EPILOGO:
EL RIOJA EN EL SIGLO XXI

«Ultima parte de algunas obras,

desligada en cierto modo de las anteriores,
y en la cual se representa una accion

o se refieren sucesos que son consecuencia

de la accion principal o estdn relacionados con ella.»

(Segunda acepcion de la palabra «epilogo»)

Diccionario de la Lengua Espariola de la RAE






Los capitulos anteriores permiten conocer la evolucion y la situacion actual de la
DOC Rioja y las caracteristicas del escenario en el que los vinos de esta Denomina-
ciéon competirdn con los vinos de otras zonas productoras del mundo.

En el andlisis realizado de la DOC Rioja se han identificado, ademas, los cambios
estructurales producidos en la Denominacion en el tltimo cuarto de siglo y defini-
do sus caracteristicas basicas desde las perspectivas de la produccion, el mercado
y la organizacion.

Estas caracteristicas, expuestas en el capitulo 6 de la primera parte de este libro,
deberian ser la referencia a tener en cuenta en cualquier debate que se abra para
ajustar la estrategia de la DOC Rioja al escenario en el que competird el vino de
Rioja en los préoximos anos.

Un escenario que, en estos primeros anos del siglo xxi, ha evolucionado rom-
piendo algunas de las tendencias apuntadas en las ultimas décadas del siglo pasado
y ello ha permitido cuestionar «la globalizaciéon del mercado del vino», abriendo
nuevos debates sobre las estrategias a desarrollar a nivel de pais y de empresa. Si en
las dos ultimas décadas del siglo xx el discurso dominante abogaba por un mayor
grado de concentracion empresarial e internacionalizacion, en base a la pretendida
«globalizacion» del mercado, las investigaciones llevadas a cabo en los ultimos anos
(Mora, 2007 y Coelho y Rastoin, 2005) cuestionan esta «globalizacion» en el merca-
do del vino y describen este mercado como un «oligopolio en bandas» que permite
disenar estrategias diferentes para mejorar la posiciéon competitiva en el mercado
del vino de una empresa, de una region o de un pais.

Esta tesis se ajusta muy bien a lo ocurrido en la DOC Rioja en el Gltimo cuarto
de siglo. ¢COmo se justifica si no el crecimiento a la vez que el aumento del nimero
de empresas y con un menor grado de concentracion? Las caracteristicas de la DOC
Rioja (que en buena parte son el resultado de las decisiones adoptadas durante
muchos anos) son condicién necesaria para que esto ocurra, pero no suficiente.
Si no se dan unas determinadas circunstancias en el entorno dificilmente puede
entenderse esta evolucion de la DOC Rioja. Estas caracteristicas se han identificado
en el andlisis de las funciones econdmicas de la Denominacion de Origen, llevado

a cabo en el capitulo 6 de este trabajo, en todas sus vertientes: oferta, demanda y
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marco institucional. Las tres perspectivas deben ser tenidas en cuenta al plantear

cualquier estrategia en el sector.

La estrategia de la DOC Rioja

El primer trabajo que desarroll6 la OIPVR al constituirse en el ano 2003 fue la ela-
boracion de un Plan Estratégico para la DOC Rioja. Este plan se present6 a finales
del ano 2005, se aprobo en el ano 2006, comenzando su aplicacion en el ano 2007.
Dicho plan consta de tres documentos:

— Plan Estratégico del Vino de Rioja 2005-2020

— Plan Director del Vino de Rioja 2005-2010

— Plan Comercial del Vino de Rioja 2005-2009

En el primero de ellos se definen la mision, la vision y los objetivos estratégicos
de la DOC Rioja en el horizonte 2020.

La mision servird de base y punto de partida para la elaboracion de la estrategia
que guiard a la Denominacion en los préoximos 15 anos. Se define tal y como se

detalla en la figura 8.

Ficura 8. Mision DE LA DOC Riosa. PLan Estratécico 2005-2020

...sobre la
base de la
«Elaborary ven ..creando § ...qt;e colaboracién
vinos de al mercado... adaptacion idJentidad rentabilida}cli del abli 9
calidad al mismo... 5 e publicosy
propia... region, privados que
interactuan
en el sector.»
La actividad Potenciacion Vinos de Promocionar Mejora de la Fuente de Integracion de
principal dela calidad Rioja como rentabilidad riqueza para todo el sector
delaDOCRioja Investigaciony  adaptados a marca o y aumento su region, y productor
es la produccion  la innovacion los gustos y imagen conjunta de valor de la comprometida y comercializa-
y comercializacion que posibilite la  demandas de la region con con el mante- dor de vino
de vinos, en los adaptacion de los una identidad nimiento de la y normalizacion
que la calidades  constantealos  consumidores  propiay estructura de las relaciones
el principal condicionantes presente en social en /a internas para
distintivo y factor y tendencias todos los misma el buen
diferenciador de los productos de la funcionamiento
con respecto a mercados Denominacion del conjunto
los competidores
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La vision definida en el plan «refleja el posicionamiento futuro que ambiciona,
hacia el que debe tratar de orientar sus estrategias, organizaciones y operaciones,
para alcanzarla en el largo plazo es: convertirse en una de las regiones referente del
segmento de vinos de calidad en los mercados mundiales».

