermeladas, serian susceptibles de proteccion al amparo
de la C de Calidad.
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Tomates rosa

El tomate de Barbastro o tomate rosa es un prodigio de seleccion natural por su color
atractivo, piel suave y poca y menuda semilla. Es un producto asociado a la huerta bar-
bastrense que, desde mi punto de vista, corremos el riesgo de perder en los proximos
afos si no se toman las precauciones adecuadas para evitarlo. Quizas el impulso de una
ETG o la incorporacién del producto a la C de Calidad representarian medidas muy opor-
tunas. El problema es que se trata de un producto perecedero vy, si se recogiera antes de
su estado optimo de maduracion para permitir su comercializacion a gran escala, es posi-
ble que se perdieran parcialmente sus principales rasgos distintivos: color y sabor.

Otros productos de la huerta

La ribera del Vero se ha caracterizado siempre por su riqueza horticola y por la
calidad de sus verduras y hortalizas. Sin embargo, asistimos a un abandono progresi-
vo de las parcelas de cultivo, quizas debido al sacrificio y la constancia que exige el
trabajo agricola. Como resultado de este fendmeno hemos sufrido la pérdida de una
de las actividades mas tradicionales y entrafables de Barbastro: la venta diaria de
verdura fresca en la plaza del Mercado.

Sin embargo, los espdrragosy la borraja son dos ejemplos de productos arraiga-
dos en la comarca y susceptibles de explotacion al amparo de una ETG o de la C de
Calidad, de explotacion industrial en hosteleria o de comercializacién directa en el
mercado. A diferente escala, observemos la experiencia del Esparrago de Navarra y la
actividad de la Cooperativa San Lamberto de Zaragoza respecto al procesamiento y
comercializacion de la borraja. ¢Seria posible desde la Comarca del Somontano plan-
tear un taller de oficios para fomentar esta actividad? Con el asesoramiento adecua-
do y los medios precisos, se podria dar trabajo a un determinado numero de perso-
nas desempleadas v, paralelamente, contribuir a mantener viva una de las labores
tradicionales del Somontano.

Los crespillos, elaborados a base de borraja, masa y azucar, son otro ejemplo de
producto tradicional del Somontano; sin embargo, cuenta con un limitado potencial
de comercializacion. Su consumo se asocia a determinados momentos del afo y a las
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fiestas. Su receta es susceptible de explotacion artesanal en hosteleria, pero ipor qué
nunca aparecen en los menus de los restaurantes de la zona? Gracias a la Fiesta del
Crespillo se estd manteniendo su elaboracion y se va incrementando el grado de
conocimiento de este producto entre las nuevas generaciones.

Chiretas

Quizas por su aspecto y su consideracion de producto perecedero, las chiretas
representan un importante desafio para su comercializacion fuera de nuestra comarca
y/o comunidad auténoma. Seguin Joaquin Coll, es posible que pudiera introducirse en
su receta un rebozado a base de huevo, similar al de Bierge, para modificar su pre-
sentacion al comensal profano. Respecto al caracter perecedero antes mencionado,
las nuevas tecnologias de conservacion de alimentos podrian paliar a buen seguro

esta limitacidn.

En cualquier caso, este producto es susceptible de proteccion por ETG yfo C de
Calidad. Ademas es viable su explotacion industrial en hosteleria, la explotacion arte-
sanal de su receta en este mismo sector y su comercializacion directa en el mercado.

Adobos de cerdo

A diferencia de la conserva de Teruel, el adobo del Somontano es confitado. Esta
caracteristica parece otorgarle cierta ventaja competitiva. El producto seria suscepti-
ble de proteccion mediante ETG y/o C de Calidad, asi como de explotacion industrial
y artesanal de su receta en hosteleria.

Ejemplos de otros productos dignos de consideracion

El recetario del Somontano es muy rico y variado. No es nuestro objetivo incluir
aqui todas las recetas adecuadas para explotacion artesanal en la hosteleria, que pue-
den consultarse en el libro Manjares del Somontano, de Joaquin Coll. Sin embargo, si
que daremos algunas pinceladas.
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Asi, los ajoarrieros —elaborados a base de ajo, bacalao y patatas—, los sa/mo-
rejos —a partir de adobo, patatas y huevos tontos— o el mostillo —de uva, miel,
calabaza o frutos secos— son algunos de los platos tipicos del Somontano que se
echan en falta en las cartas de nuestros restaurantes. Es posible que esto se deba
a que su textura o su sabor no se adecuan a los gustos actuales del mercado, pero
¢no seria atractivo para cualquier cocinero profesional experimentar variaciones
de nuestras verdaderas recetas tradicionales?, jno existen otras zonas de la geo-
grafia espafiola que utilizan como reclamo para el turismo las peculiaridades de su

gastronomia?

