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Su importancia en los mercados vinicolas

Por: Ana Isabel Jiménez Zarco* y Miguel Angel Gémez Borja**

RESUMEN

El presente trabajo analiza las ven-
tajas derivadas del uso de la Denomi-
nacion de Origen por parte de las em-
presas y cooperativas vinicolas. Apro-
vechando las oportunidades derivadas
del entorno y algunos puntos fuertes
mostrados por ellas, asi como el desa-
rrollo de un marco legislativo favorable
y un fuerte apoyo institucional, estas
marcas publicas pasan a constituir en
el terreno empresarial, un elemento
central en el desarrollo de estrategias
de diferenciaciéon basadas en la proce-
dencia y la calidad. Estableciendo las
dimensiones fundamentales que defi-
nen la Denominacion de Origen y algu-
nas de las claves sobre las que se ha de
centrar su gestion, el trabajo finaliza
estableciendo la importancia de este
indicador geografico de calidad en el
sector vinicola castellano-manchego.

1. INTRODUCCION

El analisis de los datos relativos al
consumo nacional y a las exportaciones
de vino permite observar como a lo lar-
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go de la ultima década el subsector vi-
nicola espanol ha mostrado un compor-
tamiento bastante estable (véase grafi-
cos 1y 2). No obstante, el cambiante
entorno que le rodea exige de su total
adaptacion, por lo que la moderniza-
cién sigue siendo uno de los mayores
desafios a los que este sector se enfren-
ta. Ante esta situacién es necesario que
las empresas no sélo desarrollen un im-
portante proceso de inversion y recon-
version de sus estructuras productivas,
sino lo que es mas importante, acome-
tan un cambio en cuanto a las estrate-
gias y politicas a seguir en todos los am-
bitos, incluido el comercial (MINER,
1999).

Atendiendo a esta situacién, desde
diferentes ambitos se han propuesto
actuaciones destinadas a la mejora de
las empresas. Fundamentadas princi-
palmente en una alteracién de sus pa-
rametros de competitividad, con el con-
siguiente incremento de la importan-
cia de los factores y dimensiones co-
merciales (Arcas y Ruiz de Maya, 1997,
Bello y Gémez, 1996), las mismas abo-
gan por la busqueda de la diferencia-
cién de los productos a través de: el di-
seno, la calidad, la innovacion y la con-
sideracion de elementos de seguridad y
medioambiente (MINER, 1999; Wie-
renga, 1997). Lo que en definitiva im-
plica una mayor preocupacién por las
empresas del sector en introducir en la
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oferta, o mejorar e incrementar si ya
existen, aquellos atributos o beneficios
del producto e incluir ciertos servicios
adicionales, que valorados por el consu-
midor, favorezcan la diferenciacién
frente a los competidores (Audenaert y
Steemkamp, 1997).

Ante una estructura empresarial
fuertemente atomizada y dualizada, se
comprende que hayan sido tradicional-

mente pocas las empresas vini-
colas que han contado con los
recursos y las capacidades para
poner en préactica este tipo de
estrategias (Julig, 1999). No
obstante, frente a estas caren-
cias, el aprovechamiento de
ciertas oportunidades de mer-
cado, y de algunos puntos fuer-
tes de las empresas, junto al
apoyo suministrado desde los
ambitos administrativo y legis-
lativo, han hecho posible su
puesta en practica. Fundamen-
tandose en una mayor deman-
da de productos de calidad y al-
tamente diferenciados por sus
beneficios estéticos y simbdli-
cos, y haciendo uso de la larga
tradicién elaboradora, un gran
saber-hacer de las empresas y
unas materias primas de exce-
lente calidad, junto al apoyo
institucional y al amparo de
una legislacion favorable comienza a
impulsarse la elaboracion y comerciali-
zacién de vinos identificados bajo algin
tipo de “indicadores geograficos de cali-
dad”.

De hecho, la mayor demanda de vi-
nos de calidad y precio ha supuesto
para las empresas vinicolas una opor-
tunidad de mercado, atractiva y facil-
mente aprovechable en el desarrollo de
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sus estrategias comerciales (Calden-
tey y Gomez, 1997, Gomez y Caldentey,
1999). Establecer la diferenciaciéon so-
bre la base de una calidad determinada
por el origen del producto, permite a las
empresas el aprovechamiento de pun-
tos fuertes derivados de: la tradicién, la
experiencia y el saber-hacer en la ela-
boracién del producto que existen en
una zona geografica y en las empresas
en ella instaladas. Obteniéndose im-
portantes beneficios a través de la posi-
cion privilegiada que el producto ocupa
en el mercado.

