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INTRODUCCION

En los paises mediterrdneos la vitivinicultura es una actividad de
larga continuidad civilizatoria, por lo que el vino y la vid van unidos a
importantes aspectos simbélicos y culturales. En este sentido, la vitivi-
nicultura del Marco del Jerez constituye una sefia de identidad andalu-
za fundamental, no sélo por la excepcionalidad de sus vinos y bran-
dies, sino sobre todo porque el sistema econdmico, social y politico en
que esta actividad se ha sustentando resume una parte importante de la
historia andaluza contempordnea. Esta zona, emblemdtica en
Andalucia, ha vivido desde principios de la década de 1980 una pro-
funda crisis y reestructuraci6n en el contexto econdémico de la globali-
zaci6n agroalimentaria. Por ello, lo acontecido en el Marco del Jerez
constituye un caso de estudio paradigmatico de c6mo operan los pro-
cesos de reestructuracién agroalimentaria en la globalizacién, en un
espacio periférico de la Unién Europea en un sector concreto, la viti-
vinicultura. Este capitulo se centra en el ana11s1s de dicho proceso de
reestructuracién y de los cambios econémicos y sociales resultantes.

1. Antecedentes histéricos de la vitivinicultura del Marco del Jerez

La vitivinicultura del Marco del Jerez produce una amplia gama de
vinos generosos, brandies y vinagres' en una zona de algo mds de

1

Los vinos generosos se caracterizan por el afiadido de alcohol vinico, o “encabe-
zado”, tras la fermentacién. Se aumenta asi la graduacién alcohdlica de los vinos hasta
15° que son posteriormente envejecidos en barricas para ser bebidos como aperitivos o
vinos de postre. El brandy de Jerez es una bebida espirituosa de la familia de los aguar-
dientes que se produce por destilacién de alcohol vinico y envejecimiento en barricas de
roble envinadas en vino de Jerez; el vinagre de Jerez se obtiene de la fermentacion acé-
tica del vino de Jerez envejecido en barrica.
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10.000 hectéreas en el suroeste de Andalucia®. Los vinos generosos del
Marco del Jerez estdn amparados por las denominaciones de origen
“Jerez-Xérés-Sherry” y “Manzanilla-Sanlicar de Barrameda” y el
vinagre estd amparado por la denominacién de origen “Vinagre de
Jerez”. Las tres denominaciones de origen estdn regidas por un mismo
Consejo Regulador. El brandy de Jerez estd amparado por una denomi-
nacién especifica gestionada por el correspondiente Consejo
Regulador.

La regulacién de la denominacién de origen obliga a las bodegas a
abastecerse de uva producida en el espacio delimitado a tal efecto, asi
como a que éstas se ubiquen en la zona de crianza. Este doble arraigo
local se traduce en que el funcionamiento interno del Marco del Jerez
viene marcado por las negociaciones intersectoriales entre los distintos
colectivos de productores de uva y bodegas, asi como las negociacio-
nes laborales entre Ias patronales agraria y bodeguera y los sindicatos
de trabajadores, mediadas por el Consejo Regulador.

El proceso de crianza por el sistema de criaderas y soleras®, ampa-
rado por la denominaci6n de origen, data de finales del siglo XVIII en
el contexto de la transicion del antiguo régimen al capitalismo
(Maldonado Rosso, 1999). Este sistema garantiza la homogeneidad y
estabilidad de unos vinos producidos a gran escala, caracterfsticas que
impulsaron las exportaciones en el siglo XIX; sin embargo, implica
mayores costes de inmovilizado que otros vinos con menor envejeci-
miento, ya que la denominaci6n de origen exige tres afios de crianza,
ademads del coste adicional del alcohol vinico afiadido.

Las posibilidades técnicas de producir en masa vinos homogéneos
y estables junto con el aumento de la demanda del mercado britdnico

2
En los términos municipales de Jerez de la Frontera, el Puerto de Santa Maria,
Sanlticar de Barrameda, Chiclana de la Frontera, Chipiona, Puerto Real, Rota y
Trebujena, en la provincia de C4diz, y algunos pagos limitrofes del municipio de Lebrija
de la provincia de Sevilla.

3 Las botas se colocan en hileras superpuestas, siendo el vino de mayor vejez el de
la hilera més préxima al suelo, denominada solera, y de donde es extraido el vino para
ser comercializado, embotellado o granel. Las hileras o escalas superiores, denominadas
criaderas, contienen vinos de menor edad. El vino que se extrae de la solera para su
comercializacién es repuesto por vino de la escala superior y éste a su vez con el vino de
la superior, asi hasta reponer la iltima escala con vino del afio o sobretabla. Previo al
embotellado para la comercializacién, se realiza el cabeceo o mezcla de vinos para
garantizar la homogeneidad del producto.
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impulsada por la industrializacién, dio paso a la primera etapa de
expansion de la vitivinicultura jerezana en el siglo XIX. Esta tempra-
na orientacién a los mercados exteriores fue el motor de un crecimien-
to local que estuvo desde un principio marcado por el dominio de los
distribuidores-importadores que controlaban el acceso a los mercados.
Los importadores eran propietarios de las marcas mientras las bodegas
locales centraban su negocio en la exportacién a granel sin controlar
las condiciones de calidad y precio en que los vinos llegaban a los con-
sumidores. El reparto del valor afiadido se hacia a favor de los impor-
tadores, mientras el negocio de las bodegas locales se centraba en la
expansion en volumen de las ventas, sacrificindose la calidad de los
vinos para defender los beneficios empresariales, en un contexto de
caida de los precios impuestos por los importadores (Montaiies, 2000).

Estas caracteristicas estructurales de la produccién -orientacién
exterior, produccién en masa de vinos indiferenciados y dependencia
de los distribuidores- se mantienen durante la segunda etapa de expan-
sién en el siglo XX, desde la segunda guerra mundial hasta 1980. La
industrializaci6n fordista y el consiguiente incremento de los ingresos
de la clase trabajadora se tradujeron en una creciente demanda de pro-
ductos que, como el vino en los paises no vitivinicolas, habfan estado
hasta entonces fuera del alcance de la mayor parte de la poblacién.

Esta demanda estimul6 el desarrollo de la vitivinicultura y a su vez
la creciente disponibilidad de vino en masa abarataba su precio y con-
tribufa a la generalizacién del consumo*. Entre 1960 y 1980 las expor-
taciones de vino de Jerez se multiplicaron por 3,8 como resultado de la
expansion de la demanda en un niimero reducido de paises industriali-
zados. En Alemania, las exportaciones jerezanas crecieron una media
anual del 11,6% en la década de 1960 y del 20% en la década siguien-
te y un 24,6% y un 13,5% respectivamente en Holanda. En 1980, cinco
paises: el Reino Unido, Holanda, Alemania, Dinamarca y Estados
Unidos concentraban el 96% de las exportaciones. Las ventas de
brandy crecieron de forma aiin mas acelerada, multiplicdndose por 9
entre 1960 y 1979, pero orientadas sobre todo al mercado nacional en
un contexto de fuerte proteccién de las importaciones.

4
Entre 1961 y 1980, el consumo per cépita de vino pasé de 12,2 a 25,5 litros en
Alemania, de 1,8 a 7,2 en el Reino Unido o de 2,3 a 12,8 en Holanda, principales mer-
cados del vino de Jerez (World Drink Trends, 2000).
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Las nuevas condiciones de los mercados internacionales del vino
impulsaron la modernizacién de la vitivinicultura jerezana. La superfi-
cie de viiiedo se triplicé entre 1963 y 1980, a la vez que la moderniza-
ci6n agraria transformaba el vifiedo en un cultivo industrializado, redu-
ciéndose de forma acelerada las necesidades de mano de obra. La
capacidad productiva de las bodegas crecié, aumentando las existen-
cias de vino, el nimero y la dimensidn de las bodegas’ y, en consecuen-
cia, el empleo industrial que a finales de la década de 1960 se estima-
ba en unos 7.200 ocupados de los cuales el 80% eran trabajadores fijos
(Garcia de Quevedo, 1970).

La vitivinicultura jerezana se modernizé y expandié para responder
a las necesidades de acumulacién de los mercados internacionales del
vino, sin embargo, el papel histérico de subordinacién y dependencia
local se mantuvo. El 92% de las exportaciones que se realizaron en
1970 eran a granel y sin marca y, aunque los embotellados empezaron
a crecer a partir de ese afio®, el acceso a los mercados continué domi-
nado por los importadores extranjeros que fueron transformdndose en
empresas multinacionales de bebidas alcohélicas como resultado de un
intenso proceso de fusiones y adquisiciones. El poder de mercado de
las nuevas multinacionales como Seagram, Allied Lyons o Gran
Metropolitan estimulé el crecimiento de las exportaciones, centrdndo-
se de nuevo el negocio de las principales bodegas en el volumen mds
que en la calidad y la creacién de marcas. Este crecimiento fue refor-
zado por las importantes medidas de apoyo piblico del franquismo a
la exportacién (Garcia de Quevedo, 1970; Soler Montiel, 2004).

2. Crisis local en la globalizacién vitivinicola

Los cambios en los mercados internacionales del vino impulsan a
partir de principios de la década de 1980 la reestructuracién local de
la vitivinicultura jerezana. Entre 1980 y 2003 las ventas totales dismi-

5
En 1950 existian 99 bodegas inscritas en el Consejo Regulador, de las cuales 7
tenian existencias por encima de los 10.000 hectolitros. En 1967 las bodegas ascendian
a 144, de las cuales 21 con existencias superiores a los 10.000 hectolitros (Darmaillac,
1993).

6

En 1980, las exportaciones a granel representaban todavia el 60%, y una parte
importante de las exportaciones de vinos embotellados se comercializaba con las mar-
cas de los distribuidores extranjeros.
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nuyen un 55%, siendo la caida mdis acentuada en las exportaciones
(-59%) que en las ventas en el mercado nacional (-25%). El predomi-
no de las exportaciones, que en 1980 representaban el 88% y en 2003
todavia el 80% de las ventas totales, indica que son los cambios en
los mercados exteriores los que impulsan la crisis y reestructuracién
local.

Durante la década de 1980, segiin datos de la FAO, la produccién
mundial de vino disminuye (-1,6% de media anual) y el comercio
internacional de vino se estanca (-0,2%), sobre todo en Europa. En la
década de 1990 la produccién continia estancada (+0,16%), pero el
comercio internacional se expande a una tasa media anual del 3,6% de
forma que las exportaciones mundiales han pasado de representar el
13% de la produccién en la década de 1970 al 20% en la década de
1990. En términos globales, se produce menos vino, pero éste se orien-
ta cada vez mds al mercado internacional.

Sin embargo, los vinos jerezanos pierden cuota de mercado. Las -
exportaciones al Reino Unido disminuyeron a una tasa anual media del
4,7% en'la década de 1980 y del 2,8% en la de 1990, mientras en
Holanda las ventas cafan un 2% y un 5,5% de media anual en los mis-
mos periodos. Al mismo tiempo, el consumo per cépita de vino en el
Reino Unido se dobl6é entre 1980 y 1999 y aumenté un 50% en
Holanda. En 2003 todavia tres paises, Alemania, Holanda y el Reino
Unido, concentraban el 84% de las exportaciones, equivalente al 64%
de las ventas totales, y los cinco pafses que en 1980 concentraban el
96% de las exportaciones todavia concentraban el 90% de las mismas.

No existe, pues, una crisis de consumo del vino en los principales
mercados del Jerez, sino una sustitucién de los vinos consumidos. El
caso britdnico es ilustrativo: en 1999, el 15% del vino consumido era
australiano y los vinos chilenos y sudafricanos representaban cada uno
el 6%, mientras en 1993 apenas alcanzaban el 1%. Los vinos australia-
nos y neozelandeses alcanzan en este pais mayores precios medios que
los franceses, italianos o espafioles (Rachman, 1999).

3. Nuevos espacios vitivinicolas en la globalizacién

Las nuevas condiciones de competencia en los mercados interna-
cionales del vino son el resultado de una profunda reestructuracién de
la vitivinicultura. De una produccién en masa para unos mercados en
expansion se pasa a una vitivinicultura que se sustenta en una produc-
cién también en masa pero flexible y diferenciada orientada a unos
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mercados saturados y crecientemente fragmentados. Esta reestructura-
cién va unida a una nueva divisién internacional del trabajo activamen-
te construida desde nuevos espacios vitivinicolas.

En la década de 1990, la produccién de vino crece de forma acele-
rada en nuevos espacios vitivinicolas como Australia (con una tasa de
crecimiento anual media del 9,7%), Chile (8,9%), Sudafrica (4,1%) o
Estados Unidos (4,8%), segtin datos de la FAQ. Sin embargo, el creci-
miento de las exportaciones fue ain mis intenso, con tasas del 26,7%
anual en Chile, 26% en Sudéfrica, 13% en Estados Unidos o el 39% en
Australia.

En 1980 las exportaciones de vino en unidades fisicas de Chile,
Australia, Estados Unidos y Sudéfrica representaban el 1,4% del total
mundial mientras que en 2000 representaban el 19%. En términos
monetarios, las exportaciones de estos paises han pasado de represen-
tar el 1,6% en 1980 al 18% en 2000. Se produce ademds un dréstico
cambio en la orientacién exportadora: Chile pasa de exportar el 4,3%
de la produccién en la década de 1980 a exportar el 46,3% en la déca-
da siguiente, Nueva Zelanda pasa del 3 al 25,6%, Australia, del 4,5 al
13,4% o Sudaifrica del 1,4 al 10%. Se pone asi de manifiesto que el
fuerte crecimiento de la produccién en estos paises estd en funcién del
mercado internacional y que son estos paises los que han impulsado el
nuevo auge del mercado internacional del vino.

