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Resumen:

La produccion vitivinicola y el valor de la procedencia otorgan a los territorios una valiosa oportunidad
de diferenciacion en un contexto de emergente competitividad entre espacios geograficos. En el caso de
Cataluiia, la comarca del Priorat y su vinculacion identitaria con las denominaciones de origen del vino
(DOC Priorat y DO Montsant) han representado un ejemplo de desarrollo local, al mismo tiempo que de
posicionamiento para esta comarca de Tarragona. En funcion de todo lo expuesto, este articulo pretende
radiografiar el proceso de dinamizacion territorial y de fijacion identitaria articulado a través de las dos
referidas denominaciones de origen.
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From commercial branding to place branding. Case studies:
DOC Priorat and DO Montsant

Abstract:

Wine production and its origin values give territories a great opportunity of differentiation in a context
of high competition among geographical spaces. In Catalonia, the county of Priorat and its identitary
relationship with wine Protected Denomination Origin PDO Priorat and PDO Montsant has represented
and example of local development and geographical positioning of this region of Tarragona. Therefore,
this article aims to analyze the process of economical revitalization and identity projection of Priorat
through both wine PDOs.
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1. Introduccién y metodologia

El Priorat es una comarca montaiosa ubicada al oeste del Campo de Tarragona y
presidida por el macizo del Montsant. Su relieve accidentado dota de heterogeneidad
a la comarca, apartada de los grandes ejes de comunicacion. Actualmente cuenta
con veintitrés municipios y Falset es la capital. Tiene 498,6 km? de los cuales 254
km? corresponden a espacios naturales protegidos. Cuenta con 9.869 habitantes. La
base econdmica que sustenta este territorio ha sido, desde siempre, la agricultura, en
especial el cultivo de la vifia.!

Su paisaje es protagonista en la dinamizacion econdmica de la comarca. Mas
concretamente, se sefala la existencia de un proceso de construccioén social del
paisaje, una valorizacién de sus caracteristicas tangibles e intangibles, con reper-
cusion internacional. En efecto, el vino permite la revalorizacion del territorio y del
patrimonio existente en la comarca. De hecho, algunos estudios (Martinez-Ruiz y
Jiménez-Zarco, 2006; Medina y Tresserras, 2008; Medina, 2011) ponen de relieve
el valor econdmico e identitario resultante de la vinculacion entre un determinado
territorio y la singularidad que ofrece su terrufio asociado a su produccion vitivinicola
y, mas aun, a determinadas denominaciones de origen (DO). En el caso del Priorat,
ademas, el valor de este mismo territorio se concreta en la disposicién de un paisaje
agrario de montafa mediterranea que destila la excepcionalidad de sus valores expli-
citos e implicitos. Es a partir de aqui que la comarca se ve sometida a un tipo de
refundacién, a un intenso proceso cultural que se concreta en la emergencia de una
renovada mirada colectiva.

De esta manera, el paisaje se convierte en el elemento singular de identificacion
del territorio prioratino, sobre todo por su vinculacion al valor intangible del vino
del Priorat. El arraigo del producto a la tierra que lo produce representa uno de los
activos mas importantes a la hora de considerar el prestigio que el vino —y también
el aceite— del Priorat ha ido acumulando en los tltimos afios (Lopez-Monné y Anton,
1998). Asi pues, el presente articulo pretende incidir en el proceso de construccion de
identidades territoriales competitivas, usando el ejemplo de la comarca del Priorat y
su vinculacion con la cultura del vino. En este caso, nos vamos a ocupar de analizar
el rol de la comunicacion estratégica, esencialmente comunicacion de marca territo-
rial, vinculado a la habilitacion de la candidatura de la comarca a Patrimonio de la
Humanidad por la UNESCO.