El alto nivel de calidad y diversifica-
cién observado en las materias primas
agrarias, y sobre todo la tradiciéon y el
reconocimiento publico que determina-
das zonas y empresas productoras pre-
sentan, facilitan el ofrecimiento de pro-
ductos diferenciados por su excelente
nivel de calidad (Briz, 1999). El uso de
los indicadores de geograficos de proce-
dencia reconocidos publicamente, per-
mite la integracién dentro de un Gnico
concepto no sélo del origen geografico
del producto, sino también su nivel de
calidad y de la existencia de unos ras-
gos distintivos, facilitando asi en el con-
sumidor el reconocimiento de superio-
ridad y diferenciacién en el producto
(de Jaime, 1999)

2. LOS INDICADORES
GEOGRAFICOS DE CALIDAD: LAS
DENOMINACIONES DE ORIGEN

Dada su elevada utilizacion en el
mercado vinicola nacional e internacio-
nal, de entre todos los avales oficiales
de calidad existentes, especial atencién
merecen las llamadas Denominaciones
de Origen. La Ley 25/1970, en su arti-
culo 79 define formalmente la Denomi-
nacién de Origen como: “El nombre ge-
ografico de la region, comarea, lugar o
localidad empleado para designar un
producto de la zona asi nombrada, que
se distingue por sus cualidades y carac-
teristicas diferenciales, debido princi-
palmente al medio natural, y a su for-
ma de elaboracion y/o crianza”. Asimis-
mo, la Ley también define el nombre
geografico de una regién, comarca, lo-
calidad o lugar como: “el empleado
para designar un producto de su proce-
dencia, cuando alcanza con caracter
permanente una amplia difusién y co-
nocimiento en el mercado nacional, o al
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menos un notable prestigio a escala re-
gional, o bien, se haya desarrollado
mercados en el exterior”.

Las Denominaciones de Origen de-
pendiendo de la naturaleza del produc-
to, son propuestas por las Comunida-
des Auténomas y mas tarde ratificadas
por el Ministerio de Agricultura, Pesca
y Alimentacion, facilitando de este
modo el reconocimiento del producto
tanto en el &mbito nacional como inter-
nacional. No obstante para que esto su-
ceda, es necesario que en la Denomina-
cién de Origen concurran una serie de
aspectos basicos. En primer lugar la ca-
lidad, la personalidad y singularidad
de los productos derivados de su origen
geografico, lo que supone unas condi-
ciones y practicas de elaboracién dando
lugar a productos que tienen su propia
personalidad. En segundo lugar, la
existencia de un reconocimiento y valo-
racion de las cualidades diferenciales
de los productos que rubrica por parte
de los consumidores. Y en tercer lugar,
la existencia de una voluntad colectiva
por parte de los productores y distribui-
dores de una zona determinada, por
ofrecer al consumidor un producto de
calidad y personalidad singular, some-
tiéndose para ello, y siempre de forma
voluntaria, a un control exhaustivo de
sus actuaciones por parte de los Conse-
jos Reguladores.

De hecho, los Consejos Reguladores
son agentes esenciales en el desarrollo
y mantenimiento de las Denominacio-
nes de Origen. (De Jaime, 1999). Como
organismos integrados en las Conseje-
rias de Agricultura y Ganaderia de las
respectivas Juntas Autonémicas, pero
descentralizados de las mismas, los
Consejos Reguladores se encargan de
tomar decisiones en todos aquellos tra-
bajos que le son encomendados en sus
respectivos Reglamentos. Los Regla-
mentos abarcan acciones tales como el
control de la produccién, la calidad de
la materia prima empleada, la vigilan-
cia de la manipulacién, elaboracién,
conservacién y maduracion, la supervi-
sién de las perfectas caracteristicas del
producto final, asi como el registro o
inscripcién de ganaderos, agricultores,
elaboradores y todos aquellos que par-
ticipen en la creacién de cada producto.
Los Consejos Reguladores tienen la mi-
si6n de aplicar estos Reglamentos y ve-
lar por su cumplimiento, asi como de-
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sarrollar tareas de investigacién y pro-
mocién. Los productos, una vez contro-
lados y certificado el cumplimiento de
todas las normas indicadas por el re-
glamento, llevaran la Denominacion
correspondiente y serdn etiquetados y
marcados para que el consumidor los
reconozca con claridad, y se le pueda
garantizar la adquisicion de un produc-
to de calidad inmejorable.

Desde diferentes ambitos, las Deno-
minaciones de Origen son considera-
das como marcas publicas y colectivas,
cuyo acceso queda restringido no sélo
por el origen, sino también por las con-
diciones que se imponen a la naturale-
zay a la calidad de los productos que se
encuentran bajo su amparo (Jiménez y
Goémez, 1997). A modo de garantia, la
Denominacién de Origen es usada

para comercializar diferentes produc-
tos en diversos mercados, dejando total
libertad a cada una de los productos o
marcas que amparan para que realicen
su propia comunicacién y desarrollen
Sus propias promesas, pero suminis-
trando globalmente respaldo y valor.
En su concepto, esta marca no sélo re-
coge el origen geografico, sino también
la tradicién y especializacién a la hora
de elaborar un producto de alta calidad
y caracteristicas diferenciales. Con su
presencia, se busca facilitar al consu-
midor el reconocimiento del producto y
la percepcién de una calidad y un grado
de diferenciacién superiores.