En Estados Unidos a finales de 1a década de 1990, el 45% del vino
se vendia en supermercados frente al 25% en 1987, y en Holanda y el
Reino Unido dicho porcentaje ascendia al 60% del mercado del vino
(Rachman, 1999). Segiin la estimacién realizada para el mercado
internacional por Wittwer et alt. (2001), actualmente, el valor afiadi-
do de una botella de coste medio se divide en un 10% para el agricul-
tor, un 30% para la bodega, un 37% para mayoristas y minoristas y un
23% de impuestos. Esta distribucién muestra el creciente dominio de
la distribucién comercial y la subordinacién agraria en el sistema viti-
vinicola.

En el nuevo contexto de mercados crecientemente saturados, los
principales distribuidores de bebidas alcohdlicas comienzan a exigir a
sus proveedores nuevas condiciones para el acceso al mercado. Buscan
proveedores mds baratos que puedan’ garantizar ademds un abasteci-
miento en masa flexible y homogéneo, pero también requieren nuevos
tipos de vinos adaptados al consumo en masa de nuevos segmentos de
poblacién. El modelo de vitivinicultura europeo no podia responder a
las nuevas exigencias del mercado por sus caracteristicas estructurales
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de producci6n y regulacion, sobre todo las denominaciones de origen.
Sin embargo, la vitivinicultura de otros espacios con menor tradicién
podia responder con mayor facilidad a estas nuevas condncnones de
competencia internacionales.

Los vinos de calidad europeos amparados por denominaciones de
origen como Jerez, Oporto o Burdeos ya estaban presentes en las
estanterias de las grandes superficies comerciales desde hacia tiempo.
Para ampliar su cuota de mercado tenfan que competir con las condi-
ciones de precio y flexibilidad de los vinos de nuevos espacios, lo que
exigia una profunda reestructuracién con el fin de reducir los costes de
produccién.

Asi, por ejemplo, la obligacién de compra de 1a uva en la zona de
produccién amparada por las denominaciones de origen conlleva
" mayores precios de la materia prima y una mayor dependencia de los
factores fisicos que se pueden traducir en restricciones cuantitativas a
la oferta. En contraposicidn, los nuevos espacios vitivinicolas no est4n
limitados por la restriccién de compra de uva local. Es el caso austra-
liano donde la legislaci6n de precios minimos de la uva desapareci6 a
principios de la década de 1990 y donde los bodegueros han importa-
do en alguna ocasién vinos a granel de Europa para la produccion de
sus vinos (Haughton y Browett, 1995). Como apunta Anderson
(2001a), en Australia, “los grandes volimenes de uva producida y
comprada en numerosas regiones por estas grandes empresas les ha
permitido proveer embarques masivos y constantes de vino barato y
homogéneo con pocas variaciones de un afio a otro para los supermer-
cados del Reino Unido y Estados Unidos. De hecho algunos tipos de
vino (por ejemplo el Lindemans bin 65 Chardonnay) fueron especifi-
camente desarrollados para ser inicialmente vendidos exclusivamente
en esos mercados, siendo lanzados en Australia varios afios después
tras la suficiente expansién de la produccién de las uvas requeridas”
(Anderson, 2001a).

Los menores costes de la materia prima en los nuevos espacios
también responden a los menores costes de la tierra, dada la abundan-
cia de la misma y el apoyo piblico en muchos casos a la plantacién de
vifiedo. A ello se unen las distintas exigencias técnicas del cultivo que
también implican diferencias de costes. El cultivo de las denominacio-
nes de origen europeas est definido por pricticas tradicionales vincu-
ladas a la calidad y que, en general, suponen una mayor utilizacién de
mano de obra y, en algunos casos, frenos a la mecanizacién, al riego o
a la utilizacién de determinados agroquimicos. Por el contrario, en los
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nuevos espacios, el sistema de cultivo imperante es el de una “vitivini-
cultura sin manos” muy intensiva en capital con una mecanizacién casi
total de las tareas, la automatizacién del riego, el control de plagas y
pesticidas mediante la aplicacién de las nuevas tecnologias de la infor-
macioén, asi como la utilizacién de agroquimicos sofisticados. En
Australia, por ejemplo, la intensidad de capital en viticultura es un
50% superior a otros cultivos agricolas (Anderson, 2001b).

Otra diferencia es que las denominaciones de origen europeas limi-
tan las variedades autorizadas para ser cultivadas y usadas en la pro-
duccién de los vinos locales, mientras que los nuevos espacios no han
encontrado ningin impedimento para pasar de la produccién de vinos
locales, en muchos casos generosos, a la produccién de vinos tranqui-
los elaborados con varietales no autéctonos. La carencia de una ima-
gen de marca regional equivalente a las denominaciones de origen ha
sido parcialmente suplantada en estos espacios por el nombre de los
principales varietales de la vitivinicultura europea, sobre todo la fran-
cesa. En vez de producir y vender el equivalente a un Burdeos se vende
un Cabernet Souvignon que se asocia al “glamour” y calidad de los
vinos franceses evitando la dificultad de crear una nueva marca.

Tampoco se puede ignorar la importancia de los elementos socia-
les, especialmente en las zonas con denominacién de origen, ya que la
vitivinicultura europea es el resultado de un largo proceso histérico
donde las luchas sociales han tenido un importante papel. Por ejemplo,
la obligacién de compra territorializada de la materia prima no sélo
corresponde a la necesidad de definicién de la calidad, sino también a
unas condiciones sociales del reparto del valor afiadido entre vitivini-
cultores y bodegueros. Se trata de pricticas que recogen tanto un con--
senso social como econdémico, incorporadas a la cultura vitivinicola de
cada zona, cuya modificacién encuentra una gran resistencia social.
Maéxime cuando estas “restricciones’ en el cultivo de la vid se han tra-
ducido a su vez en una mayor generacién de empleo, en el manteni-
miento de un mayor nimero de explotaciones familiares y en un cier-
ta garantia en la renta agraria gracias al contrato social entre agriculto-

7
Son restricciones desde la I6gica empresarial del “méximo beneficio” en el nuevo
entorno de competencia internacional, pero desde la éptica de los agentes locales cons-
tituyen elementos esenciales de su cultura e identidad, ademds de logros histéricos que
garantizan la continuidad de su puesto de trabajo y su modo de vida.
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res y bodegueros. Por tanto, la modificacién de esta regulacién y el
concepto de calidad a €] asociado encuentra una fuerte oposicién en las
zonas vitivinicolas europeas, ya que implican importantes costes socia-
les, econémicos y culturales para una parte de los productores.

No solo la viticultura, también la produccién de vino en Europa, y
sobre todo en las denominaciones de origen, estd regulada con criterios
de calidad que responden a su tradicién histérica. Se fija la graduacién
alcohdlica que cada tipo de vino debe tener, existen exigencias de
envejecimiento minimo para la produccién de los vinos y se requiere
que dicho envejecimiento se realice en barrica de madera, lo que supo-
ne un encarecimiento adicional de la produccién que conlleva la inmo-
vilizacién del capital en detrimento de la rentabilidad. En los nuevos
espacios vitivinicolas, la elaboracién de vino puede realizarse en masa
en grandes recipientes de acero inoxidable a los que se les pueden aiia-
dir virutas de madera que aportan sabor al vino sin el coste del enveje-
cimiento en barricas. La graduacién alcohélica y las demds caracteris-
ticas de sabor, color y aroma del vino pueden ser més libremente adap-
tadas al tipo de producto que se desea obtener aplicando las nuevas tec-
nologias en la produccién del vino, asi como distintos aditivos®.

El mayor control de la produccién de vino implica que cada vez
mds la calidad del vino dependa de la aplicacién de tecnologia y en
menor medida de las condiciones climéticas y del entorno fisico. Estas
nuevas tecnologias han sido desarrolladas en mayor medida por los
nuevos espacios productores siguiendo una filosofia productiva menos
vinculada al entorno fisico y menos regulada. La vinculacién al medio
fisico y los limites al uso de ciertos aditivos y practicas enolégicas en
Europa.redunda en una mayor heterogeneidad de los vinos segiin los
afios y los productores. En cambio en los nuevos espacios se ha des-
arrollado una nueva enologia que ademds del mayor control sobre las
caracteristicas del vino implica economias de escala y bajos costes de
produccién, resultando més rentable.

) Ello no implica que en los nuevos espacios vitivinicolas se produzcan exclusiva-
mente vinos mediante estas técnicas, sino que existe una mayor flexibilidad para diver-
sificar la produccién adaptindola a distintos segmentos de la demanda. Se trata de dife-
rentes conceptos de calidad vinculados a procesos productivos y organizaciones socioe-
conémicas diferentes.
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L.a mayor heterogeneidad de los vinos europeos conlleva una difi-
cultad afiadida desde el punto de vista del marketing, ya que el consu-
midor debe tener un cierto conocimiento especializado sobre aiios de
cosechas, denominaciones de origen y tipos de vinos. Esto dificulta el
acercamiento del consumidor no iniciado. Por el contrario, los nuevos
espacios han centrado el marketing en tres aspectos, el pais como refe-
rencia espacial genérica, el varietal y la marca. Frente a la carencia de
una marca regional similar a las denominaciones de origen, los nuevos
espacios han desarrollado campaiias publicitarias, apoyadas con finan-
ciacién piblica, centradas en la imagen de marca genérica del pais
como vino de “Australia” o de “Chile”. Los californianos fueron los
primeros que pusieron la variedad de la uva en la etiqueta y esta prac-
tica se ha extendido a los demds nuevos espacios, de forma que €l con-
sumidor identifica como producto un “Chardonnay australiano” o un
“Merlot chileno” o “Sauvignon neozelandés” (Rachman, 1999).

Estas diferencias en los modelos productivos y en las estrategias de
- marketing y comercializacién van unidas a estructuras empresariales
muy distintas. La estricta regulacién y el mantenimiento de un proce-
so de elaboraci6n mds artesanal explican la fuerte fragmentacién de la
industria vitivinicola europea donde perviven una gran cantidad de
bodegas familiares y cooperativas® con un fuerte arraigo territorial. En
los nuevos espacios vitivinicolas, la caracteristica dominante es la con-
centracion empresarial que esté directamente relacionada con la mayor
intensidad en capital, la produccién en masa automatizada y flexible
para atender la demanda de grandes empresas de distribucién comer-
cial y fuertes inversiones en I+D y en promocién y marketing de mar-
cas en mercados exteriores. De nuevo lo ilustra el caso de Australia
donde los tres mayores productores controlan.el 50% de la vendimia,
- el nimero de botellas vendidas y el valor de las ventas nacionales, ade-
mas del 70% de las exportaciones, las nueve empresas de mayor tama-
fio elevan estos porcentajes al 75% y 95% respectivamente (Andersen,
2001a).

Estas diferencias entre la vitivinicultura de las denominaciones de
origen europeas y la vitivinicultura de los nuevos espacios muestran

-
9
Segiin los datos de Rabobank citado en Anderson et alt. (2001), la cuota de mer-

cado de las cooperativas es en Francia del 52%, el 55% en lItalia, el 49% en Italia y el
70% en Espaiia.
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como, en la globalizacién, la capacidad de adaptacién flexible a los
cambios en la demanda constituye el eje central de las estrategias
empresariales para recuperar la competitividad. En unos mercados
saturados se impone una vitivinicultura que “piensa al revés” disefian-
do el tipo de vino y decidiendo la variedad de uva y el sistema de cul-
tivo a partir de la demanda, fluyendo tanto la informacién como las
decisiones desde la distribucién hacia la produccién. Esta nueva vitivi-
nicultura choca frontalmente con la organizacién de las denominacio-
nes de origen generando una nueva competencia entre espacios vitivi-
nicolas que enfrenta no sélo dos modelos productivos, sino dos mode-
los de organizacién socioeconémica con importantes implicaciones
culturales, ecol6gicas y territoriales, ademds de sociales y econémicas.

4. Las estrategias de las empresas multinacionales de bebidas alco-
hélicas

La crisis jerezana se inserta en un nuevo contexto de fuerte aumen-
to de la competencia mundial, que no se limita sélo al mercado del
vino, sino que también afecta a las demds bebidas alcohélicas®™. Los
cambios en las pautas de consumo, la distribucién comercial y la pro-
duccién de bebidas alcohdlicas han transformado radicalmente las
condiciones de competencia de los mercados vitivinicolas, forzando la
reestructuracion local en los territorios vitivinicolas para adaptarse a
las nuevas pautas de produccién y acumulacién.

La reestructuracién vitivinicola no es un proceso anénimo, sino
que estd siendo construida activamente por las estrategias de 'las prin-
- cipales empresas multinacionales de bebidas alcohélicas. Las cuatro
mayores empresas del sector de bebidas en el afio 2000 eran Diageo,
Seagram (hoy desaparecida), Pernod Ricard y Allied Domecq (adqui-
rida por Pernod Ricard en 2005), todas ellas han tenido o tienen una
presencia directa en el Marco del Jerez.

10
El comercio internacional de bebidas alcohélicas se multiplic6 por cuatro entre

1961 y 1996 centrado sobre todo en la cerveza y los espirituosos que han desplazado
en importancia al vino. Si en 1961 el vino representaba el 73% del volumen de alcohol
comercializado en 1996 representaba el 39% en volumen y el 43% en términos mone-
tarios. La cerveza, sin embargo, pasa de representar el 18% al 43% en volumen, aun-
que el 18% en unidades monetarias, mientras que los espirituosos pasan de representar
€l 8% del volumen de alcohol al 18%, llegando en unidades monetarias al 39% (Spahni,
1999).
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En la década de 1980, las estrategias de las principales empresas
multinacionales de bebidas alcohdlicas, sobre todo las de espirituosos,
se basaron en el crecimiento empresarial mediante diversificacion de
sus actividades, en respuesta a la inestabilidad e incertidumbre en los
mercados internacionales. Comenzaron asf a ampliar sus inversiones al
sector vitivinicola, aunque tradicionalmente la presencia de empresas
multinacionales en la industria del vino ha sido minoritaria, ya que una
produccién cuasi-agraria con fuerte dependencia climatolégica y una
produccién artesanal y heterogénea se traducia en una menor rentabi-
lidad.

