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Por tercer año consecutivo Mercados del Vino y la
Distribución hace el milagro de editar un anua-
rio económico del clúster, único en su género y
ambicioso en su concepto.

Quiero agradecer desde esta tribuna la colabora-
ción de todos aquellos que lo han hecho posible, des-
de los entrevistados en cuyas agendas nos hemos
colado, hasta los colaboradores desinteresados que
han buceado por fuentes vacías e insondables que
constituyen la mayor dificultad de este proyecto.
España no genera información económica sectorial
y esta carencia es síntoma de la salud de las empresas, que sin datos
ven mermada su capacidad de decisión, su conocimiento del medio y su
posibilidad, por tanto, de avanzar o diversificarse adecuándose a las
tendencias globales. La escasa actualización de las cifras básicas no per-
mite ni la estadística ni la prospección, imprescindibles ambas para di-
rigir el I+D+i. De hecho, en esta edición no hemos podido incluir la
sección de Enoturismo, un área cada vez más pujante en el conjunto
del sector, porque aún no están disponibles los datos actualizados sobre
2014.

En cuanto al contenido de este anuario, destaca la tendencia de crecimien-
to en extensión de plantación de viñedo en Asia, que va ganando terre-
no exponencialmente. Saquen sus propias conclusiones del futuro de
los precios del volumen. Hemos de reflexionar una vez más sobre el po-
sicionamiento de los vinos españoles en el mundo, su marca país y el con-
sumidor del futuro a medio plazo.

Se impone la necesidad de tomar medidas empresariales a la liberaliza-
ción de los derechos de plantación frente a las normativas de las DO de
cerrar los cupos para el número de etiquetas o los permisos, lo que de-
riva en especulación y subida de precios de los derechos. Paradojas del
mercado.

En general hay que referirse a la nota positiva del crecimiento del con-
sumo y/o la venta que nunca se sabe si es a costa del precio, lo que no nos
gustaría demasiado y sería un desastre para propios y extraños.

Como reto, la Interprofesional, a la que desde aquí animamos fuertemen-
te a que se dote cuanto antes de estructura y recursos. Otro reto que
hay que afrontar es la definitiva renovación de las DO y la adecuación
de sus reglamentos a los nuevos tiempos. En este sentido, recordemos que
ya ha iniciado su tramitación parlamentaria la Ley de las DOP e IGP de
ámbito supra-autonómico, aunque al final cada una la aplicará a su
manera y eso marcará la diferencia entre unas y otras. 

Vivimos una época de transparencia y compromiso con la comercializa-
ción, en la que el ejemplo de algún Consejo Regulador ha sido lamenta-
ble y que esperamos sirva como muestra de lo que podría pasar en mu-
chos y no pasa porque hay muchos intereses creados pero que si se tira-
ra de la manta encontraríamos sorpresas de todo tipo. 

Finalmente, quiero felicitar a todos aquellos que desde cualquier lado de
la cadena de valor hacen posible una industria llena de oportunidades,
de pasión y de amor, que hace vibrar los corazones de los que lo produ-
cen y los que lo consumen al unísono en torno a un pequeño gran fruto,
la uva. 
Espero que lo disfruten y les sea útil. Con ese ánimo lo hemos luchado.
Hasta el año que viene.

Mónica Muñoz Blanco
Presidenta de Mercados del Vino y la Distribución

Mónica Muñoz
Presidenta de CEV

No hay dos sin tres
E D I T O R I A L
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Redacción MVD

El sector agroalimentario regis-
tró una buena progresión en el
ámbito de comercio exterior en
2014. Las exportaciones de pro-
ductos agroalimentarios y pes-
queros alcanzaron un valor de
40.830 millones de euros, una
cifra récord que incrementa en
un 3% la facturación lograda en
el año anterior. De este modo,
las exportaciones del sector agro-
alimentario representaron el 17%
del comercio exterior español,
con lo que esta industria se con-
solidó como segunda en impor-
tancia tras las semimanufactu-
ras y bienes de equipo y por de-
lante del sector del automóvil y
de la industria química. Además,
estas cifras sitúan a España co-
mo cuarto país exportador agro-
alimentario de la Unión Europea
(UE) y octavo a nivel mundial.
En lo que se refiere a las impor-
taciones, se situaron en 31.087
millones de euros, un 1% más
que en 2013. De estos datos se
deduce que el saldo comercial
exterior del sector en 2014 fue de
9.742 millones de euros, lo que
supone un incremento del 9%,
según los datos recogidos en el
Análisis de Comercio Exterior
del Ministerio de Agricultura, Ali-
mentación y Medio Ambiente.
Por otra parte, hay que desta-
car que la tasa de cobertura (por-
centaje de importaciones que
pueden pagarse con las exporta-
ciones realizadas durante un mis-
mo período de tiempo) se situó
en 2014 en el 131,31%, por en-
cima de la registrada en 2013,
cuando fue del 129,09%.

Comercio intracomunitario
El comercio intracomunitario, es
decir, con países miembros de
la Unión Europea, fue el que im-
pulsó la contribución positiva del
sector agroalimentario a la ba-
lanza comercial española. Así,
las exportaciones dirigidas a pa-
íses comunitarios alcanzaron un
valor de 30.952 millones de eu-
ros, con un crecimiento del 2%,
mientras que las importaciones

crecieron a un ritmo inferior, del
1%, situándose en 17.331 millo-
nes de euros. El saldo resultan-
te fue de 13.621 millones de eu-
ros, mejorando un 3,2% respec-
to al año anterior.
Por el contrario, en el caso del co-
mercio con terceros países la
balanza resultó negativa. Las ex-
portaciones se elevaron a 9.878
millones de euros, un 7% más, y
las importaciones crecieron un
2% hasta sumar 13.757 millo-
nes de euros, de modo que el
saldo fue negativo en 3.879 mi-
llones de euros. 
No obstante, el saldo comercial
con países extracomunitarios
mejoró un 9% con respecto a
2013.
El comercio exterior también re-
sulta fundamental para el sec-
tor agroalimentario por su contri-
bución a la generación de em-
pleo. Así, las exportaciones dan
trabajo a 249.000 personas en
agricultura, ganadería, silvicul-
tura y pesca, lo que supone el
33% del empleo total en esos
sectores. En la industria de ali-
mentos, bebidas y tabacos, las ex-
portaciones mantienen 86.000
puestos de trabajo, el 21% del
empleo total de esas ramas de ac-
tividad.

Las exportaciones del sector agroalimentario
crecieron un 3% en 2014, hasta la cifra récord
de 40.830 millones de euros

España es el 
cuarto país
exportador
agroalimentario
de la Unión 
Europea y octavo 
a nivel mundial
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Número de empresas de la industria agroalimentaria por sectores de actividad

Industria cárnica 3.297 2.592 705

Industria del pescado 640 440 201

Preparación y conservación 1.369 1.088 281

de frutas y hortalizas

Aceites y grasas 1.580 1.485 95

Productos lácteos 1.539 1.392 147

Molinerías y almidones 490 431 59

Panadería y pastas 10.632 10.067 565

alimenticias

Azúcar, café, té 888 721 167

Otros productos alimenticios 1.414 1.199 215

e infusiones y productos de confitería

Fabricación de bebidas 4.207 3.894 313

Producción de aguas embotelladas 293 220 73

y bebidas aromatizadas o azucaradas

Total 27.117 24.146 2.973

Sector Total Menos de 20 20 o más 

personas ocupadas personas ocupa.

Principales cifras de la industria agroalimentaria por sectores de actividad

Industria cárnica 21.253.896 80.979

Industria del pescado 4.533.404 18.448

Preparación y conservación 7.941.884 30.584

de frutas y hortalizas

Aceites y grasas 10.476.958 12.123

Productos lácteos 9.297.897 24.480

Molinerías y almidones 3.635.694 6.398

Panaderías y pastas alimenticias 7.334.445 80.532

Azúcar, café, té e infusiones 5.420.018 20.404

y productos de confitería

Otros productos alimenticios 5.624.437 23.481

Comida para animales 9.605.047 12.237

Fabricación de bebidas 10.997.506 33.795

Producción de aguas embotelladas 4.439.292 11.862

y bebidas aromatizadas o azucaradas

Total 100.560.478 355.323

Sector Ventas netas Personas 

miles de euros ocupadas

Fuente: INE, Encuesta Industrial de Empresas 2013.

Fuente: INE, Encuesta Industrial de Empresas 2013.



Redacción MVD
China y Hong-Kong, los países del
Sudeste Asiático, Estados Uni-
dos, Reino Unido y Japón son
los principales mercados priorita-
rios para la exportación de la in-
dustria de alimentación y bebi-
das en los próximos años, se-
gún el estudio 'Análisis de los
Mercados Prioritarios para la Ex-
portación", realizado por la Fede-
ración Española de Industrias de
la Alimentación y Bebidas (FIAB)
con el objetivo de reforzar la in-
ternacionalización como uno de
los pilares del Marco Estratégico
para este sector, que busca con-
vertirlo en la locomotora de la
economía española.
Los criterios utilizados para de-
finir cuáles son los mercados es-
tratégicos para el comercio exte-
rior del sector de alimentación y
bebidas se han establecido en
función de varios grupos de va-
riables como la población y el
PIB potencial de cada uno de los
mercados, la evolución de las
exportaciones, la relación valor y
volumen del producto exporta-
do, el puesto que ocupa Espa-
ña respecto al resto de los países
de la Unión Europea o la estruc-
tura de distribución y las barreras
comerciales existentes en cada
uno de los territorios analizados.
Estos cinco territorios encabe-
zan un listado de veinte países.
Los restantes mercados selec-
cionados por su mayor potencial
e interés estratégico son: Francia,
Alemania, Rusia, Canadá, Mé-
xico, Perú, Colombia, Brasil, Pa-
íses del Golfo Pérsico, India, Co-

rea del Sur, Magreb, África Cen-
tral, Sudáfrica y Australia. Un lis-
tado que probablemente se al-
terará en el futuro al tratarse de
un ejercicio dinámico.
China es el tercer destino de las
exportaciones españolas y re-
gistra una de las tasas más ele-
vadas de crecimiento en el me-
dio y largo plazo. En los últimos
cinco años, las exportaciones a
China incluyendo Hong-Kong han
crecido un 23%. En cifras gene-
rales, el sector de alimentación y
bebidas exporta 486 millones de
euros al año al gigante asiático,
siendo el sector cárnico el más pu-
jante. 
Al potencial de China se le aña-
de la dinámica economía de Hong-
Kong, con unas ventas de 170
millones de euros. La unión de
ambos resulta en un gran merca-
do conjunto en franca expansión
y que goza de unas buenas pers-
pectivas de desarrollo no sólo
para el sector cárnico, que re-
presenta el 35% del total de las
exportaciones, sino para otros
ámbitos como el del vino, el acei-
te o el pescado.
En cuanto a los países engloba-
dos dentro del epígrafe Sudeste
Asiático (Singapur, Vietnam, Fi-
lipinas, Indonesia y Malasia), el
volumen de ventas supuso 365 mi-
llones de euros, con un creci-
miento del 25% en los últimos
cinco años. 
El sector de las bebidas (vino y
espirituosos) es uno de los que
registra mejores resultados, jun-
to a los sectores del pescado y la
carne.

Vino, aceite y conservas para
Estados Unidos
Estados Unidos es el primer país
extracomunitario como destino de
nuestras exportaciones, con 1.184
millones de euros en ventas, lo
que implica un crecimiento inter-
anual medio del 12% en el último
lustro. El vino, el aceite y las con-
servas vegetales son los produc-
tos que despiertan más interés.
Durante los últimos quince años,
el mercado estadounidense ha
mantenido ratios de crecimiento
que oscilan entre el 5% y el 6%, de-
bido sobre todo al auge del mer-
cado hispano y al interés por la
gastronomía “gourmet”.
Por su parte, Reino Unido es el
quinto socio comercial más impor-
tante para la industria de alimen-
tación y bebidas gracias a los
1.630 millones de euros en ven-
tas procedentes de la exporta-
ción, con un crecimiento medio
anual del 9%, fruto en parte de
una cada vez mayor presencia
española en este país y del au-
ge de la gastronomía de nues-
tro país entre los británicos. Los
sectores que copan la mayor par-
te de las exportaciones son el
vino, las conservas vegetales y el
aceite. 
Por último, Japón representa un
mercado de 540 millones de eu-
ros, con un crecimiento inter-
anual del 20%, lo que constata
que se ha producido un salto
cualitativo en relación los ratios
de períodos anteriores. Secto-
res como el cárnico, las bebidas
y el aceite han experimentado
los mayores avances.

China y Hong-Kong, el Sudeste Asiático y
Estados Unidos, los mercados prioritarios para
la exportación de alimentación y bebidas

2014 fue un buen año para el
sector de la alimentación en Es-
paña. Así se desprende de los
datos ofrecidos por la Federa-
ción Española de Industrias de Ali-
mentación y Bebidas (FIAB). El
crecimiento anual real de la pro-
ducción del sector el año pasa-
do, ponderando la producción de
alimentos y la de bebidas, alcan-
zó el 2,6%, el mejor dato regis-
trado desde 2005. El sector es la
primera industria del país al fac-
turar más de 90.000 millones de
euros al año, con lo que represen-
ta el 2,7% del Producto Interior

Bruto (PIB) de España.
El Índice de Producción Indus-
trial (IPI) del sector de la alimen-
tación cerró diciembre de 2014
con un incremento del 2,7% res-
pecto al mismo mes del año pa-
sado, en tanto que en el caso de
las bebidas el aumento fue lige-
ramente inferior, del 2,2%, pero
el más alto en los últimos años.

Crecen las exportaciones
Uno de los pilares fundamenta-
les de esta buena evolución re-
side en el aumento continuado
de las exportaciones. Según las

proyecciones de la FIAB, el cre-
cimiento en 2014 fue del 5,5%,
con un volumen de 23.700 mi-
llones de euros. 
Los mercados principales desti-
no de estas exportaciones fueron
Estados Unidos, China, Reino
Unido, Japón y el sudeste asiá-
tico, que sumaron 4.225 millo-
nes de euros. De este modo, la
industria de la alimentación y be-
bidas aporta mayor crecimiento
vía exterior que por demanda in-
terna, al contrario que la mayo-
ría del resto de sectores econó-
micos.

En lo que se refiere al empleo, el
pasado también resultó un año po-
sitivo. 2014 se cerró con una afi-
liación anual media a la Seguri-
dad Social de 380.077 trabaja-
dores, lo que representa un incre-
mento anual del 1,8% en
comparación con 2013.
El presidente de FIAB, Mauricio
García Quevedo, confía en que
el sector está en el camino correc-
to para cumplir los objetivos ge-
nerales del Marco Estratégico
de la Industria, que se cifran en
un crecimiento sostenible en ven-
tas netas del 4% anual y en la

creación de 60.000 puestos de tra-
bajo sostenibles con el horizon-
te puesto en 2020.

La producción de alimentación y bebidas crece un
2,6% en 2014 y es la primera industria del país
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China y EEUU son dos mercados de gran potencial para las 
empresas españolas.

El sector factura 90.000 m€.



Redacción MVD

Al igual que ha sucedido con los
datos de producción de vino en
España, a nivel mundial también
era de esperar que en 2014 el
nivel alcanzado quedara por de-
bajo de la inusual cosecha del
año anterior. Así ha sido. Según
el informe de coyuntura mundial
de la Organización Internacio-
nal de la Viña y el Vino (OIV), la
producción mundial de vino (ex-
cluidos los zumos y mostos) al-
canzó los 279 Mhl, lo que repre-
senta un descenso del 4% en
relación con la producción regis-
trada en 2013. Francia volvió a re-
cuperar el primer puesto como
máximo productor mundial, en
detrimento de Italia y España
que el año pasado estuvieron
por encima. La organización con-
sidera que se trata de una produc-
ción global de vino “que puede ser
calificada de media más bien
fuerte”. Lo cierto es que aunque
está por debajo en 12Mhl de la
contabilizada en 2013, se sitúa por
encima de las registradas en los
años precedentes. De hecho,
hay que retrotraerse a 2006 pa-
ra encontrar un volumen de pro-
ducción superior al de 2014. 
Una evolución muy similar a la ob-
servada a nivel mundial ha segui-
do la producción de vino en los
países de la Unión Europea. Así,
la producción de los países co-
munitarios se situó en 164,3 Mhl,
un 6% menos que en 2013, pe-
ro por encima de las débiles pro-
ducciones registradas entre 2010
y 2012. Esta situación es con-
secuencia del retorno de la ma-
yoría de los países europeos a

Francia se posiciona como primer 
productor mundial en un año de retorno 
a niveles medios

En la Unión Europea
la producción bajó 
un 6% pero se situó
por encima de las
débiles cifras del
período 2010-2012

La producción
mundial alcanzó los
279 millones de
hectolitros, un 4%
menos que en el año
anterior
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Producción de vino / Sin incluir los zumos y mostos

Evolución de la producción mundial de vino

Francia 44.381 50.757 41.548 42.004 46.698 4.694 11%

Italia 48.525 42.772 45.616 54.029 44.739 -9.290 -17%

España 35.353 33.397 31.123 45.650 41.620 -4.030 -9%

Estados Unidos 20.887 19.140 21.650 23.590 22.300 -1.290 -5%

Argentina 16.250 15.473 11.778 14.984 15.197 213 1%

Australia 11.420 11.180 12.260 12.500 12.000 -500 -4%

Sudáfrica 9.327 9.725 10.569 10.982 11.316 334 3%

China 13.000 13.200 13.511 11.780 11.178 -602 -5%

Chile 8.844 10.464 12.554 12.820 10.500 -2.320 -18%

Alemania 6.906 9.132 9.012 8.409 9.334 925 11%

Portugal 7.148 5.622 6.308 6.327 6.195 -132 -2%

Rumanía 3.287 4.058 3.311 5.113 4.093 -1.020 -20%

Nueva Zelanda 1.900 2.350 1.940 2.484 3.204 720 29%

Grecia 2.950 2.750 3.115 3.343 2.900 -443 -13%

Hungría 1.762 2.750 1.818 2.666 2.734 68 3%

Brasil 2.459 3.460 2.967 2.710 2.732 22 1%

Austria 1.737 2.814 2.125 2.392 2.250 -142 -6%

Bulgaria 1.224 1.237 1.442 1.755 1.228 -527 -30%

Total mundial OIV 264.425 267.279 257.889 291.902 278.800 -13.102 -4%

Unidad: 2010 2011 2012 2013 Previsión Variación  Variación 

1.000 hl 2014 2014/2013 2014/2013 

en volumen en %

Fuente: OIV

Fuente: OIV



sus niveles medios respectivos.
En casos como los de Francia y
Alemania, se produjo una recu-
peración de la producción después
de la debilidad registrada en 2013,
con crecimientos del 11% en am-
bos casos, hasta 46,4 Mhl en el
país galo y hasta 9,3 Mhl en Ale-
mania. En España y en Italia, el
camino fue el inverso. A las cose-
chas extraordinarias de 2013 si-
guieron descensos que llevaron
la producción a un nivel medio. El
descenso en el caso de España
fue del 9%, hasta 41,6 Mhl, mien-
tras que en Italia fue más inten-
so, del 17%, bajando la produc-
ción hasta 44,73 Mhl. En otros
países como Rumanía y Bulga-
ria la producción de vino siguió
siendo débil en 2014, con impor-
tantes descenso del 20% y el
30%, respectivamente.

Tendencia creciente en EEUU
¿Qué ha sucedido fuera del Vie-
jo Continente? Las evoluciones
han sido dispares en cada re-
gión y país. Estados Unidos man-
tuvo un buen nivel de produc-
ción (22,3 Mhl), que, aunque se
redujo un 9% respecto a la tam-
bién elevada cosecha de 2013,
conserva la tendencia creciente
respecto a la media de los últimos
años. En Sudamérica, la produc-
ción argentina permaneció prác-
ticamente estable, en el entorno
de los 15 Mhl, lo que conllevó
una reducción de la producción
de zumos y mostos. Chile regis-
tró una relevante caída del 18%,
hasta 10,5 Mhl, pero hay que te-
ner en cuenta que la de 2013 fue
una producción récord. Ya en un
nivel bastante inferior de produc-
ción, Brasil también se mantuvo
estable, alcanzando los 2,7 Mhl.
En Sudáfrica, la producción al-
canzó por segundo año consecu-
tivo un nivel muy elevado, con
un crecimiento del 3% que la si-
tuó en 11,3 Mhl. Por el contra-
rio, la producción china bajó un
5% situándose en 11,17 Mhl. En
los dos países del continente
australiano la evolución fue di-
versa. La producción de Austra-
lia marcó una pausa en su recu-
peración con un descenso del
4%, hasta los 12 Mhl, mientras
que en Nueva Zelanda registró un
nuevo récord por segundo año
consecutivo,  con una produc-
ción de 3,20 Mhl.

Cae la producción en 2015 en
el hemisferio sur
La OIV ya ha ofrecido su prime-
ra estimación sobre las vendi-
mias en curso. Sus previsiones
(aún parciales y provisionales)
apuntan a que en los principa-
les países del hemisferio sur se
produce una reducción del 3%, si-
tuándose la producción de vino en
una horquilla comprendida en-
tre 53 y 57 Mhl.
Sudáfrica, Chile y Nueva Zelan-
da registran descensos en sus
respectivas producciones. En el

caso de Sudáfrica, el retroceso del
5,3%, con una producción de vi-
no estimada en 11 Mhl. La produc-
ción de uvas en Chile cae un 8%,
debido a las malas condiciones

climatológicas. En Nueva Zelan-
da, la cosecha es más débil, con
una caída del 3%, pero de bue-
na calidad debido a un verano
cálido y seco.

Argentina y Brasil se mantienen
en niveles constantes, mientras
que Australia crece un 2% con
una vendimia muy temprana. 
En Uruguay, la vendimia 2014

ha permitido recolectar alrede-
dor de 0,92 millones de kilos 
de uvas, y la producción de 
vino se estima en un nivel de
670.000 hl.
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Países con crecimiento tendencial en la producción

Países con decrecimiento tendencial en la producción

Francia
46,6 Miohl

España
41,6 Miohl

Italia
44,7 Miohl

Alemania
9,3 Miohl

Australia
12 Miohl

Africa del Sur
11,3 MiohlArgentina

15,1 Miohl

Chile
10,5 Miohl

USA
22,3 Miohl

China
11,1 Miohl

Fuente: OIV

Fuente: OIV
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El consumo mundial de vino lleva
varios años estancado en un nivel
que se sitúa en torno a los 240
Mhl. Parece que los efectos de la
crisis económica y financiera de
2008 siguen notándose y aún no
se ha producido el retorno al cre-
cimiento del consumo mundial ob-
servado entre 2000 y 2007. Así, en
2014 el consumo alcanzó los 240
Mhl, con un ligero descenso res-
pecto al nivel registrado en el año
precedente.
La OIV destaca como tendencia de
los últimos años que se mantiene
en 2014 que los países tradicional-
mente consumidores prosiguen
con su retroceso o estancamien-
to, mientras que se consolidan
nuevos países consumidores en el
Norte de Europa y fuera del Vie-
jo Continente. Además, en lo que
se refiere al peso dentro del con-
sumo global, no puede obviarse el
desarrollo de los mercados de
Norteamérica y Asia, mientras que
los países tradicionalmente consu-
midores pierden peso en el total.
Estados Unidos se consolida co-
mo primer mercado interno del
sector del vino, con 30,7 Mhl, un
1% más que en 2013. Mirando
atrás descubrimos que desde 2000
el consumo de vino en Estados
Unidos ha aumentado un 45%, a
pesar del lógico descenso en 2008
y 2009 como consecuencia de la
crisis financiera. Ya representa el
13% del mercado mundial.

Recuperación del consumo en
España
Francia e Italia siguen en la tenden-

cia descendente de los últimos
años. En el caso del país galo
la caída fue del 3%, hasta 27,9
Mhl. El retroceso de Italia dupli-
có al de Francia, con un descen-
so del 6% y un consumo de 20,4
Mhl. Muy cerca de Italia se situó
Alemania, con un consumo de
20,2 Mhl, ligeramente inferior al
de 2013. 
En este grupo de países tradi-
cionalmente productores y/o con-
sumidores de vino, España es
el que sale mejor parado. Tras
un largo período de erosión del
consumo interno, los datos de la
OIV apuntan a una incipiente re-
cuperación, con un crecimiento del
2% que sitúa el consumo de vi-
no en 10 Mhl, una cifra, no obs-
tante, aún muy lejana de los ni-
veles de principios de este siglo.
China, el quinto consumidor tras
Estados Unidos, Francia, Italia
y Alemania, abandonó la tenden-
cia alcista bastante acelerada
registrada en últimos años, con
un retroceso del 7%, hasta 15,8
Mhl. En cualquier caso, los cin-
co primeros países del ranking
consumen la mitad del vino del
mundo.
En lo que se refiere a Sudamé-
rica, el consumo en Brasil y Chi-
le no experimentó cambios signi-
ficativos entre 2013 y 2014, mien-
tras que en el caso de Argentina
su consumo interno se debilitó
tras los avances de 2012 y 2013.
A pesar del descenso del 4%, el
consumo argentino parece ha-
berse estabilizado en el entorno
de los 10 Mhl.

La crisis sigue haciendo mella en el 
consumo mundial de vino

Principales países consumidores de vino

Estados Unidos 21,2 27,9 27,3 30,2 30,7 2% 9% 11% 13%

Francia 34,5 32,2 30,2 28,7 27,9 -3% 15% 13% 12%

Italia 30,8 26,7 24,1 21,8 20,4 -6% 14% 11% 9%

Alemania 20,2 20,8 20,2 20,4 20,2 -1% 9% 8% 8%

China 10,9 14,3 14,9 17 15,8 -7% 5% 6% 7%

Reino Unido 9,7 13,7 12,7 12,7 12,6 -1% 4% 5% 5%

Rusia 4,7 12,7 11,8 10,4 9,6 -7% 2% 5% 4%

Argentina 12,5 11,2 10,3 10,4 9,9 -4% 6% 4% 4%

España 14 13,1 11,3 9,8 10 2% 6% 5% 4%

Australia 3,9 4,9 5,1 5,4 5,4 0% 2% 2% 2%

Resto del mundo 63,3 72,6 73,5 74,2 73,7 -1% 28% 29% 31%

Mundo 226 250 242 242 240 -1%

Unidad: 2000 2007 2009 Previsión Previsión Variación               Participación mundial

Millones de hectolitros 2013 2014 2013-2014 2000 2007 2014

Evolución del consumo mundial de vino

Mapa consumo mundial de vino

Fuente: OIV

Fuente: OIV

USA
13%

CHINA
7%

ITALIA
9%

ALEMANIA
8%

FRANCIA
12%

Fuente: OIV
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CUANDO 
LIDERAZGO

Y HUMILDAD 
VAN DE 

LA MANO

Estar delante de una orquesta, batuta en la mano, te pone sin duda en una posición de mando. Pero Inma Shara lo hace 
desde la humildad. Escuchando a cada uno de los músicos. Porque sin ellos, ella no es nada. Eso es la armonía. Así es como 
trabajamos en Popular Banca Privada. Tratamos de ir siempre a la cabeza, pero nunca en solitario. Porque sin escuchar a 
nuestros clientes sería imposible. Solo así podremos dar a cada uno de ellos lo que él, y solo él, necesita. Es simplemente, 
una cuestión de armonía.

CUESTIÓN DE ARMONÍA 

Inma Shara
Directora de orquesta
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El comercio mundial de vino crece en 
volumen pero se estanca en valor
Los datos sobre comercio mun-
dial de vino en 2014 parecen con-
firmar un descenso generalizado
de precios que frena el crecimien-
to del mercado en valor. De este
modo, aunque los intercambios
internacionales de vino aumenta-
ron un 2,6% en volumen, hasta
alcanzar los 104 Mhl, en términos
de valor se mantuvieron en el mis-
mo nivel de 2013, alrededor de
26.000 millones de euros.
La OIV subraya que estas cifras
permiten constatar una recupera-
ción de la progresión del mercado
mundial en volumen, tras la pau-
sa de 2013, al tiempo que un pa-
rón en la evolución global de los in-
tercambios mundiales, que des-
de 2000 sólo han sufrido un des-
censo en 2009, ligado obviamente
a la crisis económica y financiera.
Como se detalla en la sección de

Mercado Local de este Anuario,
España se situó en 2014 como el
principal exportador mundial de
vino, y así lo constatan los datos
de la OIV. Con un crecimiento del
21,7% en volumen, las exporta-
ciones españolas sumaron 22,6
Mhl, lo que supone una cuota de
mercado del 21,8%. Sin embar-
go, en valor de las exportaciones
se redujo un 4,9%, hasta 2.468
millones de euros. La OIV recuer-

da que el fuerte crecimiento de
las exportaciones en valor se vin-
cula a la extraordinaria cosecha
de 2013 y también a la casi des-
aparición de la intervención co-
munitaria, que en el pasado orien-
taba una parte notable de la pro-
ducción española a la destilación.
El análisis de las exportaciones
en volumen muestra, junto al li-
derazgo de España, la estabiliza-
ción del comercio de Italia y Fran-
cia, en 20,5 y 14,4 Mhl, respecti-
vamente. Los principales países
exportadores que sufrieron des-
censos en sus volúmenes fueron
Portugal con un 6,7%, Sudáfrica
con un 8,8%, Chile con un 9% y es-
pecialmente Argentina, con un re-
troceso del 15,7%.
Francia e Italia siguen dominan-
do el mercado en términos de va-
lor, aunque con evoluciones dis-

pares. El país galo continuó sien-
do el mayor exportador de vino
en valor, totalizando 7.730 millo-
nes de euros, pero con un ligero
descenso del 1,3%. En cambio, Ita-
lia registró un crecimiento del

1,4%, pero queda aún lejos del
primer puesto, con 5.078 millo-
nes de euros.  Entre ambos aca-
paran la mitad del mercado mun-
dial. Tras España, que tiene una
cuota de mercado del 10%, apa-
recen Chile y Australia, aunque
ambos sufrieron descensos en
2014.

Cae el peso de los embotellados
Los datos de la OIV desagregan
los intercambios internacionales
de vino distinguiendo entre vi-
nos tranquilos embotellados, vi-
nos espumosos y vinos a gra-
nel. El peso de los vinos comer-
cializados en botella continuó
creciendo ligeramente en 2014,
pero la tendencia desde 2000 es
decreciente. Entre ese año y
2014 el porcentaje que suponen
los vinos embotellados respecto
al volumen total de los intercam-
bios ha pasado del 65% al 54%.
Los vinos espumosos registra-
ron la mejor evolución, tanto en
volumen como en valor, con cre-
cimientos del 7,1% y del 5,4%,
respectivamente. Por su parte,
los vinos a granel y en envases
de más de 2 litros experimenta-
ron un débil crecimiento del 1,3%
de sus exportaciones en volu-

Principales exportadores de vino

Participación en las importaciones de tipos de vino de los 
principales países

España 18.530 22.560 21,7% 2.597 2.468 -5%

Italia 20.319 20.540 1,1% 5.007 5.078 1,4%

Francia 14.542 14.387 -1,1% 7.828 7.730 -1,3%

Chile 8.790 7.999 -9% 1.409 1.388 -1,5%

Australia 7.111 7.301 2,7% 1.337 1.262 -5,6%

Sudáfrica 5.256 4.794 -8,8% 625 594 -5%

Estados Unidos 4.149 4.045 -2,5% 1.174 1.103 -6%

Alemania 4.006 3.863 -3,6% 1.016 968 -4,7%

Portugal 3.060 2.854 -6,7% 720 730 1,4%

Argentina 3.115 2.626 -15,7% 658 631 -4,1%

Nueva Zelanda 1.784 1.869 4,7% 773 845 9,3%

Volumen (Miles de hectáreas) Valor (Millones de euros)

2013 2014 variación 2013 2014 variación

Fuente: OIV

Evolución de la cuota de mercado 

por productoFrancia es el 
mayor exportador 
de vino en valor 
a pesar de 
un descenso 
del 1,3%
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El potencial de producción vití-
cola a escala mundial prácticamen-
te se mantuvo estable en 2014.
Según los datos de la OIV, la su-
perficie vitícola (que incluye plan-
taciones que aún no están en
producción e independientemen-
te del destino final de las uvas) en
todo el mundo alcanzó los 7,55 mi-
llones de hectáreas, al sumar
8.000 hectáreas en comparación
con 2013.
España siguió siendo el princi-
pal viñedo del mundo, con 1,02
millones de hectáreas, idéntica
extensión a la de 2013. En una vi-
sión global del viñedo europeo,
podemos observar que desde el
final del programa comunitario
de regulación del potencial de
producción vitícola de la Unión
Europea, la reducción de la super-
ficie de viñedo de la UE se ha
ralentizado claramente. Así, en
2014 se situó en 3,39 millones
de hectáreas, con un descenso en
21.000 hectáreas, una caída muy
inferior a la media anual regis-
trada entre 2008 y 2011, de 93.000
hectáreas. 
Esta disminución se ha visto com-
pensada por el aumento de las su-
perficies plantadas en el resto
del mundo, sobre todo en Chi-
na. 
En 2014, la superficie de viñedo
fuera de Europa se incrementó li-

geramente, en 28.000 hectáre-
as, hasta un total de 3,52 millo-
nes de hectáreas. China y Sud-
américa (exceptuando Brasil)
constituyen los principales mo-
tores de crecimiento de la super-
ficie de viñedo mundial. De hecho,
el país asiático se convirtió el
año pasado en el segundo por
extensión de viñedo en todo el
mundo, al contar con casi 800.000
hectáreas, adelantando a Fran-
cia.
En Asia destacó también el cre-
cimiento del viñedo indio, mien-
tras que Turquía redujo ligera-
mente su superficie después del
incremento del año pasado. No
obstante, se sitúa como quinto
país en este ranking, con 502.000
hectáreas, aunque lejos aún de
las 690.000 hectáreas de Italia.

Los cinco primeros países por
superficie de viñedo represen-
tan el 50% del total, pero desta-
ca especialmente el espectacu-

lar aumento del peso de China en
la superficie global, que ha pasa-
do del 3,9% en 2000 al 10,6%
en 2014.