Para llegar a tal fin se va a optar por un analisis documental —sobretodo de docu-
mentacion técnica vinculada a la candidatura— asi como por la organizacion de un
grupo focal de discusion con actores de referencia de la sociedad de la comarca. El
grupo de discusion se realizé en El Molar (Tarragona, 05-08-2010) y estuvo integrado
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por 8 miembros: payeses, endlogos, viticultores, representantes de la administracion
publica, gedgrafos, profesores de universidad, empresarios vinculados al vino, bi6lo-
gos y, en general, representantes de la sociedad civil del Priorat.

2. La distincién como patrimonio de la humanidad a modo de marca territorial

En la cronologia de los acontecimientos mas relevantes relacionados con el proceso
de valorizacion del paisaje del Priorat destaca, especialmente, la repercusion desde
el ambito de la gestion publica derivada de la redaccion de la Carta del Paisaje del
Priorat (Busquets y Cortina, 2009). Se inicia la redaccion en 2004 y en 2006 se
aprueba el documento informativo que se le vincula. En 2007 se valida el Documento
de intenciones de la Carta del Paisaje del Priorat y, finalmente, en 2009, se firma el
convenio de colaboracion con el Departamento de Politica Territorial y Obras Publi-
cas (DPTOP) de la Generalitat de Catalunya, el Observatorio del Paisaje y el Consell
Comarcal del Priorat para el desarrollo final de la Carta del Paisaje del Priorat.

Por parte de la sociedad civil, que ha llevado la iniciativa de todo el proceso
descrito, un hecho relevante fue la constitucion, en el afio 1999, de la Plataforma
para la defensa del patrimonio natural del Priorat. Se trata de una entidad constituida,
integramente, por ciudadanos del Priorat especialmente preocupados por fomentar el
debate sobre el paisaje de la comarca. En 2007 nace la asociacion Prioritat’, con el
objetivo irrenunciable de impulsar la candidatura del Priorat como Paisaje Cultural
Patrimonio de la Humanidad de la UNESCO.

Finalmente, la formalizacion de la colaboracion publica y privada para impulsar
conjuntamente el proyecto de candidatura de la comarca Paisaje Cultural Patrimonio
de la Humanidad de la UNESCO tiene lugar en 2010, mediante la firma del convenio
marco de colaboracion entre la asociacion Prioritat y el Consejo Comarcal del Prio-
rat. Asi, se produce un proceso de valorizacion del paisaje del Priorat, reflejado de
esta manera en el documento Priorat, Patrimonio Mundial (2010: 10):

El Priorat, por tanto, ha vivido en los ltimos afios su propio renacimiento, una
especie de catarsis social —lenta, naturalmente— que le ha llevado a valorarse. Pero
que también le ha llevado a conocerse mejor, con nombres y apellidos, y a darse
cuenta de que su patrimonio excepcional es buena parte de su identidad y de su
futuro.

Las distinciones al patrimonio tangible e intangible de los territorios concedidas
por la UNESCO pueden considerarse un ejercicio concreto de otorgamiento de repu-
tacion, notoriedad, diferenciacion y, en definitiva, posicionamiento para determinados
emplazamientos o recursos territoriales. Al fin y al cabo, terminan actuando a modo
de marcas con incidencia territorial. Algunos ejemplos de este tipo de reconocimiento
a determinados espacios geograficos son las distinciones que concede el Parlamento
de Europa en la designacion de Capital Europea de la Cultura o la calificacion de
Reserva de la Biosfera por parte de la UNESCO.
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Ademas, se da el caso de que en la candidatura objeto de estudio concurren dos
marcas explicitas integradas en el territorio del Priorat, que son la Denominacion de
Origen Calificada Priorat (DOC Priorat) y la Denominacion de Origen Montsant (DO
Montsant).