Todos aquellos los aspectos reconoci-
dos en marketing como fundamentales
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en la gestion de la marca, son aplica-
bles a la Denominacion de Origen (Van
Trijp et al. 1997). En este sentido, es
necesario reconocer la importancia de
la imagen en los procesos de construc-
cion de un capital comercial de la De-
nominacién de Origen y en la obtencion
de beneficios derivados de su uso. De
hecho, sea cual sea el papel desempe-
nado por la Denominacion frente a los
productos 0 marcas que ampara, es ne-
cesario saber desarrollar una adecua-
da proyeccion de la misma y de sus ras-
gos definitorios, de modo que la imagen
creada en la mente de los sujetos sea
positiva y beneficiosa para las empre-
sas que a cste indicador de calidad se
acogen. Dado que en definitiva, el cono-
cimiento que el consumidor posea de la
Denominacion y de su identidad, y la

influencia que este conocimiento ejerce
sobre las dimensiones afectiva y con-
ductual de los sujetos, sera lo que fun-
damentalmente determine la supervi-
vencia y el éxito de la misma en los
mercados (Keller, 1993, 1998).

3. LA IMAGEN DE LA DENOMINA-
CION DE ORIGEN: SUS EFECTOS
SOBRE EL COMPORTAMIENTO DE
LOS CONSUMIDORES

Desde diversas Opticas como ¢l mar-
keting o la psicologia se ha tratado de
analizar el concepto de imagen y ofre-
cer una clara definicion sobre el mis-
mo. Y a pesar de que en ocasiones ha
sido dificil encontrar un consenso en
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cuanto a esta tarea se refiere (Dobni y
Zinkhan, 1990), de forma mas o menos
generalizada es posible encontrar una
serie de rasgos y caracteristicas de la
misma, que facilitan la comprension de
este concepto.

Basicamente son tres los rasgos que
definen el concepto de imagen: (1) su
complejidad (2) su multidimensionali-
dad (3) ser producto de los consumido-
res (Semprini, 1995).

Complejo, dado que en la imagen se
encuentran contenido: (1) caracteristi-
cas generales, sentimientos e impresio-
nes (2) percepciones del producto; (3)
Creencias y actitudes: (4) personalidad
de la marca; (5) vinculacién entre ca-
racteristicas de la marca, y los senti-
mientos y emociones que la misma des-
pierta en el consumidor, (Batra et al.,

1993; Reynolds y Gutman, 1984). Mul-
tidimensional, porque atendiendo a su
composicion la imagen recoge aspectos
cognitivos y afectivos del sujeto con re-
lacion a la marca (Dobni y Zinkhan
1990: Sainz de la Tajada, 1994). Y pro-
ducto de los consumidores, en cuanto la
imagen es resultado de un proceso
mental de acumulacion, evaluacion y
asociacion de informacion procedente
de diferentes fuentes (Janiszewski y
Van Osselaer, 2000).

En definitiva, configurando la es-
tructura cognitiva del sujeto, laimagen
ordena y da significado a un amplio
conjunto de informaciones inconexas,
que procedentes de diferentes fuentes
tienen como punto en comun, el ser re-

lativas o estar relacionadas con la De-
nominacién de Origen.

Diferentes estudios reconocen en la
imagen una importante fuente de ven-
tajas competitivas para las empresas.
Fundamentada en su capacidad para
afectar el comportamiento de los con-
sumidores en todos sus niveles (Keller,
1998), la imagen constituye la base
para el desarrollo de un capital comer-
cial de la Denominacién de Origen. El
papel de la imagen en la formacién de
actitudes y como determinante del
comportamiento de los consumidores
ha de analizarse considerando que la
actitud es una conjuncién de tres ele-
mentos: el componente cognitivo, el
afectivo y el conductual (Alonso, 1999).
De esta forma, la dimensién cognitiva
refleja la estructura y contenidos de

creencias y conocimientos sobre los
atributos que caracterizan a los pro-
ductos y marcas. Estas creencias sir-
ven como base de conocimiento para
formar las evaluaciones que definen a
la actitud. Mientras que, la dimensién
conductual es el resultado de la actitud
plasmado en la disposicién a la acciéon
en términos de interés e intencion de
adquisicion, disposicién y uso de pro-
ductos y servicios (Mowen, 1988).

La doble componente cognitiva-afec-
tiva de la imagen anteriormente des-
crita, explicaria su papel en el desarro-
llo de un conocimiento y una actitud
hacia la Denominacién de Origen. Asi-
mismo, dicho conocimiento y actitud,
presentan capacidad para determinar

o al menos orientan la dimensién con-
ductual del comportamiento humano,
tal y como reconocen diferentes traba-
jos en el campo del marketing y la psi-
cologia (Alper y Kamis., 1995; Valls,
1992). Asi, considerar el capital comer-
cial de la Denominacién como el efecto
diferencial que el conocimiento que el
sujeto tiene sobre la misma ejerce so-
bre su respuesta ante las acciones de
marketing desarrolladas por esta, nos
lleva a entender que: si una Denomina-
cion es conocida y apreciada por el con-
sumidor, -en definitiva, posee una ima-
gen conformada por asociaciones posi-
tivas y favorables- sera capaz de crear
un capital comercial basado en la res-
puesta favorable por parte de éste ha-
cia su mezcla de marketing (Keller,
1998; Krishnan; 1996).