La superficie vitícola crece 
ligeramente, con España y China como
principales viñedos

Porcentaje de superficie vitícola sobre 

el total mundial

Mapa superficie mundial

España 15,7% 13,5%

Francia 11,5% 10,5%

China 3,9% 10,6%

Italia 11,6% 9,1%

Turquía 7,3% 6,6%

Estados Unidos 5,2% 5,6%

País 2000 2014

5 países representan el
50% del vino mundial

1. España 1.021 mha
2. China 799 mha
3 Francia 793 mha
4 Italia 690 mha
5 Turquia 502 mha
Fuente OIV

men acompañado de un des-
censo del 10% del valor gene-
rado. A estos fenómenos se
unió una gran redistribución de
las cuotas de mercado entre
los principales países expor-
tadores.
Si comparamos el peso de ca-
da tipo de producto diferen-
ciando entre valor y volumen,
descubrimos que los vinos em-
botellados representan el 71%
del valor del mercado, pero só-
lo el 54% en volumen.
Los vinos espumosos se acer-
can al 20% de cuota de merca-
do en valor, aunque su volu-
men sólo supone el 8% del to-
tal. Por último, los vinos a gra-
nel significan una parte muy
importante del mercado en vo-
lumen, el 38%, con un valor
que equivale al 10,6% de to-
do el comercio mundial.

Alemania, primer importador
en volumen
Las importaciones de vino se
elevaron en 2014 a 100 Mhl,
con un aumento de 0,25 Mhl
respecto al año anterior. Los
seis primeros países importa-
dores en volumen, que son Ale-
mania, Reino Unido, Estados
Unidos, Francia, Rusia y Chi-
na, representaron más de la mi-
tad de las importaciones, al su-
mar 55 Mhl, por un montante
de 12.700 millones de euros.
Alemania siguió siendo el prin-
cipal importador en volumen,
con una cantidad prácticamen-
te estable en algo más de 15
Mhl. Sin embargo, sus impor-
taciones en valor bajaron un
3,2%, hasta 2.500 millones de
euros, un descenso que en
cualquier caso parece poco
significativo dado que el valor
de sus importaciones se man-
tiene ligeramente por encima del
valor medio de los diez últimos
años.
En lo que respecta a las impor-
taciones medidas en valor, Es-
tados Unidos se mantuvo co-
mo el principal comprador de
vino, con 4.000 millones de eu-
ros, un 2,1% más que en 2013.
Curiosamente, sus importacio-
nes medidas en volumen se re-
dujeron en idéntico porcentaje,
hasta situarse en 10,7 Mhl.
Según los datos de la OIV, Ru-
sia fue el país importador que re-
gistró los mayores descensos.
Tanto en volumen como en va-
lor, sus importaciones bajaron
en el entorno del 5%, alcanzan-
do los 4,6 Mhl, por un montan-
te de 865 millones de euros.

Los vinos 
espumosos son
los que más crecen 
en el comercio
mundial, en 
volumen y en valor

Superficie vitícola. Evolución 2000-2014
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Por MVD

¿Qué balance hace de la evo-
lución del comercio exterior
del sector agroalimentario y
específicamente del  segmen-
to del vino en 2014?
Las exportaciones españolas de
alimentos y bebidas ascendie-
ron a 37.974 millones de euros en
2014, lo que supone un incre-
mento del 3,76% sobre el año
anterior y representa un 15,82%
del total de las exportaciones es-
pañolas. Las exportaciones agro-
alimentarias vienen comportándo-
se de manera muy favorable en
los últimos años, lo que refleja
la buena aceptación de los ali-
mentos y bebidas españoles en
el exterior así como el elevado
grado de internacionalización del
sector. 
No obstante, nuestras exporta-
ciones siguen concentrándose
principalmente en la Unión Eu-
ropea (76% del total). Francia
(17,24%) Italia (11,60%) y Ale-
mania (11,45%) son nuestros
principales compradores. Esta-
dos Unidos (3,41%) es nuestro pri-
mer comprador fuera de la Unión
Europea ocupando el 7º puesto
del ranking total. Desde ICEX
venimos realizando un esfuerzo
especial por diversificar mercados,
sin olvidar los países europeos
tradicionales, de manera que la
empresa española pueda abordar
mercados menos conocidos pe-
ro con gran potencial de creci-
miento.
Con respecto al vino,  2014 fue
un año de fuerte crecimiento de
las exportaciones en volumen
(22,3%) pero con un descenso
en términos de valor del 2,8% lo
que ha supuesto una disminu-

ción del precio medio de venta
del 20,6%. Al desagregar estos
datos podemos observar que la
fuerte subida en volumen y la co-
rrespondiente caída en valor se
debió principalmente al vino a
granel y sobre todo al vino a gra-
nel sin DOP. El vino tranquilo en-
vasado registró un comporta-
miento positivo tanto en térmi-
nos de valor como de volumen, sin
embargo el vino espumoso, sin
bien subió en volumen un 5,3%,
cayó en valor un 10,4%. Para re-
vertir esta tendencia de diminu-
ción de nuestro precio de venta
tenemos que apostar firmemen-
te por poner en valor nuestros
vinos en los mercados exterio-
res. Todas las acciones que des-
de ICEX y nuestras Oficinas Eco-
nómicas y Comerciales se llevan
a cabo van siempre encamina-
das a lograr este objetivo. De-
bemos apostar por que se nos
conozca principalmente por la
calidad de nuestros vinos, inten-
tando alejarnos del binomio cali-
dad-precio de manera que los
consumidores internacionales
identifiquen a España como pro-
ductor de vinos de calidad.

¿Qué medidas de impulso de la
exportación del sector agroa-
limentario (y del vino) llevó a
cabo el ICEX el año pasado y
con qué presupuesto?
ICEX trabaja para introducir, po-
sicionar y consolidar la oferta ex-
portadora española en los merca-
dos exteriores, identificándola
con garantía de calidad y pro-
mocionando la imagen de cada
sector y sus empresas. Esta es-
trategia persigue ayudar a la em-
presa agroalimentaria a expor-
tar más y mejor (a un mayor va-

lor unitario) sus alimentos y vi-
nos, para lo que nos basamos
muy especialmente en el com-
ponente gastronómico como ele-
mento de promoción.
Las sinergias existentes entre
Alimentación, Turismo y Gastro-
nomía en nuestras actividades
de promoción es algo que he-
mos reforzado de manera muy
relevante en esta última etapa. Re-
sulta imprescindible sumar fuer-
zas para que, a través del éxito
mediático e internacional de la

cocina de vanguardia española y
a través de los más de 60 millo-
nes de turistas extranjeros que vi-
sitan cada año España, se con-
siga que el aceite de oliva, el vi-
no, los productos cárnicos o las
conservas de pescado elaborados
en nuestro país, por poner algu-
nos ejemplos, sean más deman-
dados y apreciados en el exterior.
Para conseguir este objetivo,
desde ICEX se realizan diversos
acciones que van desde misiones
inversas (importadores, periodis-

tas, chefs y/o escuelas internacio-
nales de cocina), a organización
de pabellones oficiales de Espa-
ña en ferias, exposiciones de
producto, campañas de comuni-
cación, seminarios y actividades
formativas como catas o degus-
taciones…etc.
Durante 2014 se celebraron más
de 230 actividades de promoción
de alimentos y bebidas españo-
les que se han traducido en más
de 2.700 participaciones empre-
sariales. 

“Este año impulsaremos la exportación 
de vino en nuevos mercados como el
Sudeste Asiático, Sudamérica, países 
bálticos y África” 

Consejero Delegado de ICEX ESPAÑA EXPORTACIÓN E INVERSIONES, 

Entrevista Francisco Garzón Morales

“En esta última etapa
Hemos reforzado las
sinergias existentes
entre Alimentación,
Turismo y
Gastronomía en
nuestras actividades
de promoción”

“Durante 2014 se
celebraron más de
230 actividades de
promoción de
alimentos y bebidas
españolas, con más de
2.700 participaciones
empresariales”

Francisco Garzón.
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¿Qué campañas de promoción
ha llevado a cabo su departa-
mento y con qué presupues-
to?
El Plan General de Vinos de Es-
paña se puso en funcionamien-
to en 2003, y desde entonces
hemos apostado por la promo-
ción de los vinos españoles de ca-
lidad con distintas herramientas
diseñadas para las diferentes ne-
cesidades de las bodegas en ca-
da mercado. Actualmente estamos
organizando acciones en más
de 30 países. Así,  en 2014 se han
realizado 3 pabellones oficiales,
14 jornadas de búsqueda de dis-
tribución con 326 participacio-
nes en total,  11 ferias de impor-
tadores y bodegas con la partici-
pación de 484 importadores, pro-
mociones punto de venta en
Canadá, Suiza y Reino Unido,
acuerdos con escuelas de hoste-
lería o de sumilleres para impar-
tir cursos de vino español en Rei-

no Unido, Suiza,  Irlanda, Dina-
marca, EE.UU y  Alemania y cam-
pañas de comunicación a través
de prensa escrita y medios onli-
ne en países como Estados Uni-
dos, Alemania, Reino Unido, por
citar algunas de nuestras princi-
pales actividades. 

¿Qué actuaciones desarrolla-
rá en este ámbito el ICEX en
2015 y con qué presupuesto?
Este año seguiremos llevando a
cabo el Plan General de Vinos
de España, manteniendo nuestras
acciones más emblemáticas y
llegando aún más lejos, apos-
tando por nuevos países en el
Sudeste Asiático, Sudamérica,
países bálticos y África. 
En los mercados ya consolida-
dos vamos a hacer un esfuerzo
por dirigirnos a otras ciudades y
regiones en las que el vino espa-
ñol es menos conocido y todo
ello siempre con el fin de crear no-

toriedad de nuestros vinos. Con
este objetivo y a modo de ejem-
plo, me gustaría destacar la ac-
tividad que organizamos este
año por primera vez en Prowein,
feria que tuve la oportunidad de
conocer el pasado mes de mar-
zo. 
En esta última edición, dimos un
paso más allá y, además de au-
mentar nuestra presencia con
2.500 m2 y 198 bodegas, hemos
realizado una actividad para po-
ner en valor nuestros vinos a tra-
vés de un concurso Best of Spain:
Top 100 @Prowein  con  la pres-
tigiosa editorial especializada
MEININGER VERLAG. 

¿Cuál es el perfil de las em-
presas del sector que venden
sus vinos en el exterior?
En este momento podemos de-
cir que cualquier bodega, tenga
el perfil que tenga, está vendien-
do parte de su producción en el

exterior. Desde las grandes líde-
res del sector a bodegas prácti-
camente unipersonales se han
volcado en la exportación de sus
vinos. Si bien hay que destacar
que cada vez más bodegas, en
general de tamaño pequeño y
reciente creación, venden casi
la totalidad de su producción en
mercados exteriores.

¿Qué recomendaciones daría a
una bodega que quisiera ex-
portar?
Partiendo de la base de que co-
noce su producto a la perfección,
debería estudiar muy bien sus
posibilidades en cada mercado,
de manera que pueda seleccio-
nar aquellos donde tenga mejor
cabida. 
Si nunca ha exportado, sin du-
da le recomendaría que lo pri-
mero que hiciera fuera ponerse
en contacto con ICEX, donde le
podemos asesorar sobre la me-
jor manera de dar los primeros pa-
sos en los mercados exteriores.
En este sentido, además de ac-
ciones sectoriales concretas, hay
planes diseñados específicamen-
te para ello, siendo el mejor ejem-
plo el programa ICEX NEXT.

¿Cómo puede ayudar el ICEX a
las empresas que quieren ex-
portar y específicamente a las
del sector del vino?
ICEX pone a disposición de las bo-
degas españolas herramientas
de muy diversos tipos, desde in-
formación de mercados a los que
dirigirse (estudios de mercado,
seminarios y jornadas) identifi-
cación de socios comerciales,
acciones de búsqueda de impor-
tador o distribuidor, participación
en Ferias Internacionales como
PROWEIN, VINEXPO o LON-
DON WINE, etc. También se ofre-
cen, bajo la figura de Servicios
Personalizados, una gama de
servicios adaptados a las nece-
sidades puntuales  de cada em-
presa: búsqueda de socios, aná-
lisis de la competencia, alquiler
de espacios en las Oficinas Eco-
nómicas y Comerciales, diseño  de
acciones de marketing y promo-
ción comercial, entre otros.
Por otro lado, también ofrece-
mos a las empresas mejorar la ca-
pacitación de sus profesionales
mediante acciones formativas
así como la oportunidad de con-
tar durante un año con becarios
ICEX  formados y especializa-
dos en internacionalización, que
la empresa puede optar por incor-

porar posteriormente a sus equi-
pos.

¿Cuáles son las principales di-
ficultades que se encuentran las
bodegas que quieren vender
en el exterior?
Las bodegas españolas continú-
an trabajando para consolidar su
posición como vinos de gran ca-
lidad. En el sector profesional la
calidad de los vinos españoles
está más que reconocida, sin
embargo, en muchos mercados,
el consumidor aún no los identi-
fica como vinos de alta gama por
lo que las bodegas tienen difi-
cultades a la hora de vender sus
vinos de precio más elevado. Ca-
da mercado o zona tiene sus par-
ticularidades y/o problemas espe-
cíficos, que pueden variar desde
la dificultad para proteger las De-
nominaciones de Origen, a las
barreras aduaneras o trámites
administrativos excesivos para
introducir el vino. En general, los
principales mercados a los que di-
rigimos nuestras exportaciones
son mercados abiertos, Unión
Europea, Estados Unidos y Sui-
za principalmente.  Países co-
mo China, Rusia o países lati-
noamericanos presentan más
complicaciones así como otras
dificultades asociadas al tipo de
cambio. 

¿Actualmente cuáles son los
mercados más atractivos para
los exportadores españoles
del sector del vino?
Dependiendo del perfil de cada
bodega, hay mercados que revis-
ten un mayor o menor interés. Las
grandes bodegas tradicionalmen-
te exportadoras siguen mante-
niendo altísimos porcentajes de
venta en mercados clásicos co-
mo Reino Unido o Alemania. Es-
tados Unidos continúa siendo un
mercado atractivo para todos, don-
de nuestros vinos están muy bien
posicionados y los precios me-
dios de venta son altos en compa-
ración con otros mercados simila-
res. Numerosas bodegas de ta-
maño pequeño deciden sin em-
bargo arriesgar en nuevos
mercados, que empezaron a con-
sumir vino hace unos años pero que
experimentan ratios anuales de
crecimiento muy elevados. Es el ca-
so por ejemplo del Sudeste Asiá-
tico, algunos países de Sudamé-
rica o los países bálticos, donde
resulta más sencillo para este per-
fil de empresas encontrar su ni-
cho de mercado.

“Cualquier bodega, tenga el perfil que tenga, está vendiendo parte de
su producción en el exterior. Las grandes bodegas siguen manteniendo
altísimos porcentajes de venta en mercados clásicos como Reino
Unido o Alemania, mientras que numerosas bodegas de pequeño
tamaño arriesgan en nuevos mercados”

“Tenemos que apostar firmemente por poner
en valor nuestros vinos en los mercados
exteriores. En muchos mercados, el
consumidor aún no los ha identificado como
vinos de alta gama, por lo que las bodegas
tienen dificultades a la hora de vender sus
vinos a un precio más elevado”
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Por MVD

¿Qué balance hace de la evo-
lución del sector vitivinícola a
nivel mundial en 2014 y qué
perspectivas tiene para este
año?
En 2014 algunas variables viti-
vinícolas se han sostenido respec-
to del año anterior. No  obstante,
lo más importante de destacar
es que se visualiza que el au-
mento de la demanda no será
suficiente para crear más movi-
lidad en la comercialización mun-
dial de vinos.
Los trabajos que se realizan en
vistas al consumidor y su deman-
da, enmarcados en el consumo
moderado, aún no han impacta-
do positivamente en la generación
de mayores requerimientos.

¿Qué destacaría del papel de
España dentro del sector a ni-
vel mundial?
2014 ha sido un muy buen año pa-
ra España. La disminución de la

vendimia se compara con un año
anterior de elevadísima produc-
ción, por lo cual entiendo que se
ha tenido muy buena recolec-
ción de uvas en el año. Pero ade-
más, España ha presentado un re-
cord de exportaciones, con alre-
dedor de un 1.500% más de ex-
portaciones de mosto. Muy buen
trabajo, que profundiza la pre-
sencia del país en los mercados
externos.
Si observo  crítica la situación
del mercado interno, que al igual
que otros países con tradición
vitivinícola, disminuye año a año
su consumo.

¿Cuáles fueron las principales
actividades y medidas realiza-
das por su organización el año
pasado?
Muy importante de destacar es
haber formulado el plan estratégi-
co para los próximos años.  Se
han aprobado 10 resoluciones téc-
nicas en vista a mejorar la cali-
dad de los productos, para asegu-
rar la genuinidad y aportar a la
competitividad del sector.
Y lo mejor de 2014, el mundo de
la vitivinicultura se reunió en el
hemisferio sur, en Argentina pa-
ra celebrar el 37 Congreso Mun-
dial de la Viña y el Vino de la OIV
y la 12va. Asamblea General en
Mendoza. Siendo un record la par-
ticipación con más de 1000 asis-
tentes y alrededor de 511 ponen-
cias. Un éxito indiscutible.
¿Cuáles son las prioridades de su Plan Estratégico para 2015-

2019?
Las prioridades son las siguien-
tes: sostenibilidad en la vitivinicul-
tura; autenticidad de productos vi-
tivinícolas: especificaciones y nor-
mas; el consumidor: seguridad y
satisfacción de demandas; coo-
peración internacional y lideraz-
go de la OIV.
Cada punto, como puede apre-
ciarse, implica el desarrollo de lí-
neas de acción, que contará con
el imprescindible aporte de los ex-
pertos de los países miembros
que acordaron abordar estos ejes
principales.

¿Cómo pueden conciliarse los
intereses de los distintos esla-
bones de la cadena de valor del
sector?
Solamente acercando las partes,
difundiendo la realidad del sector,
sus características y la marcha

de los mercados. Información per-
manente y comunicación adecua-
da.

¿Qué destacaría en cuanto a
las innovaciones implantadas
por el sector el año pasado?
Las relativas a la producción más
amigable con el medio ambiente,
que impulsan una industria sos-
tenible en el tiempo, por un lado.
Y por otro, las acciones referidas
a trazabilidad, que con aplicación
de tecnologías, permiten al consu-
midor conocer el origen de los orí-
genes del producto y a las organi-
zaciones gubernamentales efec-
tuar los controles correspondien-
tes.

¿Cuáles son los principales re-
tos y desafíos el sector vitiviní-
cola a escala mundial?
Ser un sector productivo caracte-
rizado por incluir los cuidados me-

dioambientales, la corresponsa-
bilidad social empresarial y la pro-
ducción justa. Como también y,
en este marco, la incorporación
de innovaciones tecnológicas y la
elaboración de nuevos productos
que demanda el consumidor actual.

¿Qué medidas propone su orga-
nización para impulsar el con-
sumo de vino?
Entre otros, la Organización tie-
ne como objetivo dictar medidas
que mejoren la producción, con
la participación de todos los ac-
tores del sector y respetando al
consumidor y al medio ambiente. 
Considerar que hay consumido-
res con gustos diferentes, impli-
ca también generar productos más
elegibles. Por lo tanto trabajar en
la definición de nuevos produc-
tos, nuevas tecnologías y revalo-
rizar los aspectos culturales de
esta producción milenaria, es el
camino. 
Medidas que garanticen una pro-
ducción genuina y de calidad ali-
mentaria, son las que deben con-
tinuar en el foco, sumando el tér-
mino moderación.con los proble-
mas de la sociedad, siendo los
primeros en defender la modera-
ción como pauta de consumo y
disfrute del vino.

“El aumento de la demanda no será 
suficiente para crear más movilidad en el
comercio mundial de vinos”

Presidenta de la Organización Internacional del Vino y la Viña (OIV)

Entrevista Claudia Quini

Claudia Quini

“El camino para el sector del vino debe ser
trabajar en la definición de nuevos productos
que demanda el consumidor actual y
revalorizar los aspectos culturales de esta
producción milenaria”

“2014 ha sido un muy
buen año para
España, al presentar
record de
exportaciones, pero la
situación del mercado
interno es crítica”
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La anterior campaña de vendimia

fue excepcional. Las inversiones

en infraestructuras, que permitie-

ron la renovación de los viñedos,

y una climatología especialmente

favorable, permitieron alcanzar

una producción récord de más de

52 millones de hectolitros, que si-

tuó a España como primer pro-

ductor a nivel mundial. No sor-

prende, por tanto, que en la cam-

paña 2014-2015 se haya produci-

do un notable descenso de la

producción. Según las últimas es-

timaciones del Ministerio de Agri-

cultura, Alimentación y Medio Am-

biente, la producción de vino y

mosto alcanzó los 43,54 millones

de hectolitros, un 18,7% menos

que en la cosecha pasada. De to-

dos es conocido que la produc-

ción de vino y mosto en España se

caracteriza por su gran variabilidad

de unas campañas a otras debido

a la fuerte dependencia del culti-

vo de las condiciones climatoló-

gicas. Sin tener en cuenta la inusual

campaña 2013-2014, la media de

las últimas cinco campañas (2008-

2009 a 2012-2013) alcanza los

38,6 millones de hectolitros.

Los datos declarados de produc-

ción de vino y mosto del Fondo

Español de Garantía Agraria (FE-

GA) ofrecen una cifra muy similar.

Apuntan a una producción de vi-

no de 38,21 millones de hectolitros

y a una producción de mosto de

5,22 millones de hectolitros, lo

que hace un total de 43,43 millo-

nes de hectolitros. Del total de

producción de vino, 14,51 millo-

nes de hectolitros corresponden a

vinos con Denominación de Origen

Protegida (DOP), 3,54 millones a

vinos con Indicación Geográfica

Protegida (IGP), 6,27 millones a vi-

nos varietales sin DOP ni IGP,

13,63 millones a vinos sin indica-

ción geográfica y algo más de

241.000 hectolitros a otros vinos.

Datos por Comunidades
Autónomas.
Los datos por Comunidades Autó-

nomas permiten constatar que

Castilla-La Mancha fue la ‘respon-

sable’ de las inusuales cifras de pro-

ducción del año pasado. Y es que

aunque esta comunidad fue la que

registró la mayor producción en

la campaña 2014-2015, muy por

encima del resto, con 20,04 mi-

llones de hectolitros, esta cifra re-

sultó inferior en un 35,7% a la al-

canzada en la campaña anterior.

En segundo lugar aparece Extre-

madura con una producción de

4,01 millones de hectolitros, que

mantuvo un nivel prácticamente

idéntico al de la campaña prece-

dente. Cataluña es la tercera Co-

munidad Autónoma en este ranking,

con una producción de 3,27 mi-

llones de hectolitros, ligeramente

a la del año anterior. Después en-

contramos a Castilla y León con una

producción declarada de 2,25 mi-

llones de hectolitros. En este ca-

so sí se produjo un incremento

de la producción, concretamente

del 12,5%. La Rioja alcanzó una

producción de 2,11 millones de

hectolitros. Las Comunidades que

menos produjeron fueron Astu-

rias, con 1.911 hectolitros, y Can-

tabria, con 993 hectolitros.

En lo que se refiere al mosto, la pro-

ducción total alcanzó los 5,22 mi-

llones de hectolitros, bastante por

debajo de los casi 7,7 millones del

año anterior. La mayor parte del

mosto, 4,55 millones de hectoli-

tros, se produjo en Castilla-La Man-

cha. La Comunidad Valenciana

sumó una producción de 356.582

hectolitros y Extremadura de

250.433 hectolitros, mientras que

el resto de Comunidades registra-

ron cifras muy inferiores.

Del total de producción de mosto,

74.287 hectolitros correspondie-

ron a mostos con DOP, 7.577 a

mostos con IGP, 243.604 a mos-

tos varietales sin DOP ni IGP,

4.601.669 a mostos sin indica-

ción geográfica y 297.308 a otros

mostos.

Vuelta a la normalidad en la producción de
vino y mosto tras una cosecha excepcional
La producción de vino y mosto en la campaña 2014-2015 se redujo un 18,7% en relación con la cosecha
anterior, que fue excepcional y situó a España como primer productor a nivel mundial. No obstante, la pro-
ducción se situó por encima de la media de las cinco últimas campañas, sin tener en cuenta la cosecha
2013-2014.
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Datos declarados de Producción. Campaña 2014-2015

Datos de Existencia a 31 de julio de 2014

Fuente: FEGA.

Fuente: FEGA.
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Tras varios años de continuado

descenso de las ventas de vino

en España, una circunstancia que

como es obvio preocupa seria-

mente al sector vitivinícola, pare-

ce que en 2014 esta tendencia

decreciente se invirtió. Diversas

fuentes apuntan a ese cambio de

tendencia, aunque difieren tanto en

los porcentajes de incremento co-

mo en las cifras absolutas. 

El propio informe de coyuntura de

la Organización Internacional de la

Viña y el Vino (OIV) recoge un

crecimiento del 2% en el consumo

de vino en España, al pasar de

9,8 a 10 millones de hectolitros.

Y todo ello después de un largo pe-

ríodo de erosión. Sin ir más lejos,

recordemos que en 2000 el con-

sumo de vino en España alcan-

zaba los 14 millones de hectoli-

tros, y en 2007, antes del inicio

de la crisis económica, aún se

mantenía en 13,1 millones, según

los mismos datos. A pesar de es-

te cambio en la tendencia des-

cendente de los últimos años, lo

cierto es que España queda aún

muy lejos de otros países tradi-

cionalmente productores, como

Francia (27,9 millones de hectoli-

tros) e Italia (20,4 millones de hec-

tolitros), que, no obstante, siguen

descendiendo en su consumo, se-

gún el informe de la organización

internacional.

Por otra parte, el estudio Nielsen

sobre la evolución y tendencias

del consumo de vino en España en

2014 refleja que el consumo in-

terno registró un “ligero crecimien-

to”. Los expertos de esta consul-

tora apuntan a que este primer

signo positivo podría suponer un

cambio en la tendencia más a lar-

go plazo.

Por primera vez desde 2002, la

cifra global de ventas de vino tran-

quilo en España (Península y Ba-

leares) en el conjunto de los cana-

les de alimentación y hostelería

aumentó respecto al año anterior

(con la única excepción de 2005).

Así, 2014 se cerró un una cifra de

ventas global en estos canales de

580 millones de litros, un 0,2%

más que en el año precedente.

Como puede observarse, el mer-

cado sigue en valores mínimos

de venta, pero al menos muestra

ciertos signos de recuperación.

Quizá el detalle más destacable es

que parece que es la hostelería

la que tira del mercado tras años

de grandes descensos por el tras-

lado del consumo desde los res-

taurantes y bares hacia el hogar.

Canal de alimentación
Efectivamente, el consumo de vi-

no a través del canal de alimenta-

ción mantiene la tendencia decre-

ciente de los últimos años. Según

los datos recogidos en el anuario

del Ministerio de Agricultura, Alimen-

tación y Medio Ambiente, el con-

sumo de vino en los hogares siguió

cayendo  en 2014, si bien es cier-

to que lo hizo en un contexto ge-

neral de descenso del gasto en

alimentación. Así, el valor de los ali-

mentos comprados en 2014 as-

cendió a 66.443,46 millones de

euros, un 3,53% menos que en

el año anterior. El gasto de los ho-

gares en vino no llegó a los 1.000

millones de euros, concretamen-

te sumó 993,91 millones de eu-

ros, lo que significa un descenso

del 1,92% respecto a 2013.

El gasto de los hogares en vino

cayó, pues, a un ritmo inferior al de

todos los productos de alimenta-

ción, y supuso el 1,49% de ese

total. Este resultado global es fru-

to de un comportamiento dispar

de los distintos tipos de vino. Los

vinos tranquilos con DOP/IGP ex-

perimentaron una subida del 3,63%,

hasta un total de 505,32 millones

de euros. También creció el gas-

to en los productos incluidos en

el epígrafe “Otros vinos”, que agru-

pa los vinos de aguja DO, los vi-

nos de licor DO y los espumosos

sin DO. En concreto, alcanzó los

140,48 millones de euros, un 2,60%

más. Por el contrario bajó un

13,34% el gasto en vino de mesa,

hasta 226,93 millones de euros, y

un 4,62% el destinado a espumo-

sos y cava, hasta 121,18 millo-

nes de euros.

Si observamos el consumo des-

de la óptica del volumen en lugar

del valor, apreciamos que el des-

censo ha sido más intenso. Es

decir, se consume menos vino,

pero más caro. De hecho, el pre-

cio medio se fijó en 2,59 euros por

litro, por encima de los 2,52 eu-

ros del año precedente. El nú-

mero de litros consumidos regis-

tró una caída del 4,51%, hasta

382,9. Tanto los vinos con De-

nominación de Origen como los

incluidos en “Otros vinos” con-

tabilizaron aumentos superiores

al 2%, mientras que los vinos de

mesa bajaron un 10,22% y los

espumosos y cavas lo hicieron

en menor medida, un 1,82%. En

lo que respecta al consumo per

cápita, superó ligeramente los

8,55 litros.

Otra fuente, el informe Market

Trends de Nielsen sobre ventas

en el canal de libre servicio, apun-

ta a un descenso del 1,3% de

las ventas en valor de los vinos

tranquilos, en tanto que las ven-

tas de los vinos espumosos se

mantuvieron estables. El conjun-

to de las bebidas experimentó

un ligero descenso del 0,1%, has-

ta alcanzar unas ventas de 7.217

millones de euros. Esta caída

supone una desaceleración del

descenso del consumo de bebi-

das, dado que en 2013 bajó un

0,9%. Las cervezas registraron la

mejor evolución, con un creci-

miento del 3,2%, mientras que

las aguas crecieron un 1,8%. El

resto de bebidas sufrieron descen-

sos en sus ventas: bebidas re-

frescantes (1,1%), bebidas alco-

hólicas (1,7%), y zumos (4,6%).

El total de ventas en libre servi-

cio se mantuvo estable en 2014

con respecto al año anterior, has-

ta un total de 46.097 millones de

euros. De este global, las bebidas

supusieron el 15,7%, con lo que

mantuvieron el mismo peso que

en 2013. Entrando más en de-

talle, las ventas de vino repre-

sentaron el 2,5% del total de ven-

tas de gran consumo (1.152 mi-

llones de euros), en tanto que

las de espumosos supusieron el

0,4% (184 millones de euros).

La hostelería impulsa el ligero crecimiento del
consumo interno en 2014
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Fuente: Estudio Nielsen sobre la evolución y tendencias de consumo de vino.



Hostelería
En los últimos años, el canal de

hostelería ha protagonizado en

mayor medida el descenso de

las ventas y en consecuencia ha

perdido peso frente al canal de ali-

mentación. Según el Observato-

rio Español del Mercado del Vi-

no, el consumo de vino en ba-

res y restaurantes parece haber

pasado de los más de 700 mi-

llones de litros de los años 2004

y 2005, antes de la crisis econó-

mica, a unos 242 millones de li-

tros en 2013. La crisis, por lo

tanto, ha tenido un impacto evi-

dente en el gasto de los espa-

ñoles cuando salen a comer o

cenar. Pero no pueden dejarse

de lado otros factores como la

prohibición de fumar en los esta-

blecimientos de hostelería y los

excesivamente altos precios del

vino en los restaurantes.

Sin embargo, el año pasado se

produjo un incremento de volumen

de ventas respecto al año ante-

rior, una recuperación aún incipien-

te y frágil y que habrá que con-

solidar en los próximos ejerci-

cios, según el experto de Niel-

sen Angel García. Esta

recuperación no es exclusiva pa-

ra el mercado del vino tranqui-

lo. El conjunto de las bebidas

crecieron un 2% en el canal de

hostelería, por primera vez des-

de que empezó la crisis.

Un dato que puede resultar rele-

vante es la evolución del peso

que tiene el vino en el conjunto de

bebidas alcohólicas, en el apro-

visionamiento de los estableci-

mientos de restauración. Según

el Análisis sobre los hábitos de

aprovisionamiento en las activi-

dades de restauración presen-

tado por el Ministerio de Agricul-

tura, Medio Ambiente y Alimenta-

ción, en 2013 el vino supuso el 7%

del valor de las compras men-

suales de la restauración inde-

pendiente, aquellos estableci-

mientos que no pertenecen a nin-

guna cadena. El descenso respec-

to a 2008 es sólo de un punto

porcentual, pero quizá lo más

significativo es el incremento que

registraron otras bebidas alco-

hólicas. Las cervezas pasaron

del 15% al 19% y las bebidas al-

cohólicas de alta graduación del

11% al 16%. En conjunto, en

2013 las bebidas alcohólicas su-

pusieron el 39% del valor de las

compras a proveedores realizadas

por la restauración independien-

te. Entrando en detalle, las cerve-

zas representaron el 46% del gas-

to de aprovisionamiento en alco-

hol, las bebidas de alta graduación

el 37% y los vinos sólo el 17%.

Otros canales
Una tendencia interesante que

apunta el Observatorio del Vino

es la existencia de un tercer ca-

nal que se añadiría a los tradi-

cionales de la distribución y la

hostelería. Nos referimos a dife-

rentes tipos de ventas directas,

tanto offline como online, ventas

en establecimientos no perma-

nentes y sistemas de autocon-

sumo, que podrían sumar un ter-

cio del total de consumo de vino

en España. Este tercer canal pa-

rece ir en aumento y está también

vinculado al auge que el enotu-

rismo está experimentando en

los últimos años.

Los datos del anuario del Minis-

terio de Agricultura parecen apun-

tar en esa dirección. Más del

23% de los vinos tranquilos con

DOP/IGP se comercializan en lo

que se califica como “Otras for-

mas” de establecimientos, al mar-

gen de los establecimientos con-

vencionales, los mercadillos ca-

llejeros y el autoconsumo.

En los vinos sin DOP/IGP la cuo-

ta de mercado de estos estable-

cimientos se eleva por encima

del 27%.
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Consumo de vino a través del canal de distribución

Vinos tranquilos 487,59 133,03 3,66

con DOP/IGP

Vinos sin DOP/IGP 261,87 210,66 1,24

Espumosos y cavas 127,05 24,53 5,17

Otros vinos 136,92 32,78 4,17

Total vinos 1.013,43 401 2,52

Producto Valor Volumen Precio medio 

(Millones de euros) (Litros) (Euros/litro)

Vinos tranquilos con 505,32 136,05 3,71

DOP/IGP

Vinos sin DOP/IGP 226,93 189,13 1,19

Espumosos y cavas 121,18 24,08 5,03

Otros vinos 140,48 33,64 4,17

Total vinos 993,91 382,9 2,59

Producto Valor Volumen Precio medio 

(Millones de euros) (Litros) (Euros/litro)

Fuente: Elaboración propia a partir del anuario del MAGRAMA.