Probablemente por esta causa las compras de bodegas por parte de
las multinacionales de las bebidas alcohdlicas se orientaron preferen-
temente a los denominados nuevos espacios productivos, Australia',
California'?, Argentina®” o Chile". Asimismo, a la vez que estas condi-
ciones de partida atraen inversiones multinacionales, las estrategias de
estas empresas constituyen un elemento activo central y protagonista
en la construccién de la nueva vitivinicultura impulsando la expansién
del modelo. A ello se ha unido el que en los nuevos espacios €l inten-
so crecimiento ha creado grandes empresas que han comenzado a
internacionalizarse'® reforzando la concentracién empresarial en la
industria del vino.

11
Foster’s y su filial Mildara Blass, ahora fusionada con la californiana Beringer,

Pernod Ricard con Orlando Wyhdham o Allied Domecq con Montana.

i2 Allied Domecq con distintas bodegas como Atlas Peak o Callaway, Diageo con
Heublein, Foster’s con Belinger, Seagram o LVHM.

13 Sobre todo en el estado de Mendoza donde estén instaldndose las principales mul-
tinacionales de las bebidas como Allied Domecg con la compra de Bodegas Balbi,
Bodegas Graffignia y Sainte-Sylvie o Seagram con su participacién en bodegas Valentin
Bianchi y su compra de las bodegas San Telmo o Pernod Ricard con la compra de
Bodegas Etchart, LVMH con sus vinos Terraza a través de su filial Chandon Estates.

" Pernod Ricard y su lanzamiento de Terra Andina, Foster’s tras la compra de
Beringer propietaria de Vifia Taracap4 o Seagram con su acuerdo de distribucién con la
Chilena Concha y Tdro.

15
Southcorp, BRL Hardy o Mildara Blass en Australia, Concha y Toro en Chile o
KWV en Sudifrica.
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Desde finales de la década de 1990 se acelera el proceso de con-
centracién empresarial a medida que la competencia en el mercado se .
profundiza y las empresas buscan reforzar su poder en el mercado. Ello
se traduce en una acelerada carrera de adquisiciones, como es el caso
de Allied Lyons®, Pernod Ricard” o Grand Metropolitan'®, pero tam-
bién en la creaci6n de joint ventures y alianzas estratégicas, como ilus-
tran Seagram® o Pernod Ricard®.

La liquidez necesaria para este crecimiento se obtuvo de la venta de
activos no estratégicos y forz6 a las empresas a especializarse en un

16
Allied Lyons compra en 1987 Hiran Walker e incorpora a su cartera marcas como
Ballantine’s, Canadian Club, Courvoisier y Kahlda y una amplia red de comercializacién
en Estados Unidos. En 1989 compra la divisién de espirituosos de la britdnica Whitbread
incorporando las marcas Beefeater, Long John y Laphroaig. En 1994 adquiere el grupo
espafiol Pedro Domecq, empresa lider de espirituosos en Espaiia y México cambiando
su denominacién Allied Domecq (www.allieddomecgplc.com).

En 1980 Pernod Ricard compra la empresa de vinos estadounidense Austin
Nichols, via de entrada en el mercado norteamericano. En 1985 compra Ramazzotti en
Italia ¢ IGM en Alemania, en 1988 adquiere Irish Distillers y en 1989 Orlando
Wyndham, el segundo productor de vino en Australia. En 1990 adquiere nueve empre-
sas en distintos paises de Europa y del sudeste asidtico. En 1997 compra la empresa de
ginebra espafiola Larios y la checa Becherovka (www.pernod-ricard.fr).

’ Grand Metropolitan, a través de su filial de vinos y espirituosos International
Distillers & Vinters (IDV), compra en 1987 la empresa norteamericana Heublein que
aport6 el vodka Smirnoff y el tequila José Cuervo, asi como una presencia significativa
en el mercado de vinos de Estados Unidos. A finales de 1988 IDV era propietaria de 15
marcas de vinos y espirituosos y tenia filiales en 32 paises (Unwin, 1991).

1% Seagram, hasta su venta, tenia alianzas estratégicas con la empresa sueca Vin &
Sprits productora del vodka Absolut para su distribucién exclusiva en Estados Unidos y
México, con la empresa australiana Carlton & United Breweries para el mercado austra-
liano y con Kirin para el mercado japonés. La entrada de Seagram en el sudeste asidtico
se realiz6 mediante joint ventures, en 1980 en Corea, en 1981 en Tailandia y en 1988 en
China.

? Pernod Ricard tiene desde 1992 un acuerdo con el gobierno cubano para la dis-
tribucién del ron Havana Club. Antes de adquirir la bodega, Pernod Ricard comerciali-
zaba desde 1992 los vinos argentinos Etchart.
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menor nimero de sectores. Este fue el caso de Allied Lyons®, que se
centré en las bebidas, o de Seagram que abandond el sector tras el
acuerdo de fusién en 2000 de su negocio de telecomunicaciones con la
francesa Vivendi. Ya en 1998 la creacién de Diageo, resultado de la
fusién de Guinness y Grand Metropolitan, habia generado una fuerte
competencia que creci6é cuando Diageo anuncié su intencién de adqui-
rir el negocio de bebidas de Seagram® junto a Pernod Ricard (Cinco
Dias 19/08/2000). '

Este crecimiento empresarial otorga un mayor poder de mercado en
un mayor nimero de paises. Estas estrategias también persiguen como
objetivo complementario obtener una cartera amplia y diversificada de
marcas internacionales. Frente a otros sectores donde las ventajas com-
petitivas se construyen en torno a la innovacién tecnolégica, en el sec-
tor de las bebidas alcohdlicas la gestién de las marcas y la distribucién
comercial son las principales fuentes de la ventaja competitiva de la
empresa (Lopes, 1999).

Pese a poseer una amplia cartera de bebidas y marcas, la estrategia
de estas multinacionales se centra en un nimero reducido de marcas.
Por ejemplo, Allied Domecq identifica cuatro marcas globales®, que
aportaron en el afio 2000 el 26% de la facturacién del grupo, aunque
absorbieron el 52% del gasto en publicidad y marketing. La contribu-
cién neta a los beneficios del conjunto de las marcas de bebidas alco-
hélicas del grupo creci6 en el segundo semestre de 2000 un 9%, mien-
tras que el crecimiento en las cuatro marcas principales fue del 15%.
Otro ejemplo es Diageo, en el que ocho marcas* aportaron al grupo en

21
En 1986 Allied Lyons realiza una reestructuracién organizativa y crea su divisién
de vinos y espirituosos Allied Vintners que se configura como el negocio central del
grupo (www.allieddomecqgplc.com 31/08/00). En 1999 vende sus negocios de distribu-
ci6n de bebidas minoristas en el Reino Unido y la empresa de bebidas no alcohdlicas
irlandesa Cantrell & Cochrane. En el 2000 vende la empresa agroalimentaria espafiola
Panrico y en el 2001 su participacién en la empresa de refrescos britdnica Britvic.

22
Como resultado de ello, Diageo vendié a General Mills su divisién de alimenta-

cién Pillsbury, consiguiendo asi la suficiente liquidez para optar a la compra del negocio
de bebidas de Seagram.

23

El whisky Ballantine’s, la ginebra Beefeater, el licor Kahlda y el tequila Souza.
24

E! whisky Johnie Walker, la cerveza Guinness, el vodka Smirnoff, el whisky J&B,

el licor Baileys, el tequila Cuervo, la ginebra Tanqueray y el licor Malibd.
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el afio 2000 el 55% de la facturaci6n en el negocio de las bebidas pero
concentraron el 70% del gasto en marketing y publicidad®. Resulta ,
pues, evidente que la rentabilidad de las marcas globales es construida
de forma activa por la estrategia de la empresa que concentra en ellas
la inversién promocional.

La fuerte competencia global y el elevado volumen de inversi6n
requerida para desarrollar una marca, unido al elevado nimero de mar-
cas locales en manos de una misma empresa, han llevado en los ulti-
mos afios a la venta, eliminacién o marginacién de las marcas menos
rentables con el consiguiente impacto en los sistemas productivos loca-
les. Esta estrategia de racionalizacién de las marcas esti relacionada
con la eficiencia de costes, ya que mantener marcas locales implica
mayores costes de produccion, almacenaje y marketing que no se com-
pensan con grandes volimenes de ventas (ibid.).

5. La reestructuracion del sector bodeguero

El profundo cambio en las condiciones de competencia en los mer-
cados internacionales del vino y el paso a un nuevo modelo de vitivi-
nicultura flexible y desregulada impulsé la crisis de las ventas en el
Marco del Jerez. Entre 1980 y 2003, las ventas de vino de Jerez se
redujeron un 55% mientras que las ventas de brandy se redujeron en la
misma proporcién entre 1985 y 2003. Como resultado de la caida de
las ventas, se redujo el nimero de bodegas. Entre 1980 y 2003, las
bodegas exportadoras disminuyeron un 30%, de 91 a 64 en nimero,
mientras que las bodegas de almacenados se reducian un 74% (de 69 a
18 bodegas) y las de produccién un 70% (de 59 a 18 bodegas). Las
bodegas que han sobrevivido han ido reduciendo sus existencias,
reduccién que se cifra en un 43% en el caso del vino entre 1990 y
2001.

La reduccién en el mimero de bodegas ha ido acompaiiada de un
incremento en la concentracién empresarial. No se disponen de datos
del Consejo Regulador para fechas anteriores, pero los datos de
Darmaillac (1993) nos pueden servir como referente (cuadro 1). Segiin
Darniaillac (1993), a finales de la década de 1980, las tres mayores

25
Datos de los Informes Anuales del grupo (www.allieddomecgplc.com).

579



empresas controlaban el 26,6% de las exportaciones, frente al 51% de
las ventas en 2002, mientras las diez mayores representaban el 68,2%
frente al 85% en el mismo periodo. Por tanto, no sélo se ha reducido
el volumen de ventas, sino que éstas estdn controladas por un menor
niimero de empresas con un mayor poder de mercado, lo que implica
una creciente dificultad para la supervivencia de las bodegas familia-
res de menor tamaflio.

Cuadro 1

Concentracién empresarial en el Marco del Jerez 2002

% Ventas (hls) %Existencias (hls)

3 mayores empresas 51% 45%
4 siguientes 25% n.d.
3 siguientes 9% 33%W
Total diez mayores 85% 78%

(1) incluye las 7 empresas siguientes a las tres mayores
Fuente: Estimaciones del Consejo Regulador del Vino

- La crisis bodeguera y la dificultad de acceso a los mercados, sobre
todo internacionales, ha conllevado el creciente peso de las ventas de
productos sin marca o con marca del distribuidor, reforzdndose una
debilidad histérica de la vitivinicultura jerezana (cuadro 2). Es decir, a
medida que se reducen las ventas de vino, las marcas del distribuidor
0 B.0.B., segiin las siglas inglesas “brand on bottle”, ganan peso. Sélo
en los dltimos afios parece registrarse un estancamiento en esta tenden-
cia, aunque no puede hablarse de cambio de tendencia como muestra
el que el 38% de las ventas de vino en 2002 fueran B.O.B.

Cuadro 2

Ventas de vino de Jerez (%)

1980 - 1985 1990 1995 2000 2002

Categorias especiales 0,1 0,0 0,1 02 0,3 0,6
Primeras marcas 349 32,0 29,0 279 28,5 294
Gama estdndar 35,0 34,0 31,9 309 31,7 318
B.0.B 30,0 34,0 39,0 41,0 39,5 382

Fuente: Estimaciones del Consejo Regulador
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. Las ventas de vino con marca propiedad de las bodegas han pasa-
do de representar el 70% de las ventas en 1980 al 61% en 2002. La
reduccién ha sido algo mds intensa en las ventas de primeras marcas,
las mds rentables y aquellas que concentran las inversiones publicita-
rias, en comparacién con las marcas de gama estindar o segundas
marcas.

Los vinos de categorias especiales son una estrategia reciente de
puesta en valor de vinos muy afiejos, comercializados en cantidades
muy limitadas con precios muy elevados. Se trata de una gama de
vinos que mas que rentabilidad aporta prestigio al situarse en el seg-
mento m4s alto del mercado de los vinos de lujo. Sin embargo, aunque
es previsible que las ventas crezcan, las limitadas cantidades y los ele-
vados costes hacen que no sean una alternativa al negocio actual de la
vitivinicultura jerezana dominada por los grandes volimenes.

La dificultad para mantener las ventas de las marcas locales estd
vinculada a la inversién en marketing y publicidad. Segin datos de
Fedejerez, la inversién promocional realizada por las bodegas jereza-
nas sumaba 30 millones de euros en 2002 para todos los productos viti-
vinicolas locales. Esta inversi6n contrasta con la realizada por las prin-
cipales empresas de bebidas alcohdlicas, ya que, por ejemplo, segtin
datos de Alimarket, Diageo Espaiia invirti6 en 2001 en publicidad en
tres marcas, el whisky J&B y las marcas de ron Cacique y Pampero,
26,5 millones de euros. Se evidencia asi el menor poder de mercado de
las bodegas jerezanas en comparacién con las principales empresas del
sector. Incluso, algunas de las mayores bodegas del Marco, transfor-
madas en grandes grupos de las bebidas alcohdlicas, que se encuentran
entre las que mayores inversiones en publicidad y marketing realizan,
no destinan estas inversiones a los productos tradicionales de la vitivi-
nicultura jerezana, sino a otros productos vinculados a otros espacios.
Un ejemplo claro es Allied Domecq que gast6 en la publicidad de las
marcas de whisky Ballantine’s y Dyc, el vino Don Simén vy el licor
Malibi una publicidad de 28,7 millones de euros en 2001.

5.1. Las estrategias empresariales de las principales bodegas del
Marco del Jerez

La fuerte reduccién del mimero de bodegas y la creciente concen-
tracién empresarial implican que la dindmica del Marco del Jerez estd
cada vez mds marcada por las estrategias de un nimero reducido de
grupos empresariales (cuadro 3) que, bien estan directamente vincula-
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dos al capital multinacional o han ido adaptando sus estrategias a las
nuevas condiciones de competencia en los mercados internacionales.

