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Oportunidades de futuro de las

denominaciones de origen en el contexto
de los mercados de productos de calidad

El ejemplo de los vinos de Aragon
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Departamento de Economia y Direccidon de Empresas

Universidad de Zaragoza

| mercado demanda, cada vez mas,
Ealimentos y bebidas diferenciados,
de mayor calidad y adaptados a las
necesidades concretas de nuevos seg-
mentos caracterizados por un incremen-
to de renta y mayor poder adquisitivo.
Estos consumidores estan dispuestos a
pagar un precio sensiblemente superior
por un producto que perciban como dife-
rente, como mejor que el resto. Ademas,
los nuevos habitos de compra y consu-
mo nos hablan de un incremento del gas-
to de consumo de alimentos fuera del ho-
gar. En este contexto adquiere una gran
importancia la distribucion de los pro-
ductos a través del canal HORECA (hote-
les, cafeterias y restaurantes)
De este modo, una apuesta decidida
por la calidad se muestra como una de

las oportunidades mas sélidas con las
que cuenta el sector agroalimentario pa-
ra mantener, o incluso fortalecer, su pre-
sencia en unos mercados (Sainz, 2002)
cada vez mas globalizados.

Esta apuesta por un sector agroali-
mentario que produzca bienes de calidad
representa también una de las herra-
mientas con las que las diferentes Admi-
nistraciones Pablicas, comunitarias, na-
cionales y autondémicas, quieren contri-
buir al desarrollo de determinadas zonas
rurales y mercados agroalimentarios,
creando un sistema de proteccion y cali-
dad alimentaria.

Ademas, son muchas las empresas
que apuestan por acogerse a estos sis-
temas de proteccion y certificacion, que
actlian como senal para el mercado y cu-

yas caracteristicas, en cuanto a imagen
se refiere, pueden compararse a las que
tendria la gestion de una marca colecti-
va (Martin y Vidal, 2001) con acceso
restringido por el origen y por las condi-
ciones que imponen su naturaleza y cali-
dad (Bello y Gémez, 1997; Van Tripj et
al., 1997; Fernandez y Gonzalez, 2001).
Estos sistemas actllan a modo de sello
de garantia, como un atributo externo
que refuerza la imagen del producto.

La Unién Europea cre6 en 1992 un sis-
tema de valoracion y proteccion de las
denominaciones geograficas y de las es-
pecialidades tradicionales relativas a los
productos agricolas y alimenticios, que
recoge los siguientes conceptos:

-Denominacion de Origen Protegida

(DOP): Nombre de una region o de un
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lugar determinado que se emplea pa-
ra designar un producto agricola o ali-
menticio de dicha procedencia, y que
tiene una calidad o unas caracteris-
ticas debidas al medio geografico en
el que se realiza la produccion, trans-
formacion y elaboracion.

—Indicacion Geogréafica Protegida
(IGP): Nombre geogréfico de una re-
gion o de un lugar determinado que
se emplea para designar un producto
agricola o alimenticio, que posea una
reputacion que pueda atribuirse a di-
cho origen geografico, en el que se
habra realizado al menos la produc-
cion, transformacion o elaboracion.

—Especialidad Tradicional Garantizada
(ETG): Productos agricolas o alimen-
ticios con caracteristicas especifi-
cas, que se distinguen de otros pro-
ductos similares, pertenecientes a la
misma categoria, bien por haber sido
producidos a partir de materias pri-
mas tradicionales, o bien por presen-
tar una composicién tradicional o un
modo de produccioén y/ o transforma-
cion tradicional.

Las caracteristicas de los productos
amparados por estas denominaciones
estan garantizadas por los Consejos Re-
guladores correspondientes. Actualmen-
te se encuentran acogidos a estas deno-
minaciones y controles determinadas
producciones de vinos, bebidas espiri-
tuosas, quesos, aceites de oliva virgen,
jamones, arroz, legumbres secas, pi-
mientos, esparragos, frutas, encurtidos
vegetales, carnes frescas, embutidos
curados, miel, turrén y salazones carni-
cas (MAPA, 2002), productos cuyo valor
econdmico en la comercializacion man-
tiene una tendencia creciente.