2013 2014

En 2014 se mantuvo la tendencia

de que la mayor parte de la produc-

ción de vino español se destine a

la exportación, frente a la persisten-

te debilidad del consumo interno.

¿Podría tener el consumo de vino

español entre los turistas foráneos

una incidencia importante en la

evolución de sus ventas? 

El Foro de Marcas Renombradas

(FMRE) y la Federación Española

de Industrias de Alimentación y

Bebidas (FIAB) han realizado un es-

tudio sobre la notoriedad y el con-

sumo de productos y marcas de

alimentación entre turistas extran-

jeros, en el que han participado

personas procedentes principal-

mente de Alemania, Reino Unido,

Francia, Rusia y Países Nórdicos.

Las conclusiones principales del

informe apuntan a que los turistas

tienen un alto grado de intención de

seguir consumiendo los productos

españoles en su país, pero ésta

no se concreta por falta de informa-

ción y accesibilidad. Según los au-

tores del estudio, estamos ante

una gran oportunidad que exige

un plan de acción dirigido especí-

ficamente a los turistas.

Conocen 9 productos y 
consumen 7
Los turistas conocen una media

de 9 productos de la gastronomía

española, destacando la paella

(90%), las tapas (84%), el vino

(75%), el jamón (73%), las aceitu-

nas (71%), el gazpacho (59%), la

tortilla de patatas (58%), el aceite

(55%) y la cerveza (48%). Sin em-

bargo, únicamente consumen una

media de 7 productos: la paella

(72%), las tapas (72%), el vino

(70%), el jamón (66%), las aceitu-

nas (57%), la tortilla de patatas

(49%) y la cerveza (45%).

El 87% de los turistas extranjeros

declara que tiene intención de se-

guir consumiendo los productos

españoles en su país. La valoración

media otorgada es de 7,87 puntos.

El producto más valorado es el ja-

món, con 8,5 puntos. El vino que-

da por debajo de la media, con

una valoración de 7,67 puntos.

A pesar de esta alta valoración,

en los países de residencia el con-

sumo de productos de la gastro-

nomía española desciende a una

media de 4, entre ellos el vino,

que además es el más consumi-

do (46%).  La falta de accesibilidad

en el extranjero es el principal pro-

blema con el que se encuentran los

turistas para aumentar el consu-

mo de productos españoles. La

calidad y sabor de los productos

es el principal motivo de consu-

mo aducido.

En cuanto a los patrones de con-

sumo, la mayoría de los turistas

consume los productos y marcas

de la gastronomía española en su

alojamiento en España o en restau-

rantes y bares. En los respectivos

países de residencia aumenta de

forma notable el consumo en el

hogar.

El 70% de los turistas extranjeros consumen vino
cuando visitan España

Los turistas valoran el vino español con un 7,67 y el jamón con un 8,5.



Redacción MVD

Luces y sombras en la proyección
internacional de los vinos espa-
ñoles durante el pasado año. Por
primera vez, España se convirtió
en 2014 en el principal exporta-
dor mundial de vino, con un vo-
lumen vendido de 2.256 millo-
nes de litros, un 22,3% más que
el año precedente. Sin embar-
go, la facturación registrada co-
mo consecuencia de estas ven-
tas fue inferior en un 4,6% a la al-
canzada en 2013, situándose en
2.511 millones de euros, según los
datos de las aduanas recogidos
por el Observatorio Español del
Mercado del Vino.
¿Cómo se explica esta diferente
evolución del volumen y la factu-
ración de las exportaciones? La
razón se encuentra, en parte, en
el brusco descenso de los precios
medios del vino español, nada
menos que el 22%. Un dato au-
ténticamente demoledor ejem-
plifica esta caída: mientras que el
precio medio de venta de los vi-
nos españoles se situó en 1,11 eu-
ros/litro, el precio medio de la
exportación mundial de vino fue
de más del doble, 2,55 euros/li-
tro. En general, los precios me-
dios de los vinos españoles son
los más bajos de todas las sub-
categorías.
Otro motivo para explicar la reduc-
ción de la facturación de las ex-
portaciones a pesar del crecimien-
to en volumen es el peso que los vi-
nos económicos, muchos de ellos

vendidos a granel, tienen en el con-
junto de las exportaciones de vi-
no españolas. De hecho, los vinos
a granel supusieron el 55,3% de
las ventas en el exterior, a un pre-
cio medio de 40 céntimos de euro/li-
tro. A pesar de que los vinos a gra-
nel aumen
taron un 40% sus exportaciones
medidas en litros, hasta superar
los 1.260 millones, el fuerte des-
censo de sus precios hizo que la fac-
turación bajara un 9%, hasta casi
500 millones de euros.
Por su parte, los vinos tranquilos en-
vasados representan la mayor par-
te de las exportaciones medidas
en valor, concretamente el 58%

del total, sumando una facturación
de 1.519 millones de euros. Los
vinos espumosos aportaron unos
ingresos de 411 millones de eu-
ros, con un leve aumento del volu-
men vendido que sin embargo se
vio contrarrestado por el descenso
de los precios medios. 

Suministro barato para 
competidores
La realidad que subyace a estos
datos que constatan la prepon-
derancia de las ventas a granel
frente a los vinos envasados, me-
didas en volumen, es que el vi-
no español, vendido además a
precios muy bajos, acaba convir-
tiéndose en un suministro barato
para bodegas de muchos de nues-
tros países competidores, como
Francia e Italia. ¿Puede tratarse
de un hecho puntual? Lo cierto
es que la exportación parece ser
la única salida que la gran cose-
cha de la anterior vendimia, de
53 millones de hectolitros, parece
haber encontrado, ante la persis-
tente debilidad del consumo in-
terno.
En cualquier caso, España su-
peró a Italia como primer expor-
tador de vino, al vender 200 mi-
llones de litros más que las em-
presas de este país. También
quedó muy por delante de Fran-
cia, al que rebasó en 800 millones
de litros. Este fuerte crecimien-
to del volumen exportado se de-
be a la extraordinaria cosecha
de la campaña anterior y a la in-
ternacionalización a la que es-
tán accediendo muchas bodegas
de nuestro país, muchas de ellas
de pequeño tamaño.
Sin embargo, en la clasificación

de las exportaciones por el va-
lor generado, 
España queda muy lejos de los lí-
deres. El país que más facturó
por sus exportaciones de vino
fue Francia, pese al derrumbe
del valor generado por el vino de
Burdeos. En segunda posición
quedó Italia.
Por tipos de productos, destaca
especialmente el crecimiento de los
vinos envasados españoles del
3,4%, hasta los 762 millones de li-
tros, en comparación con los des-
censos del 0,7% y del 0,2% re-
gistrados por los de Italia y Fran-
cia, respectivamente. En lo que
se refiere a los vinos espumosos,
el crecimiento fue del 3,2%, muy
inferior al fuerte aumento de los vi-
nos italianos, del 18,2%. También
los Champagne franceses regis-
traron un ritmo de crecimiento su-
perior al de los espumosos espa-
ñoles, concretamente del 4,5%.
Las exportaciones españolas se
dirigieron principalmente hacia
Bélgica, China, Países Bajos y
México si se tiene en cuenta el va-
lor que generaron. En cambio,
tomando como referencia el vo-
lumen los principales destinos
del vino español fueron Francia,
Alemania, Portugal y Rusia, don-
de llegaron los excedentes de la
elevada cosecha de la vendimia
anterior.

España, líder mundial en exportaciones de
vino con 2.256 millones de litros, pero a 
precios muy bajos

Los precios medios del vino español bajaron un 22%. El precio 
medio de venta de los vinos españoles, de 1,11 euros/litro, 
está muy por debajo del precio medio de la exportación mundial, 
que fue de 2,55 euros/litro

Los vinos a granel suponen el 55,3% de las ventas en el exterior, a un
precio medio de 40 céntimos/litro. A pesar de que sus exportaciones en
volumen crecieron un 40%, el fuerte descenso de sus precios hizo que
su facturación bajara un 9%. Los vinos tranquilos envasados
representan el 58% de las exportaciones medidas en valor
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La abundante cosecha de la campaña 2013-2014
tuvo una consecuencia clara en el saldo comercial
del sector del vino. Las importaciones españolas
de vino cayeron un 66,8% en volumen en 2014, has-
ta los 54,8 millones de litros. 
Un aumento del precio medio del 152,9% permitió
que el descenso de la facturación no fuera tan acu-
sado con el del volumen. Medidas en valor, la reduc-
ción de las importaciones fue del 16%, sumando
163 millones de euros.
Por tipos de vino, las compras de vino sin DOP a gra-
nel, lógicamente más económico, se redujeron, en tan-
to que las de los vinos con DOP envasados espumo-

sos, de más valor, registraron un incremento. Des-
tacó especialmente el descenso de las compras de vi-
no sin DOP a granel procedente de Chile. El prin-
cipal proveedor del mercado español medido en
valor es Francia, debido especialmente a las ventas
de Champagne.
Como resultado de este descenso de las importacio-
nes y de la evolución de las exportaciones, el saldo
comercial del vino en España fue claramente posi-
tivo el año pasado, realizando una contribución de
2.437,8 millones de euros a la balanza comercial
nacional. En volumen, el saldo es positivo en 22,3
millones de hectolitros.

Las importaciones se reducen tras la
abundante cosecha de 2013-2014

La gran cosecha de 2013-2014 encontró salida en los mercados internacionales.
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Redacción MVD
El número de empresas españolas
que exportan vino se mantuvo
prácticamente estable en 2014.
En concreto, un total de 3.897 bo-
degas comercializaron su vino fue-
ra de nuestras fronteras, lo que
representa un ligero descenso del
0,8% en relación con las que lo
hicieron el año precedente. Para-
lelamente, la facturación por las
exportaciones también se redujo en
2014, pero en mayor porcentaje
que el número de empresas ex-
portadoras. Así, las exportaciones
de vino alcanzaron un valor de
2.518 millones de euros, es decir,
un 3% menos que en 2013, se-
gún el informe “Perfil de la empre-
sa exportadora española” elabora-
do por ICEX España Exportación
e Inversiones.
Un buen número de bodegas, 1.236
(el 31,7% del total), iniciaron o re-
tomaron su actividad exportadora
en 2014. Estas empresas sumaron
una facturación de 22,44 millones
de euros gracias a sus activida-

des en el exterior. Por otro lado, el
47,4% de las empresas exportado-
ras en 2014 han comercializado
sus vinos en el extranjero en los úl-
timos cuatro años consecutivos.
Estas empresas consiguieron el
grueso de la facturación total de
todo el sector exportador, alcan-
zando los 2.363 millones de eu-
ros.
Un análisis de la segmentación de
empresas por volumen exportador
nos lleva a concluir que unas pocas
empresas realizan la mayor parte
de la facturación, al tiempo que
hay un gran número de pequeñas
bodegas que están animándose a
la actividad exportadora pero con
volúmenes de facturación aún muy
reducidos. Así, el 56,1% de las em-
presas que exportan suman unas
ventas inferiores a los 25.000 eu-
ros. Por el contrario, sólo hay cin-
co empresas (el 0,1% del total)
que alcanzan un volumen de fac-
turación superior a los 50 millones
de euros. Ninguna rebasa los 250
millones de euros.

Destino de las exportaciones
En lo que se refiere al destino de
las exportaciones de vino por

continentes, Europa ocupa el pri-
mer lugar. Un total de 2.318 em-
presas (el 59,5% del total) envia-

ron sus productos a países del
Viejo Continente, lo que generó
una facturación de 1.755 millo-
nes de euros, un montante que re-
presenta el 69,7% de las ventas
totales. Los países de la zona
euro recibieron importaciones por
valor de 1.049 millones de euros
(el 41,7% del total), el resto de
la Unión Europea por importe de
515 millones de euros (el 20,5%
del total) y los países extracomu-
nitarios por valor de casi 12 millo-
nes de euros.
Los datos revelan que Alemania
es el principal mercado de los vi-
nos españoles en el exterior, con
un importe global de 367,8 millo-
nes de euros. Inmediatamente
después se sitúa Reino Unido,
que generó una facturación de
339,65 millones de euros. Dentro
de Europa también destacaron
especialmente Francia, Suiza,
Países Bajos y Bélgica, superan-
do todos ellos los 100 millones
de euros.
El segundo continente en impor-
tancia para la exportación de vi-
nos españoles es América. Un
total de 2.002 empresas vendie-
ron allí sus productos en 2014, lo

El número de bodegas exportadoras 
desciende ligeramente en 2014, hasta un
total de 3.897

El grueso de la
facturación procede
de las bodegas que
han comercializado
sus vinos en el
extranjero en los
últimos cuatro años
consecutivos

Alemania se
configura como el
principal mercado de
los vinos españoles en
el exterior, seguido
por Reino Unido,
Estados Unidos y
Francia

Ranking de los diez principales países destino por facturación

Evolución del valor y del número de empresas

Evolución volumen de exportación por CCAA

Alemania 603 367.828,3 610

Reino Unido 454 339.650,1 748,1

Estados Unidos 1.531 248.123,6 162,1

Francia 506 233.821,3 462,1

Suiza 1.397 113.066,3 80,9

Países Bajos 444 105.676 238

Bélgica 447 105.322,3 235,6

Portugal 205 89.925,3 438,7

China 996 83.460,5 83,8

Japón 875 78.632,1 89,9

Subtotal 2.875 1.765.505,9 614,1

País Número de empresas Facturación Media

Fuente: ICEX

Fuente: ICEX



que les reportó unos ingresos de
431,71 millones de euros. En es-
te caso, Estados Unidos es el
principal país de destino con di-
ferencia, dado que la facturación
por ventas en este mercado alcan-
zó los 248 millones de euros,
con 1.531 empresas exportado-
ras. 
A continuación se sitúa el conti-
nente asiático, con exportacio-
nes por valor de 212,8 millones de
euros, destacando especialmen-
te China, con 83 millones de eu-
ros, y Japón, con 78,6 millones de
euros. Las exportaciones dirigidas
a África sumaron un importe de
90,7 millones de euros, y las des-
tinadas a Oceanía alcanzaron los
15,24 millones de euros.
Otros datos relevantes aporta-
dos por este informe se refieren
al ranking de Comunidades Au-
tónomas por número de empre-
sas exportadoras y por facturación
alcanzada. Cataluña ocupa la
primera posición teniendo en
cuenta ambas variables: cuenta
con 1.295 empresas que expor-

tan y el importe de las ventas al-
canza los 561 millones de eu-
ros. Sin embargo, a partir de la se-
gunda posición el ranking varía en
función de si tenemos en cuen-
ta el número de empresas ex-
portadoras o el volumen de las
ventas.
Por número de empresas que
venden fuera, la segunda posición
es para Castilla y León (696 em-
presas), seguida de Comunidad
Valenciana (560 empresas), Ma-
drid (541 empresas), Castilla-La
Mancha (466 empresas) y La
Rioja (434 empresas). Si nos fi-
jamos en la facturación conse-
guida, el segundo puesto lo con-
sigue Castilla-La Mancha (533,86
millones de euros), seguida a
bastante distancia de La Rioja
(316,82 millones de euros). 

Exportación media
Según el informe, la exportación
media por bodega se sitúa en
646.100 euros. Sin embargo, hay
diferencias muy acusadas entre
la distintas Comunidades Autóno-

mas, lo que dibuja un mapa cla-
ro de la diversidad del tamaño
de las bodegas. Las empresas
de Castilla-La Mancha ocuparon
el primer lugar, al exportar una me-
dia de 1,14 millones de euros.
También por encima de la me-
dia aparecen Extremadura, con

911.600 euros, Murcia, con
773.000, y La Rioja, con 730.000.
Inmediatamente por debajo de
la media encontramos a Catalu-
ña (433.200 euros), País Vasco
(410.100 euros) y Aragón (406.700
euros). 
Las Comunidades Autónomas

cuyas empresas registraron las
exportaciones medias más ba-
jas, por debajo de 100.000 euros,
son Baleares (90.900 euros), Co-
munidad de Madrid (54.300 eu-
ros), Canarias (25.500 euros),
Asturias (23.300 euros) y Can-
tabria (4.300 euros).

Evolución volumen de exportación por destinoNúmero de empresas exportadoras por destino

Número de empresas por CCAA

EXPORTACIONES POR COMUNIDADES AUTÓNOMAS – Años 2013 y 2014

Andalucía 407 101.625,4 249,7 383 108.735,3 283,9

Aragón 234 111.193,7 475,2 243 98.824,2 406,7

Asturias 36 1.353,8 37,6 42 979,1 23,3

Baleares 60 5.234,4 87,2 63 5.725,7 90,9

Canarias 122 2.789,7 22,9 139 3.546,6 25,5

Cantabria 11 33,9 3,1 9 38,7 4,3

Castilla-La Mancha 482 585.284,6 1.214,3 466 533.869,4 1.145,6

Castilla y León 664 134.721,7 202,9 696 143.604,8 206,3

Cataluña 1.285 606.635,3 472,1 1.295 561.033,8 433,2

Comunidad Valenciana 495 154.510,9 312,1 560 153.928,7 274,9

Extremadura 96 93.048,2 969,3 102 92.981,4 911,6

Galicia 339 45.185,2 133,3 350 39.949 114,1

Madrid 563 23.920 42,5 541 29.392,1 54,3

Murcia 151 162.422,6 1.075,6 217 167.742,6 773

Navarra 169 53.629,1 317,3 187 59.759,1 319,6

País Vasco 398 178.284,4 448 467 191.513,8 410,1

La Rioja 414 329.945 797 434 316.825,1 730

Sin identificar 103 6.800,6 66 106 9.536,7 90

Total España 3.930 2.596.661,8 660,7 3.897 2.517.986,7 646,1

CCAA Nª de empresas Exportación Media Nª de empresas Exportación Media

2013 2014

MERCADO LOCAL / 21Mercados del Vino y la Distribución / Especial Anuario 2014

Fuente: ICEX Fuente: ICEX

Fuente: ICEX



Redacción MVD
La superficie de viñedo en Espa-

ña se situó en 2014 en 963.644

hectáreas, según los datos recogi-

dos en la Encuesta sobre Superfi-

cies y Rendimientos de Cultivos

(ESYRCE) del Ministerio de Agricul-

tura, Alimentación y Medio Ambien-

te. De este total, la inmensa ma-

yoría, 950.541 hectáreas, corres-

ponden a viñedo de uva de trans-

formación (destinada a obtención de

vino y mosto o a pasificación).  La

cifra es prácticamente idéntica a

las 951.693 hectáreas del año an-

terior. Casi dos terceras partes de

la superficie de viñedo están ocu-

padas por tierras de secano (608.466

hectáreas), mientras que las res-

tantes 342.074 hectáreas son tierras

de regadío.Sigue observándose un

descenso de la superficie de viñe-

do en secano. Parte de esa super-

ficie se transforma en regadío y

otra parte se arranca, pudiendo ser

el motivo el interés despertado por

las ayudas de la Unión Europea

para arranque de superficie de vi-

ñedo improductivo. La superficie

de viñedo en regadío ha aumen-

tado pero en menor medida que la

bajada registrada en el secano. En

concreto, la evolución desde 2005

a 2014 muestra un aumento del

20,2% del regadío y un descenso

del 27,9% del secano.

Entrando en detalle en el viñedo

de regadío, nos encontramos con

que la mayoría de esa superficie

se riega con sistemas de riego lo-

calizado. El sistema por gravedad,

a pesar de las fluctuaciones de los

últimos años, ha perdido un 56,62%

de la superficie regada desde 2004,

representando en la actualidad só-

lo el 1,7% de la superficie de rega-

dío del viñedo en España. Los sis-

temas de aspersión y automotriz

presentan un claro descenso en el

viñedo. De hecho, el riego automo-

triz está prácticamente en desuso.

Cambios normativos
2015 es un año importante para

los titulares de viñedo de toda la

Unión Europea, dado que se ha

modificado el sistema de autoriza-

ciones de las plantaciones. El actual

régimen de derechos de plantacio-

nes, que exige disponer de un de- recho de plantación de viñedo, se

mantendrá hasta 31 de diciembre

de 2015. A partir del 1 de enero de

2016 el sistema se modifica, susti-

tuyéndose por un régimen de auto-

rizaciones administrativas. Las au-

torizaciones no serán transferibles

y tendrán una validez máxima de 3

años desde el momento de la con-

cesión.

La norma comunitaria establece

tres vías para poner obtener una au-

torización de plantación de viñe-

do: por arranque de un viñedo, por

reconversión de un derecho que

tenga validez a 31 de diciembre

de 2015, o a partir de un cupo que

se pondrá a disposición anualmen-

te y que será como máximo del

1% de la superficie plantada a 31

de julio del año anterior.

Asimismo, prevé que se podrán

establecer normas para la limita-

ción de replantaciones o de nue-

vas plantaciones tanto en DOPs e

IGPs como en zonas sin DOP/IGP,

basándose en las recomendacio-

nes de las organizaciones profe-

sionales.

En el caso de España, la Comu-

nidad de La Rioja ha sido la prime-

ra en intervenir para blindarse an-

te el hipotético riesgo de que el

nuevo régimen de autorizaciones

administrativas pueda derivar en

la plantación de viña para vino de

mesa en su ámbito territorial, lo

que podría ir en contra del mode-

lo de calidad consolidado por las

denominaciones de origen y des-

prestigiar esta figura.

Con este objetivo, el Gobierno au-

tonómico ha promovido la Ley de

defensa de la calidad de la viña y

el vino, que incorpora diversas

medidas adaptadas a la nueva re-

gulación comunitaria que garanti-

zan que en el territorio de La Rio-

ja únicamente pueda producirse

la plantación de viñedo con vis-

tas a la producción de vino que

se pueda comercializar a través

de las figuras de calidad. En con-

creto, establece que la replantación

de viñedo se producirá únicamen-

te en superficies amparadas por una

denominación de origen o una in-

dicación geográfica y deberá ba-

sarse en un título jurídico que de-

rive directamente del arranque de

superficies amparadas por la mis-

ma denominación de origen o in-

dicación geográfica que la super-

ficie donde se pretenda plantar.

Asimismo, la nueva Ley aborda la

adopción de diversas medidas pa-

ra la protección de la variedad ge-

nética de la vid de la Comunidad Au-

tónoma: el fomento de la investi-

gación de variedades de vid, con es-

pecial atención a las variedades

minoritarias, y el establecimiento

de líneas de subvención que fo-

menten la preservación del viñedo

antiguo.

La superficie plantada se mantiene 
estable y el viñedo de regadío sigue
ganando terreno al de secano

Superficie de viñedo (uva de transformación) por Comunidad Autónoma (Ha)

Galicia 27.954 26.287 26.532 26.233 26.092 26.022

Asturias 0 12 12 6 1 1

Cantabria - 19 14 14 14 14

País Vasco 11.839 13.340 13.478 13.373 13.407 13.497

Navarra 29.714 22.400 20.376 19.661 19.639 19.204

La Rioja 45.178 47.056 47.866 48.372 49.072 51.223

Aragón 44.670 40.906 38.386 37.425 37.481 37.237

Cataluña 61.354 56.221 55.114 54.429 53.590 54.621

Islas Baleares 3.353 2.901 2.885 2.850 2.831 2.848

Castilla y León 74.483 66.849 65.837 64.364 63.468 63.732

Madrid 13.829 12.520 12.041 11.423 10.817 10.765

Castilla-La Mancha 564.735 506.228 473.050 465.358 463.639 463.912

C. Valenciana 76.730 73.403 67.491 68.392 67.994 65.068

Murcia 40.348 30.660 27.940 26.250 26.054 25.465

Extremadura 89.489 86.034 84.148 82.331 84.096 83.055

Andalucía 37.580 28.860 27.178 25.159 25.259 25.346

Islas Canarias 7.096 8.415 8.116 8.380 8.239 8.533

Total 1.128.735 1.022.111 970.465 954.020 951.693 950.541

Fuente: ESYRCE 2014

Comunidad Autónoma 2005 2010 2011 2012 2013 2014

Superficie de viñedo respecto a técnicas de 
mantenimiento del suelo

Laboreo tradicional 255.538 26,52

Laboreo mínimo 607.868 63,08

Cubierta vegetal espontánea 46.536 4,83

Cubierta vegetal sembrada 1.496 0,16

Cubierta inerte 2.996 0,31

Sin mantenimiento 44.978 4,67

No laboreo 3.192 0,33

Sin información 1.040 0,11

Total 963.644 100

Técnica de manejo del suelo Hectáreas %
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Evolución de la superficie regada de viñedo
de transformación

Fuente: ESYRCE 2014



Los precios subieron mucho durante el boom inmobiliario.
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Superficie y porcentaje con respecto al total de variedades de vid cultivadas en España

Airén 215.752,9 22,5

Macabeo, Viura 41.660,8 4,3

Pardina, Jaén Blanco 27.555,7 2,9

Verdejo 18.461,5 1,9

Palomino 13.144,4 1,4

Cayetana Blanca 11.133,9 1,2

Moscatel Alejandría, 10.520,4 1,1

De Málaga

Xarello 9.146,9 1

Listan Blanco 8.998,8 0,9

Pedro Ximénez 8.697,1 0,9

Parellada 8.077,0 0,8

Chardonnay(*) 7.499,0 0,8

Albariño 5.713,2 0,6

Variedades blancas

Variedad Superficie (ha) % 
respecto al total

Tempranillo 205.186,8 21,4

Bobal 64.293,0 6,7

Garnacha Tinta 62.841,0 6,6

Monastrell 45.212,6 4,7

Garnacha Tintorera 22.772,3 2,4

Cabernet Sauvignon(*) 20.735,2 2,2

Syrah(*) 20.405,3 2,1

Merlot(*) 12.920,4 1,3

Mencía 8.616,2 0,9

Mazuela, Cariñena 5.684,0 0,6

Listán Negro 4.526,1 0,5

Tinto Pámpana Blanca 4.452,3 0,5

Prieto Picudo 4.445,3 0,5

Variedades tintas

Variedad Superficie (ha) % 
respecto al total

Redacción MVD
La superficie plantada de viñedo en

España ascendió a 958.777,4 hec-

táreas en 2014, según los datos pre-

liminares del Informe de Poten-

cial Vitivinícola 2015 del Ministe-

rio de Agricultura, Alimentación y

Medio Ambiente, al que tuvo acce-

so Mercados del Vino. Esta cifra es

superior en un 0,5% a la recogida

en el informe correspondiente a

2013. Los datos del Informe de

Potencial Vitivinícola difieren con

los incluidos en el ESYRCE, que

suman las superficies de viñedo de

las distintas Comunidades Autóno-

mas.

Las variedades de uva Airén (blan-

ca) y Tempranillo (tinta) siguen

siendo las mayoritarias en Espa-

ña. Ambas superan las 200.000

hectáreas y entre las dos suman

más del 43% del total de super-

ficie de viñedo. Les siguen las

tintas Bobal y Garnacha, ambas

con más de 60.000 hectáreas de

superficie. La también tinta Monas-

trell cuenta con más de 45.000

hectáreas. En el caso de las blan-

cas, todas se sitúan a mucha dis-

tancia de la Airén. Así, solo la

Viura está por encima de las

40.000 hectáreas. Más atrás apa-

recen Pardina con 27.000, Ver-

dejo con 20.000  y Palomino con

18.000.

La variedad Airén mantiene prác-

ticamente la misma superficie que

en 2013 y se mantiene así como

la más cultivada de España, a pe-

sar de haber perdido un 5% de

cultivo en los últimos años. Un ca-

mino inverso ha seguido la varie-

dad Tempranillo hasta situarse co-

mo la segunda mayoritaria. Su

cultivo se incrementó considerable-

mente en la década de los 90, al-

canzando su máximo en 2008. Su

superficie permaneció constante en

2014 si se compara con la regis-

trada el año anterior.

Airén y Tempranillo siguen siendo las
variedades principales en España

Los precios de la superficie

del viñedo parecen haberse

estabilizado en los últimos

años después del fuerte in-

cremento que sufrieron du-

rante la época del boom del

sector inmobiliario en Espa-

ña. A partir de 2008 los precios

de secano empezaron a dismi-

nuir, mientras que los de rega-

dío se mantuvieron. El compor-

tamiento de los precios se re-

lacionó en cierta medida con

el de la superficie de tierra.

En este sentido, el secano re-

dujo su superficie al igual que

su precio, y en el caso de la tie-

rra de regadío la superficie

creció y el precio se mantu-

vo. De 2012 a 2013 los precios

registraron un comportamien-

to prácticamente plano, con

un leve descenso en las tierras

de secano, hasta 12.533 eu-

ros/ha, y un imperceptible au-

mento en las de regadío, has-

ta 20.097 euros/ha.

Si analizamos con cierto deta-

lle los precios medios de la

tierra de secano, la predomi-

nante en el total de la super-

ficie de viñedo, observamos

unas diferencias considera-

bles en los precios por Comu-

nidades Autónomas. 

Uno de los factores que influ-

ye en el diferente valor de la

tierra en una u otra región es

la importancia que ésta ten-

ga en el sector vitivinícola.

En lo que se refiere al canon

de arrendamiento medio del

viñedo de secano, los precios

están bajando desde que al-

canzaron el máximo de los úl-

timos años en 2007, aunque en

2013 se produjo un incremen-

to de 257 a 276 euros/ha, vol-

viendo así a un nivel casi idén-

tico al de 2011. Al igual que

en el caso de los precios de la

tierra, también hay importan-

tes diferencias entre Comu-

nidades Autónomas.

Los precios de la superficie del viñedo 
se estabilizan

(*)Variedades foráneas o internacionales

Fuente: Informe de Potencial Vitivinícola 2015 (avance) Fuente: Informe de Potencial Vitivinícola 2015 (avance)
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Por MVD

¿Qué balance hace de la evo-
lución del sector del vino en
España en 2014?
2014 ha sido un buen año para

el sector del vino en muchos as-

pectos. Desde el punto de vista

del mercado, hay que recordar

que en la campaña 2013/14 ha te-

nido una producción de vino y

mosto récord, con 53,5 millones

de hectolitros y las mayores ex-

portaciones de la historia, alcan-

zando los casi 27 millones de

hectolitros. 

Como es lógico, la elevada pro-

ducción propició una disminu-

ción en las cotizaciones, en com-

paración con la campaña anterior.

Aunque algunas voces del sec-

tor solicitaron una destilación de

crisis, que solo era posible asu-

mir con fondos nacionales, el mi-

nisterio no la admitió, para no

transmitir un mensaje erróneo al

sector. Se intensificaron los con-

tactos con el sector para explo-

rar nuevos instrumentos que per-

mitieran mejorar su organización

a todos los niveles, con una ma-

yor capacidad de interlocución, de

planificación y de autorregula-

ción. Finalmente, el mercado ab-

sorbió toda la producción. 

Quiero recordar aquí también la

Reforma de la OCM vitivinícola del

2008, que contó entonces con

el apoyo del Gobierno y eliminó

todas las medidas de mercado.

Este cambio en el rumbo de la po-

lítica comunitaria es el que ha

marcado el camino en el que te-

nemos que continuar. 

Por otra parte y en términos de

consumo, quiero destacar como

aspecto novedoso de este últi-

mo año, el estudio que hemos

realizado en el Ministerio para

conocer el consumo de vino y

otras bebidas fuera de los hoga-

res. La información proporciona-

da por este estudio y los datos pro-

cedentes del panel de consumo

en hogares nos han permitido

conocer el consumo total reali-

zado por los españoles y su evo-

lución en el tiempo. 

En 2014, el consumo per cápita

de vino dentro y fuera del hogar

es de casi 16,4 litros, suponien-

do un 1,55% del presupuesto en

alimentación y bebidas, gasto

que se mantiene estable con res-

pecto al año 2013.

Pero, posiblemente una de las

cuestiones de mayor transcen-

dencia para el sector en el pa-

sado año, ha sido la creación de

la Organización Interprofesional

del Vino de España (OIVE). Re-

sultaba difícil de entender cómo

uno de los principales sectores de

nuestro país no estaba aún orga-

nizado, y no hacía uso de las po-

sibilidades que la PAC ofrece a es-

tas organizaciones.

¿Cuáles son las principales
medidas adoptadas por el Go-
bierno en relación con el sec-
tor del vino en 2014 y con qué
presupuesto?
Las reuniones mantenidas entre

el Ministerio y el sector culmina-

ron con un acuerdo el 9 de julio,

con la mayoría de los represen-

tantes del sector. Acuerdo que

ha sido muy positivo.

La línea de trabajo seguida fue po-

ner a disposición del sector todas

las herramientas disponibles pa-

ra mejorar su capacidad de pla-

nificación y autorregulación, ya que

solo así se puede mejorar la com-

petitividad de las explotaciones y

empresas vitivinícolas. Esto per-

mite actuar ante eventuales difi-

cultades derivadas de situaciones

climáticas excepcionales o de

otras circunstancias, como su-

cedió en la campaña 2013/2014.

En el acuerdo alcanzado se de-

cidió desarrollar normas de comer-

cialización para mejorar y estabi-

lizar el funcionamiento del mer-

cado de los vinos cuando fuera

preciso. 

El Gobierno plasmó el acuerdo

con la aprobación de un Real

Decreto que permitió desarrollar

una norma de comercialización

que precisaba la destilación obli-

gatoria de una cantidad de vino,

medida que finalmente no ha si-

do necesario aplicar, dada la bue-

na reacción del mercado. 

Pero lo que es más importante es

que esta medida será precurso-

ra para actuaciones futuras que

deban articularse.  

Además, se acordó un plan de

actuaciones que implicaba el

cumplimiento de una serie de

compromisos, tanto por parte del

sector como del Ministerio, en-

tre los que se encontraban la

constitución de la interprofesional,

o la puesta en marcha de medi-

das que pudieran aportar una

mayor información y dotar de

mayor transparencia a este sec-

tor.

En este sentido, se está trabajan-

do en el desarrollo de un Real

Decreto sobre declaraciones obli-

gatorias en el sector del vino. Se

trata de crear un Sistema de in-

formación de Mercados basado

en la creación de un Registro de

operadores del sector; y en in-

formación derivada de declaracio-

nes mensuales por parte de los

operadores, que nos permitirá

extraer información puntual de

las existencias y movimientos

que se producen en los mercados

del vino. 