Cuadro 3
Principales bodegas de Jerez 2001

Empresa Empleo  Recursos Propios Facturacién (mill. €)
Allied Domecq Espaiia 900 4,1* 632
Grupo Osborne 650 95,5* 369
Sandeman Comprimar (**) ' 192 19,7* 178
Gonzilez Byass 390 35,3* 169
Grupo Luis Caballero 177 32,1 69
Bodegas Williams & Humbert 130 40,8* 42
Garvey BV 79 22* 13
Bodegas Barbadillo ' 85 12,0 2
José Estévez 65 70 21

Fuente: Anuario Alimarket, 2002 (*) Sélo capital social (**) Incluye otras lineas de negocios

La presencia del capital multinacional en la vitivinicultura jereza-
na se inicia en la década de 1970. En estos aiios, los principales gru-
pos britanicos de bebidas que mantenian lazos comerciales con el
Marco desde el siglo XIX realizan las primeras inversiones producti-
vas con la doble finalidad de garantizar el abastecimiento a bajo coste
de los productos viticolas jerezanos y diversificar sus inversiones en un
contexto de creciente incertidumbre. Asi, la entonces Allied Breweries
que se transformara mds tarde en Allied Lyons, actual Allied Domecq,
crea John Harveys al comprar la bodega Mackenzie & Company,
Grand Metropolitan crea Croft Jerez, la empresa holandesa de la dis-
tribucién Ahold crea, junto a Jestis Medina, la bodega Luis Pdez que
dara paso al Grupo Medina actual Williams & Humbert y, algunos
afios mds tarde, en 1980, la canadiense Seagram adquiere la bodega
Sandeman, con activos productivos en Oporto y Jerez. Sin embargo, €l
caso paradigmatico que ilustra el papel del capital multinacional en el
Marco del Jerez es Pedro Domecq.
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5.1.1. El capital multinacional en las bodegas jerezanas: el caso de
Pedro Domecq

En la década de 1970 una de las ramas de la familia Domecq crea
Hiram Walker Espaiia al 50% con la canadiense Hiram Walker, ini-
cidndose la vinculacién de Pedro Domecq con el capital multinacional
de las bebidas. A principios de la década de 1980, Pedro Domecq ini-
cia un profundo y brusco ajuste empresarial, (ver 5.2.2) que implicé
el principal conflicto laboral en el Marco, mientras que el apoyo finan-
ciero de Hiram Walker se mantiene condicionado a la reestructuracién
y recuperacion de la rentabilidad del grupo bodeguero. En 1986 Hiram
Walker es adquirida por la multinacional de las bebidas Allied Lyons
,que en los siguientes afios consolida su participacién en Pedro
Domecq continuando y profundizando el ajuste empresarial de esta
dltima empresa.

A finales de la década de 1980, tras la profunda reestructuracién
bodeguera, Pedro Domecq inicia una activa politica de expansién y
diversificacién de sus actividades. A principios de la década de 1990,
Pedro Domecq tenia filiales productoras y comercializadoras en
México, Brasil, Reino Unido, Venezuela, Colombia y Estados Unidos.
En 1991 vendi6 22,15 millones de cajas de bebidas en todo el mundo
de los cuales 18 millones eran de espirituosos, sobre todo brandy (12,3
millones). Los mercados exteriores representaban en 1992 el 54% de
la facturacién, tras cinco afios de continuo crecimiento que habfan
transformado a Pedro Domecq en el mayor grupo de bebidas espaiiol
(Alimarket, 1993a). En este crecimiento habia jugado un papel estraté-
gico la ampliacién de la red comercial y la creciente actividad distri-
buidora del grupo con el apoyo de Hiram Walker y Allied Lyons. -
Domecq no era ya una empresa centrada en la produccién de vino y
brandy en Jerez, sino una de las principales distribuidoras de marcas
nacionales, como La Ina, Carlos I, Carlos III, Dyc, Doble V o Anis
Castellana, y de marcas extranjeras de Allied Lyons, como por ejem-
plo el whisky Ballantine’s que tras J&B era en 1991 la segunda marca
de whisky escocés en Espaiia, el tequila Sauza, la ginebra Beefeater, el
cofiac Camus y Courvoisier o el licor de café “Tia Maria” (Alimarket,
1992). Todavia la mayor parte del capital era familiar, pero la direccién
de la empresa, transformada en un importante grupo de produccién y
distribucién de bebidas alcohdlicas, estaba guiada por intereses multi-
nacionales.

En 1994, 1a multinacional Allied Lyons adquiere definitivamente el
control de Pedro Domecq y cambia su denominacién a Allied Domecq.
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Con esta compra, el grupo multinacional afiadia a la cartera de produc-
tos las marcas nimero uno y ndimero tres de brandy en México
(Presidente y Don Pedro), dos importantes brandies espafioles
(Fundador y Centenario), el segundo tequila més vendido en todo el
mundo (Sauza), la marca de jerez La Ina, ademds de bodegas en La
Rioja y destilerfas Dyc (www.allieddomecgplc.com). Ademds de estas
marcas, la multinacional ampliaba su presencia en nuevos espacios
vitivinicolas, La Rioja o Penedés en Espafia y en México. Pero a la vez,
con la compra del grupo jerezano, Allied Lyons conseguia dos impor-
tantes redes comerciales, en Espafia y en México, esta tltima le abria
ademds las puertas del mercado latinoamericano. .

La multinacional tenia, sin embargo, un interés secundario en las
actividades productivas jerezanas, centrando su negocio en las marcas
globales en las que concentra la mitad del gasto en marketing y publi-
cidad de todo el grupo. Ello pone de manifiesto que los vinos y bran-
dies de Jerez, al incorporarse a la amplia cartera de bebidas de 1a mul-
tinacional, pasan a competir ain mds directamente con otras bebidas y
marcas para captar la inversién, sobre todo en marketing y publicidad,
que le permita mantener su cuota de mercado.

En los afios siguientes a la adquisicién, la empresa realiz6 una pro-
funda reestructuracién de sus filiales en Espaiia. El centro de decisién
de la empresa se traslada de Jerez a Madrid, transforméndose la bode-
ga jerezana en un centro productivo subordinado a la politica de la
empresa decidida en el Reino Unido y Madrid. John Harvey?® realiza
entre 1993 y 1995 un proceso de reestructuracién que incluy6 la venta
de marcas no estratégicas como “Eminencia”, “Tio Mateo”,
“Catador”, “Fabuloso” y “Espafiol” con sus correspondientes soleras
para centrarse en la elaboracién sobre todo del “Bristol Cream”, su
principal marca en el mercado britanico (Anuario Alimarket 1999).

En 1999, Allied Domecq decide un cambio estratégico para cen-
trarse en el negocio de bebidas y vinos, y contintda vendiendo los acti-
vos no estratégicos para financiar su expansién. En Espafia esta estra-
tegia se plasma en Ia compra de Bodegas y Bebidas en 2001 con la que
Allied Domecq consolida su negocio global de vinos y se transforma
en la mayor empresa de vinos y de bebidas en Espafia y una de las
mayores empresas multinacionales de bebidas en el mundo.

2%
Filial local de Allied Lyons desde la década de 1970, se fusiona con Pedro
Domecq cuando ésta es adquirida por Allied Lyons en 1994.
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Al igual que Hiram Walker y Allied Lyons, las matrices de los dis-
tintos grupos multinacionales con presencia directa en el Marco pre-
sionan a sus filiales locales para la reestructuracién de las instalacio-
nes productivas y el cambio de estrategias crecientemente orientadas a
los mercados globales. Esta presién es reforzada por las esporadicas
" entradas de capital multinacional en otras bodegas como Bols en
Williams & Humbert, United Dutch en Garveys o la participacién algo
mads larga de Grand Metropolitan en Gonzélez Byass.

La presencia de capital multinacional en el Marco del Jerez ha con-
tribuido a impulsar, reforzar y acelerar el proceso de reestructuracién
productiva que se ha traducido en la reduccién de la capacidad produc-
tiva, el paso a una organizacién productiva crecientemente automatiza-
day la consiguiente reduccién de empleo. Simultdneamente se ha pro-
ducido un cambio en las estrategias empresariales de las principales
bodegas orientadas a los mercados globales centradas en la adquisicién
de marcas, el fortalecimiento de las actividades de distribucién y
comercializacion y la deslocalizacién de las inversiones productivas
que se orientan a otros espacios y otro tipo de bebidas siguiendo el
nuevo modelo de la vitivinicultura global. -

5.1.2. Las grandes bodegas jerezanas de capital local: de bodegas
locales a empresas globales de bebidas alcohdlicas

Las estrategias empresariales orientadas a los mercados globales no
se han limitado exclusivamente al capital multinacional, sino que tam-
bién han sido adoptadas por las grandes bodegas que se han manteni-
do bajo propiedad de capital local. Estas bodegas se han orientado cada
vez mds a la expansi6n en los mercados globales, a la consolidacién de
una cartera diversificada de marcas de bebidas y al desarrollo de cana-
les de comercializacién y distribucién, donde las actividades producti-
vas desempeiilan un papel subordinado, sobre todo la vitivinicultura
jerezana. Dos ejemplos que ilustran las estrategias de las empresas
bodegueras de capital local son Osborne y Gonzélez Byass?.

27
No son, sin embargo, las tnicas bodegas de capital local que siguen estas estra-

tegias, otras bodegas como Luis Caballero, centrada en el ponche, o recientemente
Garvey de 1a mano de Ruiz Mateos, han desarrollado estrategias similares que refuerzan
las tendencias apuntadas en el Marco del Jerez.
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Osborne, en la década de 1980, se centr6 en el crecimiento empre-
sarial mediante la diversificacién hacia la alimentacién y el dominio
en determinados segmentos de las bebidas como brandy, anis y gine-
bra, pero, sobre todo, en la combinacién de estas inversiones con el
desarrollo de una importante red de distribucién alimentaria nacional
para sus productos y otros de importacién a través de su filial ODISA.

En 1981, Osborne, que ya comercializaba la ginebra Pitman, pas6
a controlar el 50% del capital de la empresa que producia y comercia-
lizaba la segunda marca de ginebra en el mercado espafiol, Rives (El
Pais 22-12-1981). En 1983, inicia su diversificacién en la alimenta-
cién adquiriendo el 35% del capital de la empresa de Jabugo, Sdnchez
Romero Carvajal, dedicada a la elaboracién de derivados del cerdo
ibérico y con presencia a través de una filial en la produccién de jamo-
nes en Trévelez. Esta diversificacién se complementé con la adquisi-
cién en 1988 de la empresa de quesos vallisoletana “Boffard”
(Alimarket, 1991). Simultdneamente, Osborne consolidé su dominio
en el mercado del brandy, mientras reducia la produccién de vinos de
Jerez, menos rentables. En 1990, Osborne adquiere la bodega de Jerez
Bobadilla a United Dutch ‘Holding incorporando importantes marcas
de brandy como 103 Etiqueta Blanca y 103 Etiqueta Negra. Se con-
vierte asi en el primer productor espaifiol de brandy, tanto de Jerez
(42,5%) como espaiiol (39%). Las marcas de Osborne representaban
a principios de la década de 1990 el 30% del mercado del brandy sole-
ra, el 46% del solera reserva y el 6% del brandy Gran Reserva
(Alimarket, 1992).

La estrategia de la empresa se completa con el desarrollo de su
actividad comercial y distribuidora. A través de Sdnchez Romero
Carvajal desarrolla un negocio de restauracién impulsando cadenas
franquiciadas de “Mesones Cinco Jotas” como canal de comercializa-
cién para los productos propios. La actividad de distribucién también
se amplia. En 1986 adquiere la comercial J. Pecasting y en 1991 se
hace con el 51% de la comercial Corb. Canarias ampliando el 4mbito
geogrifico de su red; ese mismo afio ODISA se hace con la distribu-
cién en Espafia de la cartera de bebidas de la multinacional Bols
(Alimarket, 1992).

La estrategia de diversificacion de Osborne se modifica a finales
de la década de 1990. En 1998 realiza una profunda reestructuracion
interna con el objetivo de desarrollar la logistica y comercializacién
del grupo, ampliando los recursos financieros destinados al marketing
y mejorando la informatizacién de la empresa, lo que fue unido a una
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dréstica reduccién de la plantilla de produccién y administrativa. Para
financiar la nueva estrategia, Osborne vende la empresa Boffard y la
participacién en Rives-Pitman. A partir de este momento, el Grupo,
decide consolidar sus negocios cérnicos y centrarse en su negocio de
bebidas. En 2001 adquiere el 25% del capital de la empresa mexica-
na Tequila Herradura que asume la comercializacién de los productos
de Osborne en México. Ese mismo afio adquiere un 40% del capital
de la empresa de agua envasada Soldn de Cabras. A ello se han unido
en los dltimos afios nuevas inversiones en la produccién de vinos
fuera del Marco del Jerez siguiendo el modelo de la nueva vitivinicul-
tura globalizada y flexible.

El crecimiento de Osborne en los tltimos afios ha ido acompaiiado
de un importante cambio en la contribucién de las distintas lineas de
negocios del grupo. Segun los datos de la empresa, en 1998 el brandy
de Jerez representaba el 59% de la cifra de negocio, mientras el 17%
lo aportaban los productos cdrnicos, el 8% los vinos de Jerez, el 7% los
vinos de Rioja, el 7% el anis y un 2% los vinos de Oporto. En 2002,
las bebidas espirituosas, tanto brandy como anfs, representaban el 40%
del negocio del grupo, los derivados del cerdo un 31%, las aguas mine-
rales (Soldn de Cabras) un 21% y los vinos en su conjunto (tanto Jerez,
Rioja como Oporto) un 8%. En 2001, Red Bull, bebida que Osborne
distribuye en exclusiva en Espaiia, aportaba el 10% de los ingresos
netos totales del grupo, un peso similar al del negocio de vinos del
grupo. El resto de los ingresos se dividian entonces entre el 50% de
espirituosos (brandy y anis) y el 30% de productos c4rnicos y mesones
(5 dias 5-3-2002).