LA VINA Y EL VINO

El vino y la vina son elementos insepara-
bles de nuestra cultura. Espana en uno
de los paises de Europa Occidental que
cuenta con mayor tradicion vitivinicola
(Vazquez, Gayo y Lopez, 2001) que se
remonta a épocas anteriores a la presen-
cia romana en la Peninsula. Espana es el
primer pais mundial en cuanto a superfi-

cie de vinedo, 1.133.393 hectareas, lo
que representa un 2,5% del total de su-
perficie de nuestro pais aproximadamen-
te, en torno a un tercio del total de viha
de la Unién 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 gran variedad geografica y climati-
ca ha propiciado una extensa gama de
variedades y vinos, cada uno con su
propia personalidad y junto con un es-
merado cultivo y cuidadosa elabora-
cioén, han hecho que alcancen una posi-
cion de privilegio en el mercado interna-
cional (MAPA, 2000; Vazquez, Gayo y
Lopez, 2001).

Este hecho ha determinado la necesi-
dad de regularlos, de garantizar su cali-
dad, de protegerlos y de potenciarlos en
el ambito comercial. Asi, al amparo de
determinadas leyes especificas y el apo-
yo de las Administraciones Piblicas, las
denominaciones de origen son las herra-
mientas de gestion mas efectivas.

Los vinos suelen denominarse indican-
do la region, comarca o localidad geo-
grafica de la cual proceden, de forma
que redefinen implicitamente las carac-
teristicas especificas de los cuatro fac-
tores que citdbamos con anterioridad. El
nombre de la zona delimita la naturaleza
geografica de la misma: suelo y clima, y
las costumbres y maneras de hacer tra-
dicionales: variedad y mano del hombre.

Esta forma tradicional de nombrar un

vino alcanza su maxima expresion con
el uso de las denominaciones de origen,
sistema tutelado por la Administracion
Pablica en el que para cada zona se de-
finen las condiciones de produccion fi-
jando un reglamento y estableciendo
los controles pertinentes que garanti-
cen su cumplimiento. La Unién Europea
ha asumido el sistema clasificando los
vinos en:

-Vinos de calidad producidos en re-
giones determinadas (vcprd), entre
los que se encuentran aquellos pro-
tegidos por una denominacion de ori-
gen.

-Vinos de mesa: el resto.

Esto ha hecho que para una gran par-
te del mercado los productos comercia-
lizados en la categoria de vinos de me-
sa tengan cierta connotacién negativa
en cuanto a su calidad, aun cuando
existen magnificos vinos de mesa de
marcas determinadas pero que, al ser
producidos en una zona que no esta in-
cluida en ninguna denominacién de ori-
gen, no pueden utilizar la imagen de
ninguna de éstas y tienen la obligacion
legal de utilizar en sus etiquetas la de-
signacion de “vinos de mesa” (Mijares
y Séez, 1996).

Por este motivo, en determinadas zo-
nas, y como paso intermedio previo para
alcanzar el grado de denominacién de
origen, se ha creado la designacion de
“Vinos de la Tierra de...”, que cualifican
a los vinos en esa zona incluidos.
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Ademas, existen denominaciones es-
pecificas que garantizan la calidad de
ciertos vinos que se diferencian mas que
por su origen por su proceso especifico
de produccién, como por ejemplo el ca-
va, que tienen ese significado aun cuan-
do por otros caminos hayan podido ser
ya vecprd, sin que en esa designacion se
contemple explicitamente la zona geo-
gréafica de su origen.

Actualmente, Espana cuenta con 57
denominaciones de origen (MAPA,
2002) reconocidas en el ambito na-
cional e internacional como identificado-
ras de calidad, personalidad, tradicion y
diferenciacion, en las que se encuentran
registradas 641.617 hectareas de vine-
do (un 56,6% del total nacional),
163.023 viticultores y 6.193 bodegas,
de las que 2.532 son embotelladoras.
Adicionalmente, existen 30 vinos de la
tierra'y 20 indicaciones geograficas pro-
tegidas (FIAB, 2002)

EL SISTEMA DE PROTECCION Y
CALIDAD ALIMENTARIA EN ARAGON
Aragbn cuenta con un sistema de pro-
teccién y calidad alimentaria al amparo
del Departamento de Agricultura del
Gobierno de Aragon. En esta linea, por
Decreto 233/2002, de 11 de julio, se
crea el Consejo Agroalimentario de Ara-
gon que, junto con la Direccion General
de Industrializacion y Comercializacion,
tiene establecidas una serie de medi-
das para fomentar la produccién agroa-
limentaria de calidad certificada. Este
sistema esta estructurado en torno a
las figuras de productos con denomina-
cion de origen y a la marca “Aragén Ca-
lidad Alimentaria”.