El objetivo fundamental que persigue la nominacion Patrimonio Cultural de la
Humanidad por la UNESCO es la de catalogar, preservar y dar a conocer entornos de
importancia cultural o natural excepcionales para la herencia comtn de la humani-
dad. En 2010, el catdlogo estaba integrado por un total de 911 reconocimientos, 704
de los cuales son culturales, 180 naturales y 27 mixtos. Todos estan distribuidos a lo
largo de 151 paises. Los bienes considerados por la UNESCO pueden ser, por ejem-
plo, monumentos, espacios naturales, conjuntos arquitectonicos, paisajes y también
elementos intangibles. En el contexto de la categoria de Paisaje Cultural, el Priorat
opta a ser declarada Paisaje Cultural Agrario y se define, concretamente, como un
paisaje cultural agrario de la montafia mediterranea. Es por ello que la candidatura
prioratina toma como referencia el quinto supuesto establecido por la UNESCO:

Ser un ejemplo eminente de establecimiento humano tradicional, de la utilizacién
tradicional del territorio o del mar, que sea representativo de una cultura (o culturas)
o de la interaccion humana con el medio, especialmente cuando éste ha devenido
vulnerable bajo el impacto de una mutacion irreversible.

En este contexto, la asociacion Prioritat (2010: 24) argumenta el valor universal
de la comarca:

El Priorat conforma una realidad dinamica que hoy es ejemplar y excepcional como
expresion minima, coherente, completa e inteligible de la evolucion del paisaje agrario de
montafia mediterranea. Y eso es lo que le da valor universal, su autenticidad e integridad local
trasciende el mismo espacio para convertirse en un patrimonio valioso para el conjunto de la
humanidad, por lo que representa de modelo vivo a escala natural, que transmite unos valores
importantes para las generaciones presentes y futuras.

El mantenimiento de la actividad agraria caracteristica de las montafnas medite-
rraneas y el hecho de entender el presente y el futuro de la comarca tomando como
referencia la actividad econdmica proveniente de esta misma agricultura de montaiia,
que, por supuesto, se encuentra practicamente en desuso en este tipo de localiza-
ciones, recuerda la modulacion de tradicion y modernidad que el Priorat ha sabido
conservar durante muchos afios. Ademas, el paisaje agrario de montaifia prioratino no
concuerda con los modelos agrarios contemporaneos, caracterizados por una explo-
tacion intensiva y por unos altos niveles de mecanizacion.

Existen, ademas, cuatro aspectos que condicionan cualquier candidatura a Patri-
monio de la Humanidad en Paisaje Cultural por la UNESCO: en primer lugar, la
continuidad del modelo de vida y uso de la tierra; en segundo lugar, una construc-
cion identitaria singular y prototipica (esta variable es especialmente relevante para
nuestro objeto de estudio); en tercer lugar, la legibilidad del paisaje y, por tltimo, la
superacion de la dicotomia tradicion versus innovacion.
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Globalmente, el conjunto de argumentos que la asociacion Prioritat esgrime para
alcanzar el reconocimiento de Patrimonio de la Humanidad son los siguientes (Prio-
rat, Patrimonio Mundial, 2010: 37): a) La continuidad del modelo de vida y de uso
de la tierra; b) El cuestionamiento de los modelos generales y la superacion de la
dicotomia entre tradicion e innovacion; ¢) La apuesta por un desarrollo sostenible
respetuoso con el medio; d) Una construccion identitaria singular; e) La calidad esté-
tica y simbolica del paisaje prioratino; f) Un poblamiento armonioso, integrado e
integrador del paisaje; g) La importancia de los elementos de espiritualidad; h) La
legibilidad del paisaje, de su evolucion fisica, cultural y también sentimental; y final-
mente, 1) La extraordinaria concentracion de diversidad en un pequeiio espacio.

De hecho, en el Priorat, contrariamente a lo que ha sucedido en buena parte de los
espacios en los cuales se practicaba la agricultura de montafia mediterranea, donde la
normalidad llevaba hacia la extincion, se revive un “renacimiento agricola a finales
del siglo pasado gracias, principalmente, a la vifia y al olivo, al vino y al aceite”
(Priorat, Patrimonio Mundial, 2010: 38).