Las implicaciones del efecto de la
imagen sobre el mix de marketing de la
Denominacién de Origen son impor-
tantes. Por un lado, una imagen positi-
va permite que la Denominacién pueda
conseguir un mayor margen de benefi-
cios, basado en la insensibilidad de la
demanda ante cambios en los precios y
a la predisposicién de los consumidores
a pagar un sobreprecio por unos pro-
ductos que son considerados como uni-
cos o superiores (Starr y Rubinson,
1978). Por otro lado, una imagen positi-
va incrementa y hace mas intensa la
busqueda del consumidor por la Deno-
minacion (Simon, et al, 1988), de modo
que el deseo de obtener determinado
producto puede llevar a buscarlo inten-
samente en diferentes puntos de venta
Por ultimo, altos niveles de conoci-
miento de la Denominacién y una acti-
tud positiva hacia la misma puede in-
crementar la efectividad de la comuni-
cacion (Keller, 1987). A veces, los efec-
tos diferenciales generados por una
imagen positiva sobre el comporta-
miento del consumidor van mas alla de
los incrementos en la eficiencia y efica-
cia de las herramientas de marketing.
Junto a mejoras en los indicadores fi-
nancieros de las empresas, una imagen
positiva, puede provocar mejoras a ni-
vel competitivo afectando al posiciona-
miento frente a la competencia e incre-
mentando las probabilidades de per-
manencia, supervivencia y crecimiento
futuro de la Denominacién en los mer-
cados (Park et al. 1986). Asimismo, una
imagen favorable de este indicador de
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calidad puede favorecer la generacién
de afecto y confianza en la misma, que
en un futuro pueden derivar en el desa-
rrollo de relaciones estables entre el
consumidor y la marca (Heilbrunn,
1995).

4. LAS DENOMINACIONES DE
ORIGEN EN CASTILLA-LA MAN-
CHA: RASGOS DEFINITORIOS

La amplia extensién dedicada al cul-
tivo de la vid en Castilla-La Mancha,
ha llevado a que el uso de la Denomi-
nacién de Origen como indicador geo-
grafico de calidad en este producto sea
una practica bastante extendida. Con-
siderando que esta Comunidad presen-
ta superficie total de 79.461 kilémetros
cuadrados, representando el 15,7 por
ciento del territorio nacional, y que de-
dica 581.472 hectareas al cultivo de la
vid (INE, 1999) es posible comprender
como en ella conviven sietes Denomi-
naciones de Origen que fuertemente
consolidadas, son muy diferentes entre
si: Almansa, Jumilla, La Mancha,
Manchuela, Méntrida, Mondejar y
Valdepenas. En los siguientes aparta-
dos describiremos de manera breve las
principales caracteristicas de las mis-
mas, asi como de los vinos por ellas co-
mercializados. En las tablas
1,2,3,4,5,6,7 se pueden observar algu-
nos de los datos relativos a sus activi-
dades productivas y comerciales de las
empresas en ellas ubicadas.

4.1. La Denominacion de Origen Al-
mansa

Esta Denominacién fue aprobada
por Orden Ministerial el 19 de mayo de
1975 y reconocida en BOE el dia 1 de
junio del mismo ano. Situada al este de
la provincia de Albacete, las 7.600 hec-
tareas de vinedo comprendidas dentro
de la Denominacion incluyen los térmi-
nos municipales de Almansa, Alpera,
Bonete, Corral Rubio, Higueruela,
Hoya Gonzalo, Pétrola y la pedania de
El Villar de Chinchilla (MAPA, 2002).
Con un clima continental y unos suelos
calizos pobres en materia organica, si-
tuados a unos 700 metros de altitud,
predomina el cultivo de uva blanca, en
sus variedades Airén y la Merseguera.
Mientras que en tintos son: la Garna-
cha Tintorera con una superficie de

5300 hectareas, seguida de la Monas-
trell, con unas 1500 hectareas, y la
Cencibel. Todo ello permite la elabora-
cién y comercializacion de vinos blan-
cos, tintos y rosados de excelente cali-
dad.

Comercializando vinos blancos, tin-
tos y rosados, la produccion total para
la campana 2000-2001 fue de aproxi-
madamente 109.500 hectolitros (LA
SEMANA VITIVINICOLA, 2002) De
la misma, aproximadamente el 45 por
ciento fue comercializada fuera de
nuestras fronteras, siendo en su gran
mayoria vendido a granel, mientras
que el resto del vino comercializado se
hizo a nivel nacional., En lo que respec-
ta al total de bodegas inscritas, la cifra
es bastante reducida, al existir unica-
mente 5 bodegas elaboradoras, de las
cuales tan solo 1 embotelladora y co-

mercializa las 4 marcas registradas
bajo esta denominacién. El numero to-
tal de viticultores acogidos a la Deno-
minacién de Origen Almansa es apro-
ximadamente de unos 748.