Agricultura ecoldgica

La produccidn relacionada con la agricultura ecoldgica también esta presente en
el Somontano, aunque esta comarca no se encuentra entre las punteras de Aragon
en cuanto a superficie de cultivo dedicada a esta modalidad. A finales del afho 2003,

Presentacion de la botella del vino Montesierra Ecoldgico Joven.
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segun el Instituto Aragonés de Estadistica, habia 687,2 hectareas destinadas a agri-
cultura ecologica en el Somontano, con 11 operadores inscritos. A efectos de merca-
do, destaca la actividad de la empresa Ecostean, que elabora y comercializa aceite de
oliva ecoldgico. Ademas, Bodegas Pirineos ofrece el vino Montesierra Ecoldgico Joven.

El potencial de esta modalidad agricola, ganadera y agroalimentaria no deberia
pasar desapercibido a los agentes economicos de la comarca.

Susceptible de regulacion mediante una DO Vino, aceite
Susceptible de regulacion mediante una ETG Jamon, paleta curada, lomo embuchado,
o amparo en la C de Calidad longaniza, tortetas, chiretas, adobos
de cerdo
Queso

Licores y aguardientes, vinagres aromaticos

Pastillos, pastel Biarritz, flores de Barbastro,
almendras garrapifiadas, guirlaches,
culebretas, dineretes de Sevil, /dientes de
dragon?

Miel y mermeladas

Tomates rosa, esparragos, borrajas, calabazas
de rabiqué

Agricultura ecoldgica

Comercializacion del producto directamente Todos los anteriores
en el mercado

Explotacion industrial de la receta en hosteleria | Tortetas, chiretas, adobos de cerdo, pastillos...

Explotacion artesanal de la receta en hosteleria | Crespillos, ajoarrieros, salmorejos, mostillos...

Tabla 12. Productos del Somontano por modalidad de explotacion comercial.
Fuente: elaboracion propia.
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CONCLUSIONES E IMPLICACIONES
PARA LA GESTION DE RECURSOS






Las perspectivas del sector agrario y agroalimentario espafiol y comunitario no
estan totalmente clarificadas. Los procesos de globalizacion vy liberalizacion econo-
mica a nivel internacional estan modificando las reglas del juego. La aparicion de
productos procedentes de paises extremadamente competitivos en precios afecta a
la posicion de nuestros productos y, por extension, a las estructuras agricolas de

nuestro pais.

Asi, el futuro del sector agricola y el de la industria agroalimentaria parecen estar
ligados a una apuesta decidida por la calidad y por la diferenciacion de sus produc-
tos, luchando por conquistar nichos de mercado que sean menos sensibles al precio.
Ademas, el desarrollo equilibrado, el respeto al medio ambiente y el crecimiento sos-
tenible deben ser también criterios importantes a los que prestar atencion. En este
sentido, los conceptos de agricultura ecoldgica y produccion integrada adquieren un
importante protagonismo.

A lo largo de este trabajo se ha comentado la importancia que tiene el sector
agroalimentario como herramienta de creacion de valor afiadido para el medio rural.
En el contexto de la Union Europea el sector se convierte en una herramienta estra-
tégica para vertebrar su territorio: las zonas rurales ocupan aproximadamente el 90%
de su extension, pero tan solo albergan a un 50% de su poblacion. En el caso espa-
fiol esta situacion debe ser igualmente considerada, y mas en momentos en los que
se asiste a una importante presion demografica en torno a las grandes ciudades. Y en
el contexto aragonés este sector resulta, si cabe, todavia mas importante debido a la
dicotomia poblacional existente entre Zaragoza y el resto del territorio de la comu-
nidad autonoma.

En este sentido, las distintas administraciones publicas parecen querer actuar con
decision para fortalecer el tejido economico y poblacional del medio rural. Asi, por
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ejemplo, el reglamento del Consejo (CE) n° 1257/1999, de 17 de mayo, sobre ayuda al
desarrollo rural, sentaba las bases para éste en Europa, simplificaba el sistema de con-
cesion de ayudas, apoyaba decididamente el desarrollo sostenible, el respeto medio-
ambiental, la creacion de empleo y la igualdad de oportunidades entre hombres y
mujeres del medio rural. Otras medidas mas recientes fomentan la instalacion de
jovenes, apuestan por el ajuste estructural de las explotaciones y promueven activa-
mente el concepto de calidad alimentaria.