Para la consecucion de la vision en el horizonte temporal planteado (2005-2020)
se definen una serie de objetivos estratégicos entendidos como los grandes retos

que debe alcanzar la Denominacion de Origen.

Ficura 9. OsJeTivos ESTRATEGICOS DE LA DOC Riosa. 2005-2020

Enriquecer la oferta con productos de calidad adaptados a los gustos y demandas de
los consumidores siguiendo la identidad propia de Rioja

Incrementar las exportaciones como garantia de estabilidad, consolidando el mercado nacional
y buscando un equilibrio en el mix de ventas nacional e internacional

Promocionar Rioja como zona productora de vino de calidad
Incrementar la profesionalizacion y competitividad del sector
Mejorar la rentabilidad del sector
Constituirse como un sector integrado, que aproveche las sinergias con el entorno

Favorecer sistemas de produccién sostenibles con el medio ambiente
y la biodiversidad de la regiéon

Definida la mision, enunciada la vision y senalados los objetivos, el plan esta-
blece los ejes estratégicos en los siguientes términos: «Para la consecucion de la
mision, vision y objetivos estratégicos anteriores, se establecen siete ejes estraté-
gicos entendidos como los pilares bdsicos para el desarrollo competitivo de la De-
nominaciéon» en el horizonte temporal 2005-2020. Estos ejes hacen referencia: al
desarrollo de productos (EJ1), a los sistemas de produccion equilibrados (EJ2), a la
focalizacion en mercados (EJ3) y a la promocion de la imagen y consumo del vino
de Rioja (EJ4). De forma complementaria a los anteriores, se presentan tres ejes
estratégicos de caracter transversal, cuya realizacion requiere del liderazgo y ejecu-
cion de otros agentes (Administraciones Publicas principalmente) y donde el papel
de la OIPVR deberd ser el de impulsor, facilitador y/o coordinador, ya que muchas
de las actuaciones definidas quedan fuera de su limite competencial. Sin embargo,
y por ello se detallan, son consideradas todas ellas elementos claves para la compe-
titividad y sostenibilidad del sector. Cada uno de los ejes estratégicos anteriores se

materializa en diferentes lineas estratégicas...».
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Ficura 10. EJes estraTEGICOS DE LA DOC Rioja. 2005-2020

\/[e]]
OBJETIVO ESTRATEGICOS

Desarrollar Promocionar | Incrementar Constituirse

o : . . Favorecer
productos Rioja, zona |la profesionali-| Mejorarla |como un sector| .
. Incrementar las - s . sistemas de
de calidad . productora zacion rentabilidad integrado, 0
exportaciones ) L produccion
adaptados a de vino de y competiti- del sector aproveche :
B . ; X sostenibles
los gustos calidad vidad sinergias
FORMULACION ESTRATEGICA
£ Desarrollo de productos de Rioja adaptados a los gustos y demandas de los
' consumidores
EJ2. Desarrollo de sistemas de produccion equilibrados que garanticen calidad y estabilidad
EJ3. Focalizacion en mercados segun el grado de atractivo
EJ4. Promocion de la imagen y consumo de vino de Rioja
£s5 Fomento del enoturismo en Rioja como herramienta de comunicacién y crecimiento
) de la Denominacién
EJ6. Fomento de la competitividad del sector
EJ7. Impulso de la investigacion, innovacion y formacion en el sector

La implantacion o puesta en practica del Plan Estratégico se llevard a cabo a tra-
vés de diferentes planes directores, «donde se recogen los objetivos y medidas a
adoptar cada cinco anos, en el marco de la estrategia y directrices marcadas, las cua-
les permitirdn el desarrollo progresivo de las lineas y ejes en los que se estructura el
Plan Estratégico y, en definitiva, la consecucion gradual de los objetivos».

En el ano 2005 se aprobo el Plan Director 2005-2010, que recoge los objetivos a
conseguir en el ano 2010 en cada linea y eje estratégico, asi como las medidas para
su consecucion a desarrollar en el horizonte 2005-2010.

La estructura y contenidos de este documento es la siguiente:

— En primer lugar, de forma previa al desarrollo de medidas y actividades poste-

rior, se recogen las 16 acciones que se consideran prioritarias para el desarro-
llo e implantacion del Plan hasta el 2010.
— En segundo lugar, se determinan los objetivos y medidas a adoptar en el mar-

co de cada linea estratégica, en el periodo 2005-2010.
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— En tercer lugar, se presentan las actividades que requiere la implantacion y el

desarrollo de cada una de las medidas anteriores, asi como los agentes res-

ponsables de las mismas, y los plazos aproximados en los que se recomienda

su desarrollo.