Los productos con denominacién de
origen se encuentran perfectamente re-
gulados por sus respectivos reglamen-
tos que indican las zonas y métodos de
produccién para salvaguardar sus cuali-
dades diferenciadoras y protegerlos de
actuaciones externas que pudieran des-
virtuarlos. El sistema regula y protege la
produccion y comercializacion de vinos:
Calatayud, Campo de Borja, Carifiena,
Somontano y Cava; jamén: DO Jamén de

Teruel; melocoton: DO Melocotén de Ca-
landa; aceite de oliva: DO Aceite del Ba-
jo Aragon; ternasco: Denominacion Es-
pecifica Ternasco de Aragbon; esparra-
gos: DO Esparrago de Navarra y Agricul-
tura Ecoldgica.

En lo que respecta al subsector vinico-
la, Aragdn cuenta con 6 “Vinos de la Tie-
ra”: Bajo Aragdn, Campo de Belchite,
Terrazas del Gallego, Valdejalon, Valle
del Cinca y Valle del Jiloca.

Adicionalmente, y para otros produc-
tos aragoneses que no pertenecen al
sistema de denominacién de origen, el
Gobierno de Aragdn presenta otra figura
de garantia de calidad. Se trata de la
marca colectiva “Aragoén Calidad Ali-
mentaria”, propiedad de la Diputacion
General de Aragbn, que autoriza su uso
en los productos que cumplen los requi-
sitos cualitativos exigidos y que estan
controlados por entidades independien-
tes autorizadas. Este sistema se extien-
de a productos tales como el aceite de
oliva virgen, arroz, borraja, carne de va-
cuno, cebolla dulce de Fuentes de Ebro,
cecina, chorizo, Coc de Fraga, conser-
vas de cerdo en aceite, fruta en conser-
va, fruta de proteccion integrada, Frutas
de Aragdn, huevos, lomo embuchado,
longaniza de Aragdn, melocoton Tardio
de Calanda, miel, morcilla de Aragon, pa-
leta curada, Piedrecitas del calvario, po-
llos camperos, quesos, reposteria del
maestrazgo y Trenza de Almudévar.

E DE CALANDA g

HELDEﬂTﬁH

@ o O
e

MELOCOTAOMN
DE CALAMDA

P, P

MELOCOTOMN

DE CALANDA
e ey i — e
ELOCOTOM /‘ﬁ

®
®©
g DE CALAMDA

FIRE

DENOMINACIONES DE ORIGEN
VINICOLAS DE ARAGON

Ya hemos dicho que Aragbn cuenta
con cinco denominaciones de origen vi-
nicolas: Calatayud, Campo de Borja, Ca-
rinenay Somontano y Cavay con seis de-
signaciones de “Vinos de la Tierra”: Bajo
Aragon, Campo de Belchite, Terrazas del
Gallego, Valdejal6n, Valle del Cinca y va-
lle del Jiloca, por lo que aprecia la impor-
tancia y el peso que este subsector tie-
ne en la industria agroalimentaria arago-
nesa.

¢ Denominacién de Origen Carifiena

La DO Carifiena se encuentra situada
en una zona semidesértica situada al sur
de Zaragoza y al norte del Sistema Ibéri-
co, es la mas antigua de Aragon. Se re-
conocié como DO en 1933, consolidan-
dose en el ano 1960 y siendo revisada
en 1990.

La DO Carinena esta formada por un
total de 14.978 hectareas, repartidas
entre 14 municipios de Zaragoza.

El nGmero de viticultores inscritos en
su Consejo Regulador asciende a 3.669,
y existen 50 bodegas, de las que tan sé-
lo 24 son embotelladoras La produccion
de vinos con DO es superior a 260.000
hectolitros por campana.

Es una DO caracterizada tradicional-
mente por los vinos tintos, elaborados a
partir de las variedades Garnacha, Ma-
zuela, Tempranillo, Juan Ibanez, Monas-
trell, Cabernet Sauvignon, Merlot y Sy-
rah. Respecto a las variedades blancas,
se encuentran autorizadas las varieda-
des de Macabeo, Garnacha blanca, Pa-
rellada, Chardonnay y Moscatel de Ale-
jandria.

La practica totalidad de los vinos que
comercializa son tintos (92,25%), segui-
dos a mucha distancia por los rosados
(5,9%), blancos (1,7%) y una parte resi-
dual que se denomina “vinos de licor” y
que representa el 0,15% del total. Del to-
tal producido, y para el ano 2001, el 49%
de la produccion se vendié en los merca-
dos nacionales, destacando Aragon y
Cataluna.