Teniendo en cuenta estos planteamientos, el sistema comunitario se articula en
torno a la Politica Agricola Comun (PAC) y un fondo unico de apoyo a la aplicacion
de las medidas de desarrollo rural, relacionados con la competitividad de la agri-
cultura y la selvicultura, asi como con el respeto medioambiental, y que apuestan
por mejorar la calidad de vida y fomentar la diversificacion de las actividades eco-
nomicas (FEADER). Dentro de las diferentes lineas de actuacion de la politica de
desarrollo rural aparecen las medidas especificas de desarrollo endogeno, LEADER
y PRODER, esta ultima centrada en el desarrollo y diversificacion de las zonas rura-
les. Ademas resulta indiscutible el impacto que han tenido, dentro de la PAC, los
fondos FEOGA-Garantia, que han influido positivamente en la renta de los agricul-
tores espafoles.

Sin embargo, en algunos casos la dependencia de estas ayudas publicas ha podi-
do generar cierto nivel de ineficiencia en el sector por dos motivos: 1) mantener la
oferta de productos que quizas el mercado no estaba demandando, y 2) reducir el
incentivo a invertir y a incrementar la excelencia técnica. Estas medidas, que desde
mi punto de vista han sido y son fundamentales para la estabilidad del sector, podrian
plantear sin embargo ciertos problemas para su competitividad a largo plazo.

Es evidente que la estructura agricola y agroalimentaria espafiola no puede com-
petir en precio frente a determinados paises. Ademas, la imagen de nuestros produc-
tos se ha caracterizado tradicionalmente por su excelente calidad, atribuible a la
riqueza de nuestra tierra y a la capacidad de nuestro capital humano. Es en esta direc-
cion en la que habria que incidir como herramienta estratégica para que el sector de
alimentacion y bebidas resulte realmente competitivo en el contexto nacional y en el
internacional. El principal motivo de esta apuesta estratégica reside en los cambios
experimentados en la estructura de la demanda de productos agroalimentarios. El
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incremento en la renta media y la preferencia por productos saludables y que resul-
ten de procesos respetuosos con el medio ambiente son fiel reflejo de una sociedad
posindustrial y desarrollada. La cantidad ha dado paso a la calidad.

En esta linea de trabajo, las administraciones publicas son conscientes de la nece-
sidad de apostar por la calidad, pero también de la dificultad que pueden tener los
consumidores para percibir que efectivamente un producto es mejor que otro. Asi, se
han creado a nivel europeo, nacional y regional distintos sistemas de proteccion
agroalimentaria que actuan a modo de aval y garantia para esos productos. De esta
forma los consumidores pueden estar sequros de que lo que adquieren cumplen con
los requisitos de calidad establecidos en el reglamento de cada indicacion. Sin embar-
go, debido a la efectividad de estos sistemas vy al valor afiadido que aportaban a los
productos acogidos a estos sistemas de garantia y proteccion es posible que en algun
caso se haya sido excesivamente benévolo a la hora de conceder varios sellos de
garantia. Su uso no deberia dar paso a un abuso de estos sistemas, ya que en ese caso
se correria el riesgo de volver a ofrecer productos indiferenciados. El ejemplo mas cla-
rificador quizas sea el caso de la DOC Rioja, que solicitd un nivel de reconocimiento

superior al del resto de denominaciones de origen vinicolas.

Abandonando ya el debate relativo a la importancia del sector en la sociedad
rural, nos centraremos en su relevancia en el ambito de la economia en general. A
nivel comunitario, la produccion agroalimentaria europea ocupa una posicion de
liderazgo mundial, por encima incluso de la de Estados Unidos. En este contexto, den-
tro de Europa, Francia, Alemania y Reino Unido ostentan una posicion de privilegio,
mientras que Italia y Espafia, ambas con cifras muy proximas, se situan en cuarto y
quinto lugar respectivamente.

En Espafia, la contribucion del sector en cuanto a consumo de materias primas,
creacion de empleo, generacion de valor afadido y equilibrio de la balanza comercial
resulta positiva y significativa. El agroalimentario es el primer sector manufacturero
espafnol. Sin embargo, analizando la situacion por comunidades autdnomas, su rele-
vancia varia: por ejemplo, en el caso de La Rioja, Extremadura, Murcia y Andalucia el
peso especifico del sector es mucho mayor que en el caso de zonas como el Pais Vas-
co y Madrid. En el caso de Aragdn, aun reconociéndose su importancia, nos encon-
tramos por debajo de la media nacional.
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Grdfico 8. Participacion de las ventas de la agroindustria en el total del sector industrial regional
por comunidades autonomas (2003). Fuente: elaboracion propia, a partir de datos del INE (2003).

Dentro del contexto agroalimentario espafol, los subsectores de industria carni-
ca, elaboracion de vino y de bebidas alcohodlicas y el sector lacteo aportan casi el 509%
de la produccion total, lo que les confiere un valor estratégico para la consolidacion
del sistema agroalimentario. Adicionalmente, los sectores dedicados a la platos pre-
parados, otras leches, aceitunas y miel estan incrementando su protagonismo, en
detrimento de los productores de aceite de girasol, zumos de uva y mostos.