Por otro lado, en julio del año

pasado se constituyó la Organi-

zación Interprofesional del Vino,

llamada a ser una herramienta

imprescindible para el sector co-

mo instrumento de vertebración

esencial en la defensa de sus in-

tereses globales y para  fomen-

tar el encuentro y el diálogo en-

tre sus miembros.

Valoro muy positivamente todos

los pasos y esfuerzos que se es-

tán haciendo para realizar accio-

nes conjuntas.

En cuanto al apoyo económico,

hay que recordar que este sector

es de los pocos que se beneficia

de un régimen de ayudas espe-

cífico en la UE. Este régimen se

articula a través de Programas

de Apoyo Nacionales, lo que per-

mite a cada país adaptar las ayu-

das a las necesidades de su sec-

tor. El Programa 2014-2018 cuen-

ta con una ficha financiera cerca-

na a los 1.200 millones de euros.

El ejercicio 2014 ha sido el prime-

ro de aplicación de este segun-

do Programa de Apoyo, que se

presentó a la Comisión en junio

de 2013, y que nos permitirá se-

guir impulsando medidas para

afianzar la competitividad de

nuestras producciones y de nues-

tros productores. Fundamental-

mente cuatro: reestructuración

y reconversión de viñedo, pro-

moción de vinos en terceros pa-

íses, inversiones cuya financia-

ción se adelantó a 2014 con mo-

tivo de la buena acogida que ha

tenido la medida, e inversiones en

innovación, que como resultado

de la Reforma de la PAC se pue-

den apoyar a través de estos

programas

Sin duda los recursos puestos a

disposición de este sector, a tra-

vés del Programa de Apoyo, son

muy importantes para implantar

las mejoras pertinentes en los

viñedos y bodegas y mejorar

nuestros datos de salidas al mer-

cado. 

¿Qué campañas de promoción
ha llevado a cabo su departa-
mento y con qué presupues-
to?
En el ámbito de la promoción de

los sectores alimentarios, el Go-

bierno desarrolla  acciones de

promoción diseñadas para con-

seguir la máxima eficacia de las

inversiones y la búsqueda de si-

nergias entre actores y recursos.

También se apoya en la coordi-

nación, comunicación e inter-

cambio de información entre los

sectores, las Comunidades Autó-

nomas y el Ministerio.

De acuerdo con este plantea-

miento, el vino y el sector vitivi-

nícola son protagonistas dentro

de las diferentes líneas de ac-

tuación que el Ministerio desarro-

lla. 

Hay una importante financiación,

tanto comunitaria como nacio-

nal, cuyo objetivo principal es fo-

mentar el consumo de diversos

productos agrarios y promocionar

la imagen de los productos alimen-

ticios de calidad en los merca-

“En 2015 será efectivo el Sistema de
Información de Mercados y destinaremos 
210 millones al Programa de Apoyo al Sector
Vitivinícola”

Ministra de Agricultura, Alimentación y Medio Ambiente

Entrevista Isabel García Tejerina 

Isabel García Tejerina.

“Nuestra prioridad es garantizar al sector el
equilibrio del mercado muy especialmente en
las zonas de DOP o IGP”

“Buscamos soluciones que permitan a las
bodegas un cumplimiento más sencillo de la
Ley de la Cadena”
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dos internacionales.

Al amparo de los Reglamentos comunita-

rios, la Federación Española del Vino

(FEV), junto con la Conferencia Españo-

la de Consejos Reguladores Vitiviníco-

las, está desarrollando un programa ba-

jo el lema “Quien sabe beber, sabe vivir”.

Se puso en marcha en septiembre de

2012 (actualmente se encuentra en el úl-

timo año de ejecución) y cuenta con un pre-

supuesto total de 3.092.605,85 euros, co-

financiados por la Unión Europea (60%),

el Ministerio de Agricultura, (20%) y la

asociación proponente (20%). 

El programa incluye actuaciones a desarro-

llar en España durante tres años, con un

doble objetivo: informar sobre el consumo

responsable y los riesgos del abuso del al-

cohol; e incrementar el conocimiento del

público sobre el vino y la variedad de pro-

ductos que existen en el mercado. 

Por otra parte, desde el Ministerio se ges-

tiona la medida para la promoción del vi-

no en mercados de terceros países, in-

cluida en el programa de apoyo al sector

vitivinícola, que está cofinanciada en un

50% con fondos de la UE, y en un 50% por

los propios beneficiarios de la medida. La

dotación de fondos FEAGA establecida

para el periodo 2014-2018 es de 50 M€

anuales.

Mención especial merecen dos iniciati-

vas que se van a desarrollar el presente

año. Por una parte, la campaña institu-

cional promovida por el Ministerio para

desarrollar una “Estrategia para la comer-

cialización de alimentos españoles en el

mercado internacional” con la imagen del

tenista de Rafael Nadal; y por otro lado la

Exposición Universal Milán 2015.

¿Qué expectativas tiene sobre el des-
arrollo del sector este año?
Se estima que la producción de esta cam-

paña 2014/15 rondará los 44 millones de

hectolitros, casi un 18% inferior a la pro-

ducción récord de la campaña anterior.

En cuanto a nuestras exportaciones, es de

esperar que evolucionen al ritmo positivo

que tenemos en estos momentos.

El volumen de producción obtenido, jun-

to con un comercio exterior fluido, debe per-

mitir que los mercados alcancen las coti-

zaciones adecuadas. 

¿En qué aspectos incidirá su política pa-
ra el sector del vino en 2015 y con qué
presupuesto?
En 2015 está previsto que sea efectiva

la puesta en marcha del Sistema de Infor-

mación de Mercados y las declaraciones

mensuales por parte de los operadores

del sector del vino, así como la activa-

ción de los trabajos de la Interprofesio-

nal.

Además, seguiremos trabajando en la

aplicación de las medidas del Programa

de Apoyo, que cuenta en 2015 con un

presupuesto de 210,332 M€. 

Por medidas, la Promoción de vino en

países terceros está dotada con 50 M€,

lo que permitirá incrementar nuestra pre-

sencia en mercados exteriores. Asimis-

mo, las acciones sobre el viñedo para su

mejora estructural y varietal están dotadas

con 72,5 M€; y  las mejoras en inversio-

nes en las bodegas con 56 M€, y 31,8

M€, destinados a dar salida a los sub-

productos de la vinificación como medida

de calidad y medioambiental. Todo ello

permitirá incrementar la competitividad

del sector.

Durante el año 2015, también se aprobará

la normativa española relativa al nuevo ré-

gimen de autorizaciones de plantaciones

de viñedo, que debe entrar en vigor el 1

de enero de 2016. Esta normativa desarro-

llará los reglamentos comunitarios aproba-

dos el pasado mes de abril, y seguirá los prin-

cipios que venimos defendiendo desde el

comienzo de las negociaciones contra de

la liberalización de plantaciones: permitir

un crecimiento ordenado de las plantacio-

nes, evitando tanto la erosión de nuestras

prestigiosas figuras de calidad como des-

equilibrios en los mercados. 

A este respecto, hay que señalar que el pa-

sado 18 de abril, se publicó en el BOE

una ampliación de plazo para las transfe-

rencias de derechos entre distintas co-

munidades autónomas, con el fin de favo-

recer la transición entre los dos regímenes,

de derechos y de autorizaciones.

¿Qué balance hace de la aplicación de
la Ley de la Cadena Alimentaria en su
primer año de vigencia?
Con la Ley de la Cadena Alimentaria se ha

establecido un antes y un después en la

regulación de las relaciones comerciales

entre los operadores de la cadena ali-

mentaria. 

Esta Ley aporta seguridad jurídica, ya

que implanta la obligación de formalizar los

contratos por escrito cuando uno de los in-

tervinientes sea agricultor o grupo de ellos,

o se trata de una PYME o existe una re-

lación de dependencia económica entre las

partes. Además, dichos contratos deben

contener una serie de elementos míni-

mos, entre ellos un plazo de cobro y un pre-

cio, algo que en muchos casos no suce-

día hasta la fecha; y había que corregir es-

ta situación.

Y para que la ley no se quede en papel mo-

jado, hemos creado la Agencia de Infor-

mación y Control Alimentarios (AICA), pa-

ra velar por su cumplimiento,  mediante la

aplicación de un sistema sancionador pa-

ra los hechos que conozca por alguna

denuncia, como para los que tenga co-

nocimiento por inspecciones de oficio.

Por otro lado, el pasado 6 de febrero se

completó el marco jurídico de la ley con un

Real Decreto que contempla el desarro-

llo del Registro Estatal de Buenas Prác-

ticas Alimentarias, en el que se podrán

inscribir aquellas empresas que volunta-

riamente hayan decido adherirse al Códi-

go de Buenas Prácticas Mercantiles en

la Contratación Alimentaria, Código que en-

trará en vigor próximamente, aumentan-

do así el marco de protección de la ley

sobre la cadena alimentaria. 

Asimismo, establece la posibilidad de acu-

dir a un procedimiento de mediación  cuan-

do no hubiera acuerdo en la fijación del pre-

cio en los contratos correspondientes a

la primera venta de productos agrarios

no transformados. 

Este Código establecerá los principios

sobre los que han de fundamentarse las

relaciones comerciales entre los diferen-

tes operadores que intervienen en la ca-

dena, con objeto de facilitar el desarrollo

de sus relaciones contractuales y garan-

tizar las mejores prácticas. Entre otros

aspectos, me gustaría señalar que el Có-

digo aborda cuestiones tales como los

deberes contractuales, la gestión de ca-

tegorías, la mediación o las comunicacio-

nes entre operadores. 

Por otro lado, hemos aprobado otro Real

Decreto que establece el funcionamiento

y composición del Observatorio de la Ca-

dena Alimentaria, que incluye a represen-

tantes de las organizaciones y asociacio-

nes más representativas de la cadena ali-

mentaria, desde el productor al consumi-

dor final, y a la propia administración, de

modo que el trabajo conjunto de todos

resulte de la mayor eficacia y permita el

logro de los objetivos buscados. 

¿Cómo afectará esta ley al sector el
vino?
Desde la entrada en vigor de la Ley de

la Cadena Alimentaria, estamos trabajan-

do con los diferentes sectores para con-

tribuir a que los operadores conozcan el

contenido de esta norma, y facilitarles y

orientarles en su adaptación y cumpli-

mento.

Uno de los aspectos al que más atención

estamos prestando es la cuestión de los

plazos de pago. Es importante tener en

cuenta que la ley de la cadena alimenta-

ria no modifica los plazos de pago a los pro-

veedores, ya que dichos plazos están re-

gulados desde hace cinco años en la Ley

15/2010, de lucha contra la morosidad.

En todo caso, estamos llevando a cabo un

estudio detallado de cuáles son los plazos

de pago que se están aplicando y sobre

la existencia o no de contratos de compra-

venta de uva para vinificación. 

En consecuencia, estamos trabajando pa-

ra buscar soluciones que permitan a las bo-

degas un cumplimiento más sencillo de

la Ley, con soluciones que resulten ade-

cuadas. Mientras tanto, es muy importan-

te que desde el propio sector se vaya

transmitiendo un claro mensaje sobre la

necesidad de avanzar en el cumplimento

de las normas establecidas.

¿Cómo espera que afecte la nueva PAC
a los viñedos españoles?
Me gustaría resaltar que este Gobierno ha

conseguido dar la vuelta a la decisión, to-

mada en 2008, cuando se acordó en la Re-

forma de la OCM del vino la liberalización

del viñedo a partir de 2015. En concreto, se

ha decidido la aplicación a partir de 2016 de

un nuevo régimen de autorizaciones de

plantación que permitirá continuar con una

limitación de la producción y asegurar un cre-

cimiento ordenado de las plantaciones de

vid. 

Sin duda alguna este sistema nos da garan-

tías de que los temores de deslocalización

de viñedo que generaba la posible libera-

lización han quedado superados, evitando

las negativas consecuencias económicas,

medioambientales y sociales o los riesgos

de sobreproducción y creación de exce-

dentes o sobre la devaluación de las DOPs. 

Por parte del Ministerio, consideramos ne-

cesario publicar un Real Decreto para la

aplicación del régimen de autorizaciones

en España, cuya prioridad es garantizar al

sector el equilibrio del mercado, mediante

el control de las nuevas plantaciones y re-

plantaciones de viñedo, muy especialmen-

te en las zonas de DOP o IGP.

En lo que se refiere a los pagos directos, el

viñedo va a seguir recibiendo apoyos. En las

negociaciones de la Reforma de la PAC,

este Gobierno consiguió que el viñedo y el

resto de los cultivos permanentes reciban

automáticamente el pago verde o “gree-

ning”, como reconocimiento a la contribu-

ción que este cultivo realiza al medio am-

biente.

Por último, en lo que se refiere al Progra-

ma de Apoyo, la reforma de la PAC mantie-

ne todos los principios fundamentales de es-

te régimen de ayuda, pero incluye además,

como novedad, una medida específica de

innovación, que ya ha sido incluida en el pro-

grama español 2014-2018 y que como in-

dicaba anteriormente nos parece clave pa-

ra el futuro del sector. Por tanto el sector con-

tará con 1.200 millones de euros en los

próximos años para la mejora de su com-

petitividad. 
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Por MVD

¿Qué balance hace de la evolu-
ción del sector el año pasado
y qué expectativas tiene para
este año?
El 2014 ha sido un año muy impor-
tante para el sector vitivinícola.
La producción record de la vendi-
mia 2013 con 53,6 MHls., supuso
una fuerte bajada de precios. An-
te el nerviosismo suscitado entre
los productores, el Ministerio de
Agricultura publicó un Real De-
creto para regular la oferta que
pudiera mejorar la situación de
mercado. Esta decisión activó el
mercado y se produjeron a final
de campaña muchas operaciones
y las existencias finales de cam-
paña quedaron en 33,3 MHls, ci-
fra que se consideró suficiente-
mente baja como para no aplicar
ninguna medida. Con ello ha que-
dado patente que a  partir de aho-
ra es el propio sector el que tiene
que buscar una salida a todos los
productos que elabora, vía comer-
cialización.
La situación de 2014 ha sido fun-
damental para acelerar la consti-
tución de la Organización Inter-
profesional del sector vitivinícola,
como foro de debate interno sobre
las medidas estructurales que se
requieren para mejorar la compe-
titividad y la comercialización, y
poder hacer frente a nuevas si-
tuaciones de crisis.

¿Cuál es su balance de la cre-
ación de la Interprofesional el
año pasado?
En el mes de julio se acordó cons-
tituir la Interprofesional del Vino
iniciándose el proceso de legaliza-
ción que concluyó  con el reco-
nocimiento del Ministerio del In-
terior como Asociación y el reco-
nocimiento del Ministerio de Agri-
cultura como Interprofesional
Agroalimentaria en el mes de di-
ciembre. Ello permitió celebrar la
Asamblea constituyente en el mes
de  enero y paralelamente se ha
ido trabajando en definir los ob-
jetivos prioritarios. Por tanto, se
han dado pasos importantes en
resolver los aspectos administra-
tivos y sentar las bases para po-
der desarrollar las acciones que se

vayan a emprender a corto pla-
zo. Somos conscientes de que,
aun cuando de cara al exterior no
se vea el trabajo que está des-
arrollando,  estamos superando
la fase previa que es imprescindi-
ble para que posteriormente el
funcionamiento de las actividades
que vaya a desarrollar la Interpro-
fesional sea el más adecuado. 

¿Cuáles fueron las primeras me-
didas adoptadas por la Inter-
profesional?
Dada su reciente constitución, lo
primero que hemos hecho ha si-
do celebrar la Asamblea consti-
tuyente el pasado 21 de enero.
La Asamblea ratificó el nombra-
miento de la nueva Junta Directi-
va compuesta por 16 vocales: 8 re-
presentando a la producción (2
por cada una de las asociacio-
nes de la producción, ASAJA, CO-
AG, UPA y Cooperativas Agro-ali-
mentarias de España) y otros 8 vo-
cales por la rama de la industria
y el comercio, de los que 3 repre-
sentan a Cooperativas Agro-ali-
mentarias de España y 5 a la FEV
en esta primera etapa). Asimis-
mo, se ratificaron los cargos de la
OIVE nombrados el pasado 30
de julio.
Entre los acuerdos adoptados en
dicha Asamblea, se aprobó cons-
tituir una Comisión Consultiva,

que pretende ser un foro de deba-
te del sector vitivinícola a la que
se invitará a participar inicialmen-
te a la Conferencia Española de
Consejos Reguladores Vitiviníco-
las (CECRV) y a las asociacio-
nes de ámbito estatal representa-
tivas de otros productos vitiviníco-
las.
La primera medida que va a no-
tar el sector y que cabe atribuir
a la creación de la interprofesio-
nal va a ser la de la mejora de la
transparencia en el sector. He-
mos trabajado con el ministerio
en la mejora de la información de
que dispone el sector y fruto de ello
va a ser un nuevo sistema de in-
formación sectorial que va a po-
ner a disposición de todos los
operadores información mensual
de la evolución de la campaña
de comercialización. Este nuevo
sistema debe poner fin a las incer-
tidumbres y especulaciones tan
extendidas en este sector y a par-
tir de ese momento, todos los
operadores van a poder tomar
sus decisiones en base a datos
ciertos y no en base a rumores
más o menos interesados. Creo
que este nuevo sistema va a sig-
nificar un cambio muy importan-
te para el sector.
A su vez, este nuevo sistema de
información sectorial, facilitará
poner en práctica el sistema de ex-
tensión de norma que nos permi-
tirá llevar a cabo las campañas
de promoción del consumo mode-
rado del vino en el mercado espa-
ñol, que es la prioridad número
uno de la interprofesional.

¿Qué prioridades tiene la Inter-
profesional en el año en cur-
so?
La Interprofesional, consciente
de la necesidad de frenar el des-
censo continuado del consumo
de vino en nuestro país, se ha
marcado como uno de sus obje-
tivos prioritarios reactivar el con-
sumo nacional. Para ello acordó
iniciar los trabajos para poner en
marcha una campaña de promo-
ción de consumo de vino, y empe-
zar a dar los primeros pasos pa-
ra diseñar una extensión de nor-
ma que permita financiarla. Asimis-
mo, entre sus primeras actuaciones
trabajará para desarrollar un mo-
delo de contrato-tipo, promover
estudios y proyectos de I+D+i que
permitan mejorar la competitivi-
dad del sector, así como las ren-
tas de los viticultores.

¿Está resultando fácil lograr
consensos en el seno de la or-
ganización teniendo en cuenta
los distintos intereses de las
organizaciones representadas?
Al tratarse de una Asociación de
nueva creación compuesta a su
vez por Asociaciones que defien-
den intereses diferentes, en oca-
siones encontrados,  es lógico
que los acuerdos que se toman se-
an fruto de fuertes debates pero,
la necesidad de trabajar en be-
neficio del conjunto del sector,
está haciendo que se logren acuer-
dos con amplio respaldo. 
El reto es ser capaces de encon-
trar el interés común, el del con-
junto del sector. No cabe duda

de que con el tiempo, a medida que
las asociaciones se conozcan me-
jor y no haya tantas susceptibili-
dades en los planteamientos que
se hacen, los acuerdos serán mu-
cho más fáciles de tomar.  

¿Qué medidas debería acome-
ter la Administración pública
para impulsar el sector?
Tras la última reforma de la PAC
que es la que marca las directri-
ces de la agricultura europea ha
quedado claro que la Administra-
ción va a ser cada vez menos in-
tervencionista, y las políticas co-
munitarias se están orientando a
asegurar un buen funcionamien-
to del mercado del que depende-
rán las rentas de nuestros viticul-
tores. En España el sector es muy
competitivo  en producción, pero
tenemos un problema de organi-
zación y de ahí que tenemos que
adaptar nuestras estructuras pa-
ra poder competir en mejores con-
diciones en los mercados mun-
diales. En este sentido la Adminis-
tración debe jugar un papel im-
portante apoyando proyectos que
mejoren la estructura del sector fa-
cilitando la concentración de la
oferta, estableciendo apoyos a la
Internacionalización, apoyando
programas de promoción, etc...

¿Cree que el vino debería te-
ner un tipo de IVA reducido? 
Este tema no lo hemos debatido
en el seno de la Interprofesional,
y por tanto no puedo responder en
nombre de todos los que forma-
mos parte de ella.

¿Cuál es su opinión sobre la
aplicación de la Ley de la Cade-
na Alimentaria en su primer año
de vigencia?
La interprofesional no tiene una po-
sición sobre este tema, aunque sí
la tenemos cada una de las orga-
nizaciones que formamos parte de
ella. Lo que sí puede hacer la in-
terprofesional es trabajar para
establecer modelos de contratos
y estudios que puedan servir de
referencia en las negociaciones
que se lleven a cabo por los ope-
radores de las distintas zonas,
tal y como establece la propia
ley.

“El nuevo sistema de información permitirá a los
operadores tomar decisiones basándose en
datos ciertos y no en rumores interesados”

Presidente de la Organización Interprofesional del Vino

Ángel Villafranca.

“Con el tiempo, a
medida que no haya
tantas susceptibilidades
en los planteamientos,
los acuerdos de la
Interprofesional serán
más fáciles de tomar”

“El sector es muy
competitivo en
producción, pero
tenemos un problema
de organización.
Tenemos que adaptar
nuestras estructuras”

Las dos caras de     
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¿Qué balance económico del
sector agroalimentario y en con-
creto del vino hace de 2014?
2014 ha sido un año que, de algu-
na manera, ha sentado las bases
para mirar la situación agraria con
otros ojos, que ha obligado a reac-
cionar y a ser conscientes de que
hay que ponerse manos a la obra
sin demora. La difícil situación eco-
nómica, las crisis de consumo en la
mayoría de los sectores agroali-
mentarios, la cada vez menor ayu-
da pública unida a la incertidum-
bre de la nueva PAC y su aplicación
en 2015, todo ello mezclado con
problemas repentinos, generados por
una coyuntura concreta, como el
veto ruso, y otros más generales
derivados del escenario globaliza-
do y supercompetitivo en el que
estamos inmersos, han dado co-
mo resultado un cóctel difícil de di-
gerir que ha obligado al sector agra-
rio, en general, y a las cooperativas
en particular, a buscar válvulas de
escape. Estas alternativas las po-
demos agrupar en dos bloques prin-
cipales: la exportación y la agrupa-
ción de la producción a través de la
integración cooperativa.
Con respecto al sector vitiviníco-
la a pesar de los importantes pro-
blemas que hubo en el mercado,
ha sido un año muy importante.
La producción record de la ven-
dimia 2013 con 53,6 MHls., de vi-
no más mosto, lastró el mercado
vitivinícola durante todo 2014, de
tal manera que, tras 2 campañas
con precios al alza como fueron la
2011/12 y 2012/13, en la campa-
ña 2013/14 hemos asistido a una
fuerte bajada de precios. Este com-
portamiento de los precios puso
muy nerviosos a los productores
que no veían el final de la bajada con-
tinuada de precios. Ante esta situa-
ción el Ministerio de Agricultura,
tras diversos debates con el sector,
publicó un Real Decreto de des-
arrollo de la normativa comunita-
ria con el fin de fijar los requisitos y
el contenido de una norma de co-
mercialización para regular la ofer-
ta que pudiera mejorar la situación
de mercado. Esta norma de carác-
ter general, que sirve para campa-

ñas sucesivas, se plasmó para la
campaña 2013/14 en la obligación
de entrega por parte de producto-
res de vino sin indicación geográ-
fica a destilación para alcohol con
fines industriales o energéticos, sin
recibir por ello ningún tipo de sub-
vención. Todo ello quedaba supe-
ditado a las existencias de vino
que hubiese a 31 de julio. Este he-
cho supuso una activación del mer-
cado, ya que muchos operadores
prefirieron vender vino a bajo pre-
cio que llevarlo a una destilación a
muy bajo precio. Así los últimos
meses de campaña hubo muchas
operaciones, especialmente de ex-
portación, que tuvo como conse-
cuencia que las existencias fina-
les de campaña quedasen en 33,3
MHls, cifra que se consideró sufi-
cientemente baja como para no
aplicar ninguna medida.
Tras estos hechos, al sector le
quedó claro que la nueva OCM
vitivinícola no va a utilizar subven-
ciones para eliminar excedentes de
vino vía destilación, tal como ocu-
rría antes de la reforma de la OCM
y que es el propio sector quien
tiene que buscar, vía comercializa-
ción, una salida a todos los produc-
tos que elabora.
Este hecho fue fundamental para
que el sector acelerase los trámi-
tes para constituir una Organiza-
ción Interprofesional del sector vi-
tivinícola, que fuese un foro de
debate interno sobre las medidas
estructurales que se requieren pa-
ra mejorar la competitividad y la co-
mercialización, y poder hacer fren-
te a nuevas situaciones de crisis.

¿Cómo espera que afecte la nue-
va PAC a los viñedos?
Las medidas de regulación de mer-
cado que existían en el vino han
cambiado radicalmente, las ante-
riores no van a volver. La nueva
PAC amplía las posibilidades de
actuación de las Interprofesiona-
les y las Organizaciones de Pro-
ductores. Ambas figuras ya existí-
an en la normativa comunitaria y
nacional, pero ahora, tienen la po-
sibilidad de actuar en ámbitos de ges-
tión de la oferta.

¿Cuál es su opinión sobre la apli-
cación de la Ley de la Cadena
Alimentaria en su primer año de
vigencia? 
Sin duda es una Ley importante y
pionera a nivel europeo, con la
que esperamos que poco a poco,
vayan mejorando las condiciones
en que se producen las relacio-
nes comerciales 
Durante el primer año, se han
puesto en marcha los mecanis-
mos jurídicos y operativos para el
control del cumplimiento de lo dis-
puesto en la ley, concretamente
la AICA, que es un elemento cla-
ve de esta ley: las malas prácticas
comerciales, de las que algún ope-
rador obtiene un beneficio econó-
mico, no se modifican si no es ba-
jo la amenaza de la sanción.
También hemos participado en los
trabajos técnicos de la elabora-
ción del Código de Buenas Prác-
ticas comerciales que esperamos
que contribuya también a mejo-
rar las relaciones entre los distin-
tos operadores. Creo que la ley
ayudará a disminuir las prácticas
abusivas, pero también creo que
esto llevará un tiempo razonable.

En este primer año, la ley ha pro-
vocado que el sector hable y de-
bata sobre temas que antes su-
cedían y se aceptaban como par-
te de la costumbre. Si se mantie-
ne la voluntad del Ministerio de
perseguir a través de la AICA  las
malas prácticas, las relaciones co-
merciales cambiarán a mejor.

¿El Código de Buenas Prácti-
cas está revelándose como un
buen instrumento para la aplica-
ción efectiva de la ley?
El Código de Buenas Prácticas
todavía no existe. Lo que hay en
este momento es un documento
fruto del trabajo de los equipos
técnicos de las organizaciones de
la producción (OPAs), cooperati-
vas, industria (FIAB, PROMAR-
CA) y la distribución (ACES, AN-
GED, ASEDAS), que recoge un
conjunto de clausulas que descri-
ben las distintas fases de una re-
lación comercial, desde los princi-
pios generales, a la negociación
comercial, contratos, logística, pro-
mociones, etc. 
Ese documento está acordado en
su mayor parte, pero hay algunas
cuestiones en las que no se ha
llegado a un consenso, y en estas
cuestiones, será el MAGRAMA
quien proponga la redacción con-
creta.
Ese documento final, va a ser so-
metido a consulta de las Comu-
nidades Autónomas y varios minis-
terios, y finalmente, se publicará y
registrará en el Registro corres-
pondiente. A partir de aquí, los
operadores, a título individual, de-
berán suscribir el Código y solici-
tar su inscripción en el registro ci-
tado. Y será a partir de ese momen-
to cuando ese operador deberá
tener en cuenta el Código y adap-
tar sus prácticas comerciales a lo
estipulado en él.
Por lo tanto todavía queda un re-
corrido hasta que el Código empie-
ce a funcionar. Lo que yo espe-
ro, es que se convierta en una re-
ferencia a la que acudir cuando
se produzca una discrepancia en
una relación comercial entre dos
operadores y sirva de guía para re-

conducir adecuadamente esa re-
lación comercial. 
El Código de Buenas Prácticas
detalla cómo deben llevarse a ca-
bo unas buenas relaciones co-
merciales. Sin embargo, hay una
serie de cuestiones que están pen-
dientes de resolver, como la ges-
tión de las marcas dentro de la
Distribución, cada distribuidor eli-
ge sus proveedores, pero no de-
be haber un trato discriminatorio de
unos frente a otros. También todo
lo relacionado con la incorpora-
ción de las innovaciones y nue-
vos referenciales, así como la me-
diación durante la negociación
que es complicada cuando es pre-
via a la relación comercial. El Mi-
nisterio está muy comprometido
y puede hacer mucho para que el
Código de Buenas Prácticas se
apruebe.

La Comisión Europea prepara
un reglamento que liberalizaría
totalmente las replantaciones
de viñedo dentro de un Estado
Miembro de la UE. ¿Cuál es su
opinión al respecto?
Efectivamente, habida cuenta de
la definición de explotación, que es
el conjunto de unidades de pro-
ducción en un Estado miembro,
cabría la posibilidad teórica de ha-
cer una replantación en un lugar
distinto de donde estuviera la viña
precedente. No creo que la inten-
ción de la Comisión Europea fue-
ra la de liberalizar las replantacio-
nes, por ello, creo que hay que
asegurar que esta posibilidad le-
gal no permita beneficiarse inde-
bidamente de la reputación de zo-
nas de producción determinadas,
y creo que finalmente se estable-
cerán los mecanismos para ello. 

¿Piensa que 2015 será mejor
económicamente para las co-
operativas?
Es prematuro saber cómo se va a
desarrollar la campaña en este
momento, depende por un lado
de la climatología y como afecte a
la vendimia y por otro lado del
mercado. El deseo es que vaya
mejor pero de momento es eso.

“Hay que asegurar que la nueva normativa 
comunitaria sobre replantaciones no permita
beneficiarse indebidamente de la reputación 
de determinadas zonas”

Presidente de Cooperativas Agro-alimentarias de España.

“Ante la difícil
situación, el sector
agrario ha buscado
dos válvulas de
escape: la exportación
y la agrupación de la
producción a través
de la integración
cooperativa”

       Ángel Villafranca
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¿Qué balance hace de la evo-
lución del sector el año pasa-
do y qué expectativas tiene pa-
ra este año?
El 2014 ha sido un año intenso,

marcado por algunos aconteci-

mientos como la extraordinaria

producción que alcanzó nuestro

sector o la creación de la Interpro-

fesional del Vino, hito histórico

sin duda. A nivel interno, ha sido

también un año muy importante

para nosotros por la aprobación

de un nuevo Plan Estratégico de

la FEV que está llamado a refor-

zar la organización para poder

hacer frente a todos los retos de

futuro que se le plantean al sec-

tor. Asuntos como el borrador de

Ley de Alcohol y Menores, la

puesta en marcha de la Ley de la

Cadena Alimentaria, las cuestio-

nes derivadas de la aplicación

de la OCM del Vino o el históri-

co acuerdo entre China y la UE

en materia de cooperación técni-

ca han sido otros de los asun-

tos que nos han mantenido muy

ocupados este año, por citar so-

lo algunos. 

En general, podemos decir que

se han conseguido muchos lo-

gros y se han desarrollado muchos

proyectos e iniciativas que muchas

veces solo  vistas en perspecti-

va obtienen la relevancia que

merecen. El trabajo que realiza la

FEV no siempre resulta vistoso y

por lo tanto puede pasar des-

apercibido y no ser valorado en

su justa medida por el sector y por

ello no quiero perder la oportuni-

dad de ponerlo en valor.

Según la FEV, los principales
problemas del sector son el
continuo descenso del consu-
mo en nuestro país y la falta
de valor de nuestros vinos en
el exterior. ¿Qué propuestas
hacen para atajarlos?
Efectivamente, el descenso del

consumo en España y la falta de

valor son dos grandes proble-

mas estructurales de nuestro sec-

tor que lastran su rentabilidad y

su competitividad.  La FEV ha

sido proactiva al respecto y ha

asumido un liderazgo promovien-

do dos iniciativas importantes.

La primera, muy importante pe-

ro menos ambiciosa por la limi-

tación de recursos disponibles, ha

sido poner en marcha la campa-

ña “Quien sabe beber sabe vi-

vir” para incrementar el conoci-

miento sobre el vino y transmitir

sus pautas de consumo ligadas

al disfrute con moderación, gra-

cias a la colaboración desinte-

resada de numerosos personajes

famosos y reputados cocineros.

Esto ha sido posible también gra-

cias a la cooperación y cofinan-

ciación de la UE, del Ministerio de

Agricultura, de la CECRV y tam-

bién gracias a la generosidad de

las bodegas de la FEV que han

contribuido a título particular en

beneficio de todo el sector. La

segunda iniciativa ha sido pro-

mover con fuerza la creación de

la Interprofesional del Vino,  que

en un futuro próximo debe po-

der orquestar campañas ambi-

ciosas y efectivas  que cambien

las tendencias negativas de con-

sumo, atrayendo a los consumi-

dores y a segmentos de población,

como los jóvenes, a los cuales

hoy no llegamos.

¿Qué medidas debería tomar la
Administración pública para
impulsar el sector?
A la Administración pública le pe-

dimos sensibilidad  en relación

a algunos asuntos particulares

que nos preocupan como la cues-

tión del potencial de producción

o algunos aspectos concretos de

la Ley de la Cadena que conside-

ramos perjudiciales para las bo-

degas, por citar algunos ejem-

plos. El sector vitivinícola y la

Administración deben caminar

de la mano. Así ha sido histórica-

mente y así debe seguir siéndo-

lo  porque esta colaboración aca-

ba repercutiendo en el beneficio

de todos los agentes del sector,

como se ha demostrado en el

caso de la creación de la Interpro-

fesional del Vino o, recientemen-

te, con la puesta en marcha de la

campaña para promocionar los ali-

mentos de España en el exterior

a través de la figura de Rafa Na-

dal. 

¿Cuál es su balance de la cre-
ación de la Interprofesional del
Vino el año pasado?
La creación de la Interprofesional

del Vino ha sido, sin lugar a du-

das, uno de los grandes hitos del

2014, en cual que la FEV ha es-

tado muy implicada desde sus

comienzos. No en vano, en nues-

tra Asamblea del año pasado le

expresamos al entonces ministro

Miguel Arias Cañete que esta era

una de las prioridades del sector.