En la siguiente figura pueden verse las 16 acciones consideradas prioritarias en

este plan.

8 Acciones de impacto estratégico
a corto plazo

Introducir nuevas variedades de uva blanca
comercialmente demandadas.

Posibilitar la elaboracion de vino tinto de
Rioja, que sobre la base de Tempranillo,
pueda contener (en botella) hasta un 10%
de otras variedades.

Incrementar la masa vegetal en 5.000 ha
para nuevas variedades de uva blanca.

Incrementar la masa vegetal de uva tinta
en 3.000 ha, como consecuencia de gestio-
nar la masa vegetal en funcion del 100% de
los rendimientos encomendados (segln re-
sultados de la curva de comercializacion; si
se altera alguna de estas variables se deben
reconsiderar las proyecciones realizadas).

Comercializacién de vinos de pago califica-
dos en la DOC Rioja.

Focalizar los esfuerzos promocionales en
Espaia, EE UU, Reino Unido y Alemania.

Dotar a la OIPVR de estructura y recursos para
realizar funciones de investigacion de merca-
dos, asi como de marketing y comunicacion.

Incrementar los recursos para la promo-
cion: busqueda de la financiacion publico-
privada.

FIGURA 11. ACCIONES PRIORITARIAS EN EL PLAN DIRecTOR 2005-2010

8 Acciones de impacto estratégico
a corto plazo

Evitar la produccién de vino no amparado
en Rioja.

. Elaborar un estudio sobre el funciona-

miento de un mecanismo regulador que
evite la produccion de vino no amparado
en Rioja, y ajuste la oferta ante oscilacio-
nes de la comercializaciéon y condiciones
climatoldgicas.

. Estudio del mercado de los vinos con un

proceso de envejecimiento en barrica infe-
rior a 12 meses.

. Reforzar los sistemas de control de calidad

en produccion y elaboracion.

. Crear un érgano coordinador de las labores

de investigacion aplicadas al sector.

. Agilizar el funcionamiento de la Denomi-

nacién, sin perder la identidad como marco
de actuacién para desarrollar estrategias
de contingencia ante cambios normativos
y de mercado.

. Alianzas formativas con universidades y re-

giones (Burdeos, Melbourne) para la inves-
tigacion y formacion.

. Incrementar la presencia de Rioja en foros,

eventos publicos (en términos generales).

El tercer documento del Plan Estratégico de la DOC define la estrategia comer-

cial de la Denominacion hasta el ano 2009, que puede sintetizarse en:

1. Alcanzar los 287,8 millones de litros comercializados en el ano 2009, lo que

supondra un crecimiento medio en el periodo del 2,75% anual.
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2. Diferente comportamiento segun tipo de producto:

— Crianza. Liderard el crecimiento de la DOC Rioja en los proximos cinco
anos con un crecimiento medio anual del 3,9%, hasta los 114 millones de
litros en 2009. Buen comportamiento tanto en el mercado nacional como
internacional.

— Joven. Crecimiento mds moderado que en los ultimos anos, en torno al 2%
anual, por la fuerte competencia en precio y calidad de los vinos regionales en
el mercado nacional.

— Reserva. Buen comportamiento en los mercados internacionales que permi-
tirdn mantener los ritmos de crecimiento en torno al 3,8% medio anual hasta
los 40 millones de litros en el 2009.

— Rosados y grandes reservas. Crecimiento moderado en torno al 1-2% medio
anual impulsado por el comportamiento del mercado exterior.

— Blanco. Continuara su descenso en el volumen de comercializacién aunque a
un ritmo mds moderado, -2% medio anual, principalmente por el mejor com-
portamiento del mercado internacional.

3. Diferente comportamiento segun tipo de mercado:

— Espana. Crecerd aunque a un ritmo menor que el histérico, hasta alcanzar
unas ventas objetivo en el 2009 de 195 millones de litros.

— EE UU y Reino Unido. Serdn los mercados que lideren el crecimiento de las
exportaciones.

— Alemania y Suecia. Se prevé un buen crecimiento de estos dos mercados del
consumo de vino, sin embargo la entrada de los australianos y sudafricanos
dificultard el mantenimiento de cuota de los vinos de Rioja. El objetivo de
comercializacion 2009 serd de 13,9 y 3,9 millones de litros.

— Resto. Crecimiento generalizado del consumo de vino con un objetivo de
crecimiento medio para Rioja del 8%.

4. Teniendo en cuenta los volumenes de comercializacién previstos, serd ne-
cesario reforzar esfuerzos promocionales desde la OIPVR en Espana, EE UU,
Reino Unido y Alemania.