La dimension empresarial queda ca-
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racterizada por un nimero medio de em-
pleados en cada bodega de 7,3 (d.t.=
11), por una cantidad media comerciali-
zada de 1.818 miles de litros (rango su-
perior = 17.783; rango inferior = 5,5) y
por un valor medio de las ventas de
1.666,4 miles de euros (rango superior =
12.413,9; rango inferior = 4,8) para la
campana de 2001. Estos datos, al igual
gue en los casos anteriores, también re-
quieren de ciertas precauciones por la
gran dispersion existente entre las em-
presas, caracteristica general de este
sector en todo Aragon. En cuanto a la
forma juridica de las empresas, predo-
minan las sociedades cooperativas, em-
presas individuales y sociedades limita-
das.

¢ Denominacién de Origen Campo de
Borja

Su reconocimiento como D.O. vinicola
data de 1978. Esta DO tiene inscritas un
total de 7.231 hectéareas en su Consejo
Regulador, correspondientes a 17 muni-
cipios que se encuentran en las faldas
del Moncayo, zona de transicion entre el
Sistema Ibérico y el Valle del Ebro, en el
noroeste de la provincia de Zaragoza y
muy préximo a una de las zonas vitivini-
colas méas importantes del mundo, La
Rioja. Esta DO aglutina a 2.025 viticulto-
res y 15 bodegas, de las cuales todas
son embotelladoras, con una produccion
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media superior a 100.000 hectolitros.
Predomina la uva tinta con las varieda-
des de Garnacha, Tempranillo, Merlot,
Cabernet y Mazuela, y las blancas de
Moscatel, Macabeo y Chardonnay. De la
produccién comercializada, el 80% fue-
ron vinos tintos, el 11,3% rosados y el
8,7% restante blancos. El 55% del total
de su produccion va destinada a los mer-
cados nacionales.

En cuanto a la dimension empresarial,
el nimero medio de empleados de cada
bodega (11,8; d.t.= 11,8), cantidad me-
dia comercializada (1.659,6 miles de li-
tros; rango superior = 8.000, rango infe-
rior = 34) y valor medio de las ventas
(1.306,2 miles de euros; rango
superior = 5.409,1, rango inferior = 6,7)
para la campana de 2001, debe ser to-
mada también con precaucion debido,
de nuevo, a la gran dispersion existente
entre las empresas. En cuanto a laforma
juridica de las empresas, predominan las
sociedades cooperativas, si bien coexis-
ten con alguna sociedad limitada, socie-
dad agricola de transformacion (SAT) y
sociedad anénima.

¢ Denominacion de Origen Calatayud
En 1989 se aprueban los primeros esta-
tutos que rigen su funcionamiento, lo
que le confiere la caracteristica de ser la
mas joven de Aragon.

La DO Calatayud engloba a 7.300 hec-

tareas de vinedo, distribuidas entre 45
municipios de la ribera del rio Jalén, en la
provincia de Zaragoza. Aglutina a 2.898
viticultores y 14 bodegas, de las que 8
son embotelladoras. Predomina la uva
tinta con las variedades, por orden de
importancia, de Garnacha fina del pais,
Tempranillo, Mazuela, Cabernet Sauvig-
non, Syrah y Merlot, a las que hay que
anadir las variedades de uva blanca
aprobadas por el Reglamento que rige di-
cha DO: Macabeo, Chardonnay y Garna-
cha blanca.

El total de la produccién para la cam-
pana 2001 la encabezan los vinos tintos
que con 66.585 hectolitros representan
el 75,7% del total de la DO, seguidos por
los vinos rosados con 11.873 hl (13,5%)
y por los blancos con 9.903 hl.

Respecto a los mercados de destino,
el 71% de la produccion se dirige al mer-
cado interior, dependiendo en gran medi-
da del mercado local y regional, amplia-
do a Madrid y Cataluna, mientras que
tan s6lo un 29% va destinado a los mer-
cados internacionales, siendo Reino Uni-
do y Alemania los mercados mas intere-
santes (MAPA, 2002; Dpto. Agricultura
D.G.A., 2003).