4.2. La Denominacion de Origen
Jumilla

La Denominacién de Origen Jumilla,
abarca 41.292 hectdreas repartidas en-
tre las provincias de Murcia y Albacete,
en el sureste espanol (MAPA 2002).
Concretamente, dentro de esta ultima
provincia, Jumilla comprende los tér-
minos municipales de Hellin, Tobarra,
Ontur, Montealegre, Fuentedlamo y
Albatana. Aprobada segun Orden Mi-
nisterial del 19 de mayo e 1975, la exis-
tencia de la Denominacién de Origen
Jumilla fue reconocida en el BOE del

Tabla 1. Principales datos relativos a la Denominacion

de Origen Almansa
Legislacién OM 19-5-75 Tipos de Uva Blanca: Airen,
BOE 1-8-75 Merseguera
Tinta: Gamacha
Tintorera, Tempranillo
y Monastrell
Hectareas de Vifedo | 7.600 h. Tipos de vino Blancos, Tintos
y Rosados
Numero de Viticultores | 748 Comercializacion | 20% Espana,
80% Extranjero
Bodegas Adscritas 5 Elavoradoras | Consejo C/Méndez
1 Embotelladora | Regulador Nunez,5 Almansa

(Albacete)
Fuente: Elaboracion propia a partir de datos Mapa (2000) y Guia Peiiin de Vinos (2001)

Tabla 2. Principales datos relativos a la Denominacion
de Origen Jumilla

Legislacion

OM 19-5-75
BOE 30-06-75

Tipos de Uva Blanca: Airen,
Macabeoy

Pedro Ximenez
Tinta: Monastrell,
Gamac ha Tinta,
Garnacha Tintorera,

Tempranilio

O

Hectareas de Vinedo

42653 h.

Tipos de vino Blancos, Tintos
y Rosados

Numero de Viticultores | 3.979

Comercializacién | 42% Espana,
58% Extranjero

Bodegas Adscritas

35 Elavoradoras | Consejo
23 Embotelladora

C/ San Roque, 5
Jumilla, Murcia

Regulador

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos Mapa (2000) y Guia Pefin de Vinos (2001)
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30 dejunio de 1975. Esta zona es la ter-
cera extension mas grande del mundo
plantada de uva tinta, detras de Bur-
deos y Rioja, aunque no por ello dejan
de elaborarse vinos blancos. La varie-
dad de uva tinta Monastrell, por su
perfecta adaptacion a las condiciones
de la zona, es la mds abundante. Aun-
que los vinos que ofrece son de alta gra-
duacién, carnosos y de un color intenso,
las modernas técnicas enoldgicas per-
miten en la actualidad obtener diferen-
tes tipos de vinos, que obtenidos a par-
tir de esta variedad de uva, presentan
importantes caracteristicas diferencia-
les. En ocasiones esta variedad se ve
complementada con proporciones me-
nores de otras variedades, como la Gar-
nacha o la Cencibel, sobre todo en la
elaboracidn de vinos jévenes cada vez
mas importantes en la cartera comer-
cial de las bodegas de esta Denomina-
cién de Origen. Hoy en dia se hacen vi-
nos con Monastrell y Tempramillo,
pero ademas, el Consejo Regulador au-
toriza las cepas francesas Cabernet
Saugvinon, Merlot y Syrah. Para los vi-
nos tintos, las variedades tradicionales
utilizadas son la Pedro Ximénez, Mal-
vasia, la Macabeo y Moscaltel de grano
menudo. Respecto a los vinos blancos,
son las variedades Airen, Macabeo y
Pedro Ximenez las mds importantes.

Aglutinando aproximadamente a
3806 viticultores, el numero total de
bodegas adscritas a la Denominacién
de Origen Jumilla es de 41, de las cua-
les 26 embotellan mas de 96 marcas di-
ferentes. La produccién para la campa-
na 2000-2001 fue aproximadamente de
unos 246023 hectolitros. De la misma,
aproximadamente el 53 por ciento fue
comercializado fuera de nuestras fron-
teras, principalmente a paises del am-
bito comunitario y vendido en su gran
mayoria a granel -un 84 por ciento a
granel y un 16 por ciento embotellado-
, mientras que el 47 por ciento restante
se hizo en el mercado nacional.

4.3. La Denominacion de Origen La
Mancha

La Mancha, se encuentra enclavada
entre las provincias de Albacete, Ciu-
dad Real, Cuenca y Toledo. Comprende
cerca de 200 municipios, siendo consi-
derado el vinedo méds grande del mun-
do, con un total de 500.000 hectareas,
de las cuales 191.767 se encuentran

acogidas a la Denominacién de Origen
(MAPA, 2002). Por su amplitud y tradi-
cion en la elaboracién de vinos, la Man-
cha ha sido reconocida desde antano
como zona vinicola, pero realmente la
Denominacién de Origen Mancha fue
aprobada por Orden Ministerial el 2 de
junio de 1976 y hecho publica en BOE
el 6 de agosto del mismo ano.