Gonzalez Byass inicia su estrategia de diversificacién en 1982
cuando adquiere en La Rioja Bodegas Beronia, ese mismo aiio funda
en el Alto Penedés Cavas Castell de Vilarnau y poco después adquiere
Alcoholeras de Chinchén (www.gonzalezbyass.com). En 1990,
Gonzdlez Byass se asocia con Rothschild, el principal productor de
Burdeos, y Veuve Clicot de Champagne, para crear una empresa con-
junta de distribucién en el Reino Unido (El Pais 20-2-1990). En 1991
la bodega daba entrada en su capital a sus distribuidores en Japén,
Mercian Corp con el 3%, y en Suiza, Haecky Holding con el 1,5% del
capital. En 1998, compré a Diageo, a la vez que la multinacional salia
del accionariado de la bodega, las marcas de licores de frutas que ya
distribufa “Granpomier” y “Granpecher”, ademéds Gonzilez Byass pro-
duce y comercializa la bebida energética “Reanimator”. En 2000, el
grupo adquiere el 51% del capital de la empresa Hacienda Bracamonte
de Antequera productora de aceites de calidad y que se encarga de la
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comercializacién de los vinagres de la bodega. En los ltimos afios,
Gonzélez Byass también ha reforzado su negocio de distribucién y
comercializacién. En Espafia ha creado una red de mesones “Tio
Pepe”, ademas de desarrollar acuerdos para la importacion y distribu-
cién de distintas marcas de bebidas. En los mercados exteriores
Gonzélez Byass ha impulsado varias iniciativas propias como la crea-
ci6én de un joint venture en México, en la que tiene el 80% del capital
para impulsar las marcas de brandy del grupo o la entrada en China,
también mediante un joint venture. También en el brandy ha estableci-
do un acuerdo para el embotellado local en Eslovaquia y la exportacién
a paises del Este.

5.1.3. Deslocalizacion y desarticulacion productiva

Las estrategias de las empresas bodegueras han implicado el debi-
litamiento de las actividades productivas locales. Esta tendencia se ve
reforzada por la creciente importancia de las actividades de embotella-
do y logistica en el Marco del Jerez desvinculada de la vitivinicultura
local. Los escasos volimenes de brandy y vino comercializados impli-
can una capacidad instalada de embotellado ociosa durante largos
periodos, ya que las ventas de los productos de Jerez tienen una fuerte
estacionalidad y los problemas de conservacién del vino se traducen en
que los embotellados se adaptan al ritmo del consumo. Por tanto, una
forma sencilla de rentabilizar la capacidad de embotellado instalada es
el embotellar todo tipo de bebidas, aunque no estén producidas en el
Marco. Esta es una estrategia que actualmente siguen todas las grandes
bodegas del Marco del Jerez, Osborne, Luis Caballero, Garvey?®,
Gonzilez Byass®, Williams & Humbert o Domecq. La creciente
importancia de las actividades de embotellados y gestion logistica de

8

: Garvey, por ejemplo, utiliza las instalaciones jerezanas para el embotellado de
sus licores Calisay, aunque otros licores como el pacharin o el anis son producidos por
terceros y embotellados y comercializados con marcas propias, también importa y dis-
tribuye marcas de whisky (“Long Life” y “Shetland”), ron (“Cafia dorada”) y vodka
(“Soviet”), algunas importadas a granel y embotelladas en las instalaciones de la empre-
sa.

2
La filial Croft de Gonzélez Byass embotella para Diageo el ron Pampero, y los
licores Safari y Vehoeven.
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la distribucién de todo tipo de bebidas comercializadas por las empre-
sas bodegueras jerezanas indica un importante cambio en el papel de
este espacio donde se reducen las actividades productivas vitivinicolas
y se consolidan las actividades de embotellados y distribucién con
menor arraigo local.

La pérdida del caricter productivo del Marco del Jerez se ve refor-
zada por la creciente deslocalizaci6n de las inversiones vitivinicolas de
las bodegas locales, que mds que reducir las inversiones productivas
las orientan hacia otros espacios tanto hacia las denominaciones de ori-
gen con mayor €xito, pero, sobre todo, hacia nuevos territorios donde
prima una vitivinicultura mds desregulada y flexible.

Un claro ejemplo es Osborne, que en el afio 2000 entra en la deno-
minacién de origen Rivera del Duero mediante un acuerdo con las
bodegas Aalto en las que adquiere el 30% del capital. Al afio siguien-
te inicia un proyecto para producir “Vinos de La Tierra de Castilla” y
compra 1.000 hectdreas para vifiedo e inicia la construccién de una
bodega en Malpica del Tajo (Toledo) para la elaboracién de vinos sin
denominacién de origen. En 2002 Osborne lanza dos marcas nuevas de
“Vinos de la Tierra de Castilla”, “Solaz” y “Dominio de Malpica”.
Estos datos muestran como las inversiones de Osborne se dirigen a
espacios vitivinicolas al margen de las denominaciones de origen.
“Malpica es la apuesta vinicola de futuro més fuerte del grupo. Su des-
tino es servir como referente para una nueva politica comercial, mis
agresiva, destinada a contrarrestar los efectos de la irrupcién de los
vinos jévenes de paises como Australia y Sudéfrica en el mercado de
la Unién Europea. La bodega de Malpica no estd inscrita en ningin
Consejo Regulador, una tictica defendida por el director general del
grupo, Carlos Peralta, para producir vinos de calidad con costes meno-
res a los que, en su opinién, se generan con bebidas acogidas a una
denominacién de origen” (5Dias, 25.03.2002).

En el afio 2000, Osborne destiné 7.000 millones de pesetas a publi-
cidad y promocién y 4.000 millones a inversiones productivas, de los
que 2.000 se destinaron al proyecto de Malpica. En 2001, a publicidad
y marketing se destinaron 47 millones de euros, 31 millones a inver-
siones productivas, sobre todo en Malpica, y 122 millones a adquisi-
ciones de nuevos negocios como el Tequila Herradura o Soldn de
Cabras, segin datos de la empresa. Los 48 millones de euros que
Osborne ha invertido en Malpica contrastan con las inversiones reali-
zadas en la provincia de C4diz, donde la principal inversién es también
ajena a la denominacién de origen.
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Estrategias similares han seguido otras grandes bodegas jerezanas
como Barbadillo®, Luis Caballero® y Gonzdlez Byass,*” que estdn rea-
lizando inversiones tanto en vinos jévenes en el Marco, pero sobre
todo inversiones en nuevas zonas vitivinicolas en Espafia y
Latinoamérica que siguen el modelo de la nueva vitivinicultura desre-
gulada y flexible.

Por otra parte, las inversiones productivas que las principales bode-
gas jerezanas estan realizando en el Marco del Jerez se centran en la
produccién de vinos jévenes al margen de la denominacién de origen,
siguiendo el modelo de la nueva vitivinicultura caracterizada por los
menores costes de produccién, mayor rentabilidad y menor arraigo
productivo. Barbadillo fue la bodega pionera en la diversificacién en el
Marco del Jerez hacia los vinos jévenes blancos al margen de la deno-
minacién de origen y amparados bajo la denominacién genérica de
“Vinos de la Tierra de Cadiz”. De hecho, su vino blanco “Castillo de
San Diego” es uno de los vinos més vendidos en Espafia, lo que expli-
ca el que las inversiones de Barbadillo en el Marco en los 1ltimos afios
se han destinado a “Vinos de la Tierra” y no a los productos de la deno-
minacién de origen. Asi, por ejemplo, la inversion de 3,6 millones de
euros para la elaboracién de tintos de la Tierra de C4diz. Esta inversion
incluye la plantacion de 30 hectireas de vifiedo y la infraestructura
para la elaboracién de tintos.

30
Barbadillo adquiri6 en 2002 el 50% de la bodega de Ribera del Duero “Vegas y
Bach Seleccién” por 3 millones de euros con el objetivo de comercializar sus vinos con
la marca “Vega Real de Castillo” a través de la estructura comercial de la bodega gadi-
tana (Revista Alimarket, 2002).

! En 1998, Luis Caballero creé Bodegas Viiia Herminia en Rioja, en la que tiene el
55% del capital junto a la Cooperativa Vifiedo de Aldeanueva. La cooperativa suminis-
tra el vino que se comercializa con las marcas “Preferido” (del afio) y “Vifia Herminia”
(crianza). A través de esta empresa ha comenzado a producir, junto a una empresa fami-
liar, “Vinos de la Tierra de Castilla y Le6n” en Valladolid y vinos en la Denominacién
de origen de Toro, lo que completa con su bodega en Rueda, Marqués de Irin.

? En 2000, Gonzdlez Byass crea en Chile Bodegas Conde de Aconcagua, cuyo
capital comparte al 50% con la empresa FH Engel, distribuidora local de sus productos.
.Ese mismo aiio lanza los vinos con la marca "Conde de Aconcagua” con producciones
ajenas, aunque presenta un proyecto de 22,85 millones de euros para la construccién de
instalaciones productivas propias (Revista Alimarket, 2001). En 2000 lanza la marca de
vinos de la denominaci6n de origen La Mancha "Altozano" donde tiene una bodega. Al
afio siguiente, compra 265 hectéreas en la denominacién de origen Méntrida con la fina-
lidad de plantar uva tinta y producir vinos que refuercen esta marca.
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También en Cidiz, pero fuera del Marco, Gonzilez Byass ha ini-
ciado un proyecto para producir vinos tintos en Arcos de la Frontera,
adquiriendo 20 hectdreas de vifiedo y donde proyecta construir una
bodega. En El Puerto de Santa Marfa, Osborne esté plantando varieda-
des de uva blanca y planea construir una bodega para la elaboracién de
“Vinos de la Tierra” con una inversién inicial de 2 millones de euros
(Alimarket, 2001).

Las estrategias de las principales empresas bodegueras jerezanas
muestran como la reestructuracion local es el resultado de la bisqueda
de recuperacién de la rentabilidad perdida adaptdndose al nuevo mode-
lo de competencia imperante en los mercados vitivinicolas internacio-
nales. Las bodegas locales adaptan sus estrategias empresariales al
modelo de las principales multinacionales de bebidas alcohdlicas, lo
cual es impulsado inicialmente por la vinculacién directa con el capi-
tal multinacional, aunque estas estrategias se terminan generalizando
en el Marco con independencia de la propiedad. La nueva dindmica de
la vitivinicultura jerezana estd siendo construida activamente por las
estrategias empresariales de las bodegas locales que se orientan cre-
cientemente a los mercados globales y debilitan sus vinculos producti-
vos con el Marco del Jerez que cada vez mds es un espacio de embo-
tellados y gestion logistica de la distribucién de bebidas.

5.1.4. El “efecto Eguizdbal” o el papel estratégico de la especulacion
inmobiliaria

La caida de las ventas y la consiguiente reduccién de existencias s
tradujo en un fuerte exceso de capacidad productiva, lo que facilit6 la
especulacién inmobiliaria. La expansion urbanistica de la década de
1980 hizo que los terrenos donde se ubicaban las bodegas més antiguas
fueron alcanzando elevados precios de mercado. A medida que esos
terrenos se han ido recalificando como suelo urbano para usos no
industriales, las empresas propietarias han ido vendiendo las bodegas
obteniendo por ello importantes ingresos que han contribuido a finan-
ciar las estrategias de reestructuracién y expansion de las.bodegas jere-
zanas.

El ejemplo paradigmitico de la especulacién inmobiliaria ha sido
la estrategia de Marcos Eguizdbal, empresario riojano que llegé al
Marco del Jerez durante el proceso de privatizacién de Rumasa.
Marcos Eguizdbal compré importantes existencias de vinos y brandies,
la mayor parte en bodegas ubicadas en el casco histérico, ademas de
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las empresas Diez Merito y Bodegas Internacionales. Esta dltima la
terminé vendiendo por 3.500 millones de pesetas al Grupo Medina
cuando habfa pagado por ambas empresas 300 millones de pesetas diez
afios antes.

Esta estrategia especulativa, que localmente se conoce como “efec-
to Eguizébal” ha ido extendiéndose entre las principales bodegas. Por
ejemplo, parte de los terrenos de los jardines de la antigua bodega de
Williams & Humbert, actualmente integrada en el Grupo Medina, fue-
ron vendidos para construir bloques de viviendas. Asimismo, Allied
Domecq que a finales de la década de 1990 vendi6 diversas instalacio-
nes bodegueras que supusieron unos-ingresos en torno a 1.400 millo-
nes de pesetas (Anuario Alimarket, 1999). La reciente compra de Croft
por parte de Gonzélez Byass también tenia un fuerte atractivo inmobi-
liario. En agosto de 2003 desde el Ayuntamiento de Jerez se ponia en
marcha un convenio urbanistico con la bodega Gonzélez Byass por el
cual se podria construir una zona residencial de alto poder adquisitivo
en los terrenos donde se ubica la bodega Croft (Diario de Jerez, 17-8-
2003). :

El cambio en los usos de las instalaciones bodegueras ha sido gene-
ralizado y numerosas bodegas han sido transformadas en viviendas o
han pasado a ubicar supermercados de cadenas multinacionales o acti-
vidades terciarias variadas como bingos o bares. A ello se une la cre-
ciente importancia que las actividades turisticas y de restauracién de
las bodegas que ademés de organizar visitas, alquilan parte de sus ins-
talaciones para la celebracién de eventos sociales consolidando el
debilitamiento de las actividades productivas.

5.2 Empleo y relaciones laborales en las bodegas

La reduccién de las ventas y la consiguiente reduccién de la capa-
cidad productiva, asi como el cierre de numerosas bodegas familiares,
junto a la creciente mecanizacién y automatizacion del trabajo, se han
traducido en una dréstica reduccién en la mano de obra empleada en el
sector bodeguero jerezano.