El ministro hizo suya esa peti-

ción y, pocos meses después,

se firmaba el Acta de Constitución

en presencia de su sucesora,

Isabel García Tejerina. 

Sabemos que hay muchas ex-

pectativas puestas en esta nue-

va organización, pero debemos

ser pacientes y entender que,

para hacer bien las cosas, es im-

portante también respetar los

tiempos. Los objetivos ya están

marcados y son muy claros: re-

cuperar el consumo interior a tra-

vés de campañas de promoción,

mutualización de riesgos  en el

ámbito internacional especial-

mente y fomento de la I+D+ i en

el sector. Pero para poder llevar

a cabo estos objetivos, lo prime-

ro es aprobar una extensión de

norma del sector vitivinícola que

permita contar con un presupues-

to proporcionado a dichos obje-

tivos. Esa es nuestra prioridad

ahora mismo y sobre ella estamos

trabajando sin descanso todas

las organizaciones que forma-

mos parte de la Interprofesional. 

¿Cuál es su opinión sobre la
aplicación de la Ley de la Ca-
dena Alimentaria en su primer
año de vigencia?
Como hemos manifestado en al-

guna ocasión, desde la FEV com-

partimos el fin último de la Ley a

favor de la transparencia en las

relaciones entre los distintos es-

labones de la cadena alimenta-

ria. Ahora bien, algunos aspectos

de la ley nos parecen claramen-

te discriminatorios para el sec-

tor bodeguero. Por ello, le he-

mos pedido al Ministerio que re-

flexione en relación a dos cues-

tiones muy concretas como es

la consideración de la uva para

vinificación como producto pe-

recedero y el momento en que

debe empezar a contar el plazo

de pago. En una reunión que

mantuvimos con la ministra a fi-

nales del año pasado ya le tras-

ladamos estas cuestiones junto

a un informe jurídico que contie-

ne sólidos argumentos técnicos

y legales que justifican nuestra

postura y creemos que será re-

ceptiva con respecto a nuestras

reivindicaciones.  

¿Con qué presupuesto contó la
FEV en 2014 y cuáles fueron
las principales medidas adop-
tadas?
Nuestro presupuesto en 2014

fue de cerca de 0,8 millones de

euros, prácticamente idéntico al

de ejercicios anteriores y, des-

de luego, muy ajustado con res-

pecto a la enorme cantidad de

asuntos que gestiona la organi-

zación.Además de los ya men-

cionados anteriormente, como

la campaña “Quien sabe beber,

sabe vivir” o la Interprofesional del

Vino, son muchos los asuntos

en los que  trabaja la FEV en de-

fensa de las bodegas españo-

las. La cuestión del potencial vi-

tivinícola y el nuevo sistema de

autorizaciones de plantación; el

importantísimo acuerdo con la

industria china para evitar las in-

vestigaciones a nuestros vinos

y un posible aumento de aran-

celes en este país; la defensa

del sector con respecto a algunos

preceptos incluidos en la Ley de

la Cadena Alimentaria o la bús-

“Algunos aspectos de la Ley de la Cadena
Alimentaria son claramente discriminatorios
para el sector bodeguero”

Presidente de la Federación Española del Vino (FEV)

Entrevista Javier Pagés

Javier Pagés.

“La campaña “Quien Sabe Beber, Sabe
Vivir” ha tenido más de 400 millones de
impactos”. Hemos demostrado que a las
autoridades que somos un sector responsable
y concienciado con los problemas de la
sociedad”

“Nuestra
representatividad
supera el 75% del
sector de las bodegas,
pero creemos que no
es suficiente”
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¿Qué balance hace de la evo-
lución del sector del vino en
2014 y qué perspectivas tiene
para este año??
A nivel de producción, aún no te-

niendo un año tan extraordinario en

cuanto a cantidad como 2013, se-

guimos estando en cuotas y ren-

dimientos importantes. La calidad

media de la cosecha según deter-

minadas zonas se puede catalogar

como satisfactoria. En cuanto a

consumo, el mercado exterior sigue

demandando nuestros vinos, da-

da la relación calidad precio que te-

nemos frente a otros países produc-

tores de primer nivel. La nota ne-

gativa se la sigue llevando el con-

sumo y mercado doméstico el cual

sigue siendo nuestra asignatura

pendiente.

¿Cuáles fueron las principales
iniciativas de la Federación en
2014?
Además de celebrar nuestro Con-

greso Nacional en Jerez y como no,

nuestro Concurso Internacional de

Tempranillos en el Mundo, en el

cual nos encargamos de poner en

valor la variedad estrella por la que

mayormente se reconocen nues-

tros vinos dentro y fuera de nues-

tro país, estamos ganando con-

fianza corporativa en las Institu-

ciones Internacionales, que es

donde se deciden parte importan-

te de las directrices que marcan

nuestro sector y constantemente

estamos incluyendo desde la Fe-

deración a compañeros especialis-

tas en los Comités de trabajo de la

OIV o en la UIOE, donde ocupamos

una vicepresidencia. Es importan-

te estar presente en estos Organis-

mos representativos.

¿Cuál cree que debería ser el
papel de los enólogos en el im-
pulso del sector?
En correlación a la pregunta ante-

rior, el enólogo no debe tener un pa-

pel destacado sólo en la cadena de

producción como parte responsa-

ble de la elaboración, sino como te

digo, creemos que es obligado

que a nuestro profesión se le es-

cuche en foros tales como forma-

ción, competitividad, consumo....etc,

donde como expertos y parte cua-

lificada e implicada de la cadena

tenemos mucho que aportar  al

sector. Igualmente también tene-

mos que comprometernos nos-

otros mismos en no quedarnos

solamente en nuestras bodegas

haciendo grandes vinos sino tam-

bién comunicar de una forma sen-

cilla y directa, como padres del vi-

no, lo que el consumidor quiere

conocer. Deberíamos habernos

preocupado algo más en comuni-

car el vino ya que por derecho pro-

pio nos pertenece hacerlo. 

Una de las preocupaciones cons-
tantes del sector es el débil con-
sumo interno. ¿Qué proponen
desde la Federación para ata-
jar este problema?
Creemos que tendría que ser un

compendio de medidas concretas

y conexas para que tal vez en el

tiempo, pudiéramos ver resulta-

dos con tendencias alcistas a me-

dio plazo. Es difícil revertir la ten-

dencia que lleva descendiendo

mucho tiempo de un plumazo. Se

necesita hacer un trabajo base en

cuanto a formación y educación

a las nuevas generaciones. Son

las que deben apreciar y disfrutar

de esta bebida milenaria. Las Ad-

ministraciones también deben ayu-

dar enviando mensajes más cer-

canos al consumidor más joven

sobre las ventajas de un consu-

mo moderado y del disfrute pla-

centero de los vinos. En otros pa-

íses ya sean productores o consu-

midores aprecias a jóvenes com-

prando y bebiendo vino. Aquí en

España eso parece que ni está de

moda ni por asomo está en la men-

te de los más jóvenes cuando em-

piezan a iniciarse a beber bebi-

das de este segmento. En eso de-

bemos trabajar.

¿Qué tendencias de consumo
son las más destacadas desde
su punto de vista?
Las tendencias de las bebidas que

mayormente se demandan son

aquellas que se acercan al con-

sumidor más joven de una forma

simple y sencilla, huyendo precisa-

mente de todo lo que se ha crea-

do en torno al vino. Tenemos que

simplificar todo esto al máximo y

contar a cada segmento en fun-

ción de la especialización lo que

quieren saber y oír. Estamos obli-

gados a que sea accesible. Aún

no debiendo comparar pero ahí

tienes los números de por ejemplo

la cerveza u otras bebidas más

accesibles y marketizadas. Por

eso creo que para las generacio-

nes más jóvenes hay que inten-

tar traerlos desde la formación y el

respeto comenzando por bebidas

más sencillas y atractivas, ya sea

directamente vino o derivados. A par-

tir de ahí, el poder de la vinicultu-

ra hará el resto y en un amplio

porcentaje seguirán bebiendo vinos

y desarrollando sus gustos en fun-

ción a toda la gama que se le ofre-

ce de clases de uvas y tipos de

vinos.

Usted también es vicepresiden-
te de la Unión Internacional de
Enólogos. ¿Qué pueden apor-
tar los enólogos españoles en el
ámbito internacional?
La figura del enólogo español siem-

pre ha sido a lo largo de la histo-

ria muy reconocida internacional-

mente. Actualmente tenemos gran-

des  profesionales cualificados, in-

vestigadores en la materia,

universidades donde se forman

las generaciones más jóvenes y

en definitiva centros de formación

e investigación que son referente

en la viticultura y en la enología

mundial. Actualmente y como prue-

ba, cada vez más demandan a la

Federación Española de Asociacio-

nes de  Enólogos desde  los orga-

nismos específicos internacionales,

tales como la OIV, la participación

de más especialistas de nuestro

país en las comisiones de trabajo

respectivas. Obviamente se reco-

noce a España como una de las

mayores potencias vitivinícolas del

panorama internacional en todas

y cada una de sus diferentes face-

tas. Estamos y permanecemos en

una situación de privilegio.

¿Cuál es su opinión sobre la
aplicación de la Ley de la Ca-
dena Alimentaria en su primer
año de vigencia?
Al transcurso de un año el balan-

ce y la sensación reproducida en

el sector es de moderada satis-

facción. Esta Ley era obligatoria

desarrollarla pero creemos que se

podría haber limitado y controlado

en algunos otros campos necesa-

rios. 

Con ella la competencia está más

controlada y la buena práctica en

todos los eslabones de la cadena

desde la producción hasta la dis-

tribución está más reglada. Esta

Ley lleva desarrollándose en otros

países comunitarios y está dando

buenos resultados. Entre todos

nos vigilamos y creo que con el

mayor paso de tiempo podremos

alcanzar mayores cuotas de sa-

tisfacción.

¿Qué cabida tienen en el merca-
do los vinos de autor?
El de los vinos de autor es un

mercado necesario por muchos

motivos. Primero porque tene-

mos un consumo muy determi-

nado y definido hacia ese seg-

mento tanto a nivel nacional co-

mo internacional. 

Nuestros vinos son reconocidos

en todas las partes del mundo.

Igualmente son una magnífica ex-

posición de lo que la marca Es-

paña puede llegar a ofrecer al pa-

norama internacional en cuanto a

riqueza y variabilidad, mostrando

a su vez la tecnificacion y conoci-

mientos que tienen los enólogos que

están detrás de la bodega. Es un

escaparate al mundo de lo que so-

mos. No olvidemos que la cali-

dad media del vino español está

muy por encima de la de otros

países productores, no siendo

esto desgraciadamente correlacio-

nado con el precio de venta o la

modalidad. Tal como indicamos

anteriormente, es y seguirá sien-

do nuestro caballo de batalla.

“Para llegar al público joven tenemos
que simplificar todo al máximo y
hacer el vino accesible”

Presidente de la Federación Española de Asociaciones de Enólogos (FEAE)

Entrevista Santiago Jordi

Santiago Jordi.

queda de unas mejores condi-

ciones en las ayudas concedi-

das en las medidas de Plan de

Apoyo al sector de la OCM son

solo algunos estos ejes de actua-

ción que dan muestra de la im-

portancia estratégica que para

el sector tiene la existencia y ac-

tividad de la FEV. 

¿Confía en que más bodegas
se incorporen a la Federación
y en que ello contribuya a au-
mentar la unidad del sector?
No puede ser de otra manera.

El conjunto de las bodegas espa-

ñolas debe conocer la Federación

y saber todo lo que la organiza-

ción está haciendo por ellas, mu-

chas veces incluso sin que lo

sepan.

Como dije durante nuestra últi-

ma Asamblea General, el éxito de

un sector depende en gran par-

te de su unidad y, aunque ac-

tualmente nuestra representati-

vidad supera el 75% del sector,

creemos que no es suficiente.

Todas las bodegas tenemos la

obligación de contribuir y partici-

par activamente en un ejercicio

de responsabilidad hacia nues-

tro sector. No se puede mirar

para otro lado para no tener pa-

gar y, a cambio, beneficiarse de

los logros que obtiene la FEV

en beneficio de todos.  

La campaña “Quien Sabe Be-
ber, Sabe Vivir” se desarrolla-
rá hasta septiembre de este
año. ¿Qué balance hace de lo
realizado hasta el momento y
de los resultados consegui-
dos?
Con más de 400 millones de im-

pactos en sus dos primeros años,

creemos que se trata de un éxi-

to para el sector, especialmente

si tenemos en cuenta que esta ha

sido una campaña modesta en

cuanto a inversión se refiere.

Pero más allá de los impactos, lo

realmente importante de esta

campaña es que ha sido la pri-

mera iniciativa de este tipo en

nuestro sector y con la que he-

mos puesto de manifiesto que

trabajando todos juntos se pue-

den hacer grandes cosas. 

Por último, aunque no menos

importante, con “Quien sabe be-

ber sabe vivir” hemos demos-

trado a las autoridades nacio-

nales e internacionales que so-

mos un sector responsable y

concienciado con los problemas

de la sociedad, siendo los pri-

meros en defender la modera-

ción como pauta de consumo y

disfrute del vino.

“La creación de la
Interprofesional es
un hito. Sus objetivos
son muy claros pero
para tener resultados
hay que respetar los
tiempos”
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¿Qué balance hace de la evolu-
ción del sector del vino en su
Comunidad en 2014?
Durante el año 2014 nuestro sec-

tor del vino ha estado inmerso en

un importante proceso de moder-

nización encaminado a ganar com-

petitividad y a adaptarse a las nue-

vas demandas de los consumido-

res y de los mercados. A la vez

ha estado reforzando sus estruc-

turas comerciales con el fin de

rentabilizar en mayor medida una

producción cuya calidad y variedad

está a la altura de las principales

regiones productoras del mundo.

Gracias al trabajo realizado pue-

do decir con total satisfacción que

contamos con un producto muy

competitivo y con una importante

base de clientes nacionales e in-

ternacionales, y que ahora, tanto

el Gobierno regional como las bo-

degas, cooperativas y viticultores,

sabemos que nuestro reto es in-

tentar que un mayor porcentaje

del valor añadido de nuestros vi-

nos quede en Castilla-La Mancha

y redunde en mayores ingresos

para la región. Y le puedo asegu-

rar que, en conseguir ese reto, to-

dos estamos de acuerdo.

En esta fase estamos ahora, mo-

dernizando nuestros viñedos y

nuestras bodegas, profesionali-

zando nuestras estructuras co-

merciales, concentrando la oferta

a través de la integración comer-

cial de las cooperativas e incidien-

do en la promoción del vino de

Castilla-La Mancha, que está pa-

sando de ser percibida como el

mayor viñedo del mundo por can-

tidad a ser conocida como el ma-

yor viñedo del mundo por variedad

y calidad.

¿Cuáles son los principales da-
tos económicos en cuanto a
producción y comercialización?
La producción ha alcanzado los

20 millones de hectolitros de vi-

no y 4,5 millones de hectolitros

de mosto, cantidad algo superior

a la media histórica, que ronda

los 22 ó 23 millones de hectoli-

tros.

Por lo que respecta a la comer-

cialización, Castilla-La Mancha

concluyó el año 2014 liderando

las exportaciones españolas de

vino, con  una facturación de 569,1

millones de euros, por delante de

Cataluña, que tradicionalmente

ha encabezado el ranking.

¿Cuáles son las principales me-
didas adoptadas por el Gobier-
no de su Comunidad en rela-
ción con el sector del vino en
2014 y con qué presupuesto? 
Ha sido un año de decisiones im-

portantes en materia vitivinícola.

Junto con el Ministerio de Agricul-

tura y el resto de comunidades

autónomas hemos cerrado el ‘mo-

delo español’ de la Política Agra-

ria Común. Una Política que fa-

vorece al sector del vino en as-

pectos  tan importantes como con-

solidar los derechos de Pago único

de los fondos procedentes de las

ayudas a la destilación de alco-

hol de uso de boca y que serán

transformados en Pago básico,

que el viñedo se considere un cul-

tivo que cumple todos los requisi-

tos medioambientales del gree-

ning, que se pueda realizar promo-

ción del vino también dentro de

la Unión Europea y que las ayudas

dirigidas a la creación o mejora

de bodegas procedan de los fon-

dos de la OCM de la vid pudien-

do alcanzar el 40% de la inver-

sión.

Nosotros, como Gobierno regional,

hemos dado un gran impulso a la

modernización del sector, tanto

en campo como en instalaciones

de bodegas y cooperativas. Así, a

lo largo de esta legislatura hemos

invertido 274 millones de euros

–de ellos 65 millones en 2014-

para financiar la reestructuración

y reconversión de más de 53.000

hectáreas de viñedo, lo que per-

mite que nuestros viticultores adap-

ten sus viñas a las variedades de

más calidad y valor añadido o con

mayor demanda en los mercados.

Con respecto a la elaboración,

hemos puesto en marcha un am-

bicioso plan de modernización,

con horizonte 2018, que contará

con una inversión global de 131 mi-

llones de euros, de los cuales 51

millones son ayudas públicas, de

las que se van a beneficiar 212

bodegas y cooperativas de Casti-

lla-La Mancha.

También quiero destacar que el

año 2014 también será recordado

por la creación de la Interprofe-

sional Española del Vino, que im-

pulsamos desde Castilla-La Man-

cha, ya que fue la presidenta Cos-

pedal quien dio el primer paso pa-

ra su gestación junto con el

entonces ministro Miguel Arias

Cañete.

Por lo que respecta a la promoción,

hemos mantenido la apuesta por

los mercados exteriores. En 2014

aprobamos 154 programas de pro-

moción del vino en terceros países,

que han contado con 4,2 millones

en ayudas, y hemos apoyado eco-

nómicamente acciones promocio-

nales en el mercado interior de

nuestras denominaciones de ca-

lidad, así como su presencia en im-

portantes ferias internacionales.

Así mismo, en 2014 trabajamos

intensamente en la preparación

de la II Cumbre Internacional del

Vino, que celebramos con un ro-

tundo éxito en marzo de este año,

y puedo decir con orgullo que con

ella hemos consolidado la marca

de Castilla-La Mancha como el

gran viñedo del mundo.

¿Qué expectativas tiene sobre
el desarrollo del sector este
año? ¿En qué aspectos incidirá
su política para el sector del vi-
no en 2015?
Las expectativas son muy bue-

nas, se respira optimismo en el

sector gracias a la buena marcha

de las ventas y a que la cosecha

ha sido de muy buena calidad.

Además a lo largo de este año

seguiremos manteniendo una fuer-

te apuesta por el vino en dos im-

portantes líneas: los Planes de

Reestructuración del viñedo y el

Plan de inversiones en bodegas y

cooperativas 2015-2018.

Además, realizaremos una con-

vocatoria para repartir nuevos de-

rechos de plantación de viñedo

de la Reserva Regional en el que

priorizaremos a los jóvenes; pon-

dremos en marcha la Unidad Vití-

cola Regional (UVITI), con la que

“El reto es que un mayor porcentaje del valor
añadido de los vinos se quede en la región”

María Luisa Soriano
Consejera de Agricultura de la Junta de Comunidades de Castilla-La Mancha

Castilla-La Mancha

María Luisa Soriano.

“Hemos apostado por
una concentración
comercial de
cooperativas que
permite manejar
grandes volúmenes y
ganar músculo
financiero”

“A lo largo de esta
legislatura hemos
invertido 247
millones de euros
para la
reestructuración y
reconversión de más
de 53.000 ha de
viñedo”
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ahorraremos tiempo y dinero a los

viticultores; seguiremos con los

programas de promoción del vi-

no en terceros países, cuyas ayu-

das convocamos el pasado mes de

febrero; y, en lo que respecta a la

promoción interior, hemos conce-

dido recientemente 600.000 eu-

ros de ayudas a los consejos re-

guladores de las denominaciones

de origen de vinos y hemos progra-

mado asistencias a ferias  y even-

tos de interés internacional.

¿Cómo espera que afecte la
nueva PAC a los viñedos de su
Comunidad?
Como he dicho la nueva PAC afec-

tará muy positivamente tanto a

nuestros viticultores como a nues-

tros vinicultores, lo cual, como Go-

bierno regional, nos hace estar

con el ánimo muy alto. 

Además, a través de los fondos

del nuevo Programa de desarro-

llo rural, el sector vitivinícola con-

tará con importantes ayudas para

avanzar en el rejuvenecimiento

del campo, en el incremento del vi-

ñedo ecológico o en la produc-

ción integrada, en la agrupación de

productores e integración de coo-

perativas. Así mismo, muchos vi-

ticultores que tengan su viñedo

en alguna zona desfavorecida, o

en zona ZEPA, o en alguna zona

de la Red Natura 2000 podrán ver

compensadas sus rentas a través

de este Programa por el benefi-

cio medioambiental que consiguen

con su sistema de cultivo.

¿Hay una relación directa con las
Denominaciones de Origen de su
territorio?
Nuestro diálogo con las denomina-

ciones de origen y con el resto de

organizaciones representativas

del sector del vino es continuo y

muy fluido. En el Gobierno regio-

nal tenemos claro que quien pro-

duce y vende es el sector, y que las

administraciones estamos para

facilitarles la labor y simplificar sus

trámites en la medida de lo posi-

ble. Fruto de nuestro diálogo con

las Denominaciones de Origen

son la mayor parte de las políti-

cas que estamos llevando a ca-

bo. Políticas, por ponerle  sólo al-

gunos ejemplos, como el empuje

a la modernización de viñedos y bo-

degas, la agilización administra-

tiva, la eliminación del ‘impuesto al

vino’ que puso el PSOE y que de-

rogamos al llegar al Gobierno, la

oposición que hemos mostrado

en la UE para evitar la liberaliza-

ción de los derechos de planta-

ción, que habría sido letal para

los viticultores de la región o nues-

tro rechazo a la propuesta que

debatirá el Parlamento europeo a

finales de abril para impedir que se

pueda promocionar el vino con

fondos públicos.

En su opinión, ¿cuáles son las

principales fortalezas y debilida-
des del sector en su comuni-
dad?
De sobra sabemos en el Gobier-

no regional que la atomización

del sector produce debilidad a

las bodegas y cooperativas a la ho-

ra de negociar precios y condi-

ciones con los grandes distribui-

dores e importadores e impide

aprovechar sinergias y economí-

as de escala. 

Precisamente es por lo que hemos

apostado por una concentración

comercial de cooperativas que

permita, además de manejar ma-

yores volúmenes, ganar múscu-

lo financiero para dedicarlo a la-

bores de comercialización y pro-

moción. 

También sabemos que estamos

vendiendo una parte importante

de nuestro vino sin embotellar,

lo que nos impide captar una par-

te importante del valor añadido

del vino que comercializamos.

Puede estar segura que lucha-

mos y vamos a seguir luchando

por evitarlo.

En cuanto a las fortalezas, hay

que reseñar que realizando un

gran esfuerzo nuestros viticulto-

res y nuestros vinicultores han

conseguido un vino de excepcio-

nal calidad, capaz de competir

con los que producen las mejores

regiones vitícolas del mundo lo

que, unido a la cada vez mayor

profesionalización de los depar-

tamentos comerciales y geren-

ciales, está permitiendo avanzar

en los mercados internacionales

con paso firme.
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¿QUIERES PARTICIPAR EN 
LAS NUEVAS CONVOCATORIAS?

Sigue toda la información sobre el sector del vino en:
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Por MVD

¿Qué balance hace de la evolu-
ción del sector del vino en su
Comunidad en 2014?
Satisfactorio. Nuestra comunidad

ha acreditado en esta legislatura

un gran potencial para la produc-

ción de vino y hoy ya nuestras

bodegas tienen cierto peso es-

pecífico en el conjunto del país. Ahí

están los reconocimientos nacio-

nales e internacionales. Hace

unos años, plantear esto hubiese

sonado a utopía. Es un mérito de

los productores, que han sabido

hacer las cosas bien, pero también

confirma que debemos insistir no

sólo en el camino de la investi-

gación en el Centro de Forma-

ción Agraria para optimizar ren-

dimientos o en el de los sellos de

calidad para seguir dando pasos

en diferenciación, sino también

reforzar las ayudas directas públi-

cas para provocar inversión priva-

da.

¿Cuáles son los principales da-
tos económicos en cuanto a
producción y comercialización?
Como le dicen a mis hijas en el

colegio, progresan adecuadamen-

te. En Vino de la Tierra Costa de

Cantabria, por ejemplo, hemos

pasado de 8 productores en la

campaña 2006-07 a los 14 actua-

les, y lo mismo ha sucedido con

las bodegas, de 3 a 8. La produc-

ción en litros ha crecido de 31.070

a 48.319, y se han multiplicado

nada menos que por diez las hec-

táreas de viñedo inscritas: de 4,7

a las 43,76 actuales. Y si nos re-

ferimos al Vino de la Tierra de

Liébana, la tendencia es similar.

Hay tres productores y una bo-

dega más que en la campaña

2006-2007, así como se han incre-

mentado también las hectáreas

inscritas, que han pasado de 10,53

a 13,3.

¿Cuáles son las principales me-
didas adoptadas por el Gobier-
no de su Comunidad en rela-
ción con el sector del vino en
2014 y con qué presupuesto? 
Además de las ayudas a la produc-

ción y la modernización,  porque

no hay que olvidar que uno de

los objetivos de este Gobierno es

avanzar en el desarrollo rural y

para ello debemos de ser capaces

de generar rentas complementa-

rias a las tradicionales además

de incidir en políticas transversa-

les (servicios, infraestructuras…),

durante 2014 hemos tratado de

hacer también cierto énfasis en

medidas tendentes a la mejora

de la calidad del producto y, cómo

no, en intentar ganar en recono-

cimiento del mercado mediante

la promoción, más de 600.000

euros en 2015; o en las ayudas que

promueven la participación en fe-

rias y canales cortos de comercia-

lización.  Como dato curioso, en

2014 vio la luz además la prime-

ra edición de un concurso diseña-

do por y para sumilleres, evento

que sirvió como punto de encuen-

tro entre productores de esta re-

gión. Creemos que es indispensa-

ble sellar una alianza con los hos-

teleros, y se ha avanzado mucho,

para que den a conocer los ex-

celentes caldos que tenemos en

esta tierra. Ellos deben de ser los

mejores embajadores de nues-

tros vinos.

¿Qué expectativas tiene sobre
el desarrollo del sector este
año?
Intentar mantener la progresión. Y

para ello la clave es que se sigan

haciendo las cosas bien, porque la

apuesta por la calidad es el presen-

te que tiene más futuro, y que la

demanda siga caminando por de-

lante de la oferta. Creo sincera-

mente que es posible lograr peque-

ños incrementos de la superficie

plantada de viñedo. La verdad es

que soy optimista, y más cuando

conoces uno a uno a los produc-

tores, su esfuerzo, la pasión que

ponen en lo que hacen, su  for-

mación, sus inquietudes… No hay

ninguna actividad en la que el es-

fuerzo no tenga recompensa. 

¿Cómo espera que afecte la
nueva PAC a los viñedos de su
Comunidad?
La nueva PAC es una oportuni-

dad no sólo para Cantabria sino

para el sector vitivinícola espa-

ñol. Piense que en 2014 las expor-

taciones españolas de vino y mos-

to alcanzaron un valor de más de

2.800 millones de euros y, den-

tro de ese total, el papel de las

denominaciones de origen, que

es el ámbito en el que nos move-

mos en esta comunidad, repre-

senta más del 45% . Sumemos a

todo ello la Ley de Medidas para

Mejorar el Funcionamiento de la Ca-

dena Alimentaria, la Ley de Fo-

mento de Integración de coope-

rativas, la Ley de Denominacio-

nes de Denominaciones de Ori-

gen Protegidas (DOP) e

Indicaciones Geográficas Prote-

gidas (IGP) de ámbito suprautonó-

mico… Y el lienzo me gusta.

En el marco internacional, el Go-

bierno consiguió además incluir

finalmente en el acuerdo de Refor-

ma de PAC que las plantaciones

de viñedo fueran reguladas con

un sistema que permitiera su con-

trol a partir del 1 de enero de 2016,

o cabe citar también  el incremen-

to del presupuesto comunitario

para la promoción, que ha pasa-

do de los 160 millones de euros del

Programa de Apoyo anterior (2009-

2013) a los 250 millones de eu-

ros para el período 2014-2018.

El escenario es completamente

distinto, como verá. 

Basta sólo con recordar un dato,

y es que frente al estado de cosas

que he descrito, tras el acuerdo de

2007 sobre la reforma del sector

del vino, España perdió una me-

dia anual de un 32 por ciento de

las ayudas recibidas en los años

precedentes. Era algo completa-

mente injustificable y que, afor-

tunadamente, gracias a la profe-

sionalidad del sector y su apues-

ta por la calidad, se ha logrado

superar y que no se traduzca en

una rémora.

¿Hay una relación directa con las
Denominaciones de Origen de
su territorio?
Por supuesto. La relación con los

productores es la que nos garan-

tiza la efectividad de las medidas

que puedan adoptarse. No tiene

sentido una Administración autis-

ta, porque es el diálogo el que nos

permite afinar en el diagnóstico y

acertar con el tratamiento. Lo que

sí tengo que decir es que dentro

de la calidad diferenciada, ade-

más de las DOP (Queso Nata de

Cantabria, Quesucos de Liébana,

Queso Picón Bejes- Tresviso; Miel

de Liébana y Miel de Campoo los

Valles), existen otras figuras  co-

mo las IGP (Vino de la Tierra Cos-

ta de Cantabria, Vino de la Tierra

de Liébana, Carne de Cantabria y

Sobao Pasiego) y Agricultura Eco-

lógica, así como otras figuras  de

carácter regional (CC Calidad Con-

trolada) que ampara más de una

docena de productos. Con todas

existe una interlocución perma-

nente. Si queremos avanzar, no

existe otro camino.

Además, dado que las compe-

tencias  de control, certificación,

mejora de la calidad  y promo-

ción de los productos de estas

características son competencia

de un único Organismo (ODE-

CA), las  actuaciones encamina-

das al conocimiento por parte de

la  población y al fomento de su

consumo (actividades promocio-

nales, catas, degustaciones, ma-

ridaje entre diversos productos

de estas características, etc.), son

acciones  que, en la mayoría de

los casos, se abordan de mane-

ra conjunta.

En su opinión, ¿cuáles son las
principales fortalezas y debili-
dades del sector en su Comu-
nidad?
Probablemente es una pregunta

que sobre todo deben contestar los

profesionales. Nosotros estamos

para ayudar en potenciar sus for-

talezas y reducir sus desventa-

jas. Podemos tener nuestra opinión,

y la tenemos, pero la suya, que

conviven día a día con los viñedos

y el mercado, es la que debe pre-

valecer. De ahí que el diálogo sea

la mejor de las ecuaciones para

resolver todas las equis del sec-

tor. Dicho esto, parece claro que

nuestras principales fortalezas se

ciñen a la existencia de un merca-

do potencialmente alto en rela-

ción a la producción obtenida;

que son vinos capaces de res-

ponder a las expectativas de los

consumidores, ya que su calidad

es muy alta; y que los caldos re-

fuerzan la imagen de la región y

contribuyen a potenciar el turis-

mo y la gastronomía, favorecien-

do el desarrollo rural. Son una de

las sonrisas de la Marca Cantabria.

Y si me pregunta por debilidades,

quizá nuestras mayores desven-

tajas pasan por un precio mode-

radamente elevado, lo que limi-

ta el mercado objetivo; o el he-

cho de que la capacidad de pro-

ducción de las bodegas sea hoy

por hoy muy superior a la produc-

ción de uva existente debido a la

poca superficie plantada. 

En realidad, no sabría decirle si son

desventajas, porque lo que nos

indica es que caminamos por la

senda más interesante: la dife-

renciación, que al final acabará

por imponerse en el mercado, y la

modernización de las explotacio-

nes, sin las cuales hoy sería invia-

ble hacer apuesta a futuro. Mire,

si defiendo que somos mejores

es porque somos distintos, y la

única forma de seguir siendo me-

jores es mantener nuestra identi-

dad. Ser diferentes. ¿Qué tiene

sus pros y sus contras? Desde

luego. Pero es la única apuesta se-

gura.

“La capacidad de producción de las bodegas de
muy superior a la uva existente, pero son posibles
pequeños incrementos de la superficie de viñedo”

Blanca Martínez
Consejera de Ganadería, Pesca y Desarrollo Rural Gobierno de Cantabria

Cantabria

Blanca Martínez

“Caminamos por la
senda más
interesante: la
diferenciación, que
acabará por
imponerse en el
mercado, y la
modernización de las
explotaciones. La
única forma de
seguir siendo mejores
es mantener nuestra
identidad”
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Por MVD

¿Qué balance hace de la evolu-
ción del sector del vino en su
Comunidad en 2014?
El sector del vino de las Islas Ba-

leares estos últimos años, y en

especial en el año 2014, ha sido

uno de los más dinámicos y de

mayor vitalidad dentro del sector

agroalimentario. Ha habido diver-

sos proyectos de nuevas bode-

gas, algunas de las cuales han

iniciado la comercialización de

sus vinos en 2014 y cada año son

más las bodegas en el territorio

de nuestra comunidad. 

Los vinos de las islas han adqui-

rido una elevada reputación re-

sultado de la calidad conseguida.

Pueden competir en calidad con

cualquier caldo y, de hecho, han

alcanzado numerosos premios en

diferentes certámenes naciona-

les e internacionales. También se

ha conseguido que muchos de

estos vinos también estén pre-

sentes en la mayoría de cartas

de restaurantes y hoteles de las is-

las, para que nuestros visitantes

también los conozcan.

Estas y otras circunstancias han

contribuido a una mejora de la co-

mercialización de los vinos de las

islas en los últimos años.

¿Cuáles son los principales da-
tos económicos en cuanto a
producción y comercialización?
La comercialización en el año

2014 fue la mejor de la historia

reciente de la vinicultura Balear, con

un incremento en volumen del

11,35% se alcanzaron los 48201

hl y la facturación se incremento

un 13,43% facturándose 29,9 MM

de euros. 2014 fue un año excep-

cional comercialmente, se incre-

mentaron las ventas de vinos tin-

tos, rosados y blancos. En las Illes

Balears las ventas se incrementa-

ron un 11%, el comercio en países

de la Unión Europea aumentó un

37% y en países terceros un 8%

En cuanto a la producción de vi-

no, las elevadas temperaturas y es-

casas lluvias provocaron una re-

ducción del 5% en relación a 2013,

y se alcanzaron las 7.695 tonela-

das de uva en 1.500 hectáreas. 