3. Discusion: La configuracion de la DOC Priorat y Do Montsant

El analisis de las connotaciones de identidad que rodean el Priorat en los ultimos
quince afos representa una extraordinaria oportunidad para adentrarse en el proceso
evolutivo de definicion de un modelo de desarrollo local para esta comarca tarraco-
nense. El advenimiento de una revolucion del territorio, ha provocado una situacion
de avivamiento y/o de exaltacion de la identidad prioratina y de su singularidad terri-
torial, que se ha producido en paralelo, a nuestro entender, a la creacion de una marca
de territorio latente, no explicita, surgida desde dentro, esto es, una marca implicita
que ha fundamentado su razon de ser en el territorio, el paisaje, el vino y el aceite,
esencialmente. En concreto, el Priorat ha evolucionado desde una situacion de depre-
sion, debido, sobre todo, a una deriva conceptual y econémica, hacia un nuevo esce-
nario de futuro prospero, trazado a finales del siglo XX, basado en una revolucion
territorial, que a su vez, incorpora una revolucion identitaria y vitivinicola.

La totalidad de los miembros integrantes del grupo de discusion organizado para
esta investigacion de tipo cualitativo explican que el Priorat ha sufrido un cambio de
rumbo muy importante en los ultimos tiempos. El punto de inflexion lo sitlian hacia el
afio 1999, justo cuando nace la Plataforma per a la Defensa del Patrimoni Natural del
Priorat, que se ocupa de cohesionar una firme oposicion a la instalacion de un parque
edlico en la sierra de Montsant. La expresion “;No queremos molinos en el Mont-
sant!” (Saladié, 2008) supone el inicio de una historia que inicialmente surge por
oposicion y reaccion a una posible agresion al territorio (en forma de parque eolico),
para, mas adelante, devenir un foro de reflexion del modelo de territorio deseado para
el Priorat. El intercambio de un parque edlico por molinos de aceite o por bodegas de
vino escenifica la nueva realidad espacial y econdomica que espera al Priorat.
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La recuperacion de la confianza en el territorio y en las posibilidades excepciona-
les que ofrece el paisaje de la comarca es resultado, segtin explican los integrantes del
grupo focal, de un proceso de “revolucion espacial”. Por otra parte, esta revolucion
territorial se manifiesta en dos vertientes, a saber: la econémica (revolucion vitivini-
cola) y la identitaria (la gente se dirige de nuevo a su territorio en positivo y proyecta
sus valores en el exterior).

De hecho, se afirma que la revolucién vitivinicola parte de una previa situacion
de revolucioén identitaria, basada en la produccién local (sobre todo vino y aceite) y
en la obtencidon de nuevos conocimientos, también arraigados en la identidad y en
los productos de la tierra prioratinos. De esta manera, se impone un discurso que es
resultado directo de una revolucion acaecida de manera natural, no calculada, no de
laboratorio. El proceso de reflexion vinculado al disefio de la ruta que debe seguir
la comarca del Priorat en el futuro provoca la organizacion de varias jornadas de
intercambio de conocimiento. Todas giran alrededor del titulo: Priorat: ;qué paisaje,
qué futuro?

Elvino, la culturay el paisaje se convierten en el mecanismo de inicio de un proceso
de dinamizacioén econdémica para la comarca. La llegada del eminente endlogo Alvaro
Palacios supone un auténtico revulsivo para la produccion vitivinicola del Priorat. En
concreto, el precio de la uva paso6 de pagarse de 20 de las antiguas pesetas a casi 600
pesetas por kilo. La llegada de otros personajes con repercusion mediatica, como
Lluis Llach en el municipio de Porrera, también ayudd a aumentar la notoriedad de
las tierras prioratinas.

Es asi como Alvaro Palacios funda las bodegas del mismo nombre en el munici-
pio de Gratallops, concretamente en la finca el Colomé, durante el otofio de 1989.
En compaiiia del también endlogo Joan Asens, trabaja en 25 hectareas de terreno y
acumula una produccion de 200.000 botellas al afio. Dispone, esencialmente, de tres
variedades de vino: Finca Dofi, la Ermita y les Terrasses.