Para alcanzar estos objetivos, el plan plantea algunas decisiones estratégicas a

adoptar en la DOC Rioja.

Este Plan Estratégico se realiz6 a partir del andlisis de la situacion de 1la DOC Rioja y
del andlisis de los principales mercados del mundo. Entre las acciones que se plantean
hay algunas que pueden verse condicionadas por los cambios que se han producido
en los ultimos anos en el escenario en el que actta el sector y, concretamente, en el

marco institucional a partir de la reforma de la OCM del Vino. Por ejemplo, las acciones
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3y 4 consideradas prioritarias en el Plan Director 2005-2010 y las principales medidas
consideradas en el Eje 2: «Establecer medidas que garanticen la calidad de los produc-
tos de Rioja y la estabilidad del sistema (volumen-precio-calidad de la uva y del vino)

ante variaciones en los niveles de comercializacion y/o incidencias climatologicas».

La necesaria reflexion

Los cambios en el escenario que se han producido en estos primeros afos del siglo
xx1 desde la perspectiva de la oferta y de la demanda, tanto a nivel mundial como
en la UE 27 y en Espana, no plantean ninguna necesidad de ajustes en profundidad
en la estrategia disenada, pero no puede decirse lo mismo desde la perspectiva del
marco institucional. Es evidente que el nuevo marco institucional plantea a la DOC
Rioja ni mds ni menos que eso que se recoge en el punto de 14 del mismo catilogo
de acciones prioritarias: «Agilizar el funcionamiento de la Denominacion, sin perder
la identidad como marco de actuacion para desarrollar estrategias de contingencia
ante cambios normativos y de mercado». Ahora bien, icomo se hace esto? El Plan
Director 2005-2011 no lo dice.

El préximo Plan Director 2011-2015 deber4 ajustar el escenario base sobre el que
se disend el Plan Estratégico en aquellos aspectos que han cambiado desde el ano
2004, especialmente en todo lo referido al marco institucional, tanto desde la pers-
pectiva de la legislacion nacional, Ley 24/2003 de 10 de julio de la Vifa y del Vino,®
como desde la perspectiva de la nueva Organizacion Comun del Mercado del Vino
y, en particular, valorar el impacto de la desaparicion de los derechos de plantacion
en el horizonte del 31 de diciembre de 2015 o, en el mejor de los casos, del 31 de
diciembre de 2018, si nada lo impide.

Deberia también eliminarse cualquier incertidumbre sobre esta cuestion, ya que
parece mejor trabajar con un horizonte despejado, el que sea, que con incertidum-
bres. Los responsables del Ministerio de Medio Ambiente y Medio Rural y Marino han
generado dudas al decir que en las Denominaciones de Origen se podran mantener
los derechos de plantacion después de estas fechas si asi lo deciden las organizacio-
nes interprofesionales que las gestionan, apoyandose para ello en lo que dice el arti-

culo 67 del Reglamento de la nueva OCM o en los reglamentos de las DD OO.

64. Especial atencion merece todo lo relacionado con la capacidad sancionadora del Consejo Regulador,
si se quieren aplicar determinados acuerdos necesarios para el desarrollo de una u otra estrategia. No se
puede ignorar que la existencia de unos mecanismos de control y sancion es una de las caracteristicas

basicas puestas de manifiesto en el andlisis de la DOC Rioja.
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Pero, équé dice el articulo 67?: «Con el fin de mejorar y estabilizar el funciona-
miento del mercado comun de los vinos, incluidas las uvas, los mostos y los vinos
de los que procedan, los Estados miembros productores podran establecer normas
de comercializacion para regular la oferta, en particular aplicando las decisiones
adoptadas por las organizaciones interprofesionales.

Dichas normas serdn acordes con el objetivo que se persigan y no podran:

a. tener por objeto ninguna transaccion posterior a la primera comercializacion

del producto de que se trate;

b. disponer la fijacion de precios, incluyendo aquellos fijados con cardcter indi-
cativo o de recomendacion;

¢. bloquear un porcentaje excesivo de la cosecha anual normalmente disponi-
ble;

d. dar margen para negar la expedicion de los certificados nacionales o comuni-
tarios necesarios para la circulacion y comercializacion de los vinos, cuando
dicha comercializacion se ajuste a las normas antes mencionadas».

El Ministerio deberia, y cuanto antes lo haga mejor, dar respuesta a estas pregun-
tas: éen qué se basa para decir que a partir de 2015 ¢ 2018 Espana podrd mantener
los derechos de plantacion en las Denominaciones de Origen?, é¢podria plantarse
en el territorio de la DO aunque no inscribirse en la Denominacién?, ¢o no podria

ni inscribirse ni plantarse?

Ideas para el debate

El tratamiento que han recibido «los derechos de plantacion» en la reforma de la
OCM pone de manifiesto una asimetria en las medidas transitorias adoptadas para
compensar los costes que soportan los agentes econdmicos por el proceso de cam-
bio iniciado para eliminar los mecanismos de fijacion de precios y de regulacion
del mercado.