En su mayoria predomina la uva
blanca, sobre todo en sus variedades
Airén y Macabeo y Pardilla, la varie-
dad Airén es la mas importante ocu-
pando aproximadamente 154.654 hec-
tareas del total de las acogidas a la de-
nominacién. La uva tinta, presenta
una menor importancia, las variedades
mas extendidas son la Cencibel, la Gar-
nacha, la Moravia, la Cabernet Sauvig-
non y la Merlot. La variedad Cencibel
predomina sobre el resto, ocupando
unas 13.896 hectareas. En lo que res-
pecta a los vinos, los encontramos en
tres variedades, blancos, tintos y rosa-
dos. Los vinos blancos estan elaborados
en su mayoria a partir de la variedad
Airén, aunque en la actualidad comien-
zan a elaborarse vinos blancos jévenes
a partir de la variedad Macabeo. Los
rosados y los tintos, estos ultimos apo-
yados en la variedad Cencibel, aunque
hasta hace poco tiempo se han elabora-
do en menor cantidad, siempre han
sido considerados vinos de excelente
calidad y muy bien apreciados por los
mercados exteriores. :

Con una produccién de 1.03.0000
hectolitros en la campana 2000-2001,
la Mancha proporciona en la actuali-
dad aproximadamente el 30 por ciento
del total de vino elaborado en Espana
(DO La Mancha 2002). No obstante,
aproximadamente el 30 por cientode la
produccion en comercializado fuera de
nuestras fronteras, tanto a paises del
ambito comunitario, como Reino Uni-
do, o diferente del mismo como Estados
Unidos. Mientras que el 70 por ciento
restante, es comercializado en el terri-
torio nacional, principalmente en las
zonas sur, levante y centro de nuestro
pais. Del total de las exportaciones, un
69 por ciento fueron vino a granel, y un
31 por ciento embotellado. En lo que
respecta al total de bodegas inscritas,
la cifra es de un total de 532 bodegas,
las cuales aglutinan aproximadamente
a 21.541 viticultores. De las mismas,
tan solo 171 bodegas embotellan vino,
75 que realizan ventas fuera de nues-
tro pais, y solamente 81 de las mismas
se dedican a la elaboracién de vinos de
crianza.

Pese a la importancia concedida a la
innovacion, se puede considerar que en
los ultimos anos no ha habido cambios
significativos en la gestién de esta De-
nominacion. Se mantienen las mismas
lineas en lo referente a la comercializa-
cién, con un especial interés por promo-
cionarse en los mercados extranjeros
sobre todo dado el notable incremento

Tabla 3. Principales datos relativos a la Denominacion

de Origen La Mancha
Legislacion OM02-06-76 | Tipos de Uva Blanca: Airen,
BOE 06-08-76 Macabeo Pardilla,
Chardonnay y
Souvignon Blanc
Tinta: Tempranillo,
Gamacha, Moravia,
Cabemet Sauvignon,
Merity Syrah
Hectareas de Vifedo | 193.133h. Tipos de vino Blancos, Tintos
y Rosados
Numero de Viticultores | 21.904 Comercializacion | 70% Espana,
30% Extranjero
Bodegas Adscritas 299 Elavoradoras | Consejo Avd. Campo de
168 Embotellado- | Regulador Criptana, 73 Alcazar
ra de San Juan,
Ciudad Real

Fuente: Elaboracian propia a partir de datos Mapa (2000) y Guia Pefiin de Vinos (2001)
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producido en los dltimos arios en las ex-
portaciones, aclimatacion de varieda-
des diferentes de la mayoritaria airen,
e investigacién en el viniedo ara crear
marcos de plantacién méas adecuados
para cada cepa. Se estan plantando al-
rededor de 40.000 hectareas de Cenci-
bel, Syrah, Cabernet Sauvignon y Mer-
lot. Este hecho ha llevado a que en la
ultima campana, las ventas de vino tin-
to en el mercado nacional alcancen la
cifra de 340.837 hectolitros, frente a
196.325 hectolitros de vino blanco y
4.260 hectolitros de vino rosado.

4.4. La Denominacioén de Origen
Manchuela

La Denominacién de Origen Man-
chuela fue aprobada por Orden de la
Consejeria de Agricultura y Mediam-
biente de Castilla la Mancha con fecha
del 2 de julio de 2000, en la que se reco-
noce a la citada Denominacién de Ori-
gen y a su Consejo Regulador. Vinos de
la Denominacién de Origen Manchue-
la es la altima Denominacién de Ori-
gen que se ha incorporado al extenso
mapa vitivinicola del territorio espa-
nol. La misma comprende un total de
70 términos municipales pertenecien-
tes a las provincias de Albacete y Cuen-
ca, ubicandola en la comarca natural
de La Manchuela con una superficie de
cultivo de 72.000 hectareas.

Las variedades autéctonas de uva
utilizadas en la elaboracién de vinos
son para blancos: Macabeo, Sauving-
non Blanc, Albillo y Chardonnays, y
para tintos: Bobal Garnacha, Cabernet
Sauvignon, Merlot, Monastrell, Mora-
via Dulce y Syrah. El cultivo de estas
variedades en una zona con condicio-
nes edafolégicas muy particulares, y el
uso de un sistema de cultivo en “vaso”
con una moderna produccién, garanti-
za la extraordinaria calidad de sus vi-
nos blancos, tintos y rosados.