5.2.1. La reduccion del empleo en las bodegas

Segiin las estimaciones del sector (cuadro 4), el empleo fijo en las
bodegas jerezanas se ha reducido entre 1980 y 2000 un 66% pasando
de casi 4.500 a unos 1.500 empleos. Las estimaciones de Ferguson
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Amores (1996) situaban el empleo en 5.150 personas, siendo emple-
ados de bodegas afiliadas a Fedejerez 5.090 personas en 1981. A par-
tir de estos datos, la reducci6n del empleo ascenderia al 70%. Si par-
timos de la estimacién del empleo fijo en bodegas de Garcia de
Quevedo (1970) para el afio 1968 que se elevaba 5.740 empleos,
entonces la reduccién del empleo habria sido del 73%. Segiin las esti-
maciones de Fedejerez, entre 1980 y 2000, la facturacién de las bode-
gas, a precios corrientes, crecié un 13,6% lo que implica una reduc-
cién en términos reales. Por tanto, la destruccién de empleo ha ido
unida a la reduccién del volumen de negocio vinculado a los produc-
tos vitivinicolas jerezanos.

Cuadro 4
Empleo y facturacién en las bodegas 1980-2000

Afio Empleos Crecimiento Facturacién Crecimiento

fijos empleo %  (mill. Pts.) facturacion %
1980 4.430 96.800
1985 3.765 -15,0 93.000 -39
1990 3.215 -14,6 90.000 =32
1995 2.100 -34,7 105.000 16,7
2000 1.500 -28,6 110.000 4,8

Fuente: estimaciones del sector (Fedejerez)

Si partimos de los datos de los censos de elecciones sindicales, en
1990 el empleo fijo en el sector se estimaba en 3.148 personas, que se
ha reducido a poco méds de 1.300 personas en las iltimas elecciones
celebradas entre 2000 y 2002 (cuadro 5). Ello indica una reduccién de
algo mds del 58% del empleo en bodegas en la década de 1990.
Comparando los datos de las elecciones sindicales de 1990 y las esti-
maciones de Fedejerez, la reduccién del empleo fijo en la década de
1980 en las bodegas jerezanas se estimaria entre el 30% y el 38%. Por
tanto, aunque la reduccién del empleo en la primera etapa de la crisis
fue importante, ésta se ha concentrado en la Gltima década, sobre todo
a partir del Plan de Reconversion de 1991.
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Cuadro 5
Empleo fijo en las principales bodegas 2000-02

Empresa Empleos fijos %
Gonzilez Byass (+Croft) 265 19,9
Allied Domecq 222 16,6
Williams & Humbert 128 9,6
Bodegas Osborne 126 94
Luis Caballero+E. Lustau 82 6,1
Garvey 76 5,7
Sandeman 63 4,7
B. Barbadillo 50 3,7
J. Estévez 45 34
Sanchez Romate 46 ' 34
Total diez 1.103 82,6
Total Marco 7/ 1.335 100,0

Fuente: Censo elecciones sindicales (CC.00.)

A partir de los datos sindicales, se aprecia que las diez mayores
bodegas concentran mds del 80% del empleo fijo del sector. De estas
diez bodegas, las dos mayores -Gonzilez Byass y Allied Domecg-
suman el 36% del empleo fijo y las cuatro mayores, incluyendo
Williams & Humbert y Osborne, el 55%. Otras seis bodegas concen-
tran casi el 28% del empleo.

5.2.2. Regulaciones de empleo y cambio en las relaciones laborales

La reduccién dristica del empleo en las bodegas jerezanas ha sido
un proceso conflictivo y complejo estrechamente vinculado a las estra-
tegias empresariales de las principales bodegas analizadas en el epigra-
fe anterior.

Pedro Domecq habia llegado a emplear a 1.250 trabajadores en la
década de 1970, siendo su plantilla de 736 en 1980, segiin datos del
Comité de Empresa. El ajuste en el empleo lo inicié esta empresa
Domecq en 1980 cuando present6 el primer expediente de regulacion
del empleo. En respuesta al fracaso de las negociaciones con la empre-
sa, los trabajadores convocaron una huelga indefinida en 1982 que se
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prolongé durante dos meses y medio y que fue secundada por el 90%
de los trabajadores. Este conflicto se ampli6 al unirse una huelga de
viticultores y producirse el despido de toda la plantilla de Bodegas
501 de Carlos y Javier de Terry (El Pais 3/9/1982). La fuerte tensién
social forzé finalmente un acuerdo entre la empresa y los trabajadores
que aceptaron la reduccién del empleo mediante jubilaciones antici-
padas, suspensiones de contratos y extincién de contratos de trabajo
por invalidez inicidndose una dindmica de ajuste que duraria mis de
dos décadas.

La reduccién de empleo en Pedro Domecq estuvo acompariada de
reducciones salariales y de otros derechos sociales adquiridos por los
trabajadores durante el periodo de expansién. Pedro Domecq continué
el ajuste presentando un nuevo expediente de regulacién de empleo en
1987. En 1997, tras la compra de Allied Lyons de Domecq, se unifican
las plantillas de Pedro Domecq y John Harvey, ésta ultima filial de
Allied Lyons, presenta un nuevo expediente de regulacién de empleo.
En las dltimas elecciones sindicales, el empleo en el Grupo Domecq
era de 222 trabajadores fijos.

El conflicto laboral en Pedro Domecq a principios de la década de
1980 inici6 una etapa de ajuste generalizado en las bodegas jerezanas.
Durante la década de 1980, fueron las empresas de Rumasa, que en el
momento de la expropiacion empleaban en torno a 1.500 trabajadores
(El Pais 6/3/1983), las que en mayor medida protagonizaron la reduc-
cién del empleo pese al compromiso del gobierno de garantizar el
empleo tras la privatizacién. El ajuste se produjo en algunos casos por
medio de indemnizaciones atractivas para los trabajadores (Eguizabal
y Garvey) y en otros incluso incumpliendo compromisos formales de
mantenimiento de plantilla (Williams & Humbert).

En la década de 1990, el ajuste laboral se generaliza en el Marco
del Jerez sobre todo tras la huelga de dos meses durante la vendimia de
1991 centrada en la negociacién del Convenio Colectivo y los derechos
del Montepio de San Ginés de la Jara. Asi, por ejemplo, Gonzélez
Byass en 1992 empleaba a 428 trabajadores fijos en el momento en que
inicia el ajuste para pasar a una plantilla de 181 personas en 2002, lo
que implica una reduccién del 58%.

La dréstica reduccién de empleo en las bodegas jerezanas en las
dos ultimas décadas ha sido simultdnea al proceso de transformacién
de las principales bodegas en grupos nacionales y multinacionales de
bebidas. Las estrategias de crecimiento interno y diversificacién, asi
como de promocién de marcas, exigian crecientes recursos financieros
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en un contexto de fuerte competencia internacional. La reducci6n del
empleo en las bodegas ha sido, pues, consecuencia de la reduccion de
capacidad productiva instalada y de la implantacién de nuevas tecno-
logias, pasando a un sistema de produccién cada vez mds intensivo en
capital, pero sobre todo ha primado la presion de la competencia inter-
nacional que dirigfa las inversiones bodegueras hacia el marketing y la
diversificacion en detrimento de las inversiones productivas y genera-
doras de empleo en la vitivinicultura.

La reducci6n del empleo ha ido unida a un profundo cambio en las
relaciones laborales debilitando el papel de los sindicatos y de la nego-
ciacién colectiva. Algunas bodegas tratan de eludir los compromisos
adquiridos con los trabajadores y plasmados en‘el Convenio Colectivo
de la Vid creando filiales comerciales que en apariencia son ajenas al
sector y donde se concentran las plantillas de personal comercial y
administrativo. Las relaciones laborales de estas empresas comerciales
estdn mds flexibilizadas que las del personal de bodegas, ya que care-
cen de un Convenio Colectivo tan amplio, resultado de logros histéri-
cos de lucha obrera.

A ello se une la generalizacién de la subcontratacién de servicios
tales como la seguridad, la limpieza, la sanidad o el mantenimiento de
jardines, maquinaria e instalaciones en general. También se est4 regis-
trando una tendencia a la subcontratacién de los embotellados, sobre
todo de series cortas y en envases especiales que resultan especialmen-
te costosos. Aunque las propias bodegas se dedican al embotellado de
todo tipo de bebidas, existen ya en la zona empresas especializadas en
dicha actividad. De esta forma, el Marco del Jerez estd perdiendo su
carécter de espacio productivo para convertirse en un espacio de distri-
bucién logistica de bebidas alcohdlicas que genera menos empleo, ya
que las necesidades de trabajo quedan desvinculadas de la actividad
productiva, dependen exclusivamente del ritmo de la demanda y estin
fuertemente afectadas por los avances tecnolégicos.

6. El vifiedo del Marco del Jerez en la globalizacién

La crisis de ventas del Marco del Jerez impulsé la reduccién drés-
tica de la superficie de vifiedo, asi como la reestructuraci6n del siste-
ma de cultivo. Entre 1980 y 2003, la superficie de vifiedo se redujo un
52%, pasando de 22.130 a 10.500 hectéreas. El abandono del cultivo
del vifiedo ha sido desigual entre los distintos grupos socioeconémi-
cos, 10 que se ha traducido en un importante cambio en la distribucién
de la propiedad (cuadro 6). :
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Los productores de uva independientes son los que en mayor medi-
da han abandonado el vifiedo, reduciéndose la superficie un 66% entre
1988 y 2003. Se trataba en su mayoria de explotaciones de tamafio
medio y grande por lo que las primas de arranque por hectdrea® cons-
titufan un fuerte incentivo econémico.

Cuadro 6
Superficie de vifiedo en el Marco del Jerez 1988-2003 (ha)

1988 2003

ha % ha %

Cooperativas 5.636 31 3.560 34
Independientes 7.453 41 2.528 24
Bodegas 5.099 28 4419 42
- B. Integracién Vertical - - 3.534 34

- Otras bodegas - - 885 8
Total Marco de Jerez 18.188 100 10.507 100

Fuente: Lara Vélez (1989) y Consejo Regulador (2004)

El vifiedo vinculado a cooperativas se redujo un 37%, muy por
debajo del abandono de los grandes propietarios, lo que pone de mani-
fiesto la existencia de frenos al arranque. Para los pequefios propieta-
rios, muchos de ellos antiguos viticultores profesionales en grandes
explotaciones, la propiedad de la tierra tiene un valor simbélico e iden-
titario resultado del trabajo y ahorro de toda una vida, ademés de sig-
nificar seguridad, autonomia y un modo de vida propio. La resistencia
al abandono se fortalece al no ser la vifia la principal fuente de ingre-
$0s, sino un complemento de renta, a lo que se une el menor atractivo
de las primas de arranque.

El vifiedo propiedad de las bodegas es el que en menor medida se
ha reducido, un 13%, fortaleciéndose la propiedad de la tierra de las
grandes bodegas de integracién vertical que controlan el 34% del vifie-
do. Para éstas, la propiedad del vifiedo implica una reduccién de cos-
tes y una mayor capacidad de autoabastecimiento que les permite pre-
sionar a la baja el precio de la uva. El menor arranque del viiiedo evi-
dencia a su vez la mayor capacidad financiera de las bodegas para
resistir la crisis de rentabilidad.

33
La participaci6n de las grandes explotaciones en el arranque se pone de manifies-

to en las primas medias por expediente. Segiin la Consejeria de Agricultura y Pesca, las
primas mis altas fueron las de C4diz con 4.648.000 pesetas, concentradas en el Marco
del Jerez, frente a la prima media regional de 2.040.000 pesetas.

597



La reduccién de la superficie ha reforzado la concentracién de la
propiedad del vifiedo. Segtin datos de la Junta de Andalucia, las explo-
taciones con mds de 40 hectédreas son 44, que representan el 44% de la
superficie total. Las siete mayores bodegas™ son propietarias del 33%
de la superficie y otras 37 explotaciones controlan el 11% del vifiedo
local.

6.1. Estructura de costes y beneficios en el vifiedo jerezano

En el Marco del Jerez se ha conformado a lo largo de la historia un
sistema de cultivo del vifiedo propio adaptado al entorno fisico y a la
peculiaridad de los vinos locales que implica faenas propias de la zona,
como la poda a “vara y pulgar”, y elevadas necesidades de trabajo cua-
lificado. Consecuentemente, los costes de explotacién del vifiedo vari-
an segiin el grupo socioeconémico y, sobre todo, segiin el tamaiio de la
vifia (cuadro 7).

Cuadro 7
Costes del viiiedo del Marco del Jerez 2001-02
(€/ha) (11.000 kg/ha) segiin dimension de la explotacion

. <3ha 3-10ha 10-40 ha . >40 ha
Concepto €Mha % €/ha % €/ha % €/ha %
Mano de obra 2.836 63,3 2435 62.5 2.229 61,5 2072 61,6
Traccién mecinica 585 13,0 462 11,9 426 1,7 393 11,7
Suministros 523 11,7 487 125 487 13,4 466 138
Gastos generales 535 12,20 510 13.1 485 134 435 129
Total 4479 100 3.894 100 3.627 100 3.366 100

Fuente: Elaboracion propia, datos de Soler Montiel (2004)

A mayor tamafio, mayor capacidad de inversién en maquinaria y
mayores posibilidades de amortizar y rentabilizar la inversién a corto
plazo, reduciendo los tiempos muertos y elevando los rendimientos.

Grupo Domecq es propietario de unas 1.000 hectéreas de viiiedo, en torno al 10%
de 1a superficie del Marco, Gonzélez Byass posee 800 hectéreas (7,5%), Barbadillo 500
hectéreas (4,7%), Sandeman 358 hectireas (3,4%), William & Humbert 300 hectéreas
(2,8%), Real Tesoro 250 hectdreas (2,4%) y Osborne 200 hectireas (2%)-
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Son las mayores explotaciones, las mds mecanizadas, las que tienen
menores costes de cultivo por hectarea. En el otro extremo, las mis
pequeiias son las que mayores costes absolutos soportan con un uso
mds intensivo de mano de obra.