Hasta ahora, en este sector, no ha funcionado el libre mercado por cuan-
to no hay libertad de entrada (derechos), y el precio estd sostenido por los
mecanismos de regulacion existentes, lo que ha permitido la convivencia de
productores competitivos con productores no competitivos en el mercado.
Los argumentos que historicamente justifican este tipo de intervenciones en el
sector agrario son bien conocidos: fallos de mercado, diferencia de renta con
otros sectores, aleatoriedad de la oferta... La experiencia nos muestra cOmo en
este sector se han seguido vias diferentes para corregir los fallos del mercado,

la aleatoriedad de la oferta, la mejora de las rentas... Algunos operadores han
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seguido la estrategia de diferenciacion del producto mejorando la calidad y el
servicio al cliente, individual o colectivamente (IG y DO) y otros se han bene-
ficiado de las ayudas y de los mecanismos de regulacion existentes en la OCM.
Con ello se han mantenido en el sector tanto los productores competitivos
como los no competitivos.

Con la nueva OCM desaparecen estos mecanismos que han facilitado la per-
manencia de productores no competitivos, ocasionandoles un perjuicio evidente;
perjuicio del que, a la vista de los resultados, han sido muy conscientes los negocia-
dores de la reforma, ya que para paliarlo se han previsto medidas transitorias (des-
tilacion para alcohol de boca, destilacion de crisis y ayuda al mosto) que generan
derechos de pago Unico que se integran al final del periodo transitorio previsto en
el régimen de pago unico de la PAC. Curiosamente nadie, entre los negociadores,
se ha preocupado de obtener via presupuestaria alguna compensacion para resar-
cir, del perjuicio que se deriva de la desaparicion de los derechos de plantacion, a
los productores competitivos que, precisamente por serlo, han dado valor a esos
derechos.

Desde la perspectiva de las medidas aprobadas en la nueva OCM que no tienen
dotacion presupuestaria destacan la simplificacion en la clasificacion de los vinos
(con cambio en la definicion de las denominaciones de origen protegidas) y la
homogeneidad en el etiquetado con posibilidad de indicacion de anada y variedad
para todos los vinos, defendidas desde el interés de los consumidores y la mejora
de la competitividad de los vinos de la Unién Europea frente a los de los nuevos
paises productores (Australia, Estados Unidos, Chile, Argentina...).

A las denominaciones de origen, y en particular a la DOC Rioja, les preocupa,
sobre todo, la homogeneidad en el etiquetado, incluso aun cuando se articulen
(¢cudndo y donde se articulardn?) mecanismos de control que den garantia a los
consumidores de la veracidad de tales indicaciones.

No parece que de esta decision se deriven grandes males para la DOC Rioja en
tanto que ni la indicacion de anada ni mucho menos la de variedad son las senas de
identidad de la DOC ante los consumidores, por mucho que se haya avanzado en la
identificacion de Rioja con Tempranillo.

La desaparicion de algunos conceptos ya cldsicos en esta OCM, como los veprd
y la posible degradacion de otros, por ejemplo, la definicion de denominacion de
origen protegida, contribuyen a definir un marco mds abierto para la actuacion del
sector.

Si se consolida la tendencia de la demanda que algunos autores aprecian en el

mercado del vino (Coelho, 2006) hacia modelos vitivinicolas sostenibles; esto es,
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hacia aquellos modelos que respetan el entorno en la produccion y elaboracion
y buscan la equidad social y el equilibrio econémico, el modelo europeo de las
denominaciones de origen identificado con el territorio, puede aumentar su valor
entre los consumidores, al mismo tiempo que lo pierde «el modelo industrial»,
identificado con la variedad.

A la vista del resultado, no parece que la Comision, en su propuesta de refor-
ma, ni los negociadores en su acuerdo final, hayan valorado esta posible tendencia
en la demanda, ya que algunos cambios introducidos en la nueva OCM facilitan
la aplicacion de estrategias de «produccion industrial» y no animan estrategias de
diferenciacion e identificacion territorial, propias de las denominaciones de origen,
precisamente cuando aquéllas pueden estar ya en plena decadencia.

La nueva OCM parece venir a apuntalar una forma de producir y de vender en un
mercado global, que obedece a la idea de que este sector no puede tener un com-
portamiento diferente al de otras actividades; esto es, si en el sector del automaovil,
o en el de las comunicaciones, o en el agroalimentario, la tendencia es a la concen-
tracion empresarial, buscando economias de escalas, hasta el punto de caer casi en
oligopolios, épor qué el mercado del vino va a tener un comportamiento diferente?
La cuestion relevante es: ¢y por qué no? Pueden darse, y de hecho se dan, determi-
nadas condiciones de mercado que permitan la convivencia de grandes empresas
que trabajan con mucho volumen, generando economias de escala, abasteciendo
preferentemente la demanda de precio mds bajo, con pequenas y medianas empre-
sas que, mediante estrategias de diferenciacion, se acomodan en los segmentos de
precio medio y alto, e incluso empresas artesanales que aprovechan determinados
huecos de mercado («oligopolio en bandas», Coelho, 2006).