¿Cuáles son las principales me-
didas adoptadas por el Gobier-
no de su Comunidad en rela-
ción con el sector del vino en

2014 y con qué presupuesto? 
La principal medida  adoptada por

el Gobierno balear durante el pa-

sado año ha sido la aprobación

de la primera Ley Agraria de las Is-

las Baleares. Se trata de una me-

dida muy demandada por el sec-

tor, que debe suponer un impul-

so del mismo y que lo que preten-

de es facilitar todas aquellas

actividades que tienen que ver con

las actividades agrarias y que abre

la puerta a nuevas fuentes de in-

gresos para los agricultores para

que puedan complementar sus

rentas y seguir cuidando el paisa-

je de la isla, además de producir

alimentos de calidad y de proxi-

midad. Y en eso sentido, el sector

del vino también se verá benefi-

ciado, porque si hasta ahora podía

costar hasta 3 años disponer de los

permisos para abrir una bodega,

ahora esos plazos se reducirán

notablemente y eso debe supo-

ner un impulso y un estímulo pa-

ra la inversión en el sector.

¿Qué expectativas tiene sobre
el desarrollo del sector este
año?
Esperamos que siga la tónica del

año 2014. En principio las pers-

pectivas son positivas. La evolu-

ción del turismo influye de mane-

ra importante en la comercialización

del vino en hostelería y restauración

y los datos que disponemos es

que se presenta otra excelente

temporada turística. 

En el 2014 previsiblemente finali-

zarán algunos proyectos de nuevas

bodegas y el sector vitivinícola tam-

bién está muy dinámico, con nue-

vas plantaciones. De hecho, esta-

mos en una media de 80 ha nue-

vas de plantación cada año.

¿En qué aspectos incidirá su
política para el sector del vino en
2015 y con qué presupuesto?
Mantenemos las diferentes líneas

de ayudas que a través del plan

PDR hay activadas en materia de

reestructuración y reconversión de

la viña o en promoción en países

fuera de la Unión Europea. En es-

te sentido, el Gobierno balear man-

tiene su compromiso con el sec-

tor. 

¿Cómo espera que afecte la
nueva PAC a los viñedos de su
Comunidad?
La nueva PAC afecta de manera

directa a otros cultivos, más que

a la viña y al sector del vino. Es-

te un sector con una gran estabi-

lidad en España y, sobre todo,

con una excelente posición en el

mercado internacional. Y en esa

situación, los vinos baleares no tie-

nen nada que envidiar y los bo-

degueros locales están hacien-

do cada vez caldos de mayor ca-

lidad.

¿Hay una relación directa con
las Denominaciones de Origen
de su territorio?
Existe una comunicación muy

fluida con los dos consejos re-

guladores y son consultados en

todos aquellos aspectos relacio-

nados con el sector vitivinícola.

Además hay una fuerte implica-

ción en todos los proyectos de

promoción que realizan los Con-

sejos Reguladores

En su opinión, ¿cuáles son las
principales fortalezas y debili-
dades del sector en su Comu-
nidad?
La calidad de los vinos y los nom-

bres geográficos de las denomi-

naciones de origen y vinos de la

tierra son las principales forta-

lezas. 

Las debilidades son, sin lugar a

dudas, los costes de la insulari-

dad y de la mano de obra. Los

portes marítimos que deben so-

portar viticultores y vinicultores al

adquirir equipos, maquinaria, bo-

tellas, cajas, etc, encarecen de

manera muy importante los cos-

tes de producción. 

“La nueva Ley Agraria reduce los plazos de los 
permisos para abrir una bodega y eso debe suponer un
impulso y un estímulo para la inversión en el sector”

Gabriel Company Bauzá
Conseller de Agricultura, Medio Ambiente y Territorio de Illes Balears

Illes Balears

Gabriel Company Bauzá
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Bodega, excelente. Foie de oca, excelente. Caviar, excelente. Salmón noruego y jamón ibérico de bellota, excelentes también. Como los quesos. Como todo: 4.000 exquisiteces de aquí y de allá.
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¿Qué balance hace de la evolu-
ción del sector del vino en su
Comunidad en 2014?
Ha sido un año bueno, en el que ha

continuado la tendencia positiva

del año anterior. Han aumentado

las ventas de vino, el consumo en

el mercado interior se mantiene es-

table, también han crecido los da-

tos de exportación, y se ha registra-

do una mejora de los precios. Creo

que se están recogiendo los frutos

de la intensa labor de promoción

que se ha realizado pese a la com-

plicada situación económica, y la

incansable apuesta por la calidad por

parte del sector.

¿Cuáles son los principales da-
tos económicos en cuanto a pro-
ducción y comercialización?
Las ventas de la DOCa Rioja al-

canzaron un nuevo récord histórico

el año pasado con 281 millones de

litros y un aumento de 5 millones de

botellas respecto a 2013. En cuan-

to a la exportación, creció un 3,6%

con 105 millones de litros, lo que re-

presenta ya un 37,6% de las ven-

tas totales. Es muy significativo el

incremento que han experimenta-

do los vinos blancos de Rioja, un

13,6% más, a pesar de que el 90%

del Rioja que demanda el mercado

es tinto.

En cuanto a las otras dos IGP que

tenemos en la Comunidad, la em-

presas elaboradoras de Cava comer-

cializaron 254.874 botellas en 2014;

mientras que ‘Valles de Sadacia’

amparó un total de 89.500 litros de

vino.

¿Cuáles son las principales me-

didas adoptadas por el Gobierno
de su Comunidad en relación
con el sector del vino en 2014 y
con qué presupuesto?
La eficaz gestión de los fondos pro-

cedentes del Programa de Apoyo al

Sector Vitivinícola ha posibilitado

que los agricultores riojanos reci-

bieran la asignación más alta (7,8

millones) desde que se pusieron

en marcha los planes de reestruc-

turación y reconversión del viñe-

do. Del mismo modo, 39 bodegas

disponen de 6,3 millones para pro-

moción en países terceros; y se

tan tramitado ayudas por importe de

8 millones de euros en la primera

convocatoria de la nueva línea de

ayudas para inversiones en bode-

gas.Al margen de estas medidas,

apoyamos con 200.000 euros la

labor de promoción que realiza el

Consejo Regulador de la DOC Rio-

ja, destinamos cerca de un millón de

euros para respaldar la participa-

ción de empresas en ferias nacio-

nales e internacionales (ProWein

y London Wine), y llevamos a cabo

diferentes acciones divulgativas en

torno a la cultura del vino como el

programa ‘El Rioja y los 5 Senti-

dos’ que cumplirá esta año su 20 ani-

versario.

¿Qué expectativas tiene sobre
el desarrollo del sector este año?
Creemos que va a seguir crecien-

do y mejorando en todos los as-

pectos. El año no ha podido em-

pezar mejor con un incremento del

4% en las ventas de Rioja. Se es-

tá trabajando bien, y los resultados

se ven no sólo en los datos de co-

mercialización y en la calidad que

sigue atesorando nuestro vino, si-

no que además se ha mantenido una

fuerte apuesta por la promoción

durante estos años y esto ha sido

fundamental para garantizar el po-

sicionamiento de nuestros vinos en

un mercado cada vez más compe-

titivo. No obstante, también habrá

que afrontar los nuevos retos que

se derivan de la aplicación de las nue-

vas políticas europeas, las exigen-

cias medioambientales, la investi-

gación vitivinícola, y también que-

da mucho camino por hacer en el

ámbito del enoturismo.

¿En qué aspectos incidirá su po-
lítica para el sector del vino en
2015 y con qué presupuesto?
Vamos a seguir intensificando las ac-

ciones de promoción tanto en el

mercado nacional como internacio-

nal, siempre atendiendo a las nece-

sidades que nos trasladen las en-

tidades representativas y las em-

presas vitivinícolas. Por otro lado,

vamos a estar muy vigilantes al

cumplimiento de la Ley de Mejora

de la Cadena Alimentaria, espe-

cialmente en lo que se refiere a la

obligatoriedad de establecer contra-

tos y un precio antes de la entrega

de la uva. También pondremos en

marcha nuevas medidas de apo-

yo al sector, como las ayudas pa-

ra la conservación de viñedos an-

tiguos (de más de 50 años) o las di-

rigidas al mantenimiento de cubier-

tas vegetales permanentes. Por

otro lado, se pondrán en marcha

en las nuevas instalaciones de La

Grajera del Instituto de las Cien-

cias de la Vid y el Vino (ICVV), un

referente en materia de investiga-

ción al que hemos dedicado mu-

cho esfuerzo. En conjunto, dedica-

remos al sector vitivinícola unos 2

millones de euros.

¿Cómo espera que afecte la nue-
va PAC a los viñedos de su Co-
munidad?
Hemos pasado de un escenario de

liberalización que prácticamente

estaba decidido a un nuevo régi-

men que va a garantizar la continui-

dad del control del potencial pro-

ductivo. El cambio del sistema de de-

rechos de plantación a ese nuevo

régimen de autorizaciones admi-

nistrativas requiere de un periodo de

adaptación, y en este sentido, he-

mos trabajado con el sector y rea-

lizado una amplia campaña informa-

tiva para explicar el procedimien-

to. Recientemente además, hemos

aprobado una Ley de defensa de la

calidad de la viña y el vino que de-

ja clara nuestra apuesta por la ca-

lidad y pretende evitar que el nue-

vo sistema se aproveche para im-

plantar viñedos con destino a vi-

nos sin Denominación de Origen.

¿Hay una relación directa con
las Denominaciones de Origen
de su territorio?

Hay una estrechísima relación,

mantenemos un diálogo perma-

nente, y buscando siempre el

consenso con ellas en todas las

decisiones que se adoptan con-

cernientes al sector vitivinícola.

En su opinión, ¿cuáles son las
principales fortalezas y debili-
dades del sector en su Comu-
nidad?
La unión que ha mostrado el sec-

tor, productor y comercializador,

a través de la Interprofesional

del vino de Rioja, la defensa de

un producto de calidad, el impul-

so a la I+D+i, la potente estruc-

tura comercial de nuestras bo-

degas y, por supuesto, la marca

‘Rioja’ son las mejores cartas de

presentación de nuestro sector

vitivinícola. 

Si hubiera que señalar una debi-

lidad, o quizá una amenaza, es la

competencia que supone el cre-

cimiento del vino de mesa en el

mercado, que ha sido propiciado

las políticas europeas.

“En 2014 hemos destinado 6,3 millones para 
promoción en países terceros y 8 millones para
inversiones en bodegas”

“Estaremos muy
vigilantes del
cumplimiento de la Ley
de la Cadena
Alimentaria,
especialmente en lo que
se refiere a la
obligatoriedad de
establecer contratos y
un precio antes de
entregar la uva”

Íñigo Nagore Ferrer.
Consejero de Agricultura, Ganadería y Medio Ambiente del Gobierno de La Rioja

La Rioja

Iñigo Nagore.
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¿Qué balance hace de la evolu-
ción del sector del vino en su
Comunidad en el último año?
¿Cuáles son los principales da-
tos económicos en cuanto a pro-
ducción y comercialización?
El balance general del sector del

vino en la Comunitat Valenciana

es positivo. En 2013, los últimos

datos completos que tenemos, la Co-

munitat Valenciana ha exportado

vino por un importe de 155,6 mi-

llones de euros, lo que sitúa a nues-

tra región como la sexta por cifras

de exportación con el 6,1% del to-

tal nacional. El principal mercado

de nuestros vinos es Europa.

¿Cuáles son las principales me-
didas adoptadas por el Gobierno
de su Comunidad en relación
con el sector del vino en 2014 y
con qué presupuesto?
A lo largo de 2014, el Consell ha des-

tinado alrededor de 26 millones de

euros para el conjunto del sector

vitivinícola de la Comunitat con el ob-

jetivo de modernizar y mejorar sus

procesos de elaboración, comer-

cialización, promoción e interna-

cionalización. Estos fondos han

permitido poner en marcha 93 pro-

yectos de bodegas y cooperativas,

que suponen a su vez una inversión

total superior a los 50 millones de

euros, promocionar los vinos de la

Comunitat en países fuera de la

Unión Europea, apoyar a los Con-

sejos Reguladores de nuestras tres

denominaciones de origen, rees-

tructurar y reconvertir viñedos o re-

alizar una campaña de comunica-

ción para promover su consumo,

siempre de manera responsable,

entre otras iniciativas. Por otra par-

te, en la última Feria Prowein de

Dusseldorf ha habido 26 bodegas

valencianas representadas. Ade-

más, el pasado año la Generalitat

también inauguró el Instituto Tecno-

lógico de Viticultura y Enología en

Requena, un centro que permitirá

desarrollar una actividad de inves-

tigación e innovación fundamental

para la competitividad y el futuro

de los vinos y las bodegas de nues-

tro territorio y en el que el Consell

ha invertido 4,4 millones de euros.

¿Qué expectativas tiene sobre el
desarrollo del sector este año?
La marcha del sector del vino en

2015 parece que va a ser también

positiva, aunque estamos todavía en

el primer semestre del año y hay que

administrar los pronósticos con pru-

dencia. Esta tendencia positiva se

ve reflejada en un considerable au-

mento experimentado en los datos

de exportación correspondientes a

enero de 2015, que han aumenta-

do un 36,2% respecto al mismo pe-

riodo del pasado año.

¿Cómo espera que afecte la nue-
va PAC a los viñedos de su Co-
munidad?
La Conselleria de Presidencia y

Agricultura, en colaboración con

los representantes del sector, ha

trabajado junto al Ministerio de Agri-

cultura con el único propósito e in-

tención de defender en la nueva

Política Agraria Común los intereses

de la agricultura valenciana. De es-

ta manera, hemos conseguido que

los agricultores valencianos pue-

dan plantar 1.520 nuevas hectáre-

as de viñedos en la Comunitat. 

¿Hay una relación directa con
las Denominaciones de Origen
de su territorio?
En la Comunitat Valenciana tene-

mos tres Denomicaciones de Origen,

una IGP (indicación de Origen Pro-

tegida) y 4 vinos de Pago. La rela-

ción de la Conselleria con los tres

Consejos Reguladores y la IGP de

nuestro territorio es excelente. La Ge-

neralitat mantiene una comunicación

fluida y constante con los respon-

sables de estos organismos, lo que

nos permite conocer sus necesi-

dades y demandas y colaborar en

distintas acciones. Además los Con-

sejos Regualdores en la Comunidad

Valenciana  tienen personalidad ju-

rídica propia, y nosotros desde la

Conselleria  tutelamos sobre todo la

parte técnica de su reglamento in-

terno y de su pliego de condicio-

nes técnicas.

Para ayudar en la promoción de

estas figuras de calidad diferencia-

da tenemos una línea de subven-

ción directa para gastos de funcio-

namiento y promoción de los

CRDOS,  que el año pasado se

dotó con 700.000 euros.

En su opinión, ¿cuáles son las
principales fortalezas y debilida-
des del sector en su Comuni-
dad?
Sólo puedo decir cosas buenas de

los vinos valencianos. Su fortale-

za es la historia, las variedades au-

tóctonas, la calidad y la tradición

exportadora. Si acaso, lo que la-

mento es el moderado consumo

del vino valenciano, todavía, en la

propia Comunitat y en el resto de Es-

paña.

“En 2014 destinamos 26 millones de euros para
el conjunto del sector vitivinícola”

José Císcar
Consejero de Agricultura, Pesca, Alimentación y Agua de la Generalitat Valenciana

Valencia

José Ciscar.
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¿Qué balance hace de la evolu-
ción del sector del vino en su
Comunidad en 2014?
En lo que se refiere a la campa-
ña agrícola podemos calificarla de
normal, ya que nos encontramos
en un escenario de producción en
la media de los años anteriores,
de unos 50 millones de kilogra-
mos de uva. Lo mismo en el ám-
bito de la comercialización, en
la que no se dieron circunstancias
problemáticas como las derivadas
de las cosechas record de años
anteriores.
No obstante, conviene recordar
que la vid es uno de los cultivos
que más influenciado está por
las variaciones climáticas, de ahí
que haya variabilidad de unas
vendimias a otras.

¿Cuáles son los principales
datos económicos en cuanto a
producción y comercializa-
ción?
La producción de uva en 2014
estuvo en torno a 52 millones de
kilos, lo que la sitúa en la media
de los últimos años, aunque con
situaciones dispares en cuanto a
las diferentes comarcas, ya que
en algunas áreas productoras se
registraron subidas respecto a
años anteriores, mientras que
en otras hubo descensos.
En Galicia la gran mayoría del
vino comercializado lleva el se-
llo de alguna de las cinco deno-
minaciones de origen con las
que cuenta nuestra Comunidad.
Estas denominaciones (Monte-
rrei, Rías Baixas, Ribeira Sacra,
Ribeiro y Valdeorras) tienen una
gran importancia económica y
social para las comarcas en las
que se ubican. Además destaca
el crecimiento de los vinos ampa-
rados con el sello de indicación
geográfica protegida.
Las cinco D.O. de Galicia agru-

pan a casi 17.000 viticultores y en
torno a 450 bodegas. Con una
superficie cultivada que se apro-
ximó en 2014  a las 10.000 hec-
táreas. El volumen de vino co-
mercializado superó los 35 mi-
llones de litros, alcanzando un
valor en el mercado de superior
a los 150 millones de euros.

¿Cuáles son las principales
medidas adoptadas por el Go-
bierno de su Comunidad en re-
lación con el sector del vino
en 2014 y con qué presupues-
to? 
El apoyo de la Consellería do Me-
dio Rural e do Mar al sector vitivi-
nícola gallego se materializa en
ayudas como las destinadas a
planes de reestructuración y re-
conversión del viñedo. Estas ayu-
das contribuyen a dar salida a la
producción y a aumentar su cali-
dad. A ellas en el 2014 destina-
mos un total de 5,5 millones de
euros. 
Además el año pasado han sido
muy importantes las ayudas a las
bodegas, tanto para apoyo a la
comercialización en terceros pa-
íses  como para apoyar las inver-
siones en las instalaciones de ela-
boración. Entre ambas líneas se
aprobaron casi 5 millones de eu-
ros de ayudas. 
También hay que destacar nues-
tro apoyo a los consejos regulado-
res, tanto para sus actividades de
promoción como las de control de
la calidad. En estos conceptos en
2014 concedimos ayudas a los
consejos reguladores cercanas a
un millón de euros.

¿Qué expectativas tiene sobre
el desarrollo del sector este
año?
Para el desarrollo del sector y
para conseguir posicionar nues-
tros vinos en los mercados con un
sello de calidad que permita man-
tener los precios frente a nuestros
competidores son necesarias ac-
ciones coordinadas de los opera-
dores.  Además también es fun-
damental que los esfuerzos in-
dividuales de las bodegas se re-
fuercen con las acciones de los
consejos reguladores  y del sec-
tor público.

¿En qué aspectos incidirá su
política para el sector del vi-

no en 2015 y con qué presu-
puesto?
Nuestras acciones en materia vi-
tivinícola para este año seguirán
incidiendo en las medidas inclui-
das en el programa nacional de
apoyo 2014-2018 al sector vitivi-
nícola. En este apartado desta-
can las ayudas a los planes de
reestructuración y reconversión
del viñedo, mencionadas anterior-
mente. El presupuesto inicial que
destinamos este año es de 2 mi-
llones de euros, pudiendo incremen-
tarse en función de las solicitu-
des que se aprueben. 
En el ámbito de las ayudas a la
comercialización, mantenemos
cifras similares a las de 2014 pa-
ra el apoyo a las actividades de
promoción y control de los con-
sejos reguladores. Además en
los presupuestos de este año
hay consignados 2,5 millones de
euros para medidas de apoyo a
la comercialización en terceros
países y 3 millones de euros pa-
ra inversiones en mejoras de las
instalaciones de elaboración y
comercialización.

¿Cómo espera que afecte la
nueva PAC a los viñedos de su
Comunidad?
En la nueva PAC hay un progra-
ma específico para el vino, que
es la nueva Organización Común
del Mercado (OCM), donde el sec-
tor vitivinícola cobra gran relevan-
cia, elaborándose planes a cuatro
años, como el actual plan para el
sector vitivinícola 2014-2018. En
este programa se incluyen ayu-
das para las explotaciones vitivi-
nícolas, para las cooperativas, las
bodegas y las industrias para dis-
tintos conceptos que ayuden a
conseguir el objetivo de la compe-
titividad del sector.  

La mayor preocupación que exis-
tía sobre la nueva OCM de los
productos agrarios con relación
al sector vitivinícola de Galicia era
la anunciada liberalización total
de las plantaciones, pero conve-
nientemente a nivel comunitario
se rechazó dicha propuesta ini-
cial acordando el mantenimiento
de la gestión y control del poten-
cial productivo de este sector has-
ta 2030. Es decir, se acordó man-
tener el sistema de control de las
plantaciones vitivinícolas con un sis-
tema similar al actual de derechos
de producción, basado en auto-
rizaciones administrativas. 
Para asegurar un crecimiento or-
denado de las plantaciones debe
establecerse este nuevo régimen
de autorizaciones administrativas,
gratuitas, intransferibles y que ca-
ducarían después de tres años si
no se utilizan y en su caso con
las sanciones que correspondan.
La previsión es que el nuevo sis-
tema contribuirá al uso directo y rá-
pido de las autorizaciones de plan-
tación por parte de los viticulto-
res a los que se les concedan y se

“El nuevo sistema de autorizaciones 
administrativas de las plantaciones evitará que
se especule con ellas”

Rosa Quintana
Conselleira del Medio Rural y del Mar de la Xunta de Galicia

Galicia

Rosa Quintana.

“El volumen de vino
comercializado en
2014 superó los 35
millones de litros, con
un valor de mercado
de 150 millones”

“En 2014 destinamos
5,5 millones de euros
a planes de
reestructuración y
reconversión del
viñedo”
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¿Qué balance hace de la evo-
lución del sector del vino en
su Comunidad en 2014?
El sector vitivinícola regional es-
tá cada vez más profesionaliza-
do y es más competitivo, debi-
do a las técnicas empleadas a
pie de campo en el cultivo de la
vid y a la transformación tecno-
lógica experimentada por las bo-
degas que están permitiendo la
elaboración de un vino de cali-
dad y diferenciado respecto al
de otras zonas productoras. Tam-
bién se está incidiendo en la in-
vestigación aplicada en el ámbi-
to vitivinícola para obtener una
mejora de la uva y la mezcla de
nuestra variedad autóctona, la
Monastrell, con otras que son
muy aptas para ser combinadas.

¿Cuáles son los principales
datos económicos en cuanto a
producción y comercialización? 
La Región de Murcia produce
una amplia oferta de vinos tin-
tos, rosados y blancos en sus
tres Denominaciones de Origen,
Bullas, Jumilla y Yecla. Han si-
do muchos factores los que nos
han permitido revalorizar nuestros
vinos. La Región de Murcia tiene
casi 90 bodegas que facturan
unos 150 millones de euros anua-
les, con una producción de 60
millones de litros de vino. 

¿Cuáles son las principales
medidas adoptadas por el Go-
bierno de su Comunidad en
relación con el sector del vi-
no en 2014 y con qué presu-
puesto? 
El programa de promoción de vi-
nos de terceros países ha tenido
una acogida muy importante pa-
ra nuestro sector. En 2014 se
acogieron a él bodegas de las
tres denominaciones de origen
de la Región que presentaron un
total de 14 proyectos para la línea
de ayudas establecida para pro-
mociones en puntos de venta y
asistencia a ferias o misiones in-
versas con visitas a las bodegas
de periodistas y clientes. Las ayu-
das dirigidas a la reconversión

y reestructuración del viñedo tam-
bién han permitido aumentar la
competitividad del sector vitivi-
nícola para cambios en la plan-
tación tanto varietales como de
ubicación. Los pagos son anua-
les y dependen del número de
solicitudes. En la campaña
2013/2014 se pagaron dentro de
esta medida dos millones de eu-
ros.

¿Qué expectativas tiene sobre
el desarrollo del sector este
año?
Principalmente, la apuesta por
la relación calidad/precio, que
se traduce en una elevada com-
petitividad, y que debe ser apro-
vechada por nuestros operado-
res para mejorar el posiciona-
miento de los vinos. Vistas las
tendencias del mercado del vino
a escala internacional, es cada
vez más relevante el apostar por
la calidad como elemento clave
y diferenciador en los mercados,
garantizando niveles de calidad
satisfactorios a los consumidores
y primando lo cualitativo sobre lo
cuantitativo. También, la promo-
ción en el producto. Este es un
aspecto prioritario para el futuro
del sector y es un reto que se
está abordando y en el que los
Consejos Reguladores deben
jugar un papel fundamental pa-
ra la coordinación de los dife-
rentes esfuerzos a realizar en
este campo. 

¿En qué aspectos incidirá su
política para el sector del vi-
no en 2015 y con qué presu-
puesto?
La política de ayudas será la mis-
ma que se viene llevando a ca-
bo desde la publicación de la Or-
ganización Común del Mercado
(OCM) a finales de 2013, ya que
está dando excelentes resulta-
dos. 
En 2015 está previsto seguir las
líneas de promoción de vinos en
países terceros, con  cinco mi-
llones de euros, e inversiones
en el sector, por tres millones de
euros.

¿Hay una relación directa con

las Denominaciones de Origen
de su territorio?
La relación con las denomina-
ciones de origen de vinos es muy
fluida. Desde las administracio-
nes regionales se intenta, dentro
de sus posibilidades, contar con
las denominaciones para realizar
actividades de promoción con-
juntas. Asimismo, las institucio-
nes están presentes en los even-
tos organizados por los Conse-
jos Reguladores, tales como los
concursos de vinos que se cele-
bran anualmente.

En su opinión, ¿cuáles son las
principales fortalezas y debili-
dades del sector en su Comu-
nidad?
Nuestros puntos fuertes son, en-
tre otros, la tradición vitivinícola

que existe en la Región, la cultu-
ra enológica y una estructura so-
cioeconómica fuertemente ligada
al vino. También los beneficios
medioambientales de este culti-
vo y la transformación en este
sector que ha generado una es-
tructura productiva moderna y
con altos niveles de calidad y de
rentabilidad. 
Frente a estas fortalezas, está
el incremento de los costes  de
producción y el aumento de los
precios como factor limitativo del
consumo, la sequía prolongada
en los cultivos leñosos, que dis-
minuyen los rendimientos de pro-
ducción, y la falta de presencia
en el mercado interior de nues-
tros vinos, así como su descono-
cimiento por parte del segmen-
to más joven del mercado. 

“En 2015 seguiremos el programa
de promoción de vinos en países
terceros con un presupuesto de 5
millones de euros”

Mercados del Vino y la Distribución / Especial Anuario 2014

Adela Martínez-Cachá
Consejero de Agricultura y Agua de Murcia

Murcia

evite su especulación.
Además, a través de los fondos
de desarrollo rural incluidos en los
Planes de Desarrollo Rural de las
comunidades autónomas, hay di-
versas líneas a las que también
se pueden acoger los distintos es-
labones de la cadena vitivinícola. 
Por lo tanto, la nueva PAC sigue
protegiendo y apoyando a nuestro
sector vitivinícola a través del gran
paquete de ayudas destinadas a
él, tanto ayudas FEAGA, inclui-
das en la OCM 2014-2018, como
fondos FEADER, incluidos en el
Programa de Desarrollo Rural
2014-2020.

¿Hay una relación directa con
las Denominaciones de Origen
de su territorio?
Por supuesto. La Consellería man-
tiene una estrecha relación de co-
laboración con los diferentes con-
sejos reguladores de las denomi-
naciones de origen gallegas. No
obstante, hay que puntualizar que,
de acuerdo con la ley de promoción
y defensa de la calidad alimenta-
ria gallega, estos órganos son cor-
poraciones de derecho público,
con personalidad jurídica propia
y autonomía de funcionamiento
para el cumplimiento de sus fines. 
Un ejemplo de la unión de siner-
gias entre los consejos regulado-
res y la Administración son algunas
acciones de promoción, como por
ejemplo la participación conjunta
en la próxima edición de la Feria
Nacional del Vino, FENAVIN.

En su opinión, ¿cuáles son las
principales fortalezas y debilida-
des del sector en su Comuni-
dad?
Entre las fortalezas destaca el ca-
rácter estratégico y clave de nues-
tro sector vitivinícola en el comple-
jo agroalimentario gallego y su am-
plia tradición. También la diversi-
dad de la producción y la materia
prima de calidad exclusiva que se
obtiene de nuestras tierras y que
da lugar a vinos de calidad diferen-
ciada. 
En el panorama de la comerciali-
zación una fortaleza es que la ten-
dencia de consumo de los vinos se
está acercando al tipo de vinos que
se producen en Galicia, con un mar-
cado carácter frutal. 
En el apartado de debilidades está
la elevada fragmentación del sector,
el escaso relevo generacional entre
los profesionales de las explotacio-
nes vitivinícolas y también el esca-
so tamaño de algunas denominacio-
nes de origen y bodegas, que les ha-
ce complicado realizar el esfuerzo
promocional necesario para ven-
der fuera de su territorio.

Adela Martínez-Cachá.

“La tendencia de
consumo se está
acercando al tipo de
vinos que se producen
en Galicia, con un
marcado carácter
frutal”
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¿Qué balance hace de la evolu-
ción del sector del vino en su
Comunidad en 2014?
La campaña vitivinícola andaluza de
2014 se puede considerar acepta-
ble, con 116 millones de litros de
vino, una producción menor que la
de la campaña anterior, que as-
cendió a 127 Millones de litros. Es-
tas cifras resultan de las declaracio-
nes realizadas por los productores
al Fondo Español de Garantía Agra-
ria, (FEGA) alcanzando los 434 mi-
llones de litros de vino para toda
España. La reducción se debió fun-
damentalmente a la escasez de
lluvias en primavera, que propició
el aclareo de los racimos, con un des-
censo de la producción más noto-
rio en los secanos. 
La falta de precipitaciones también
provocó una maduración rápida y
equilibrada de la uva, adelantan-
do el inicio de la campaña de reco-
lección y acortándola en algo más
de una semana. Hemos tenido
pues, una campaña en la que ha
acompañado una climatología que
ha favorecido la obtención de uva
sana y de muy buenas calidades pa-
ra nuestros caldos.
En el año 2014 hemos visto cómo
Andalucía sigue ganando en presen-
cia en los mercados, no solo con sus
vinos más tradicionales como los del
Marco de Jerez, de Moriles-Monti-
lla o del Condado de Huelva, sino
con los jóvenes tintos que están
experimentando un crecimiento de
su demanda.  

¿Cuáles son los principales da-
tos económicos en cuanto a pro-
ducción y comercialización?
La producción de vino en Andalu-
cía ha superado el millón de hecto-
litros de vino, de los que el 75% de
los cuales se encuentra ampara-
do bajo alguna de las Denominacio-
nes de Origen existentes o por una
Indicación Geográfica Protegida,
ambas reconocidas a nivel comu-
nitario. Actualmente Andalucía cuen-
ta con 25 denominaciones de cali-
dad vínicas: 9 Denominaciones de
Origen (entre ellas 4 que se en-
cuentran entre las más antiguas
de España), y 16 Vinos de la Tierra
que equivalen a una Indicación Ge-
ográfica Protegida (IGP).
La producción sigue concentrán-
dose aproximadamente con un 93%
en tres provincias: Cádiz (38%),

Córdoba (37%) y Huelva (18%),
aunque otros vinos como los de
Sevilla, Ronda y Granada están
también al alza.
En la campaña de 2014 hemos ex-
portado vino por un valor de más de
108 millones de euros, cifra que
supone un incremento de más de
un 6,5% con respecto al valor de las
exportaciones del año anterior. Más
de un 85% del total exportado co-
rresponde a vinos amparados ba-
jo denominaciones de origen.
Respecto a los principales desti-
nos de nuestros vinos, destaca Rei-
no Unido, que acapara el 35% de
las exportaciones andaluzas, se-
guido de Países Bajos (13%), o
Estados Unidos (12%), todos ellos
con tendencia creciente en estos
últimos años. 

¿Cuáles son las principales me-
didas adoptadas por el Gobierno
de su Comunidad en relación
con el sector del vino en 2014 y
con qué presupuesto? 
Actualmente estamos ejecutando el
segundo Programa de Apoyo quin-
quenal presentado por España a
la Comisión Europea para el pe-
riodo 2014 a 2018,     que cuenta con
200 Millones de euros anuales. Es-
te Programa es continuación del
anterior, del que cabe destacar co-
mo novedades la eliminación de
algunas medidas incluidas en el
primer programa como son la des-
tilación de alcohol de uso de boca
y la destilación de crisis. 
El principal objetivo del Programa
es mejorar la adaptación a las de-
mandas del mercado y aumentar la
competitividad de las empresas y ex-
plotaciones del sector vitivinícola. Para
ello, se concede apoyo financiero a
las inversiones destinadas a me-
jorar las condiciones de produc-
ción, comercialización o ambas; y
al desarrollo de nuevos productos
y tecnologías agrupadas en cua-

tro grandes medidas: promoción
de mercados en terceros países,
reestructuración y reconversión de
viñedos, eliminación de subproduc-
tos e inversiones. 