Alvaro Palacios, en compaiiia de Carlos Pastrana y de René Barbier, fueron pione-
ros en el inicio de una especie de cruzada y/o travesia por el desierto atraidos por las
posibilidades de un terrufio inigualable, por una tradicion vitivinicola ancestral que se
remonta a la época de los monjes cartujos. Su llegada supuso una apuesta empresarial
por la vifa y el territorio del Priorat, la cual posibilité un renacimiento, vehiculado
por una renovada red de colaboracion entre bodegas y, sobre todo, por la extraor-
dinaria vinculacion de la produccion del vino a un territorio que, ante los efectos
homogeneizadores de la globalizacidn, se atomiza y se singulariza (Nogué y Albet,
2007). El vino, pues, no es solo la expresion liquida de un placer sensual, sino que
expresa la identidad y los valores propios del marco geografico que lo ha visto nacer.

Uno de los miembros del grupo de discusion aporta la siguiente reflexion (repro-
duccion literal):

Lo que es interesante es que la revolucion no es especulativa, se basa en el terri-
torio. Esto se ve cuando la gente de la que hablamos lleva a otra gente para pasearla
por las vifias y asi dejarla cautivada con el paisaje de aqui, como principal técnica de
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promocion de las vifias y del territorio. Un paisaje que aqui apenas algunos empeza-
ban a valorar. [...] La marca tiene importancia cuando sale desde dentro. Cuando sale
del mismo territorio.

La vinculacion identitaria entre el vino y el territorio se produce mediante el paisaje
prioratino y los valores (tangibles e intangibles) que lleva implicitos. Con referencia a
esta cuestion interviene otro integrante de la sesion de discusion:

Existe una especie de relacion indisociable entre el vino y el territorio del Priorat.
Cuando bebemos este vino, pensamos en su paisaje o en ese intangible del paisaje,
que es el valor afiadido por el que estas dispuesto a pagar mas dinero. Este es un
elemento fundamental en la narrativa que se crea alrededor del vino del Priorat.

Por todo ello, el Priorat se llena de connotaciones positivas. Existen de tipo estético
pero también emocional y de experiencia vital. La connotacion es también esencial-
mente positiva hacia el territorio de cultivo, de valorizacion y toma de conciencia del
activo paisajistico con el cual se cuenta. Es a partir de aqui que puede explicarse la
relacion tan cercana entre la gente y su paisaje, ya que, ademas de poder disfrutar de
una experiencia estética excepcional, el paisaje se convierte también en su principal
medio de subsistencia.

La renovada connotacion positiva asociada al Priorat, a su vino y a su paisaje,
encuentra, en la DOC Priorat y en la DO Montsant, dos aliados fundamentales para
la proyeccion a escala internacional de las virtudes asociadas al territorio prioratino.
Por tanto, la revolucion de territorio que los miembros del grupo de discusion situa-
ban en el inicio del proceso de reactivacion del Priorat, se entiende, por una parte, a
partir de esta misma “revolucion espacial”, que incluye una revolucion vitivinicola e
identitaria y, por otra parte, se concibe a partir del aumento de su repercusion y noto-
riedad a nivel internacional tomando como base el apoyo promocional proveniente
de las denominaciones de origen Priorat y Montsant, que se convierten en dos marcas
con una alta incidencia en los valores tangibles e intangibles del espacio geografico
prioratino.