El elevado nimero de faenas y labores que requiere el vifiedo se
refleja en que la mano de obra implica mds del 60% del coste en cual-
quier tipo de explotaci6n. Las labores relacionadas con la poda® repre-
sentan en conjunto m4s del 45% del total de mano de obra en todas las
explotaciones. En el caso de las explotaciones de menor tamaiio, el
aporte de trabajo en las labores relacionadas con la poda crece por dis-
tintos motivos. Por una parte, la menor mecanizacién es compensada
con un mayor nimero de labores manuales no valoradas en términos
monetarios al realizarlas directamente el propietario. Los mayores cui-
dados en la cepa contribuyen a aumentar la longevidad de la misma .
reduciendo las necesidades de replantaciones, inversiones siempre
muy costosas, y mejorando la sanidad de la planta. Se impone una
16gica de la conservacion vinculada al objetivo de maximizar la pro-
duccién a largo plazo, aunque también existen incentivos productivis-
tas a corto plazo, ya que la realizacién cuidadosa de las faenas de poda
contribuye al aumento de los rendimientos, como via de maximizar los
ingresos, con el fin de compensar la restriccién de superficie®.

Tras las labores de poda, es la vendimia la labor que mayor traba-
jo requiere y, por consiguiente, mayor coste, representando entre el
30% y el 40% del coste total de mano de obra y entre el 16% y el 20%
del coste total por hectdrea. Las labores de suelo o laboreo representan

3s ’
La poda en si, la sarmienta, la castra y recastra, el ata de varas y pulgares y la
recogida de vegetacion.

La mayor dedicaci6n a la vifia no s6lo responde a una cuestién crematistica, sino
que tambi€n estd vinculada a una particular cultura del trabajo del viticultor jerezano
muy presente en los pequefios propietarios de mayor edad. Esta cultura del trabajo se
manifiesta en valores como “el bien hacer”, “dar a la cepa lo que necesita”, “la satisfac-
cién del trabajo cumplido”. Esta cultura no encuentra continuidad, sin embargo, en los
hijos de los viticultores que participan en el trabajo de las vifias de sus padres. Los viti-
cultores jévenes dan mayor importancia a la rentabilidad del cultivo, manifiestan su des-
contento por el exceso de trabajo que consideran no suficientemente compensado y, en
general, valoran el tiempo en la vifia en términos de "coste de oportunidad”.
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en torno al 8% del coste de mano de obra. En un cultivo de secano
como el vifiedo, el laboreo es fundamental para la gestién del agua y
la humedad en beneficio del desarrollo de la planta. Ya se ha sefialado
que las menores necesidades de mano de obra en el laboreo en las
grandes explotaciones se explican no sélo por la mayor eficiencia de la
maquinaria utilizada, sino también porque la l6gica empresarial de
mayor control de gastos lleva a reducir el niimero de pases de labor. En
las explotaciones mds pequefias se realiza un mayor mimero de labo-
res con maquinaria menos eficiente que requieren mds tiempo y, por
tanto, un mayor coste.

Cuadro 8

Beneficios del vifiedo del Marco a precios
del Acuerdo 1997-00 (€/ha) segiin dimension de la explotacion

Rendimientos >40 ha 10-40 ha 3-10 ha <3ha
8.000 kg/ha 542,23 282,23 15,23 -570,76
11.000 kg/ha 1724,57 1463,57 1196,57 611,57
14.000 kg/ha 1948,51 1687,51 1421,51 835,51

Fuente: Elaboracion propia, datos Soler Montiel (2004)

Al finalizar el Plan de Reconversién en 1995, agricultores y bode-
gas llegaron a un Acuerdo Interprofesional para las campaiias 1996/97
a 1999/2000 que inclufa un precio orientativo para la uva calificada de
77 pesetas kilo (0,46 €) y 15 pesetas kilo (0,09 €) para la uva descali-
ficada. En el cuadro 8 puede observarse como los beneficios empresa-
riales del vifiedo varian segiin los rendimientos y las distintas estructu-
ras de costes. Sélo en las explotaciones mds pequeiias con bajos rendi-
mientos, se obtiene una rentabilidad negativa o nula.

La evolucién negativa de las ventas en 1999 coincide con el final
del Acuerdo Interprofesional cuando el conflicto entre bodegas y agri-
cultores bloquea cualquier acuerdo, reduciéndose dristicamente los
precios. Sin considerar el coste financiero que implica el retraso en el
pago, el célculo de los beneficios con unos precios de mercado libre de
la uva calificada estimados en 52 pesetas (0,31€) y la descalificada en
15 pesetas (0,09 €), los beneficios se reducen hasta generalizarse una
situacién de pérdidas (cuadro 9). Tan s6lo las explotaciones de mds de
40 hectareas y elevados rendimientos medios cubren costes. Estos
datos ponen de manifiesto la crisis del vifiedo en las campafas 2000/01
y 2001/02 que impulsa la reestructuracién del cultivo.
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Cuadro 9

Beneficios del vifiedo a precios de mercado 2000/01 (€/ha)
seguin dimension de la explotacion

Rendimientos >40ha 10-40ha 3-10 ha <3 ha

8.000 kg/ha -659,79 -919,79 -1186,79 -1772,79
11.000 kg/ha 71,79 -189,21 -456,21 -1041,21
14.000 kg/ha 231,42 -29,58 -295,58 -881,58

Fuente: Elaboracién propia, datos de Soler Montiel (2004)

A la caida de la rentabilidad del vifiedo a finales de la década de
1990 se une la situacién de pérdidas generalizadas que implican los
actuales precios de la uva pactados en el Plan Estratégico de 2002 (cua-
dro 10). Esta caida de rentabilidad est4 reforzando los incentivos para
la reestructuracién del viiiedo, pero también se asiste a una resistencia
al arranque mayor que en etapas precedentes, por lo que hay que plan-
tearse ;como es posible la permanencia del cultivo sin rentabilidad?

Cuadro 10

Beneficios del vifiedo a precios del Plan Estratégico 2002 (€/ha)
segun dimension de la explotacién

-Rendimientos >40ha 10-40 ha 3-10ha <3 ha

8.000 kg/ha -419,38 -679,38  -946,38 -1532,38
11.000 kg/ha 348,25 8725  -179,75 -764,75
14.000 kg/ha 474,45 213,45 -52,55 -638,55

Fuente: Elaboracion propia, datos de Soler Montiel (2004)

Las cooperativas apoyan la viabilidad y continuidad de las peque-
fias explotaciones a través de distintos servicios, pero es, sobre todo, el
trabajo no remunerado del propietario y la generalizacién de la vitivi-
nicultura a tiempo parcial las causas explicativas de la continuidad del
viiiedo jerezano. En el cuadro 11 se recoge una estimacién de la dife-
rencia entre los beneficios empresariales y las disponibilidades empre-

601



sariales, definidas como la diferencia entre los ingresos y los pagos
monetarios que no incluyen el trabajo del propietario®.

Durante el Acuerdo Interprofesional 1997-2000, los beneficios
positivos muestran que el trabajo del propietario fue remunerado a los
precios de mercado, ademds de obtener una renta de la tierra, excepto
en las vifias de bajos rendimientos. La caida de los precios durante la
campafia 2000-2001 se tradujo en la existencia de pérdidas de forma
generalizada para todas las explotaciones con menos de 40 hectéreas.
En el caso de los rendimientos medios y altos, las disponibilidades
empresariales son positivas, lo que indica que los ingresos eran sufi-
cientes para cubrir los pagos monetarios, pero los beneficios negativos
ponen de manifiesto que la continuidad de estas explotaciones se basa
en la autoexplotacién de los propietarios que recibian una remunera-
cién menor a la del mercado por su trabajo en la viiia.

Cuadro 11

Beneficios y disponibilidades empresariales
en el vifiedo jerezano (€/ha) segiin dimension de la explotacion

Precios Acuerdo <3 ha : 3-10 ha 10-40 ha
1997/00 B° D.E. B° D.E. B D.E.
8.000 kg/ha -570,8 746,1 15,2 928,1 282,22 631,4
11.000 kg/ha 611,6 1970,6 1.196,6 2.127,0 14636 18133
14.000 kg/ha 835,5 22372 1.421,5 2.368,0 1.687,5 2.037,3

Precios libres <3 ha 3-10 ha 10-40 ha
2000/01 B° D. E. B° D. E. B° D.E.
8.000 kg/ha -1.772,8 -4559 -1.186,8 -273.9 -919,8 -570,6
11.000 kg/ha -1.041,2 317,8 -456,2 4743 -189,2 160,6
14.000 kg/ha --881,6 520,1 -295,6 650,9 -29,6 320,2

Precios Plan <3 ha ’ 3-10 ha 10-40 ha
Estratégico 2002 B° D.E. B° D.E. B° D. E.
8.000 kg/ha -1.532,4 -215,5 9464 -33,5 -679,4 -330,2
11.000 kg/ha -764,7 594,3 -179,8 750,7 872 437,0
14.000 kg/ha -638,5 763,2 -52,5 894,0 213,5 563,3

Fuente: Elaboracién propia, datos de Soler Montiel (2004)

3
Para las vifias de m4s de 40 hectdreas se ha supuesto que el propietario no parti-

cipa en las tareas de la vifia, coincidiendo costes y pagos. En las explotaciones con
menos de 3 hectireas, se ha supuesto que el propietario realiza el 40% del trabajo direc-
to, reduciéndose los pagos respecto a los costes un 30%. En las explotaciones de entre 3
y 10 hectéreas, el propietario aporta un 26% del trabajo, reduciéndose los pagos en un
24%. En las viiias de entre 10 y 40 hect4reas, el trabajo del propietario se estima en el
8% y la reduccién de los costes en un 10%.
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En el caso de las explotaciones con menores rendimientos, la apor-
tacién de trabajo del propietario no serfa suficiente para cubrir los
pagos monetarios. El viticultor tendria varias opciones. Por una parte,
tratar de incrementar los rendimientos y asi los ingresos, aunque tam-
bién podria aumentar su trabajo no remunerado en sustitucién del tra-
bajo externo, es decir, se tratarfa de mantener la continuidad de la vifia
a través de la autoexplotacin. Otra opcién seria modificar el sistema
de cultivo para reducir los pagos monetarios.

Con los precios de la uva fijados por el Plan Estratégico en 2002,
la situacién de las explotaciones de menores rendimientos no se modi-
fica, ya que las disponibilidades empresariales siguen siendo negati-
vas, lo que indica que la aportaci6n del trabajo del propietario continiia
siendo insuficiente para cubrir los pagos, existiendo un fuerte incenti-
vo para incrementar los rendimientos. En el caso de rendimientos
medios y altos, las disponibilidades empresariales son positivas, per-
mitiendo la continuidad de las vifias. En el caso de las explotaciones
con menos de 10 hectdreas, esta continuidad se basa en la autoexplo-
tacién del agricultor, que no obtendria renta de la tierra y la remunera-
cion de su trabajo estaria por debajo del precio de mercado. Los pre-
cios del Plan Estratégico implican, pues, un incentivo tanto para el
incremento de los rendimientos como para la modificacién del sistema
de cultivo, ya que, en un sistema de cultivo normal, implican una renta
de la tierra casi nula en el caso de rendimientos medios y muy baja en
el caso de rendimientos altos.

La continuidad de estas explotaciones por los hijos se ve amenaza-
da tanto por la divisién por herencia como por las dificultades para
gestionar una pequefia explotacién entre varios propietarios. Ademds,
la mayorfa de los hijos consideran el trabajo en la vifia como un traba-
jo no remunerado, sin rentabilidad, que mantienen en muchos casos
por los vinculos familiares.

La continuidad de las explotaciones familiares jerezanas estd por
tanto amenazada por la quiebra del sistema cultural e identitario en el
que se basaba, como consecuencia de la prolongada crisis de rentabi-
lidad y de las divisiones por herencia. Los viticultores son conscientes
que en la actualidad se estd asistiendo a la desaparicién de una deter-
minada cultura del trabajo en la viticultura jerezana a la vez que des-

°
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aparece la agricultura familiar como modo de vida. Por tanto, a medio
plazo, con independencia de los cambios que se introduzcan en el sis-
tema de cultivo, es previsible que, por una parte, aumente la concen-
tracién parcelaria mediante adquisiciones realizadas por los mayores
propietarios, sobre todo las bodegas. Por otra parte, se extenderd la
dedicacién a tiempo parcial en las vifias de menos de 40 hectireas,
generalizdndose la viticultura a tiempo parcial y con una participacién
cada vez menor de los propietarios en el trabajo de las vifias. A ello se
une el riesgo de desaparicién de las explotaciones mds pequefias vin-
culadas a cooperativas por falta de relevo generacional, desaparicién
que puede afectar a casi un tercio de la superficie de vifiedo y a un ele-
vado nimero de pequeiios propietarios.

6.2. La reestructuracion del viiiedo en respuesta a la crisis

La pérdida de beneficios desde la campaiia de 2000 ha llevado a los
viticultores a introducir modificaciones a corto plazo en el cultivo del
vifiedo con la finalidad de reducir costes a la vez que se estdn introdu-
ciendo cambios estructurales. A corto plazo, las estrategias de los viti-
cultores se han centrado en la eliminaci6n o la realizacién menos cui-
dadosa de las faenas més costosas y en la reduccion del gasto en sumi-
nistros. En un sistema de cultivo que podemos denominar de “crisis”,
ya que no se puede mantener en el tiempo, se suprime la fertilizacién,
tanto la orgénica (la més cara) como la mineral®, se realizan un menor
nimero de faenas y con mayor rapidez, en detrimento del empleo y del
cuidado y la longevidad de la cepa. En concreto se reducen las labores
de suelo, la poda, la castra y la recastra se realizan con més ligereza, y
en algunos casos la recastra se suprime totalmente.