Con una produccién de unos 75000
hectolitros en la campana 2000-2001,
la Manchuela comercializa aproxima-
damente el 100 por cien de su cosecha
en el mercado nacional. En la misma se
integran unas 32 bodegas de las cuales
13 son embotelladoras. Aglutinando a
unos 3000 viticultores el nimero de
marcas acogidas a la Denominacion de
Origen Manchuela alcanza la cifra de
20.

Tabla 4. Principales datos relativos a la Denominacion
de Origen Manchuela

Legislacion

Consejo Regulador de la
Denominacién De Origen

OM 19-7-2000
BOE 28-07-00

Tipos de Uva Blanca: Airen,
Sauvinon Blanc,
Abillo y Chadonnays
Tinta: Bobal,
Gamacha, Cabemet
Sauvignon, Merlot,
Monastrell, Moravia
Dulce y Syrah

e —

M huel ) "
anchueld | yoctareas de Vinedo

72.000 h.

Blancos, Tintos
y Rosados

Tipos de vino

Numero de Viticultores | 3000

Comercializacion

Bodegas Adscritas

a

32 Elavoradoras | Consejo
13 Embotellado- | Regulador

C/ Matadero, 5
Fuentealbilla,
Albacete

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos Mapa (2000) y Guia Pefin de Vinos (2001)

Tabla 5. Principales datos relativos a la Denominacion

de Origen Méntrida

Legislacion

DE LA OENQ‘I,_

OM 02-02-76
BOE 24-02-76

Tipos de Uva Blanca: Albillo, Viura,
Sauvignon Blanc y
Chardonnay

Tinta: Gamacha,
Tempranilla,
Cabernet, Sauvignon,

Merloty Syrah

REGULADOR

Hectareas de Vinedo

?
P

13.022 h.

Tipos de vino Tintos y Rosados

NUmero de Viticultores

&

CONSEJO

Comercializacion | 85% Espana
15% Extranjero

Bodegas Adscritas

4.5. La Denominacion de Origen
Méntrida

Esta Denominacion fue aprobado por
Orden Ministerial el 2 de febrero de
1976, y hecho publica en el BOE el 24
de febrero del mismo afo. Las 12.433
hectareas de vifiedo acogidos a esta De-
nominacion se situan en la zona norte
de la provincia de Toledo, limitando al
norte con las provincias de Avila y Ma-
drid, al sur con el rio Tajo y al oeste con
la Sierra de San Vicente (MAPA,
2002). De momento la zona s6lo recono-
ce la elaboraciéon de vinos tintos y rosa-
dos, siendo asi las variedades de uva
mas empleadas son la tintas Garna-
cha, con un 80 por ciento del vinedo

42 Elavoradoras | Consejo

Avda. Cristo del
Amparo, 16

22 Embotellado- | Regulador
ras Fuentesalida, Toledo
Fuente: Elaboracion propia a partir de datos Mapa (2000) y Gula Pefin de Vinos (2001)

plantado y la Cencibel o Tempranillo.
No obstante, se haya en proyecto la au-
torizacion de dos nuevas variedades de
tintas en la regién: la Cabernet Sauvig-
non y la Merlot, que hasta la fecha, han
viendo funcionando de manera experi-
mental. Asi mismo, se prevé la futura
inclusién de tres variedades de blanco:
Albillo, Macabeo y Chardonnay.

Para la campana 2000-2001 la pro-
duccién estimada es de unos 31.465
hectolitros de vino, de los cuales apro-
ximadamente el 98 por ciento es co-
mercializado en el mercado nacional,
mientras que el 2 por ciento restante lo
es en el mercado exterior. Basicamente
las exportaciones realizadas fueron vi-
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nos a granel, con un 69 por ciento. El
numero de bodegas acogidas a esta De-
nominacion es de aproximadamente
42 de las cuales 22 son a la vez embo-
telladoras, y que su total aglutinan
aproximadamente a unos 2184 viticul-
tores.

4.6. La Denominacion de Origen
Mondejar

Esta Denominacién de Origen fue
aprobada por Orden Ministerial el 11
de marzo de 1997 y hecha publica en el
BOE del 24 de marzo del mismo ano.
Con una extension de 781 hectareas,
esta Denominacién se situa en la zona
suroeste de la provincia de Guadalaja-
ra, comprendiendo los términos muni-
cipales de Albalate de Zorita, Albares,
Almoguera, Almonacid de Zorita, Drie-
bes, Escariche, Escopete, Fuenteovilla,
Illana, Loranca de Tajuna, Mazuecos,
Mondéjar, Pastrana, Pioz, Pozo de Al-
moguera, Sacedén, Sayaton, Valdecon-
cha, Yebra y Zorita de los Canes. Las
variedades de uva mas comunes son la
Malva, Macabeo y Torrontes en blanco,
y las de Cencibel y Cabernet Sauvig-
non en tinto. Lo que permite la elabo-
racioén de vinos blancos, rosados y tin-
tos.