La Comision y los negociadores que han pactado la nueva OCM han sabido de-
fender muy bien (didndoles mecanismos como la indicacién de anada y variedad)
los intereses de una parte de los productores, pero no parecen haberse dado cuen-
ta de la existencia de esas otras opciones, a la vista de algunos de los cambios intro-
ducidos en la nueva OCM que afectan al concepto de DO.

Conocida la estrategia de la DOC Rioja hasta el ano 2020 y los cambios que se van
a producir en el escenario, y en particular en el marco institucional, lo que ahora
procede es empezar a pensar en lo que hay que hacer de aqui a 2019, para evitar
las consecuencias negativas asociadas a los cambios previstos. En particular, habra
que hacer frente a las consecuencias derivadas de la desaparicién de los derechos
de plantacion, entre otras: desequilibrio del mercado a corto plazo por exceso de
oferta, desequilibrio en las relaciones entre agentes econémicos de potencia muy

desigual y pérdida de valor patrimonial para los actuales propietarios de derechos.
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1. Equilibrio del mercado

En un escenario de libertad de plantacion, el mercado gana protagonismo y cada
vez es mas dificil producir sin tener resuelta la comercializacion. Por ello, serd me-
nor la cantidad de produccion no vinculada a un proyecto comercial, independien-
temente del formato del producto final que sea comercializado en este proyecto
(uva, vino a granel o vino embotellado). Dicho de otra manera, (quién va a plantar?:
tedricamente el que quiera, pero, realmente, el que pueda vender su produccion
(como uva o como vino a granel y/o embotellado); éicudnto se va a plantar?: tedrica-
mente lo que se quiera, pero realmente sélo lo que admita el mercado; idonde se
va a plantar?: teéricamente donde se quiera, realmente donde haya capacidad de
comercializacion.

Los agricultores se tendrdan que enfrentar a una situaciéon nueva. Los cosecheros
que estan en el mercado final ajustardan su decision a su posicion en el mercado; los
viticultores vendedores de uva, dificilmente podran tomar ellos solos la decision de
plantar, salvo que asuman el riesgo que supone no poder vender la produccion en
determinada situacion del mercado; y los viticultores, socios de alguna cooperativa
tendran que hacer frente a esta pregunta: ¢quién decide si se planta y cudnto?, éel
agricultor individualmente o la cooperativa?

Resulta evidente que tener la maxima capacidad de comercializacion es el obje-
tivo para poder plantar y da igual pensar en términos de empresa que territoriales.
El problema asociado a la libertad de plantacion no es la deslocalizacion de la pro-
duccion, sino la deslocalizacion de las empresas de comercializacion. Por ello, un
objetivo a conseguir en los proximos anos es mantener o incluso atraer empresas,
algo que solo serd posible si hay negocio, esto es, si aumentan las ventas y se ob-
tiene beneficio.

A ello puede ayudar una de las medidas que pueden incluirse en los Programas
Nacionales de Apoyo al sector segun la nueva OCM, los incentivos «a inversio-
nes tangibles o intangibles en las instalaciones de tratamiento, la infraestructura
vinicola y la comercializacion del vino que mejoren el rendimiento global de la
empresa y se refieran a, al menos, uno de los aspectos siguientes: a) produccion
o comercializacion de los productos mencionados en el anexo IV; b) desarrollo de
nuevos productos, procedimientos y tecnologias relacionados con los productos
mencionados en el anexo IV (articulo 15 del Reglamento 479/2008)». El proble-
ma es cudndo se empezard a aplicar, con qué dotacion presupuestaria y con qué
limitaciones.

Cuando el tema de la libre plantacion se plantea entre viticultores, la res-

puesta inmediata es que cualquier empresa podrd «plantar mil o0 mas hectdreas»
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y con ello, pensando bien, autoabastecerse, no necesitando de los pequenos
y medianos productores, y pensando mal, desequilibrar el mercado de la uva
y del vino en origen, para beneficiarse del descenso de los precios. Ambas co-
sas son posibles, efectivamente, pero tampoco tienen por qué serlo con una
probabilidad alta. Implican aceptar una idea que se expone uUltimamente con
bastante frecuencia: en un escenario de libertad de plantacién no hay sitio para
los pequenos productores.