38
En un contexto de sobreproduccién, la reduccién de los rendimientos no tiene

repercusiones importantes en los ingresos, mientras que la reduccién en los costes, si es
relevante.
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Cuadro 12

Beneficios del vifiedo de crisis del Marco a precios del Plan
Estratégico 2002 (€/ha) segiin dimension de la explotacion

Rendimientos >40 ha 10-40 ha 3-10 ha <3 ha

8.000 kg/ha 401,62 69,62 -187,38 -685,38
11.000 kg/ha 1201,25 869,25 611,25 114,25
14.000 kg/ha 1351,45 1027,45 769,45 272,45

Fuente: Elaboracion propia, datos de Soler Montiel (2004)

La reduccién de costes de esta estrategia se estima entre el 19,6%
en las explotaciones de menos de 3 hectdreas y el 25% en las de mas
de 40 hectéreas (Soler Montiel, 2004). Ello implica una mejora de los
beneficios empresariales con los precios del Plan Estratégico de 2002
(cuadro 12), pero las explotaciones con menos de 10 hectdreas y bajos
rendimientos siguen teniendo pérdidas. Se constata a su vez el fuerte
incentivo econémico para el incremento de los rendimientos que choca
con las directrices del Consejo Regulador.

Ademis, este sistema de cultivo no puede ser més que una respues-
ta coyuntural, ya que la fertilizacién del suelo no puede ser suspendi-
da durante més de dos o tres campafias. Por otra parte, un sistema de
cultivo basado en el menor cuidado del vifiedo tendria repercusiones
negativas a medio plazo en los rendimientos y una importante reduc-
cién en la longevidad de la cepa, en contra de la rentabilidad a largo
plazo de la inversién en plantacién.

Aunque las subvenciones comunitarias por reestructuracién del
vifiedo alivien la liquidez empresarial de los viticultores en estos afios,
el mantenimiento de la crisis de los beneficios del vifiedo implica unos
incentivos muy fuertes para la introduccién de cambios estructurales
en la vifla que permitan reducir costes de forma permanente. Estos
cambios se estidn centrando en la mecanizacién de las dos faenas
manuales que mayor peso tienen en la estructura de costes del vifiedo
jerezano: la poda y la vendimia.

Las mdquinas vendimiadoras se estdn introduciendo en el Marco
mediante empresas de servicios, que las arriendan cobrando un coste
fijo por hectarea estimado en 300 euros, lo que implica una reduccién
de los costes del sistema de cultivo normal que varia, en funcién de los
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rendimientos, entre el 10% y el 14%. La disminucién de los costes es
el resultado de la reduccién del empleo que se genera en vendimia.

En la vendimia de 2002 se vendimi6 en torno al 20% de la superfi-
cie de forma mecdnica. Todas las bodegas y grandes explotaciones
manifiestan su intencién de ir incrementando la superficie vendimiada
de forma mecénica. En general, todos los propietarios, hasta los mds
pequefios muestran una actitud positiva hacia una innovacién que
implica reducir costes monetarios y trabajo. Sin embargo, el mayor
interés se centra en las grandes explotaciones, ya que los més peque-
fios tienen dificultades técnicas para introducir la maquinaria en sus
vifias. Por otra parte, los pequefios propietarios realizan la vendimia de
forma familiar y no realizan pagos monetarios, valoran especialmente
la pérdida de produccién y el coste de replantar el vifiedo que exige la
utilizacién de la vendimiadora mecdnica.

Junto con la vendimia, la poda es la faena que mayor peso tiene en
la estructura de costes. Por ello, las innovaciones tendentes a reducir
costes en el vifiedo se han centrado en la bisqueda de sistemas de poda
alternativos con menores costes y mayores facilidades para la mecani-
zacién. Ello se ha concretado en la introduccion del sistema de poda a
doble cordon.

Los inconvenientes de este sistema de poda son los mayores costes
de formacién, la fuerte reduccién de la longevidad de la cepa a una
media de 20 afios y la incertidumbre que aiin existe sobre la evolucién
de los rendimientos a medio y largo plazo. En los primeros afios, los
indicios eran de mayor productividad, pero en el medio plazo los resul-
tados no estan claros. Por ello, pese a la introduccién de este sistema
de poda, la vifia a doble corddn no supera el 10% de la superficie, con-
centrada en las explotaciones de mayores dimensiones.

El cambio del sistema de poda estd vinculado a una estrategia de
mecanizacién integral utilizando méquinas despuntadoras y prepoda-
doras. Se trata de maquinas que en principio funcionan més eficiente-
mente con la poda a doble cord6n, aunque es posible la adaptacién de
la poda de vara y pulgar al uso de estas miquinas.

Pese a que existe un cierto rechazo cultural a la generalizacién de
la poda a doble cordén, el incentivo econdémico es muy fuerte. Se esti-
ma que este sistema de poda sin mecanizar supone una reduccién de
entre el 8,6% y €l 9,7% del coste total respecto al sistema de poda tra-
dicional de vara y pulgar en un sistema de cultivo normal en las explo-
taciones de mis de 40 hectareas. Si la poda a doble cordén es mecani-
zada dichos ahorros se sitdan entre el 15% y 17% del coste total.
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Segiin nuestras estimaciones (Soler Montiel, 2004), para los nive-
les de rendimientos més bajos, la poda a doble cordén sin mecanizar
no resulta en si misma suficiente para cubrir los costes en un sistema
de cultivo normal, mientras que la mecanizacién integral de la poda,
con independencia del sistema de poda, hace rentable el cultivo normal
del vifiedo en las grandes explotaciones para todos los niveles de ren-
dimientos. La combinaci6n de poda a doble cordén mecanizada y ven-
dimia mecanizada multiplica hasta por tres los beneficios en el caso de
rendimientos medios y altos.

6.3. El empleo en el vifiedo jerezano

La modernizacién del cultivo jerezano ya desde la década de 1960
ha implicado profundas transformaciones en el sistema de cultivo de la
vifia hacia un sistema cada vez mas industrializado que requiere cada
vez menos mano de obra. Los cambios recientes -sistema de cultivo de
crisis y mecanizacion- implican una reducci6n adicional del empleo
que va unido a una mayor intensificacién del cultivo. Esta reduccién
del empleo se puede estimar comparando el empleo potencial en un
sistema de cultivo “normalizado” con el empleo en un sistema de “cri-
sis” y el empleo con un sistema mecanizado. El sistema “normalizado”
es aquel en el que se realizan todas las faenas y labores habituales en
la vifia en la actualidad, siendo ya un cultivo fuertemente industrializa-
do, mientras que el cultivo de “crisis” es aquel, como ya se ha indica-
do, en el que a corto plazo se suprime la fertilizacién y se realizan un
menor nimero de faenas con mayor rapidez con la finalidad de redu-
cir costes.

El empleo potencial en un sistema de cultivo “normalizado” se esti-
ma en torno a 560.000 jornales anuales (Soler Montiel, 2004). La
generalizacién del sistema de “crisis” implica una reduccién del 20%
del empleo, mientras que la mecanizaci6n de la vendimia supone una .
reduccién del 32% en el sistema “normalizado” y del 40% en el siste-
ma de “crisis”. Si se considera la reduccién de empleo resultante de
mecanizar la vendimia en las explotaciones con mas de 40 hectéreas se
puede obtener una aproximacién a los cambios que se est4n producien-
do actualmente, ya que son éstas las explotaciones con mayores facili-
dades e incentivos para este cambio. En este caso las pérdidas de
empleo se estiman en un 13% en el sistema de cultivo “normalizado”
y un 16% en el sistema de “crisis”. La generalizacién de la poda a
doble corddn en estas explotaciones implicaria una reduccién adicio-
nal del 5,5% del empleo potencial del cultivo “normalizado”, mientras
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que la mecanizacién integral de la poda a doble corddn se traduciria en
una reduccién del 32,8% en un sistema “normalizado”. Se trata, pues,
de una pérdida de empleo muy sustancial con fuerte impacto social.

Los grandes propietarios argumentan que uno de los incentivos
para la mecanizacién es la escasez de mano de obra cualificada even-
tual. Sin embargo, nuestro anélisis pone de manifiesto que la crisis de
beneficios del vifiedo incentiva la reduccién de la demanda de mano de
obra y, en respuesta a la pérdida de rentabilidad, se fuerza el ahorro de
costes mediante la mecanizacién y la supresién de ciertas labores, lo
que implica la reduccién de la mano de obra. Dicha reduccién de la
demanda de trabajo influye a su vez en la oferta de mano de obra, ya
que la reduccién continua de jornales hace que cada vez resulte mucho
més dificil para un viticultor eventual trabajar un niimero suficiente de
jornales con los que obtener unos ingresos anuales suficientes para
vivir exclusivamente de este trabajo.

La reduccién de la demanda de trabajo especializado en las vifias
jerezanas ha ido unida a un agravamiento de las diferencias salariales
intersectoriales. Por tanto, las mayores posibilidades de encontrar
empleo en la construccién o la hosteleria han contribuido a reducir la
oferta de trabajo. Existe, pues, un circulo vicioso de destruccién de
empleo en la viticultura jerezana: la crisis de rentabilidad estimula la
mecanizacién y reduce la demanda de empleo a la vez que se degradan
las condiciones de trabajo, lo que repercute en la reduccién de la ofer-
ta de trabajo que se traslada a otros sectores, lo que a la vez sirve de
justificacién e incentivo a los empresarios viticolas para profundizar la
reduccién del empleo en busca de recuperar la rentabilidad.

7. Conclusiones

Desde principios de la década de 1980, la vitivinicultura jerezana
ha vivido un profundo proceso de crisis y reestructuracién, aun hoy
inconcluso. El fuerte arraigo local de la vitivinicultura y la temprana y
profanda insercién del Marco del Jerez en la divisi6n internacional del
trabajo hacen de este espacio un caso paradigmético de estudio que
ilustra los procesos locales de reestructuracién, los cambios en la arti-
culacién local-global y los impactos socioeconémicos derivados de la
globalizacién agroalimentaria.

La reestructuracién de la vitivinicultura jerezana en la globaliza-
ci6én ha implicado profundos impactos econémicos y sociales como se
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han analizado en este trabajo. Los principales impactos se han mani-
festado en la pérdida de empleos, tanto en bodegas como en el vifiedo,
la reducci6n en el nimero de bodegas y explotaciones viticolas, sobre
todo las de menor dimensién de propiedad familiar, y la creciente con-
centracién tanto en la propiedad de la tierra como en la produccién
vitivinicola, dominadas por un nimero reducido de grandes empresas
cada vez mas internacionalizadas. Estos impactos sociales y econémi-
cos son el resultado del debilitamiento de los mecanismos de arraigo
local de la vitivinicultura vinculada a la denominacién de origen acon-
tecida con la globalizacién agroalimentaria.

Con la globalizacién las condiciones de competencia se han trans-
formado radicalmente como resultado de las estrategias de las princi-
pales empresas de bebidas alcohdlicas. Lejos de ser un resultado
espontdneo y anénimo, la globalizacién vitivinicola es activamente
construida por las grandes empresas que dominan este mercado y que
imponen en los territorios condiciones de competencia adaptadas a sus
estrategias de rentabilidad en los mercados globales. Estas condiciones
de competencia estdn actualmente marcadas por la flexibilidad en la
produccién local para adaptarse a una demanda inestable y creciente-
mente fragmentada. En este nuevo contexto, las fases productivas estan
subordinadas a las fases de comercializacién y distribucién controla-
das por empresas multinacionales. El Marco del Jerez es un claro
ejemplo de los procesos de concentracién empresarial en la industria
vitivinicola y del dominio que las grandes empresas de las bebidas
ejercen en lo local, donde tanto la propiedad de la tierra como la capa-
cidad productiva de las bodegas estdn controladas cada vez més por un
ntimero reducido de grandes empresas orientadas a los mercados glo-
bales de bebidas.

Las nuevas relaciones intersectoriales en el sistema vitivinicola a
favor de la comercializacién y distribucién implican una nueva divi-
sién internacional del trabajo resultado de la creciente competencia
entre espacios. El papel de lo local en la globalizacién se modifica
radicalmente transformando la articulacién local-global de los territo-
rios y forzando la reestructuracién de la vitivinicultura local. Un siste-
ma vitivinicola, como el jerezano, donde la denominacién de origen
fortalece el arraigo local, tanto del sistema de cultivo como del siste-
ma de elaboracién de vinos, choca con la 16gica de la globalizacién, y
en consecuencia se fuerza la reestructuracién para adaptarlo a las nue-
vas condiciones de competencia local.
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Como resultado del proceso de reestructuracién, el Marco del Jerez
estd perdiendo su cardcter de espacio productivo vitivinicola para
transformarse en un centro de embotellado y distribucién logistica de
bebidas alcohdlicas. Las bodegas més que centros productivos son hoy
espacios turisticos cuando no han sido transformados en hoteles de
lujo o viviendas por la especulacién inmobiliaria. En la globalizaci6n,
las actividades productivas tienen cada vez menos peso en el Marco del
Jerez. A ello responde no sélo la reduccién de la superficie de vifiedo
y de la capacidad productiva de las bodegas, sino también las alterna-
tivas productivas que se proponen, como los vinos jévenes, desvincu-
ladas de la denominacién de origen y, por tanto con menor arraigo
local.

Estos cambios implican una profundizacién del papel dependiente
y subordinado del Marco del Jerez en la nueva divisién internacional
del trabajo agroalimentario donde las decisiones se toman desde y para
lo global en contra de los intereses locales. Es por ello que la respues-
ta desde lo local ha sido de resistencia activa y pasiva al proceso de
reestructuracién, sobre todo por parte de los pequefios propietarios de
vifias y los trabajadores. Lo que desde el discurso dominante en la glo-
balizacién se cataloga como inflexibilidad o incapacidad de adaptacion
a la globalizacién esconde frecuentemente resistencias locales en
defensa de las actividades productivas. Pese a esta resistencia, el poder
de las grandes empresas multinacionales, principales agentes activos
en la construccién de la globalizacién, se impone en lo local como evi-
dencian los importantes impactos econémicos, sociales y territoriales
que la reestructuracién ha tenido en el Marco del Jerez.
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