En cuanto a la dimension de las empresas, hemos de recordar que estamos ante
uno de los sectores industriales menos concentrados. Sin embargo, los cambios
acontecidos en el entorno competitivo podrian requerir un importante esfuerzo de
crecimiento y expansion internacional. La entrada de capital extranjero esta ayu-
dando a superar este importante reto. Aun a pesar de este hecho, muchas empre-
sas no han sido capaces de encontrar su hueco en el mercado y el numero de ope-
radores agroalimentarios ha descendido. Recientemente parece haber disminuido el
proceso de concentracion empresarial, por lo que el panorama del sector esta que-
dando muy atomizado.

La reducida dimension de las empresas agroalimentarias espafiolas permite
explotar su flexibilidad y variedad productiva, pero a largo plazo quizas suponga una
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debilidad extremadamente importante ante la elevada concentracion empresarial
presente en la mayoria de los canales de distribucion, controlados por unas pocas
pero inmensas empresas de ambito internacional. Un claro ejemplo de la necesidad
de crecer en tamafo empresarial ha sido el sector de yogures y lacteos, asi como la
produccion de refrescos, zumos y cervezas, que se encuentran actualmente relativa-
mente concentrados.

Sin embargo, tomando como referencia el contexto aragonés y, mucho mas con-
cretamente, la realidad propia de la Comarca del Somontano, es posible que empre-
sas de menor dimension puedan resultar mas apropiadas, entendiendo su papel como
agentes vertebradores del medio rural y complemento en muchos casos de rentas
agrarias. Ahora bien, como apoyo necesario a estas compafiias de menor envergadu-
ra, la accion de las distintas administraciones publicas resulta fundamental. Es nece-
sario que estos empresarios dispongan de un asesoramiento adecuado a su actividad,
quizas cierto apoyo economico inicial y, casi con toda seguridad, un sistema que ava-
le la calidad y las caracteristicas diferenciales debidas a su origen, procedencia y
métodos de elaboracion. Esta idea no implica necesariamente que en el Somontano
se deba apostar unicamente por empresas de tamafo reducido, sino que habra que
valorar las caracteristicas del producto, la situacion competitiva del sector, los recur-
sos y capacidades del emprendedor, la posible existencia de un nicho de mercado
adecuado y, por supuesto, los objetivos de la compafia.

En cualquier caso la existencia de denominaciones de origen, de indicaciones
geograficas protegidas, de especialidades tradicionales garantizadas o de marcas
colectivas-paraguas a nivel nacional, autondmico vy, por qué no, comarcal supone un
respaldo de inestimable valor a la hora de reforzar la presencia del producto en el mer-
cado y posibilita, entre otras muchas cosas, la realizacion de campanas de promocion
y comunicacion conjuntas que de otra forma no serian viables para muchas empresas.

En la Comarca del Somontano se ha identificado un catadlogo muy amplio de pro-
ductos agroalimentarios susceptibles de proteccion e impulso empresarial, a través de
los diferentes niveles de gestion que se han establecido: regulacion mediante una DO
0 ETG o amparo en la C de Calidad, comercializacion del producto directamente en el
mercado, explotacion industrial de la receta en hosteleria y explotacion artesanal de
la receta en hosteleria.
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El vino es el producto estrella del Somontano. El aceite de oliva posee también un
gran potencial para ser explotado mediante una DO. Aprender de la gestion de la DO
vinicola resultaria de gran utilidad. Productos como la longaniza, el lomo embucha-
do o la paleta curada estan integrados en el sistema de la C de Calidad gestionada
por el Gobierno de Aragdn. Sin embargo, otros, como las chiretas, el queso o la miel,
podrian ser integrados en dicho sistema. En esta linea de gestion se dotaria a estos
productos y a sus empresas de un instrumento muy valioso para negociar con posi-
bles distribuidores y persuadir a consumidores potenciales.

Para el caso de productos mas perecederos también es posible la explotacion
comercial, en este caso a través de la hosteleria. El crecimiento del turismo en la zona
representa una buena oportunidad para exportar la cultura gastrondmica del Somon-
tano a distintos ambitos geograficos y apoyar la difusion del resto de productos agro-
alimentarios de la zona.

Finalmente, a modo de conclusion, dado el increible potencial agroalimentario de
esta comarca —quizas atenuado por la reducida dimension de muchas de sus empre-
sas— v el excelente ejemplo de gestion que ha supuesto la marca DO Somontano,
¢por qué no se crea una marca comun que agrupe a nuestros productos y permita su
promocion conjunta? jAlimentos del Somontano? Quizas pudiera ser una buena
opcion para impulsar el sector y reforzar otras medidas activas de consolidacion de
nuestro entorno rural.
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