La dimension empresarial, medida en
relacion al nimero medio de empleados
de cada bodega (8,2; d.t.= 8,7), canti-
dad media comercializada (979,1 miles
de litros; rango superior = 3.000, rango
inferior = 16) y valor medio de las ven-
tas (1.007,9 miles de euros; rango su-
perior =4.657,8, rango inferior = 12) pa-
ra la campana de 2001, debe ser toma-
da con cierta cautela debido a la gran
dispersion existente entre las diferen-
tes bodegas. En cuanto a la forma juridi-
ca de las empresas, predominan las so-
ciedades cooperativas y alguna socie-
dad limitada.

¢ Denominacién de Origen Somontano

La DO cuenta con 2.911 hectareas de vi-
nedo, distribuidas entre 44 municipios,
lo que la define como la de menor exten-
sion y mas dispersa de todo Aragon. Si-
tuada al pie de los Pirineos, entre los rios
Alcanadre y Cinca, y atravesada por el
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rio Vero, presenta una orografia ondula-
da de llanuras y cerros propios del piede-
monte. EI nimero de viticultores inscri-
tos en su Consejo Regulador es de 450,
y cuenta con 10 bodegas autorizadas.
La produccién de vino con DO supera los
100.000 hectolitros por campana.

Respecto a las variedades tintas, se
cultiva Tempranillo, Cabernet Sauvig-
non, Merlot, Moristel, Parraleta, Garna-
cha y Pinot Noir. En cuanto a las blan-
cas, nos encontramos con Macabeo,
Chardonnay, Garnacha blanca, Alcanon
y Gewdlrtraminer, variedad alemana que
ha calado perfectamente en esta DO.

El volumen mas importante de vino co-
mercializado es tinto, que representa un
66,3% del total. Los vinos blancos, de
gran calidad y prestigio, ocupan en este
caso el segundo lugar, con un porcentaje
del 21,13%, mientras que los rosados
aparecen en tercer lugar con un porcen-
taje del 12,57%.

Del total producido, la gran mayoria de
la produccién se vende en los mercados
nacionales (79%), Aragén, Cataluna y
Madrid principalmente, mientras que tan
sblo el 21% se exporta, destacando Ale-
mania, Estados Unidos, Reino Unido y
Suiza.

Respecto a la dimensiéon empresarial,
ésta se caracteriza por una plantilla me-
dia de 30,8 (d.t. = 32,7) empleados en
cada bodega, la mayor de Aragén en lo
gue a este parametro se refiere; por una
cantidad media comercializada de
1.055 miles de litros (rango superior =
3.000; rango inferior = 77) y por un valor
medio de las ventas de 2.792,8 miles
de euros (rango superior = 11.118,7;
rango inferior = 8,7), que también supo-
ne el mayor de todas las DO aragone-
sas, para la campana de 2001. Estos
datos deben interpretarse, sin embargo,
con mucho cuidado por la gran disper-
sion existente entre bodegas. En cuan-
to a la forma juridica de las empresas
destacan las sociedades anénimas y so-
ciedades limitadas. Es, quizas, en esta
DO donde se aprecia una mayor profe-
sionalizacion y rigor en la gestion de las
empresas.

¢ Denominacion de Origen Cava

En los municipios de Ainzén (DO Campo
de Borja), Carinena (DO Carinena), Cala-
tayud (DO Calatayud) y Jarque, todos
ellos en la provincia de Zaragoza, es tra-
dicional la produccién de vino espumoso
siguiendo fielmente el método champe-
noise. Asi, y gracias a la creacion de la
region del Cava, que abarca a varias co-
munidades auténomas, y al reconoci-
miento de estos vinos como veprd, estos
municipios quedaron integrados en di-
cha region al amparo del Consejo Regu-
lador correspondiente cuya sede se en-
cuentra en Villafranca del Penedés, pro-
vincia de Barcelona.

Son cinco las bodegas aragonesas ins-
critas en la DO Cava y todas pertenecen
a una u otra DO de las expuestas ante-
riormente, pero dedican una parte de su
produccidn a elaborar vinos espumosos.

CONCLUSIONES

Finalmente, y a modo de conclusion, va-
mos a enumerar y explicar brevemente
algunos de 10s rasgos comunes que pre-
sentan las diferentes DO aragonesas, si
bien es légico pensar que cada una ten-
dra sus rasgos propios diferenciales, mu-

chos de los cuales aparecen en los epi-
grafes dedicados a cada una de ellas.

Esta claro que el subsector vinicola,
dentro de la industria agroalimentaria,
representa un motor de desarrollo vital
no soélo para el entorno rural de Aragon,
sino para toda la comunidad auténoma.
Emplea gran cantidad de mano de obray
absorbe una importante masa de capital
que genera un mayor valor anadido que
revierte en el resto de sectores econ6-
micos y en la sociedad en general.