De este modo, la nueva identidad del Priorat se relanza en funcién de dos factores
desencadenantes fundamentales: una revolucion del territorio que surge desde dentro,
asi como a partir de la consecuente proyeccion internacional hacia el exterior de esa
misma revolucidn, cobijada y consolidada bajo el paraguas de las dos denomina-
ciones de origen vitivinicolas. Asimismo, otra de las intervenciones en la sesion de
discusion hace notar que la reivindicacion identitaria experimentada por la comarca
del Priorat se explica, en cierta medida, por un retorno al pasado, por una recupera-
cion del valor de la tierra y de sus productos, para evitar asi la deslocalizacion. Son
buen ejemplo de ello el aceite de Siurana y de Cabacés, que son productos que no se
deslocalizan nunca.

El futuro de Catalufia vuelve a pasar por aqui, porqué hay ejemplos que lo mues-
tran, hay gente que hace cosas curiosas y salen adelante, asevera uno de los miem-
bros del grupo.
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Y concluye otro integrante:

La supervivencia, en tiempos de globalizacion, la alcanzara el territorio que sea
capaz de mantener su identidad, que, en el caso del Priorat, se fundamenta en el
paisaje, los productos de la tierra y las denominaciones de origen de sus vinos.

De esta manera, la valorizacion del territorio prioratino se ve favorecida por una
campafia de imagen y comunicacion que consolida el renovado prestigio alcanzado
por la comarca, que ha permitido, entre otras cosas, que muchos usuarios estén
dispuestos a pagar mas dinero por beberse un vino del Priorat. Y este es el triunfo
de la marca de territorio compartido con la notoriedad alcanzada por sus vinos. Es
el triunfo de la denominacion de origen y del territorio que esta detras. Asi, mientras
la DOC Priorat se encontrd en medio de todo el proceso de refuerzo identitario de
la comarca, la creacion de la DO Montsant fue consecuencia directa del giro experi-
mentado en el territorio prioratino y, mas aun, de la necesidad de diferenciar los vinos
del bajo Priorat de los del Priorat occidental (Medina y Tresserras, 2008). De hecho,
la DO Montsant hace hincapié en la consolidacion de sus dos variedades autoctonas:
garnacha y carifiena.

No se podia hablar de una Denominacion de Origen (DO) Solsona —capital comar-
cal del Solsonés— o de una Denominacion de Origen (DO) Falset —capital del Prio-
rat—. Por este motivo surgio la DO Montsant. En este sentido, los miembros del grupo
de discusion sefialan que la DO Montsant nace, desde el principio, para el desarrollo
de dos funciones muy claras: controlar una determinada produccion vitivinicola y
divulgar, a nivel mediatico, las virtudes del terrufio a través de un trabajo especi-
fico de imagen a partir de la definicién de uno o varios valores de marca. En medio
de todo el proceso, la Carta del Paisaje del Priorat desarrolla un papel fundamen-
tal en la consecucion final de la candidatura a Patrimonio de la Humanidad por la
UNESCO. De hecho, la movilizacién y la concertacion social originada con motivo
de la redaccion de la carta y de su valor técnico, sirve de instrumento especifico de
gestion del territorio asi como de argumento decisivo para la candidatura del Priorat.
La Carta de Paisaje, que se pone en marcha en el afio 2004, se convierte en pionera
en el Estado y fundamenta sus preceptos en la cultura del vino.

Fue con motivo de la redaccion de la Carta que, mas tarde, se decidié ir mas alla
para valorizar toda la documentacion generada por la misma Carta para trasladarla
a los requisitos técnicos y de gestion obligatorios para optar a la denominacion de
Patrimonio de la Humanidad. Asi se expresaba una integrante del grupo en relacion
con este asunto:

La Carta del Paisaje del Priorat representa el aval que certifica que esta comarca,
de cara a la UNESCO y de cara al mundo entero, gestionara su paisaje de la manera
mas adecuada posible de acuerdo con los valores que tiene, asegurando su manteni-
miento y su mejora.