¢Hay alguin caso similar, de paso de prohibicién de plantaciones a libertad de
plantacion, en el que podamos mirar lo ocurrido? Si, Chile 1975. Una de las medi-
das de la politica agraria del Gobierno de Pinochet fue acabar con un largo periodo
de prohibicion de plantacion de vinedo. Ese afio, segun cifras de Faostat, habia en
este pais 105.000 hectdreas. Tres anos después, 1978, la superficie habia disminuido
hasta 100.500 hectdreas, empezando a partir de ese afo una fuerte expansion que
llevaria la superficie total de vinedo (vino y mesa) hasta las 125.000 hectareas en
1981, cifra que se mostré excesiva y que se fue reduciendo hasta 116.000 en el ano
1996, cuando comienza un nuevo proceso de expansion viticola que elevo la super-
ficie de vinedo hasta las 178.000 hectdreas en el ano 2006.

Cuando se cruza el comportamiento de la superficie de vinedo con el de las ex-
portaciones de vino, se observa que el aumento de la masa vegetal estd precedido
de un fuerte aumento de las ventas en el exterior (primer periodo: 3,9 millones
de dodlares en 1975, 6,7 en 1976 y 21,5 en 1979, y segundo periodo: 143,6 en 1994,
293,7 en 1996, 424 en 1997 y 852,7 en 2005). Parece claro, en el caso de Chile, que
el aumento de la superficie de vinedo sélo se produce cuando surge la oportunidad
de negocio que, en este caso, se asocia al aumento de las exportaciones.

¢Y desaparecieron los pequenos productores en Chile? No. Segun el catastro viti-
vinicola del ano 2006, hay en este pais 116.792,5 hectdreas de vina para vinificacion,
propiedad de 13.947 viticultores; de los cuales, 5.606 cultivan menos de 1 hectdrea,
4.460 entre 1y 5, y solo 396 cultivan mds de 50 hectdreas.

También los viticultores de Suddfrica han conocido en la década de los anos 90
un proceso de «desregularizacion» del sector que les ha afectado a todos los niveles.
El ajuste que se estd llevando a cabo en este pais no estd eliminando a los pequenos
productores (menos de 100 toneladas de uva de produccion), pero si estd provo-
cando debates muy fuertes en la estructura cooperativa existente en el pais.

¢Y qué hay en el mundo sobre el autoabastecimiento de las empresas? En los
nuevos paises productores, el modelo de abastecimiento de las grandes empresas
no es el de autoabastecimiento, sino que se mantiene bastante estable el sistema de

tercios: un tercio con produccion propia, un tercio con contratos plurianuales y un
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tercio se compra en el mercado libre (Couderc, 2007). Se observa, ademas, que la
integracion vertical hacia atrds se da con mayor frecuencia e intensidad en aquellas
zonas en las que la oferta estd muy ajustada a la demanda, caso, por ejemplo, de
Champagne (Coelho, 2006 -3-). ¢Por qué aqui iba a ser diferente?

Desde la perspectiva de la DOC Rioja, la primera linea estratégica en la que tra-
bajar de aqui a 2019, para alcanzar este objetivo, seria reforzar la marca Rioja para
mantener o aumentar el nivel de crecimiento de las ventas de los ultimos afnos
(TAV =23 por ciento) vy, la segunda, mantener estables los precios de venta tal y
como se ha venido haciendo desde el ano 2003, buscando el beneficio de todas las
partes implicadas en la produccion, elaboracion y comercializacion.

A la puesta en marcha de la primera de estas estrategias puede ayudar la nueva
OCM. Desde el lado de la oferta, porque en los préximos anos puede reducirse la
oferta de vino en la UE (arranques mds destilacion para alcohol de boca y ayuda al
mosto) y darse condiciones favorables para la recuperacion de los precios de la uva
y del vino. Desde el lado de la demanda, porque puede animarse la misma median-
te los fondos destinados a promocion con cargo a la dotacidon nacional asignada a
Espana. Por esto es importante que la DOC Rioja participe en la elaboracion del
Programa de Apoyo que disenara el Ministerio de Medio Ambiente y Medio Rural y
Marino durante el ano 2008 y consiga captar fondos que puedan destinarse indistin-
tamente a promocion genérica (Rioja) o marquista. Es muy importante para la DOC
que, ademds de promocion marquista, pueda cofinanciarse también la genérica,
porque las empresas de la DOC, por su pequeno tamano, pueden tener problemas
para beneficiarse de estos fondos para realizar campanas de promocion en paises
no comunitarios.

La segunda de las estrategias apuntadas exige mantener el equilibrio en las rela-

ciones interprofesionales en la DOC Rioja.

2. Equilibrio en las relaciones
El equilibrio en el mercado de 1la DOC Rioja facilitard la posibilidad de hacer compa-
tibles los diferentes intereses econdmicos existentes en el sector, y al revés. En los
proximos anos, este equilibrio se va a poner a prueba en multiples ocasiones y por
variadas causas, entre las que cabe senalar: ajustes en el sistema de regulacion pues-
to en marcha desde el ano 2007, limitaciéon de rendimientos, aumento de la masa
vegetal y comercializacion de vino no amparado. A todo esto debera dar respuesta
el sector a corto y medio plazo.