En cualquier caso, en primer lugar ten-
driamos que hablar de la gran dispersion
en cuanto al nimero de empleados, can-
tidad media comercializada y valor me-
dio de las ventas con los que definiamos
la dimension empresarial. En términos
generales y para todas las empresas que
conforman las cinco DO vinicolas de Ara-
gon, el nimero medio de empleados se
sitla en 8,9 (d.t.= 14,8), la cantidad me-
dia comercializada en 1.231,9 miles de
litros (rango superior = 17.783; rango in-
ferior = 5,5), y el valor medio de las ven-
tas en 1.245,8 miles de euros (rango su-
perior = 12.413,9; rango inferior = 4,8).

El destino de los vinos aragoneses
son tanto los mercados nacionales co-
mo los internacionales. Respecto a los
primeros destacan Aragén, Cataluna y
Madrid, donde las formulas de distribu-
cion preferidas son los distribuidores
propios, las cadenas de distribucion y
los establecimientos de hosteleria, que-
dando en segundo plano los estableci-
mientos minoristas y las tiendas espe-
cializadas. Destaca la apuesta de la DO
Somontano por el sector de restaura-
cion. Respecto a los internacionales,
sobresalen los paises miembros de la
Unidn Europea, Alemania y Reino Unido
en especial, y Estados Unidos. En un se-
gundo plano citariamos los mercados de
Suizay Japon. En estos mercados la for-
mula de distribucion preferida en gene-
ral continGa siendo la de las cadenas de
distribucién, mientras que la DO Somon-
tano se diferencia a través del sector
HORECA y de las tiendas especializa-
das. Cuanto mayor categoria tienen los
vinos y mas elevados son sus precios,
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mas oportunidades presenta el canal
HORECA.

Lo que si resulta evidente es que Ara-
gon representa el primer mercado para
la totalidad de vinos con DO de esta co-
munidad, mercado en el que curiosamen-
te no habia ostentado el liderato hasta
fechas recientes. Ademas, la exporta-
cion debe verse como el principal merca-
do de expansion, una vez que el mercado
nacional, a pesar de encontrar determi-
nados segmentos en expansion y nichos
capaces de aceptar un continuo aumen-
to de los precios, se encuentra saturado.

El nivel tecnolégico y profesional re-
presenta un factor esencial para alcan-
zar una adecuada competitividad. En es-
te sentido, el nimero de titulados supe-
riores y medios en las bodegas aragone-
sas ha crecido considerablemente en la
Gltima década, como necesidad para
adaptarse a las nuevas exigencias del
mercado. Sobresale la DO Somontano
que, a pesar del pequeno volumen de vi-
no comercializado, tiene una tercera par-
te de la mano de obra que produce vinos
de calidad en Aragon, la cual esta alta-
mente cualificada.

Para la practica totalidad de los con-
sumidores, el vino de calidad es aquel
gue se encuentra en el lineal de venta
embotellado y bien presentado, mientras
gue aquel que se vende a granel suele
considerarse de peor calidad. En Aragon,
salvo la DO Somontano, el volumen de vi-
no comercializado sin certificacion re-
presenta un porcentaje elevado respec-
to al total producido. En este contexto,
el embotellado es la Gnica solucion a
corto plazo, prescindiendo de las ventas
a granel y en garrafa. Ademas, las em-
presas deben realizar una apuesta deci-
dida por la calidad de sus productos y
por adaptarlos a los nuevos gustos y de-
mandas de los consumidores, en las que
priman las caracteristicas organolépti-
cas del producto y la imagen y reputa-
cion de cada DO. Los atributos que
rodean a las caracteristicas fisicas re-
quieren la maxima atencion.

Y finalmente, podria resultar muy inte-
resante la opcion de llevar a cabo accio-
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nes conjuntas de comunicacion al ampa-
ro de las instituciones publicas. Un estu-
dio de la Direccion General de Industriali-
zacién y Comercializacion Agraria del
Gobierno de Aragdn, para el ano 2003,
senala que la gran mayoria tiene una ac-
titud favorable, excepto la DO Somonta-
no que, debido a su mejor posiciona-
miento en el mercado, podria ver como
una asociacion con el resto de DO perju-
dicaria su imagen y la podria colocar en
la misma posicion que el resto. Sin em-
bargo, si que existe unanimidad en cuan-
to a la publicidad genérica de cada DO.
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