¿Qué expectativas tiene sobre
el desarrollo del sector este año?
Sin duda, el mayor reto del sector
del vino es la creación de mayor
valor añadido para los producto-
res, a través de la calidad, la crian-
za y la venta de vino embotellado
dentro y fuera de nuestras fronteras.
Para ello, es necesario unir esfuer-
zos y capacidades, para aprove-
char el enorme potencial que tie-
ne Andalucía, gracias a su diver-
sidad geográfica y privilegiado cli-
ma.
Aunque en los últimos años han
surgido bodegas que producen vi-
nos de gran calidad, especialmen-
te tintos, y con gran vocación expor-
tadora, todavía hay muchos viñedos
centrados en producir grandes vo-
lúmenes de vino, más que en la
calidad y venderlos a granel. Aun-
que los graneles tienen su merca-
do, también es cierto que con estas
transacciones los operadores prima-
rios que son nuestras bodegas y
nuestros viñistas son los que menos
ganan y los intermediarios, los que
más. Tenemos que hacer por ello un
mayor esfuerzo para poner en va-
lor su calidad y mejorar las estrate-
gias de comercialización y marke-
ting, junto a un empuje en la promo-
ción de su consumo.
El consumo de vino ha descendido
a nivel mundial, muchos lo achacan
a la crisis económica, pero sabemos
que en España el consumo viene
descendiendo desde mucho an-
tes, hasta ponernos a la cola de
Europa. Sin ir más lejos, nuestros
abuelos se bebían una media de
60-70 litros por persona y año, ci-
fra que bajó hasta los 10-12 litros en
la actualidad. Estudios recientes
afirman que este año 2014 ha au-
mentado el consumo, cosa que no
ocurría desde hace muchos años.
Quizás estemos en el punto de in-
flexión, y por eso debemos trabajar
para cambiar la tendencia decre-
ciente del consumo, que parece
empieza a tambalear, reeducando
al consumidor de nuevo, enseñan-
do a beber y comer moderadamen-
te con vino.

¿En qué aspectos incidirá su po-
lítica para el sector del vino en

2015 y con qué presupuesto?
Una de las actuaciones más im-
portantes que llevar a cabo es el
incremento del valor añadido de
nuestras producciones en su sen-
tido más amplio. Por ello, la difu-
sión y promoción de los vinos an-
daluces es una prioridad de la Con-
sejería porque con ellos favorece-
mos nuestra cultura, nuestro
patrimonio vitícola y enológico y el
enriquecimiento social, cultural y
económico de nuestras comarcas
del vino y de la viña de Andalucía.
La diversificación económica de
los municipios y las comarcas del vi-
no en Andalucía hacia el ecoturis-
mo también es una buena estrate-
gia para el desarrollo económico. 
Presupuestariamente, el sector del
vino cuenta con el Programa Nacio-
nal del viñedo, dotado con 200 mi-
llones de euros para 2015, que po-
drá complementarse con actuacio-
nes incluidas en el Programa de
desarrollo Rural de Andalucía 2014-
2020, que dispondrá de un gasto pú-
blico gestionado por esta conseje-
ría de 1.800 millones de euros pa-
ra todo el periodo. 

¿Cómo espera que afecte la nue-
va PAC a los viñedos de su Co-
munidad? 
Como para el resto de sectores, la
prioridad de este Gobierno en la
negociación de la nueva Política
Agrícola Común ha sido conseguir
una reforma lo más beneficiosa pa-
ra Andalucía. Como sabe, la produc-
ción de vino en la Unión Europea
está limitada por un sistema de de-
rechos de plantación (número limi-

tado de hectáreas de plantación
de vid) que se reparten entre los
Estados Miembros. En un princi-
pio, la propuesta de reforma de la
PAC planteaba eliminar esa limita-
ción, con una liberalización total de
las plantaciones a partir de 2015, pe-
ro en el proceso de negociación se
ha conseguido hacerla más gra-
dual, algo que proponíamos desde
Andalucía. Próximamente conta-
remos con un nuevo sistema de
autorizaciones de plantaciones de
viñedo, que comenzará a partir del
1 de enero de 2016 y se establece-
rá hasta 2030. Este sistema susti-
tuirá al sistema actual de derechos,
no siendo transferibles entre titu-
lares ni fuera de la Comunidad Au-
tónoma. 

¿Hay una relación directa con
las Denominaciones de Origen
de su territorio?
Aparte de que existe, evidentemen-
te, una relación directa con las de-
nominaciones, se han desarrollado
proyectos conjuntos para la pro-
moción del vino, como es el caso,
por ejemplo, del Museo del Vino

“Debemos mejorar la comercialización, 
incrementado los embotellados y reduciendo los
graneles, para crear más valor añadido”

Elena Víboras.
Consejera de Agricultura, Pesca y Desarrollo Rural de la Junta de Andalucía

Andalucía

Elena Víboras.

“El principal
mercado de nuestros
vinos es Reino
Unido, que acapara
el 35% de nuestras
exportaciones,
seguido de Países
Bajos y EE.UU.

“El acuerdo de libre
comercio entre la UE
y EEUU puede para
Andalucía ser una
oportunidad de
acceso a un mercado
de alto poder
adquisitivo”



de Málaga o del Centro Integral para el
Desarrollo del Sector Vitivinícola de la Co-
marca Serranía de Ronda.
Desde el gobierno andaluz entendemos
que las denominaciones de calidad (DOP,
IGP), no sólo sirven para distinguir nues-
tros productos y proteger su buen nombre,
sino que también suponen una garantía
adicional para los consumidores.
Por ello, desde la Consejería de Agricultu-
ra, Pesca y Desarrollo Rural se han pues-
to en marcha incentivos especialmente di-
rigidos a los consejos reguladores para la pro-
moción de este tipo de productos, dentro
de nuestro programa de desarrollo rural.
Además, desde el Gobierno andaluz esta-
mos apoyando diferentes actuaciones pa-
ra impulsar el enoturismo, otra alternativa que
consideramos necesaria para abrir nuevas
oportunidades de empleo y diversificación
para el sector y el de sarrollo territorial de
nuestros pueblos. 

En su opinión, ¿cuáles son las principa-
les fortalezas y debilidades del sector
en su Comunidad?
Los vinos andaluces más tradicionales, co-
mo son el Jerez, Montilla-Moriles, Málaga y
Condado de Huelva, tienen gran prestigio en
los mercados, pero cada vez se obtienen me-
jores vinos tintos y blancos en todas las
provincias andaluzas. Esta calidad y diver-
sidad, su vocación exportadora, así como las
ventajas productivas que ofrece la clima-
tología de esta tierra son sus principales
fortalezas.   
En el mercado mundial se dan cada vez
más pasos para una mayor globalización
y libre mercado. En este sentido, el pasado
mes de febrero concluyó la octava ronda
de conversaciones en Bruselas sobre el
Acuerdo Trasatlántico de Comercio e In-
versión (TTIP) entre la UE y los EE.UU,
donde uno de los asuntos de desacuerdo era
en temas agrícolas, especialmente de las de-
nominaciones de origen e indicaciones ge-
ográficas protegidas. Como Consejera, veo
imprescindible mantener el máximo nivel
de exigencia de legislación comunitaria en
materia de calidad y seguridad alimenta-
ria, fundamentalmente para estas denomi-
naciones de calidad. Este acuerdo podría ser
una amenaza para la competitividad de al-
gunos de nuestros marchamos de calidad.
Esperamos una solución satisfactoria a la pro-
tección en EEUU de las denominaciones
más antiguas de la viticultura española y
europea, pues se está negociando una so-
lución al uso en los vinos de este país, de
indicaciones geográficas protegidas como
Málaga y Sherry, o las menciones cream, fi-
ne, noble, o superior entre otras.
En cuanto al acuerdo de libre comercio en-
tre UE y Estados Unidos, para Andalucía pue-
de ser una oportunidad de acceso a un
mercado de alto poder adquisitivo para
nuestros productos de alta calidad como
puede ser el vino, siempre teniendo en
cuenta las consideraciones antes indica-
das sobre distintivos de calidad, pérdida de
competitividad y seguridad alimentaria.
Andalucía, con sus 25 denominaciones de
calidad vínicas, tiene potencial para seguir
creciendo y afrontar las debilidades a las
que se enfrenta nuestro sector y que hay que
seguir impulsando: el valor añadido, una
mejor comercialización incrementado los
embotellados y reduciendo los graneles,
así como adaptarse a los nuevos gustos
de los consumidores. Éste es el camino pa-
ra conseguir mejores precios y una mayor
rentabilidad para los productores andalu-
ces. 
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¿Qué balance hace de la evo-
lución del sector del vino en
su Comunidad en 2014?
En términos generales el balan-
ce es positivo, significativa-
mente mejor que 2013. No hay
que olvidar que Navarra tiene
diferentes realidades vitiviní-
colas: D.O.P. Navarra,  D.O.
Calificada Rioja,   Vinos de Pa-
go, e Indicación Geográfica
Protegida 3  Riberas. Cada uno
de estos niveles de protección
tiene su singular evolución.
Analizando el conjunto de la
Comunidad Foral de Navarra,
la evolución es francamente
positiva.

¿Cuáles son los principales
datos económicos en cuan-
to a producción y comercia-
lización?
La DOP Navarra ha cerrado
2014 con datos muy alentado-
res, estabilizando su produc-
ción y elaboración, y ha au-
mentado notablemente su co-
mercialización. Si 2013 ya su-
puso el inicio de una lenta
recuperación, 2014 ha sido el
de consolidación de esa recu-
peración, gracias sobre todo
a la exportación, en las que
participan cada vez más bo-
degas de la DOP Navarra. La
comercialización de vinos em-
botellados DOP Navarra ha su-
perado los 37,5 millones de li-
tros (38% para exportación).
En la parte de la DOC Rioja
que corresponde a Navarra ha
aumentado considerablemen-
te el volumen de vino que se
elabora en nuestras bodegas de
la DOC Rioja, y la comerciali-
zación de vino embotellado ha
aumentado de forma notable
alcanzando  los 16,2 millones
de litros en 2014, de los que
se exporta cerca del 36 % del
total.
En total se estima que el valor
de la producción del sector vi-
tivinícola ha superado los 200
millones de euros en 2014.

¿Cuáles son las principales
medidas adoptadas por el
Gobierno de su Comunidad
en relación con el sector del
vino en 2014 y con qué pre-
supuesto? ¿En qué aspec-

tos incidirá su política para el
sector del vino en 2015 y con
qué presupuesto?
Se ha dado continuidad a los
convenios con los Consejos
Reguladores de la Denomina-
ción Protegida Navarra y la De-
nominación Calificada Rioja,
para la promoción de  accio-
nes para dar a conocer, infor-
mar, potenciar y promocionar la
calidad de los vinos ampara-
dos en ambas D.O. Además,
a través de nuestra marca de
garantía Reyno Gourmet rea-
lizamos acciones de promo-
ción para nuestros vinos de
calidad. En total las diferentes
aportaciones sobrepasan el
medio millón de euros. 
Por otro lado existen tres vías
de apoyo a las inversiones de
nuestras bodegas. La primera
mediante la puesta en marcha
del Programa de Desarrollo
Rural de Navarra 2014-2020, la
segunda a través del programa
de apoyo en el mercado euro-
peo y el tercero a través de
ayudas a inversiones que
apuesten por la innovación y
transferencia de tecnología.
Quiero destacar este último
aspecto, que es fundamental
en el sector vitivinícola de Na-
varra que ha apostado en los úl-
timos años por la renovación
claramente  

¿Qué expectativas tiene so-
bre el desarrollo del sector es-
te año?
Los últimos datos de comer-
cialización nos confirman la
 recuperación de las ventas de
vino embotellado y la penetra-
ción en el mer cado exterior.
Tenemos que seguir aprove-
chando las  oportunidades que
nos ofrecen los mercados emer-
gentes, y mantener nuestra
cuota de mercado interior.

¿Cómo espera que afecte la
nueva PAC a los viñedos de
su Comunidad?
La desaparición de los dere-
chos de plantación en la Unión
Europea, largamente anuncia-
da, ha sido ya descontada por
nuestro sector, que se ha pre-
parado desde hace tiempo pa-
ra que esta nueva situación
sea una oportunidad y no un
problema. En este sentido, las

ayudas directas no son, a dife-
rencia de otras regiones espa-
ñolas,  el componente principal
para la supervivencia de nues-
tras explotaciones vitícolas. 

¿Hay una relación directa
con las Denominaciones de
Origen de su territorio?
Navarra es una región euro-
pea que se caracteriza por la
fuerza de su sector agroali-
mentario, que está basado no
en la cantidad sino en la cali-
dad.  Da empleo a más de
25.000 personas, y represen-
ta cerca del 8% del PIB regio-
nal. Este empleo está reparti-
do globalmente por el territorio,
preferentemente en las zonas
rurales, y es garantía de co-
hesión territorial y además es
menos deslocalizable que el
resto de sectores productivos
y con un comportamiento mu-
cho mejor en la crisis que he-
mos atravesado. Esta fortale-
za viene dada por los produc-
tos de calidad: quince produc-
tos cuentan en Navarra con

certificaciones de su calidad,
una de las regiones europeas
con mayor número de certifi-
caciones, entre las que se en-
cuentran la DOP Navarra, DOC
Rioja, IGP 3 Riberas y 5 vinos
de pago. 
Está claro por tanto el papel
de las Denominaciones para
nuestro sector agroalimenta-
rio, y por tanto para la globali-
dad de nuestra economía.

En su opinión, ¿cuáles son
las principales fortalezas y
debilidades del sector en su
Comunidad?
Navarra tiene un sector plena-
mente reestructurado y prepa-
rado para competir en el mer-
cado global, con bodegas mo-
dernas y plantaciones muy di-
versas, que van a permitirle
afrontar y aprovechar los nue-
vos retos que se avecinan, con
la desaparición de los dere-
chos  de plantación a nivel eu-
ropeo y el incremento  de la
demanda en los países emer-
gentes.

“La desaparición de los derechos 
de plantación en la UE ya ha sido 
descontada por el sector en Navarra”

José Javier Esparza 
Consejero de Desarrollo Rural, Medio Ambiente y Administración Local de Navarra

Navarra

José Javier Esparza.
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¿Qué balance hace de la evolu-
ción del sector del vino en su
Comunidad en 2014?
El balance general es claramen-
te positivo. La calidad de la uva ob-
tenida ha sido excelente gracias a
la labor de los viticultores y de las
bodegas, y la producción de la
campaña 2013/2014 ha sido de
452 millones de Kg. de uva, lo
que implica una minoración del
9,4% respecto de la campaña an-
terior. Ha de tenerse en cuenta
que la campaña 2012/2013 supe-
ró ampliamente la media de pro-
ducción de los últimos 5 años y
que, por tanto, la producción de
2013/2014 es coincidente con la
media de las campañas desde
2008/2009 hasta 2013/2014.

¿Cuáles son los principales da-
tos económicos en cuanto a
producción y comercialización?
En cuanto a consumo de los vinos
de las DO catalanas, los últimos
datos de consumo, cerrados a no-
viembre de 2014, indican un au-
mento de la cuota de mercado
tanto en el mercado español como
catalán. Cabe destacar que en el
mercado de Cataluña, para el pe-
ríodo interanual de noviembre
2013 a noviembre 2014, se ha
conseguido que los vinos ampa-
rados en las denominaciones de
origen con ámbito de producción
en Cataluña sean líderes en el
consumo con una cuota de mer-
cado del 33,7%.
En cuanto a los datos económi-
cos de producción y de comercia-
lización, tanto el margen neto de
las explotaciones vitícolas como el
valor del producto final tienen un
comportamiento al alza.

¿Cuáles son las principales me-
didas adoptadas por el Gobier-
no de su Comunidad en rela-
ción con el sector del vino en
2014 y con qué presupuesto?
A este respecto, cabe destacar
que la Consejería de Agricultura,
Ganadería, Pesca, Alimentación y
Medio Natural de la Generalitat
de Catalunya, que represento,
convocó, el 19 de diciembre de
2013, las ayudas destinadas a
mejorar las condiciones de pro-
ducción y/o comercialización y al
desarrollo de nuevos productos,
procedimientos y tecnologías de
productos vitivinícolas. Esta nue-
va línea de ayuda va dirigida a

las inversiones en el sector del vi-
no, en el marco del Programa de
apoyo al sector vitivinícola para
los años 2014-2018, financiada
íntegramente por el Fondo Euro-
peo de Garantía Agrícola (FEA-
GA), con el objetivo de apostar
por estructuras de transformación
y comercialización adaptadas a
los nuevos retos de los merca-
dos. 
Las ayudas que prevé esta línea
son de 224 millones de euros pa-
ra todo el período, 2014-2018, y a
repartir entre todas les comuni-
dades autónomas del Estado. La
participación financiera de la Unión
Europea no puede superar el lími-
te del 40% de los gastos auxilia-
bles en el caso de PYMES, y del
20% en el resto de beneficiarios
admisibles. 
En Catalunya, en esta primera

convocatoria, la anualidad 2014,
se ha concedido un importe de
9,58 millones de euros, a 78 expe-
dientes, que prevén generar una
inversión  por un valor de 23,99 M€,
para la mejora de las condiciones
de producción y/o comercializa-
ción y el desarrollo de nuevos pro-
ductos, procedimientos y tecno-
logías de productos vitivinícolas.
Por otro lado, en cuanto a la ayu-
da a la destilación de subproduc-
tos, cabe decir por un lado que
con el fin de evitar los problemas
de calidad que causa la vinificación
con un excesivo aprovechamien-
to de los subproductos, el progra-
ma de apoyo del sector vitiviníco-
la estableció la obligación de eli-
minar los subproductos resultan-
tes de la transformación de la uva,
por medio de su destilación, su
retirada bajo control o la entrega

de vino a una vinagrería. En este
sentido, se  han concedido ayudas
por importe de 1,59 millones de
euros.
En cuanto a la ayuda a las medi-
das de información y promoción de
productos vinícolas en mercados
de terceros países, incluida en el
programa de apoyo al sector viti-
vinícola, tiene como finalidad fomen-
tar el conocimiento de las carac-
terísticas y las cualidades de los
vinos europeos pera contribuir a la
mejora de su posición competitiva
y a la consolidación o a la apertu-
ra de nuevos mercados a terceros
países. 
Durante 2014 se pagaron 199 pro-
gramas con un importe de ayuda de
5.542.427,92 euros; y se aproba-
ron 498 programas para la cam-
paña 2014/2015, con un importe
de ayuda de 11.891.556,28 euros.

¿Qué expectativas tiene sobre
el desarrollo del sector este
año?
Las expectativas del sector vitivi-
nícola en Cataluña para 2015 se
centran en la consecución de ma-
yores cuotas de mercado en el
mercado estatal e internacional,
siempre basando esta expansión
en una oferta de calidad tanto en
la producción como en la elabora-
ción.
Complementariamente a su acti-
vidad principal, el sector está ha-
ciendo, conjuntamente con la ad-
ministración, una apuesta decidi-
da por el enoturismo. En el año
2014 se ha creado la Mesa del
Enoturismo de Catalunya como
instrumento de debate y acuerdo
público-privado.

¿En qué aspectos incidirá su
política para el sector del vino
en 2015 y con qué presupuesto?
Uno de los objetivos es seguir
ayudando a las empresas a inter-
nacionalizase, estando presente en
las principales ferias internacio-
nales, así como organizando en-
cuentros entre distribuidores e im-

portadores en los principales mer-
cados, mediante la colaboración
con PRODECA, que es nuestra
empresa pública que se dedica a
este objetivo.
También queremos consolidar las
acciones de promoción y conoci-
miento en el mercado interior, re-
alizando acciones dirigidas al ca-
nal de alimentación y hostelería,
donde en los últimos tiempos se
han conseguido unos resultados
de consumo adecuados a una zo-
na productiva como Catalunya.
Por último, pretendemos seguir
incorporando aquellos elementos
que el sector refleja y han de te-
ner los vinos y el viñedo actual
en los pliegos de las denominacio-
nes de origen.

¿Cómo espera que afecte la
nueva PAC a los viñedos de su
Comunidad?
En la reciente reunión de la Mesa
Sectorial del sector de la viña en
Catalunya, hemos presentado las
novedades de la OCM del nuevo
régimen de autorizaciones de la vid. 
Para asegurar el crecimiento orde-
nado de los viñedos entre 2016
y 2030, se establece un nuevo
sistema de gestión de las planta-
ciones basado en un sistema de
autorizaciones.
El principal cambio lo encontra-
mos en la sustitución del régimen
actual de derechos de plantación
por un régimen de autorizaciones
de plantación, desde el 1 de ene-
ro de 2016 hasta el 31 de diciem-
bre de 2030. No serán transferibles,
se reduce la vigencia de 8 a 3
años, y se suprimen las reservas
nacional y regional.

¿Hay una relación directa con las
Denominaciones de Origen de
su territorio?
La relación con las denominacio-
nes de origen es directa, cons-
tante y fluida. El Instituto Catalán
de la Viña y el Vino (INCAVI), or-
ganismo dependiente de la Con-
sejería de Agricultura, Ganade-
ría, Pesca, Alimentación y Medio
Natural  de la Generalitat de Ca-
talunya y que tiene su tutela, ce-
lebra reuniones bimestrales de
seguimiento.
Los aspectos que se tratan en es-
tas reuniones son los que afec-
tan a la producción, la normativa
aplicable y su evolución, la pro-
moción y difusión de la cultura vi-
tivinícola, y cualquier otro que pue-
da ser de interés.

“Nuestras Denominaciones de Origen han aumentado
su cuota en los mercados español y catalán” 

Josep María Pelegrí i Aixut 
Conseller de Agricultura, Ganadería, Pesca, Alimentación y Medio Natural

Catalunya

Josep María Pelegrí i Aixut 

“Uno de nuestros
principales objetivos
es seguir ayudando a
las empresas a
internacionalizarse
mediante la presencia
en ferias”

“En 2014 hemos concedido ayudas por
importe de 9,58 millones de euros a 78
empresas para la mejora de las condiciones de
producción y/o comercialización y el
desarrollo de nuevos productos,
procedimientos y tecnologías”



Por MVD

¿Qué balance hace de la evolu-
ción del sector del vino en su
Comunidad en 2014?
El sector vitivinícola en Aragón
podemos decir que tiene una gran
importancia, sobre todo desde el
punto de vista de fijación de la
población rural, además de su
importancia en términos econó-
micos, medioambientales y so-
ciales, proyectando la imagen de
la Comunidad Autónoma, tanto
en el plano nacional como inter-
nacional. 
El balance del sector en Aragón es
muy favorable ya que es un sec-
tor muy dinámico, tanto en la pro-
ducción, (con introducción de téc-
nicas para la mejora del cultivo y
de la vendimia), como en la comer-
cialización del vino, abriendo mer-
cados a nivel internacional lo que
posibilita la exportación de la pro-
ducción, sobre todo la amparada
por las figuras de calidad diferen-
ciada como son, fundamental-
mente, las DOP.
Desde el Departamento de Agri-
cultura, Ganadería y Medio Am-
biente, se considera una evolu-
ción muy favorable, ya que en lo
referente a la evolución de las ex-
portaciones, principalmente con
destino a terceros países, van au-
mentando la venta de vino y la
inversión promocional, consiguien-
do no sólo el aumento del núme-
ro de botellas vendidas sino tam-
bién el precio de venta de éstas,
con el consiguiente incremento
de las rentas en el sector

¿Cuáles son los principales da-
tos económicos en cuanto a
producción y comercialización?
La participación de la viticultura (vi-
ñedo), con un valor en torno a los
65 millones de €, representa el
4,54 % de la Producción Final Ve-
getal, de la Comunidad Autónoma
de Aragón.

¿Cuáles son las principales me-
didas adoptadas por el Gobier-
no de su Comunidad en rela-
ción con el sector del vino en
2014 y con qué presupuesto?
Las principales medidas adopta-
das en la anualidad 2014, son las
siguientes, dentro de las medi-
das del Programa de Apoyo al
sector vitivinícola:
En primer lugar, la promoción del
vino en los mercados de terce-
ros países, al objeto de mejorar la

competitividad de los vinos arago-
neses desarrollando para ello de-
terminadas medidas de informa-
ción y promoción del vino en mer-
cados de terceros países, apo-
yando a 44 empresas, con una
ayuda de 4,2 millones de euros.
En segundo lugar, inversiones en
el sector del vino al objeto de me-
jorar el rendimiento global de las
empresas del sector vitivinícola, su
adaptación a las demandas del
mercado, así como a aumentar
su competitividad, concediéndo-
se este apoyo financiero a las in-
versiones tangibles o intangibles
en instalaciones de transforma-
ción e infraestructura vinícola,
apoyando a 33 empresas con una
ayuda de 3,8 millones de euros.
En tercer lugar, planes de reestruc-
turación que pretenden ajustar
las variedades que producen los
productores a la demanda del
mercado, para los que se destinó
4,9 millones de euros de fondos
europeos a un total de 507 be-
neficiarios.
Y por último, apoyo para la des-
tilación de subproductos en la vi-
nificación, con 720.000 euros de
fondos europeos.

¿Qué expectativas tiene sobre
el desarrollo del sector este
año?
En lo que se refiere al apoyo pa-
ra la mejora de la promoción y
comercialización de los vinos, pa-
ra este año 2.015, se han aproba-
do 34 expedientes de empresas
para la concesión de las ayudas
en materia de promoción del vino
en países terceros, con importe
total de ayuda de 4,7 millones de
euros.

¿En qué aspectos incidirá su
política para el sector del vino
en 2015 y con qué presupues-
to?
Continuaremos actuando en lo
establecido por la Organización
Común de Mercado Única, en lo
referente al sector vitícola y poten-
ciando el apoyo al sector viníco-
la en cuanto a la modernización de
las bodegas y el apoyo a la inno-
vación (6,7 millones de euros),
así como el apoyo a la exportación
de vino a países terceros (con 4,7
millones de euros), para intentar
conseguir con ello la mejora de
la competitividad de los vinos ara-
goneses, la mejora del rendimien-
to global de las empresas y la
transferencia de conocimiento y/o

la realización de operaciones pre-
paratorias y/o estudios piloto en la
transformación del vino.
Otro de los aspectos sustanciales
para la mejora de la competitivi-
dad del sector es la reestructu-
ración de variedades con el fin
de adaptar la oferta a la deman-
da, cada vez más exigente, de
los mercados nacionales e inter-
nacionales. La política de apoyos
para este fin se sustenta en fon-
dos comunitarios del primer pilar
de la PAC que suponen, en Ara-
gón, entre 4 y 5 millones de euros
anuales.

¿Cómo espera que afecte la
nueva PAC a los viñedos de su
Comunidad?
La PAC consta, básicamente, de
tres componentes: las ayudas
directas a la renta de los produc-
tores, las medidas de mercado y
las de desarrollo rural. En el ám-
bito de ayudas directas y de des-
arrollo rural, los cambios plante-
ados no van a resultar muy sig-
nificativos para el sector del vino
respecto de la actual situación. Sin
embargo, dentro de las medidas
de mercado, el sector afronta la
modificación conceptual de los
denominados “derechos de plan-
tación”. Estos derechos, que du-
rante lustros han supuesto una re-
gulación efectiva de la oferta,
pasarán a convertirse en conce-
siones administrativas, imposi-
bilitando ya la compraventa de
los mismos entre productores.
Pese a la novedad y adaptación
que supone esta nueva situación

en el sector, entendemos que ha
sido un logro muy significativo
el poder mantener este sistema
de regulación de la oferta que,
en gran medida, previene crisis
futuras por sobreoferta en el mer-
cado.

¿Hay una relación directa con las
Denominaciones de Origen de
su territorio?
El Departamento mantiene una
relación directa prácticamente
permanente con los Consejos de
las DOP, a través de los Presi-
dentes y/o Secretarios de los mis-
mos.
En Aragón tenemos 4 D.O.P, co-
mo son la de Cariñena, Campo
de Borja, Calatayud y Somontano,
las tres primeras ubicadas en la
provincia de Zaragoza y la cuar-
ta en la de Huesca. Hay un Vino
de Pago denominado Aylés.
Así mismo existen  5 IGP Víni-
cas (Vinos de la Tierra), como
son: Bajo Aragón, Valle del Cinca,
Valdejalón, Ribera del Jiloca y Ri-
bera del Gállego-Cinco Villas.

En su opinión, ¿cuáles son las
principales fortalezas y debili-
dades del sector en su Comu-
nidad?

Considero que las principales for-
talezas se encuentran en los
avances en la concentración par-
celaria de las explotaciones, me-
jorando el dimensionamiento de
los viñedos; la existencia de va-
riedades autóctonas que se es-
tán desarrollado en determina-
dos territorios; la integración ver-
tical de todos los niveles del sec-
tor (producción, transformación y
comercialización); las mejoras
tecnológicas aplicadas en cam-
po y en bodega que redundan
en una mejora de calidad del vi-
no; el elevado número de deno-
minaciones geográficas de cali-
dad reconocidas (DOP, e IGP)
que aglutinan el 90% de vino pro-
ducido; el conocimiento de los
mercados internacionales con
un incremento de la exportación;
y el desarrollo potencial en los
últimos años del enoturismo.
En cuanto a las debilidades, ha-
bría que señalar la falta de pla-
nificación en las variedades ele-
gidas (“de moda”) en la reestruc-
turación provocando un déficit
de variedades autóctonas; la fal-
ta de homogeneidad o clasifica-
ción de la materia prima en base
a los diversos territorios donde se
ubican las explotaciones de so-
cios de una cooperativa; la esca-
sez de vinos denominados de
gama alta, lo que impide llegar a
determinados mercados; la falta
de estrategias comunes entre
las Denominaciones de Origen
a la hora de atender mercados
tanto nacionales como interna-
cionales.

“Este año apoyaremos la promoción del vino en
países terceros con 4,7 millones de euros”

Modesto Lobón
Consejero de Agricultura, Ganadería y Medio Ambiente del Gobierno de Aragón

Aragón

Modesto Lobón.
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“La escasez de vinos
denominados de
gama alta nos impide
llegar a determinados
mercados”
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Por MVD

¿Qué balance hace de la evolu-
ción del sector del vino en su
Comunidad en 2014?
2014 ha sido un año extraordinario.
La cosecha se adelantó por cues-
tiones climatológicas y eso dio lugar
a una uva con un estado de ma-
duración excepcional, lo que va a per-
mitir seguir mejorando la calidad
de los Vinos de Madrid. Esa es su
seña de identidad, la calidad, y es
lo que les permite ser competitivos
en un mercado tan difícil como es
el del sector vitivinícola.

¿Cuáles son los principales da-
tos económicos en cuanto a
producción y comercialización?
La D.O. Vinos de Madrid continúa
avanzando en su penetración so-
cial. Poco a poco va abriendo nue-
vos mercados gracias a su conti-
nua promoción. Pero, al final, la
llave es la calidad. No basta con
la promoción, el producto tiene
que ser bueno, y el Vino de Madrid
lo es. Esos valores, calidad e iden-
tidad propia, lo hace distinto a
cualquier otra denominación. Eso
explica su crecimiento continua-
do, que en 2014 fue del 9% en
volumen de ventas. Y ese aumen-
to explica también el incremento de
las exportaciones, que por prime-
ra vez en los 25 años de historia
de esta Denominación superaron
la barrera del 30% de la producción.

¿Cuáles son las principales me-
didas adoptadas por el Gobier-
no de su Comunidad en rela-
ción con el sector del vino en
2014?
El año pasado ampliamos la super-
ficie de producción de la Denomi-
nación a petición del propio Con-
sejo Regulador. En este caso, vi-
mos que los suelos de Nuevo Baz-
tán reunían las condiciones
climáticas, edafológicas y me-
dioambientales necesarias para
producir uva de las variedades
autorizadas para elaborar los vinos
de calidad de la Denominación de
Origen. Esto permitió la incorpora-
ción de las variedades de uva his-
tóricamente cultivadas en la re-
gión Petit Verdot, Graciano, Gar-
nacha Tintorera y Sauvignon Blanc
para mejorar la calidad de los vi-
nos y potenciar su comercialización.

¿Qué expectativas tiene sobre
el desarrollo del sector este
año?
Las expectativas son muy bue-
nas, pero hay que continuar traba-
jando. Es necesario un esfuerzo
sostenido para seguir innovando,
para difundir mucho más la cul-
tura y el patrimonio vitivinícola ma-

drileño – con especial incidencia
entre las nuevas generaciones de
consumidores-, y también para
estrechar las relaciones entre el
mundo del vino y la hostelería o el
comercio minorista, o para con-
solidar nuestra presencia en los
grandes mercados del mundo.
Potenciar el vino se ha convertido

en una línea estratégica de la po-
lítica agroalimentaria del Gobier-
no regional, y estoy convencido
de que lo va a ser también duran-
te la próxima legislatura, porque los
resultados han demostrado que
la apuesta merece la pena.

¿En qué aspectos incidirá su
política para el sector del vino en
2015 y con qué presupuesto?
La Comunidad de Madrid ha cre-
ado la marca de garantía “M Pro-
ducto Certificado”, que avala la
calidad y el origen de aquellos Ali-
mentos de Madrid que cumplen
con requisitos de excelencia. A
esta marca y su promoción se han
destinado este año 800.000 eu-
ros. De este modo, los productos
regionales ganan en competitividad
frente a los procedentes de otras
regiones y se estimula a un sec-
tor, el agroalimentario, que en la Co-

munidad de Madrid ha sido ca-
paz de crecer aún en los peores
años de la crisis. 
M Producto Certificado cuenta en
estos momentos con 1.800 referen-
cias y muy distintos tipos de pro-
ductos, desde vinos y quesos a
carnes, pan, bollería y productos
lácteos. Con ella se ha estado y se
va estar presente en los principa-
les salones y foros de promoción
de productos agroalimentarios.
Por otro lado, el Consejo Regu-
lador recibe una subvención nomi-
nativa que, entre 2000 y 2014, as-
cendió a 4,41 millones de euros.
El Consejo Regulador se ocupa
del estímulo de la D.O. Vinos de
Madrid, así como de asesorar a
las bodegas que se adhieren a
ella. Durante 2015 la Consejería de
Medio Ambiente y Ordenación del
Territorio ha destinado una sub-
vención nominativa a la D.O. por

“Por primera vez las exportaciones de la 
DO Vinos de Madrid superaron la barrera del
30% de la producción”

Borja Sarasola.
Consejero de Medio Ambiente y Ordenación del Territorio de la Comunidad de Madrid

MADRID

Borja Sarasola.

“El año pasado
ampliamos la
superficie de
producción de la
Denominación a
petición del propio
Consejo Regulador,
en los suelos de
Nuevo Baztán”

“Potenciar el vino 
se ha convertido 
en una línea
estratégica de la
política
agroalimentaria del
Gobierno regional. La
apuesta merece la
pena”



valor de 184.415 euros.
Además el Gobierno regional man-
tiene a través del IMIDRA distintos

proyectos y líneas de investiga-
ción desde sobre el vino y los vi-
ñedos. Concretamente actualmen-

te lleva a cabo cinco proyectos de
investigación sobre viticultura y
enología. Con estos estudios se im-

pulsa la mejora de la calidad, la pro-
ducción y la diversidad de los Vi-
nos de Madrid, cuya Denominación
de Origen se ha situado ya en un
lugar destacado tanto en el mer-
cado nacional como en el inter-
nacional.
No hay que olvidar que este ins-
tituto regional tiene entre sus ob-
jetivos la transferencia de los co-
nocimientos derivados del des-
arrollo de su labor de investiga-
ción, respondiendo a las
necesidades de formación de los
profesionales agrarios y otras per-
sonas interesadas.  