La idea de que en la DOC Rioja existe desde sus origenes un «pacto entre

desiguales» (Consejo Regulador, 2000) se basa en la convivencia en el seno del
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Consejo Regulador de operadores econdmicos con enormes diferencias de tama-
no empresarial que, no obstante, tienen un interés comun en la marca Rioja. Este
pacto no es sino el reflejo (a la vez que un apoyo) de la estructura empresarial
existente en la produccion, en la elaboracion, en la crianza y en la comercializacion
del vino de Rioja: un modelo dual con muchas pequenas empresas y un nimero
reducido de empresas medianas y grandes. La marca colectiva Rioja ha permitido
la consolidacion de esta estructura empresarial, de ahi el interés comtn por man-
tenerla y reforzarla, lo que equivale a mantener y reforzar el sistema Denominacion
de Origen ante los consumidores.

En un escenario futuro de «oligopolio en bandas» en el mercado mundial del
vino, la marca colectiva de las denominaciones de origen es una herramienta que
facilita la convivencia entre empresas de diferentes tamanos y, en estas condiciones,

es posible que se siga dando el «pacto entre desiguales».

3. Valor patrimonial

Si se evitan los desequilibrios apuntados, Rioja seguird siendo una zona de atrac-
cién y en la DOC aumentard la superficie de vinedo, con lo cual empezara a ser
una denominacion grande (¢entre 80.000 y 100.000 hectdreas de vinedo? Tampoco
caben muchas mds en suelo de aptitud viticola buena dadas las dimensiones de
la region). La produccion tenderia a situarse entre 350 y 450 millones de litros de
vino. Este es el reto comercial {Todo como Rioja? Si es posible, perfecto. ¢Y si no lo
es?, éste es otro tema a discutir tranquilamente en los proximos anos y sin rasgarse
ninguna vestidura, que no es para tanto y su resolucion si es muy importante.

El valor del derecho de plantacion, muy alto en los Gltimos anos, en la DOC Rioja
ha facilitado el mantenimiento de un sistema de rendimiento Gnico y precio unico
de la uvay del vino (diferenciado por calidad en el mejor de los casos y no por dife-
rencia de rendimiento) que ha impedido combinar el binomio precio-rendimiento,
para generar ofertas diferenciadas y explotaciones con distintas estrategias, costes
unitarios y resultados.

En la DOC Rioja no ha sido posible la existencia de explotaciones que cubren
sus costes de produccion y generan beneficios, por ejemplo, con rendimientos de
45, 60 y 90 hectolitros por hectdrea, abasteciendo un mercado que paga esas pro-
ducciones a 1, 0,75y 0,5 euros el litro de vino, respectivamente. ¢Va seguir siendo
imposible este escenario?

Si se cumplen las condiciones descritas ¢por qué va a bajar el valor de una hec-
tarea de vina en la DOC Rioja? Otra cosa es que todas valgan lo mismo, que no lo

van a valer. Actualmente podemos suponer, sin excesivo error, que de cada tres
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euros del valor de una vina, uno, en casos excepcionales, corresponde al valor del
suelo; otro, al valor del vuelo (las cepas) y otro, al valor del derecho. Con libertad
de plantacion, el valor del derecho es cero, pero épor qué no pensar que aumentara
el valor del suelo y del vuelo?

Bien puede ocurrir, si el sector sigue generando negocio en la DOC, que se man-
tenga el valor del vinedo porque aumenta el valor del suelo y/o el valor del vuelo.
Dicho de otra manera, el valor actual del derecho se traspasard total o parcialmente
al valor del suelo y/o del vuelo, con lo que se abrira el abanico de valores de la vina
segun diferentes criterios que no existen en el valor actual del derecho: edad del
vinedo, localizacion, variedad, estado, aptitud del suelo, rendimiento, destino de la
produccion...

La probabilidad de que esto ocurra depende de que se mantengan los equilibrios
anteriormente analizados. Y esto, en términos de desarrollo rural, es mejor que lo
que actualmente tenemos, porque da valor al suelo y a las cepas alli donde estan,
dificultando que la produccion se deslocalice en el territorio de la Denominacion.

Por ultimo, empenarse en mantener una vision catastrofista sobre las consecuen-
cias de la reforma para la DOC Rioja, ademds de ser un error, implica casi negar
el valor intrinseco de la Denominacién (tierra, condiciones ambientales, cultura,
tradicion, tecnologia, organizacion, acuerdos...) asignando, si no todo, una buena
parte del valor de la DOC a la existencia de una regulacion (la de la vieja OCM), algo
que todos sabemos que no es cierto y, asi lo pone de manifiesto el andlisis de la

DOC que en este trabajo se ha realizado.
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