Una lectura y/o interpretacion posible de este proceso es la que sefala la funcion
de la Carta del Paisaje del Priorat a modo de instrumento de gestion del territorio
prioratino, mientras que la candidatura de la UNESCO se convierte en el reconoci-
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miento explicito, en la marca que fija definitivamente la identidad de esta comarca
tarraconense (Nogué y Vicente, 2004). Asi, una vez mas, la marca se asocia a un
proceso de desarrollo territorial que necesita una fijacion, una tangibilizacion identi-
taria de los valores y/o atributos del territorio que representa. Por tanto, la Carta del
Puaisaje del Priorat y la candidatura de la UNESCO se retroalimentan , ya que “lo
que justifica que esta carta sea ambiciosa es la candidatura, y viceversa”, segun las
palabras de una participante de la sesion de grupo.

Y precisamente en este contexto, surge la necesidad de definir el término marca.
Todos los miembros de la sesion coinciden en aseverar que la marca es algo que iden-
tifica a un territorio, un atajo para definir las particularidades de un espacio geogra-
fico. Aseguran, también, que

anuestra manera, la inica marca que podemos proyectar aqui es nuestro territorio.
Es el territorio el que aporta el valor afladido a los productos que surgen de esta
comarca.

En muchos casos, la marca registrada termina invadiendo la denominacion del
territorio, es decir, la marca pasa por encima del espacio geografico y de su division
administrativa mediante la creacion de sus propios limites geograficos regidos, por
ejemplo, por el alcance territorial de la DOC Priorat. Uno de los miembros de la
sesion de discusion lo explicaba de la siguiente manera:

La DOC Priorat, marca registrada, impide que los municipios del bajo Priorat que
producen vino en la DO Montsant, asi como los municipios de Ulldemolins o de
Cornudella, que también producen vino, no puedan poner en la etiqueta el nombre
del pueblo y entre paréntesis ‘Priorat’, porqué como el Priorat coincide con la palabra
de origen, no tienen la posibilidad de poner el nombre de la comarca donde se ubican
[...] . La vinculacion entre Priorat y vino es propiedad exclusiva de la DOC Priorat.

En relacion con el uso de la marca como fijacion identitaria, otro de los miembros
de la sesion hace notar que la marca no debe ser, en ningun caso, tematizada, ni
bucolica ni tampoco ridicula.

4. Conclusiones

Las reflexiones finales, a modo de recapitulacidon, giraron de nuevo en torno a
aspectos clave tratados a lo largo de toda la sesion de grupo. En relacion con la candi-
datura a Patrimonio de la Humanidad de la UNESCO, se asegurd que el proyecto a
partir del cual se disefia la candidatura ya goza de sentido per se, independientemente
de si se consigue o no la distincion por la que se trabaja: “De hecho, lo que queremos
es alcanzar una marca, que refleja unos activos que ya tenemos, pero que queremos
preservar, especialmente para no perderlos en el futuro”, sostenia uno de los partici-
pantes en la sesion.
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De todos modos , otro de los componentes del grupo matiz6 el concepto de marca
en el contexto de la candidatura del Priorat para convertirse en Patrimonio de la
Humanidad de la UNESCO:

Hay territorios y proyectos de candidatura que han fracasado porque solo impor-
taba la marca. Yo pienso que el hecho de no solo ir a buscar la marca es lo que nos
diferencia y nos beneficia. [...] La marca es importantisima. De la marca depende la
agricultura de calidad, que los agricultores puedan vivir de la tierra, del turismo de
calidad. Por tanto, la marca es importante porque es lo que te acaba proyectando al
mundo y te permite, también, vender con valor afiadido los productos de la tierra [
... ]. El proceso de candidatura implica poner en marcha una serie de actividades y
acciones para darle coraje [ a la marca ], para desplegarla.

Una de las inquietudes finales expresadas por el grupo se relaciona con la notorie-
dad y repercusion que el logro de la distincion de Patrimonio de la Humanidad pueda
tener para la comarca del Priorat. De igual forma, manifiestan que las condiciones
de la oferta acaban condicionando a la demanda y, en este sentido, las caracteristicas
fisicas, orograficas y de relieve de la comarca dificultan la masificacion.
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