Con una produccién de 7258 hectoli-
tros en la campana 2000-2001, la De-
nominacién de Origen Mondejar co-
mercializa aproximadamente el 99 por
ciento de sus vinos en el mercado na-
cional, siendo su distribucion por tipos
de vinos la siguiente: 1495 hectolitros
de vino tinto, 247 de vino blanco y 410
de vino rosado. En lo que respecta al to-
tal de bodegas inscritas, la cifra es de 5,
que a la vez elaboran y comercializan
vino embotellado. El total de viticulto-
res adscritos a la Denominacién es de
400.

4.7. La Denominacion de Origen
Valdepenas

Enclavada en la provincia de Ciudad
Real, englobando los términos munici-
pales de Alcubillas, Moral de Calatra-
va, San Carlos del Valle, Santa Cruz de
Mudela, Torrenueva y Valdepeiias y
parte de los de Alhambra, Granatula
de Calatrava, Montiel y Torre de Juan
Abad. Aunque reconocida tradicional-
mente como una zona elaboradora de

Tabla 6. Principales datos relativos a la Denominacién
de Origen Mondejar

Legislacion OM11-03-97 | Tipos de Uva Blanca: Malvar,
BOE 24-03-97 Macabeo y Torrontes
Tinta: Tempranillo y
Cabemet Souvignon
Blancos, Tintos
Hectéreas de Vifiedo | 4,500 h. Tipos de vino y Rosados
i 85% Espania,
MONDE] AR | Numero de Viticulto- | 325 Comercializacion | 15% Extranjero
Plaza Mayor, 15
5 Elavoradoras | Consejo Mondejar,
5 Embotelladora | Regulador Guadalajara

Bodegas Adscritas
Fuente: Elaboracién propia a partir de datos Mapa (2000) y Guia Peiin de Vinos (2001)

Tabla 7. Principales datos relativos a la Denominacién

de Origen Valdepenas
Legislacion OM03-03-76 | Tipos de Uva Blanca: Airény
BOE 24-03-76 Macabeo
Tinta: Tempranillo,
Gamacha y Cabemet
Souvignon
i Hectareas de Viiiedo | 30.000 h. Tipos de vino Blancos, Tintos
Vaidepenas y Rosados
= % | Numero de Viticulto- |8.810 Comercializacion | 9085% Espana,
res - 10% Extranjero
70 Elavoradoras | Consejo C/ Constitucion, 19
Bodegas Adscritas 34 Embotellado- | Regulador \F/‘aldlepenasr Ciudad
. ea
ra

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos Mapa (2000) y Guia Pefiin de Vinos (2001)

vinos su reconocimiento oficial como
Denominacién de Origen no se produjo
hasta la aprobacién de la Orden Minis-
terial del 3 de febrero de 1976, y su pu-
blicacién en BOE fue el 24 de febrero
del mismo arno.

Valdepenas comprende unas 29097
hectareas de vinedo (DO Valdepenas,
2002). En su mayoria predomina la
uva blanca, sobre todo en sus varieda-
des Airén y Macabeo, siendo la primera
la més importante. La uva tinta, pre-
senta una menor importancia, las va-
riedades mas extendidas son la Cenci-
bel, la garnacha y la Cabernet Sauvig-
non. En su ano de fundacion, la Deno-
minacién de Origen Valdepenas sélo
permitia la utilizacién de las varieda-
des airén y Cencibel. A partir del ano
1994 el Consejo permitié la introduc-
cién de otras variedades como son la
Macabeo en blancos y las de Cabernet

Sauvignon y Garnacha en tintos. Este
hecho ha favorecido un equilibrio en la
cartera de productos de las bodegas de
Valdepenas, favoreciendo un incre-
mento de la produccién y comercializa-
cién de vinos tintos y rosados, en detri-
mento de la gran importancia que tra-
dicionalmente han presentado los vi-
nos blancos.

Para la camparna 2000-2001 la pro-
duccién alcanzo la cifra de 762.607 hec-
tolitros. De los mismos, aproximada-
mente un 27 por ciento fue comerciali-
zado de forma embotellada en los mer-
cados exteriores, principalmente en
paises del entorno de la Unién Europea
como Alemania, o Reino Unido. Mien-
tras que el 73 por ciento restante se
hizo en el mercado nacional, principal-
mente en la zona centro, alcanzando
una cuota de mercado que esta por en-
cima del 11 por ciento. Por tipos de
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vino, es el vino tinto el que mayor difu-
sién adquiere en el mercado nacional,
con unas ventas que alcanzaron los
349.812 hectolitros, mientras que las
ventas de blancos fueron de 53.6568
hectolitros y las de rosado fueron de
30.895. Con un total de 70 bodegas ads-
critas a la Denominacién, de las cuales
36 son exclusivamente productoras, 7
son Cooperativas y SAT, 34 son embo-
telladoras y 13 elaboran y comerciali-
zan exclusivamente vino de crianza, el
numero total de agricultores que se
acogen a la Denominacién es de 3810.
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