¿Cómo espera que afecte la
nueva PAC a los viñedos de su
Comunidad?
La principal afección es la des-
aparición del actual sistema de
“derechos de plantación de viñe-
do”, aunque esto no significa que
se liberalice su cultivo ya que si-
gue siendo obligatorio contar con
una preceptiva autorización de la
Administración para poder reali-
zar una nueva plantación. 

Otra de las novedades es que se
podrán conceder anualmente nue-
vas autorizaciones de plantación
a los viticultores que lo soliciten. 

¿Hay una relación directa con
las Denominaciones de Origen
de su territorio?
La Comunidad de Madrid  man-
tiene una relación permanente
con todas ellas y sus  iniciativas
de creación tienen, por supuesto,
apoyo técnico y financiero de la
administración regional desde su
creación, y este se realiza a tra-
vés del apoyo a sus Consejos
Reguladores u Órganos Gesto-
res.
Además ahora todas ellas se ven
reforzadas con la nueva marca
de calidad M Producto Certificado
que pretende competir de igual a
igual con marcas tan reconocidas
por los consumidores como Gali-
cia Calidade, Tierra de Sabor en
Castilla y León o Alimentos del
Paraíso Natural en Asturias. Dará
prestigio a los productos adheridos
a la marca, proporcionándoles un
valor añadido al vincular su imagen
con un valor de calidad, seguri-
dad y confianza.

En su opinión, ¿cuáles son las
principales fortalezas y debili-
dades del sector en su Comu-
nidad?
Concretamente en el sector viti-
vinícola hay que destacar como
fortaleza  la gran labor colectiva
desarrollada a lo largo de estos 25
años, que ha permitido que el si-
glo XXI se presente como un nue-
vo Siglo de Oro para el vino de
nuestra tierra y que sin duda es
un impulso enorme para seguir
trabajando.
Nuestra debilidad pueda ser qui-
zá nuestra imposibilidad de com-
petir en cantidad, pero por ello
se ha apostado muy fuerte por
la calidad y se están logrando
importantes resultados. Sin du-
da, con el trabajo de todos, con-
seguiremos convertir en fortale-
za esto también. 

“A través del
IMIDRA llevamos a
cabo cinco proyectos
de investigación
sobre viticultura y
enología, para
impulsar la calidad,
la producción y la
diversidad”

“Nuestra
imposibilidad de
competir en cantidad
nos ha hecho apostar
muy fuerte por la
calidad y se están
logrando importantes
resultados”
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Por MVD

¿Cuál es su balance sobre la evo-
lución del sector del vino en 2014?
Podemos hablar de un año positivo
en líneas generales, sobre todo en
lo que al vino con denominación de
origen se refiere, que es el que ha
aumentado ligeramente sus cifras de
consumo en nuestro país y el que
más ha contribuido a dotar de valor
a las exportaciones de vino españo-
las. De cualquier modo, siguen exis-
tiendo desequilibrios importantes,
como la buena marcha de las expor-
taciones frente al estancamiento
casi endémico del consumo de vi-
no en nuestro país o como la nece-
sidad de reforzar la apuesta por la
calidad para dotar de mayor valor a
las exportaciones, que deben ser
corregidos.

¿Cuáles fueron las principales
medidas adoptadas por CECRV?
La principal ha sido la de situar al
consumidor como nuestra priori-
dad principal, en consonancia y
coherencia con el que considera-
mos el principal problema del sec-
tor en nuestro país: los bajos datos
de consumo. Éstos no se correspon-
den ni hacen honor a la produc-
ción y a la calidad de nuestros vi-
nos. Siendo conscientes de ello,
el pasado año la Conferencia tomó
la determinación de planificar una
campaña propia, a medio plazo,
en la que el vino con D.O. sea el
gran protagonista y que tenga al
público joven como su principal
destinatario. La campaña comen-
zará una vez concluya, en sep-
tiembre de este año, Quien sabe be-
ber, sabe vivir, con la que nuestro
compromiso ha sido total desde el
inicio y que entendemos como un
punto de partida, no como una me-
ta. 
Somos conscientes de que debe-
mos acompañar los encomiables
esfuerzos que realizan cada de-
nominación de origen y cada bode-
ga en busca del consumidor. Debe-
mos salir a buscar a los consumi-
dores, llegar y comunicarnos con
ellos directamente y debemos ha-
cerlo con espíritu crítico. Todos sa-
bemos que los consumidores son
hoy muy diferentes, como también
lo son los momentos de consumo,
lo que requiere una re-evaluación
ambiciosa de nuestras formas de
relación con ellos, de nuestra for-
ma de comunicación hacia ellos y
hasta de nuestra forma de conce-
bir el producto. 

¿Qué expectativas tiene para el
sector en 2015?
Teniendo en cuenta los datos del
año pasado, podemos y debemos
procurar pensar en positivo. Los vi-
nos con denominación de origen
vienen dando muestra de una pro-
yección y de una fortaleza en el ex-
terior que nos permite ser optimis-
tas, gracias al magnífico trabajo que
el sector de las Denominaciones
de Origen realiza para facilitar el
acceso a mercados internaciona-
les y para promocionar y comercia-
lizar sus marcas. En relación al mer-
cado nacional, esperamos que se
pueda confirmar que en años pre-
cedentes hemos tocado fondo en lo
que a consumo de vino se refiere y
que podamos ir, poco a poco, apun-
talando una tendencia al alza que per-
mita hablar, dentro de pocos años,
de cambio de tendencia ya sin tapu-
jos. 
También hay que decir que hay fac-
tores que coadyuvan también a que
el sector tenga cada vez mejor sa-
lud. Nos referimos a las políticas,
tanto a nivel UE, como a nivel nacio-
nal, que esperamos vayan encami-
nadas a una mayor transparencia en
la toma de decisiones, a una mayor
interlocución con la totalidad del
sector y a una mayor coordinación
entre administraciones.
Ahora bien, esta perspectiva posi-
tiva no hace que CECRV baje la
guardia. De ahí que no pierda de
vista, afronte y ponga todo los me-
dios a su alcance para combatir la
demonización normativa que algu-
nos pretenden para el producto, la
simplificación que diluya su valor
comercial y los riesgos de que des-
de ciertos ámbitos se pretenda cues-
tionar su reputación, lo que puede
ilustrarse con la firme postura man-
tenida hasta el momento para que
se preserven los derechos de las
Denominaciones de Origen en la
prevista concesión de dominios .wi-
ne y .vin.

En su momento denunció que el
MAGRAMA no les invitó a formar
parte de la Interprofesional del
Vino. ¿Hay alguna novedad al res-
pecto?
No hay novedad al respecto. Ya
desde principios del año pasado,
CECRV manifestó por activa y por
pasiva su disposición a contribuir a
dar forma a cuantas iniciativas es-
tén orientadas a resolver los pro-
blemas del sector. 
Somos una asociación modesta,
pero amplia en representatividad y

muy comprometida con los proble-
mas conjuntos, como así lo hemos
demostrado, aportando trabajo y
recursos a iniciativas sectoriales de
interés colectivo en los últimos años. 
En este contexto, siempre vamos
a estar abiertos a trabajar conjunta-
mente para ayudar a resolver los
problemas del sector.

¿Cuál cree que debería ser el pa-
pel de las Denominaciones de
Origen en el impulso del sector?
Las denominaciones de origen de-
ben ser los valedores de la calidad
de nuestros vinos. Garantizándola,
protegiéndola normativamente y ha-
ciendo que la legislación nacional,
autonómica y europea haga lo pro-
pio también, y promocionándola,
dentro y fuera de nuestras fronteras.
A su vez, deben contribuir a dinami-
zar el potencial del vino desde el
punto de vista turístico y cultural. Y
por último, pero no por ello menos
importante, debe seguir haciendo
del diálogo entre bodegas, viticulto-
res, administración y organizacio-
nes agrarias de sus respectivas zo-
nas de producción su mejor instru-
mento para la toma de decisiones,
consolidando una vocación de con-
senso que está en su ADN y que de-
be servir de base y de ejemplo pa-
ra solventar muchos problemas del
sector. 

Una de las preocupaciones cons-
tantes del sector es el débil con-
sumo interior. ¿Qué medidas de-
berían ponerse en marcha para
atajar este problema?
En términos generales, es importan-
te que desde los poderes públicos,
tanto nacionales como europeos, se
refuerce el apoyo al sector, no só-
lo en términos económicos, sino
también reduciendo y eliminando
trabas legales o administrativas que
dificulten la labor de promoción de
denominaciones de origen, bodegas
y asociaciones representativas del
sector. 
Asimismo, desde el propio sector
debemos ser críticos con nosotros
mismos. Debemos evaluar qué he-
mos hecho mal en los últimos años
y aprovechar lo que sí hemos sabi-
do hacer. Debemos cambiar nos-
otros, no los consumidores. Debe-
mos movernos nosotros, sin espe-
rar a que vengan a nosotros. Hemos
de tener en cuenta que los modos
de vida, la estructura social, las for-
mas de comunicación e interrelación
y los hábitos de consumo son hoy
muy diferentes a los de hace solo
unos años. Todos debemos saber
interpretar bien estos cambios y
acompañarlos. Sin miedo a cam-
biar. Porque somos nosotros quie-
nes hemos de adaptarnos a ellos y
no al contrario.
Con todo, lo que está fuera de to-
da duda es la íntima relación entre
el vino y la marca España, el entron-
que del producto con las raíces de
nuestro país y la imposibilidad de en-
tender sin el vino su historia y algo
tan ligado a nosotros como la die-
ta mediterránea, siempre en un
consumo moderado. El vino de ca-
lidad, como máxima expresión de
nuestros vinos, desempeña ade-
más una función social: la fijación de
población al medio rural, contribu-
yendo de manera importante a la

sostenibilidad de éste y a su viabi-
lidad futura.

¿Qué tendencias observan en el
consumo de vino? ¿Qué cana-
les de distribución son los predo-
minantes?
Es obvio que en las sociedades
actuales, en países desarrollados
como el nuestro, no todos vivimos
de la misma forma, no hacemos
las mismas cosas, ni a las mismas
horas. Ni todos pensamos igual. Ni
nos comunicamos por las mismas
vías. La hostelería y el turismo lo han
notado y procuran adaptarse. Tam-
bién la alimentación y el gran con-
sumo. Hoy, todo puede hacerse a
casi cualquier hora y casi en cual-
quier lugar, lo que lleva a múltiples
momentos de consumo, que supe-
ran y dejan atrás los tradicionales.
El vino ha de saber llegar a todo y
a todos. 
En la distribución, si bien el canal ali-
mentación y la hostelería siguen
siendo fuertes, se van consolidan-
do con fuerza nuevas vías que hay
que saber aprovechar, caso del
enoturismo, la venta directa o el
comercio online. 

¿Cree que el vino debería tener
un tipo de IVA reducido?
En mi opinión, el problema del dé-
bil consumo de vino actual poco
tiene que ver con esto. Por supues-
to, ayudaría mucho una rebaja del
impuesto, pero hemos de poner el
foco en otros aspectos. Como por
ejemplo, en fomentar un consen-
so amplio y público entre adminis-
traciones, sector y consumidores
para que el vino sea realmente asu-
mido, además de en su definición
como alimento, reconocida por la le-
gislación española, como un produc-
to cultural, fruto de nuestra histo-
ria e íntimamente ligado a nuestro
país, de tal modo que ese consen-
so se traduzca en un apoyo decidi-
do al vino en muchos otros aspec-
tos.

“Los consumidores han cambiado y somos 
nosotros quienes hemos de adaptarnos a ellos 
y no al contrario”

Presidente Conferencia Española de Consejos Reguladores Vitivinícolas (CECRV)

Entrevista Amancio Moyano

Amancio Moyano.

“A partir de
septiembre llevaremos
a cabo una campaña
de promoción del 
vino con DO con el
público joven como
principal
destinatario”

“Pondremos todos
nuestros medios
para combatir la
demonización
normativa que
algunos pretenden
para el vino como
producto”



Por MVD

¿Qué balance hace de la evolu-
ción del sector del vino en su
Comunidad en 2014?
El balance que se puede hacer del
año 2014 es muy aceptable te-
niendo en cuenta que las expor-
taciones alimentarias alcanzaron
los 24.000 millones de euros. Sin
embargo, el incremento de los
costes de producción y las caídas
de precios de buena parte de las
producciones provocaron una ca-
ída de la renta de los productores
superior al 7%.
Por lo que respecta al sector del
vino, España se ha convertido
en el mayor exportador de vino del
mundo, superando a Italia, Fran-
cia, Chile, Australia, concreta-
mente durante 2014 exportamos
2280 millones de litros, lo que re-
presenta un 22,3 % más que el
año precedente 
Los datos de volumen contras-
tan con los de facturación, du-
rante 2014 esta última fue de
2.600 millones de euros, un 2,8 %
menor que el año precedente a pe-
sar de que se ha exportado más
cantidad. La menor facturación
se debe a los bajos precios a los
que se vendió el vino en 2014
1,14 euros/litros de media, casi un
21 por ciento inferior al precio
medio pagado por los operadores
internaciones el año anterior que
se situaba en 1,44 euros/litros.

¿Qué número de viticultores
hay en España y cuántos de
ellos reciben ayudas directas
para la producción de vino?
El número de explotaciones vití-
colas registradas en España as-
ciende a 391.000, de esta cifra
los que perciben ayudas direc-
tas, entendiendo estas como el co-
bro del Pago Único que ahora
pasa a  ser Pago Base con la
nueva reforma de la PAC, pue-
de ser aproximadamente el 50 -
60 % de las explotaciones. Se
trata de aquellas que en su día en-
tregaban vino a destilación de
uso de boca, que son las que ge-
neraron este Pago Único, vinien-
do a coincidir en gran medida
con la superficie de viñedo no
amparado a Denominaciones de
Origen de calidad. 
No obstante todos los viticulto-
res de la UE tienen derecho a
percibir fondos de las diversas
medidas del programa de apoyo
nacional, tales como reestructu-

ración,promoción, inversiones ….
etc.

¿Cómo espera que afecte la
nueva PAC a los viñedos?
En principio,  no en gran medida.
El sector del vino tiene su reglamen-
tación particular y solo algunos
aspectos  se ven  afectados por  la
nueva PAC. La Unión Europea en
el año 2008 aprobó un sistema
de ayudas donde se destinaban
5.196,79 millones de euros a toda
la UE para financiar los denomina-
dos programas de apoyo nacio-
nal al sector vitivinícola durante
el periodo 2009-2013, de esta can-
tidad a nuestro país se le asigna-
ron en ese periodo 1.470 millo-
nes. 
A partir de 2013,  la Unión Europea
prorroga los programas de apoyo
al sector vitivinícola europeo para
un nuevo periodo: 2014-2018. Ca-
da Estado miembro dispone de un
presupuesto prefijado y puede ele-
gir entre un menú de medidas ad-
misibles para ser aplicadas a tra-
vés de Programas de Apoyo Nacio-
nales con una duración de cinco
años. A España para este periodo
nos han asignado un total de 1.194
millones de euros.
Por otra parte, hay que señalar
que en el marco de la reforma de
la PAC, la UE ha decidido cam-
biar el sistema actual de derechos
de plantación por otro nuevo de au-
torizaciones que entrará en vigor
el próximo 1 de enero de 2016 y
que efectivamente afectará a nues-
tro viñedo. 

La Comisión Europea prepara
un reglamento que liberalizaría
totalmente las replantaciones
de viñedo dentro de un Estado
Miembro de la UE. ¿Cuál es su
opinión al respecto?
El nuevo sistema de autorizacio-
nes de viñedo no  se basa en una
liberalización de plantación, sino
que todos los años  la UE pondrá

a disposición del sector un por-
centaje superior al 0 % e inferior
al 1 %de la superficie plantada de
viñedo al 31 de julio del año ante-
rior. Pero se puede disminuir el
porcentaje por razones justifica-
das y argumentadas en zonas de
producción con DOP o IGP, siem-
pre que exista recomendación de
organizaciones profesionales. 
Desde ASAJA nos opusimos a la
entrada de este  nuevo sistema
de autorizaciones y éramos parti-
darios de la continuidad del ac-
tual régimen de derechos de plan-
tación para todo el viñedo de la
Unión Europea más allá del 2015
al ser un sistema que ha demos-
trado su eficacia para gestionar
patrimonio vitivinícola español y
europeo.

¿Cuál es su opinión sobre la
aplicación de la Ley de la Cade-
na Alimentaria en su primer año
de vigencia?
En mi opinión esta Ley es una de
las actuaciones más relevantes
que ha llevado a cabo este  Gobier-
no en los últimos cuatro años. Pa-
ra el sector agrario esta normati-

va supone un punto y aparte en la
injusta situación de indefensión
en la que desde hace años está in-
merso el sector productor agro-
pecuario en su papel de opera-
dor de la cadena agroalimentaria. 
La aplicación de esta Ley y el tra-
bajo de la Agencia de Información
y Control Alimentarios AICA, que
se ocupará de controlar e inspec-
cionar las prácticas comerciales
dentro de la cadena contribuirán a
poner equilibrio en el funciona-
miento de la cadena. En este pri-
mer año de funcionamiento la AI-
CA ha llevado a cabo un elevado
número de investigaciones y las pri-
meras sanciones ya se han produ-
cido. La venta a pérdidas de le-
che de vaca y aceite de oliva lle-
vadas a cabo por una cadena de
distribución de Murcia han sido
ya sancionadas, así como las ma-
niobras de obstrucción a la labor
inspectora de la Administración
en una denuncia de venta a pér-
didas de carne de pollo fresco. 
Son las primeras sanciones pero
no dudamos que se producirán
más. En esta línea, la Comisión Na-
cional de los Mercados y la Com-

petencia ha impuesto reciente-
mente una multa millonaria a una
decena de industrias lácteas por
mantener, durante más de diez
años, conductas anticompetitivas
al repartirse el mercado de la le-
che cruda y pactar estrategias de
precios.

¿El Código de Buenas Prácti-
cas está revelándose como un
buen instrumento para la aplica-
ción efectiva de la ley?
El Código de Buenas Prácticas
es una pieza clave en el engra-
naje de esta Ley porque  intenta
buscar soluciones a los principa-
les problemas que aquejan al sec-
tor agrario en cuanto a comercia-
lización de productos se refiere
como son las ventas a pérdidas,
la utilización de los productos re-
clamo o la banalización de los pro-
ductos aplicando precios.  
Además, el Código prevé que las
empresas suscriban contratos por
escrito con todos sus proveedores
de la producción primaria y se ga-
rantice el respeto a los mismos.
Además también prevé que se
cumplan los plazos de pago de
las operaciones comerciales, que
son de 30 días para los productos
frescos y de 60 para el resto. 

¿Piensa que 2015 será mejor
económicamente para los agri-
cultores?
Aún es pronto para decirlo, pero si
nos gustaría que fuese mejor. Pa-
ra que esto fuese así, en primer lu-
gar, los precios a los que deben de
cotizar las uvas la próxima ven-
dimia deben ser sensiblemente
superiores a los percibidos por los
agricultores en la pasada campa-
ña. Hay que recordar que el año
pasado, en algunos casos y/o zo-
nas, las cotizaciones solo llega-
ron para sufragar los costes de
producción.
También se deben  valorizar  los
vinos que exportamos y para ello
debería incrementarse el precio
de venta, ya que como hemos vis-
to son los precios medios más ba-
jos si los comparamos con los que
perciben nuestros socios comu-
nitarios.
También considero que el consu-
mo de vino interno debe incre-
mentarse, para ello deberíamos
realizarse campañas de promo-
ción, como las que pretenden po-
ner en marcha la reciente consti-
tuida Interprofesional del Vino de
España.

“La Ley de la Cadena Alimentaria es un punto y aparte
en la injusta situación de indefensión en la que 
estaba inmerso el sector productor agropecuario”

Presidente de ASAJA

Entrevista Pedro Barato

Pedro Barato.

“En España hay
391.000
explotaciones
vitícolas registradas,
de las que el 50%-
60% reciben ayudas
directas a la
producción de vino”
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Jorge Solana
Después de los primeros datos
de empleo y de consumo de este
2015, todo hace indicar que la re-
cuperación económica en general
ya está de camino. Los últimos
datos de 2014 ya eran positivos en
este sentido, el comercio registró
en el ejercicio anterior un creci-
miento del 1,1% (a precios cons-
tantes), según datos del Ministe-
rio de Economía, rompiendo la
tendencia negativa que encadena-
ba desde 2008. 
La progresiva mejora del empleo
y de la confianza de los consumi-
dores han propiciado este cam-
bio de tendencia. Así, el índice del
comercio minorista repunto en di-
ciembre un 6% interanual, supe-
rando las expectativas iniciales.
Por su parte, los grandes formatos
comerciales registraron un creci-
miento anual en 2014 ligeramen-
te superior a la media, del 1,5%,
frente a una caída del 4,3% en
2013.
Pese a los buenos resultados, hay
que destacar que el ritmo de cre-
cimiento del comercio es todavía
inferior al mostrado por el conjun-
to de la economía y del consumo
privado en 2014.
El punto de inflexión en el comer-
cio ha venido marcado, principal-
mente, por tres elementos. Por

un lado, la paulatina recuperación
del empleo en España, que ha
afectado tanto a la renta de los
hogares como a sus expectativas.
Fruto de ello, la confianza del con-
sumidor (que en diciembre repun-
tó 5 puntos) ha vuelto a niveles
de 2007, hasta situarse ligera-
mente por encima de la media eu-
ropea. Un tercer elemento dina-
mizador del comercio ha sido el
turismo, especialmente, en aque-
llas comunidades y municipios
que han ampliado los horarios de
apertura del comercio.
Los datos se reflejan en los estu-
dios de las grandes consultoras
y en las previsiones de las gran-
des asociaciones del sector de la
distribución. La Asociación Nacio-
nal de Grandes Empresas de Dis-
tribución señaló como previsión
que el consumo total de los ho-
gares puede avanzar en el entor-
no de 2,5% en 2015. 
Los dos canales más dinámicos en
España durante 2014 fueron los su-
permercados de 1.000 a 2.500
m2 y aquellos de 100 a 400 m2.
Los primeros crecieron de forma
neta en 108 unidades en el últi-
mo año, mientras que los segun-
dos, aupados por la fórmula de la
franquicia, crecieron  a su vez en
182 puntos de venta.
Las ventas de los Centros y Par-

ques Comerciales se han incre-
mentado en un 5,0% en compara-
ción con 2013, hasta alcanzar es-
te año los 38.626 millones de eu-

ros, y la afluencia estimada ha si-
do de 1.803 millones de vistas,
aumentando un 5,8% respecto al
año anterior, según los datos de la
Asociación Española de Centros
y Parques Comerciales (AECC). Ac-
tualmente en el sector del comer-
cio minorista español la cuota de
mercado de los Centros y Par-
ques Comerciales se sitúa en el
17,13%. 
La inversión por transacciones en
el sector de los Centros y Par-
ques Comerciales ha alcanzado
los 2.500 millones de euros en
2014, cuadriplicando el importe
de las operaciones realizadas en
2013 (que sumaron 618 millones
de euros). El pasado año los inver-
sores nacionales e internacionales
realizaron 24 operaciones sobre 34
centros. 
Por otro lado se debe destacar
que el sector de los Centros y Par-
ques Comerciales ha continuado
creando empleo en 2014, con un
incremento del 2,6% respecto a
2013. Actualmente trabajan en es-
ta industria 327.000 personas. 
Desde finales de 2014 España
cuenta con 545 Centros y Par-
ques Comerciales. La superficie
bruta alquilable (SBA) alcanza los
15.438.733 m2, lo que represen-
ta un aumento del 0,9% respecto
al año anterior. En los centros es-
pañoles se integran más de 33.000
comerciantes. 
Para Javier Hortelano de la Lastra,

presidente de la Asociación Es-
pañola de Centros y Parques Co-
merciales, los buenos datos del
sector en 2014 demuestran que
“los Centros y Parques Comer-
ciales están contribuyendo de for-
ma importante a la recuperación,
creando empleo y dinamizando el
comercio, siendo uno de los mo-
tores de la economía española”. Por
otro lado, el presidente de la AECC
destaca que “los inversores es-
tán apostando por el futuro de es-
ta industria que ha demostrado
estar al nivel de la de los principa-
les países europeos”. 
Es esta misma línea se manifiesta
Javier Campo, presidente de AE-
COC: “A lo largo de 2014 los indi-
cadores económicos han empe-
zado a mostrar signos de recupe-
ración, lo que se ha traducido en una
mejora de la confianza del consu-
midor; sin duda un indicador clave
para determinar su comportamien-
to con respecto al consumo”.
Campo señala como importante
para el escenario que se plantea
en 2015 que “todos los esfuerzos
deben ir encaminados a recuperar
los niveles de PIB y de ocupación
previos al inicio de la crisis y eso
es algo que sólo vamos a conse-
guir si somos capaces de ganar en
competitividad”.
Por ello, desde AECOC siguen
trabajando para ayudar a las em-
presas a innovar, a internaciona-
lizarse, a sacar el máximo partido

La confianza de los consumidores y la
mejora del empleo impulsan el primer
crecimiento del comercio en siete años

A pesar de que los precios descendieron, los españoles percibieron
precisamente lo contrario, una paradoja que se explica por que la
renta disponible de los hogares españoles no ha mejorado
sustancialmente en 2014

Número de establecimientos comerciales por formatos

Es un hecho ampliamente aceptado en el comercio mun-
dial del vino que los canales de venta al por menor, a
través de los cuales se vende el vino a los consumido-
res, se hallan en un estado de cambio sin precedentes.
Una población mundial bebedora de vino, más ur-
banizada y conectada, está cambiando sus hábitos
de compra, y esta circunstancia está remodelando la
forma en que operan y comercian los minoristas, tan-
to en el sector del vino como de forma más general.
La cuestión fundamental es cómo se manifiestan esos
cambios en términos de tendencias observables en
los mercados clave. ¿Qué canales ganan y cuáles pier-
den? ¿A qué minoristas les va mejor que a los de-
más? Y quizá la pregunta más importante de todas:
¿hay patrones discernibles en las tendencias de los
canales en los distintos mercados que nos permitan ex-
traer conclusiones más amplias sobre la forma en que
se vende mundialmente el vino? 
Los organizadores de la ProWein, la feria líder del
sector internacional del vino y los licores, encargaron
a Wine Intelligence el estudio de estas cuestiones. El
ámbito del informe comprendía ocho mercados que,
en conjunto, representan una sección transversal sus-
tancial y significativa del mercado mundial del vi-
no. Utilizando datos existentes disponibles, además de
las bases de datos propias de Wine Intelligence, este
informe publica por primera vez previsiones de ten-
dencias de crecimiento en los canales de venta al por

menor. Se han analizado datos procedentes de Esta-
dos Unidos, el mayor mercado mundial del vino, y de
Alemania y el Reino Unido, respectivamente el pri-
mer y el segundo país en cuanto a volúmenes de im-
portación de vino. Se ha estudiado también Japón y
Australia, ya que ambos han mostrado últimamente
un sano crecimiento del volumen de vino, y final-
mente tres mercados en los que el vino se ha vendido
tradicionalmente en grandes volúmenes, pero que
experimentan un prolongado declive: Francia, Es-
paña e Italia. 
Tal vez lo más notable en varios de los mercados cla-
ve es la tendencia del consumidor a adquirir comes-
tibles con mayor frecuencia, en menor cantidad e in-
cluyendo vino en este comportamiento. De forma ge-
neral (y debido a que las definiciones de canales a
nivel nacional tienden a presentar sutiles diferen-
cias), esto ha significado que el canal “tienda de ba-
rrio” ha ido adquiriendo importancia para el vino en
países como el Reino Unido, los Estados Unidos,
Francia y España. 
Los motores de esta tendencia son bastante bien co-
nocidos y se derivan principalmente de la creciente
urbanización de la población y del descenso en los ni-
veles de propiedad y de uso del automóvil en algu-
nos mercados (impulsados a su vez por la subida
en los precios del combustible y los impuestos so-
bre los vehículos).

Los canales de venta al por menor están en un
momento de cambio sin precedentes



a la transformación digital y, des-
de hace unos años, impulsan tam-
bién la capacitación de los jóvenes
universitarios.

La cesta de la compra
Los datos de los Centros Comer-
ciales suponen una recuperación
en lo llena que está la cesta de
la compra de los españoles. El
descenso de precios de los produc-
tos de gran consumo, del 1,1%, em-
pujó a los consumidores a comprar
el 0,7% más, dos puntos más que
el año anterior.
Sin embargo, esto no es suficien-
te para que crezca el conjunto del
mercado, estimado en 70.000 mi-
llones de euros, repartido entre
envasados (49.000 millones) y
frescos (21.000 millones), lo que
representa un 0,4% menos que
en 2013, según el informe Niel-
sen 360.
Según el director general de Niel-
sen Iberia, Gustavo Núñez, “la ali-
mentación no se mueve por los
mismos patrones que el textil o la
electrónica, sino que son necesi-
dades básicas. Es un mercado in-
elástico. En años de bonanza el
mercado crecía un 5%, pero es
difícil que esto se repita porque
ni la población va a aumentar, ni
a corto plazo tendremos inflacio-
nes del 2% como entonces”.

A pesar de que los precios descen-
dieron, los españoles percibieron
precisamente lo contrario. Tres de
cada cuatro creen que la alimen-
tación se ha encarecido. Esta pa-
radoja tiene su explicación en que
la renta disponible de los hoga-
res españoles no ha mejorado
sustancialmente en 2014, por tan-
to su capacidad de gasto ha segui-
do estando muy limitada.
Esto explicaría muchas de las si-
tuaciones que se producen. No

obstante, los analistas económicos
señalan que las dos patas sobre
las que gira el consumo son la
mencionada renta y la confianza.
Los españoles tienen mayor con-
fianza para consumir que hace un

año. El Índice de Confianza del
Consumidor de Nielsen constata
una mejora en 2014 hasta los 63
puntos. Sin embargo, este dato
es trece puntos inferior a la media
de la Unión Europea y responde

principalmente a los altos niveles
de desempleo de nuestro país.
Con respecto a la evolución de
los primeros compases del año,
el año ha arrancado con un creci-
miento de la demanda del 2,1% en
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El ritmo de crecimiento del comercio es todavía inferior al mostrado
por el conjunto de la economía y del consumo privado en 2014. El
turismo ha sido un factor dinamizador, especialmente en municipios
que han ampliado el horario de apertura

La confianza del consumidor mejora pero es inferior a la media de la UE.
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enero y febrero, aunque se man-
tiene la dinámica de deflación. El
inicio del año viene también mar-
cado por la reforma fiscal, que re-
presenta una rebaja en el IRPF
de 170 euros de media por contri-
buyente, lo que representa una
importante inyección de liquidez
para el conjunto del consumo.

La marca de distribución
Por otra parte, una gran mayoría
confiesa que su ahorro “se ha cen-
trado fundamentalmente en la ad-
quisición de productos en oferta o
promociones (70%), el consumo de
productos de marca blanca (64%)
o la reducción del gasto en ropa y
calzado (62%)”, apunta un informe
de Ipsos sobre el ahorro en Espa-
ña.
En este sentido,  el afán de bús-
queda del mejor precio ha supues-
to que la actividad promocional
en las tiendas se ha intensifica-
do en línea con la tendencia ma-
nifestada por tres de cada cuatro
españoles, que aseguran tener
en mente las promociones cuan-
do hace la compra. De ellos, el
12% reconoce variar de marcas de-
bido a las promociones, el 37%
busca activamente los productos

en promoción sin cambiar de tien-
da y, finalmente, el 24% es direc-
tamente infiel a su establecimien-
to habitual en función de la mejor
promoción ofertada.
La actividad promocional es más
intensa en la marca de los fabrican-
tes y esto ha tenido como conse-
cuencia que la marca de la distri-
bución no ganara cuota en 2014
por primera vez en dos décadas
(38,7%). En concreto, las marcas
de los fabricantes vendieron en
promoción en el mercado de gran
consumo el 28,3% de su venta
total, 1,7 puntos más que en 2013,
según el informe de Nielsen.

Consumo en los hogares 
El consumo de los hogares ha
vuelto a despertar y con ello la
actividad comercial, que encade-
na siete meses en positivo. Pese
a todo, según Ipsos, una mayo-
ría de consumidores (64%) pien-
sa mantener la contención en sus
gastos, principalmente los rela-
cionados con el ocio fuera de ca-
sa, al menos durante este año.
Los consumidores acuden más
veces a la tienda y se gastan me-
nos en cada acto de compra pa-
ra controlar el gasto

En este cambio los que más han
sufrido han sido los canales Ho-
reca, donde el consumidor ha
reducido de forma drástica el
presupuesto dirigido a estas ac-
tividades. Durante la crisis des-
aparecieron 25.000 estableci-
mientos hosteleros, aunque en
2014 su número se estabilizó y
concluyó en cifras parecidas a
2013, en torno a 208.000 locales.
No obstante, la hostelería aún
debe hacer frente a las reticen-

cias de gasto de los españoles,
pues el 63% afirma que gasta
menos en ocio fuera de casa,
aunque la mayoría lo incremen-
tará cuando las condiciones eco-
nómicas mejoren.

Un nuevo consumidor de vino
La evolución del consumo de vinos
en España durante 2014 ha ofre-
cido el primer signo positivo en
muchos años, algo que podría in-
terpretarse como un cambio de
tendencia según el estudio reali-
zado por la consultora Nielsen pa-
ra Rioja. En este contexto de re-
cuperación, el balance de Rioja
también puede considerarse posi-
tivo, tanto por el aumento de ven-
tas de los vinos criados y conse-
cuente revalorización de la oferta,
como por el fortalecimiento en el
canal de hostelería, donde Rioja
ha ampliado su abrumador lide-
razgo hasta una cuota de merca-
do próxima al 80% en la venta de
tintos de crianza, reserva y gran re-
serva. 
Representa sin duda una buena
noticia para el conjunto del sec-
tor vitivinícola español el que por
primera vez en muchos años se
haya frenado el continuado des-
censo del consumo de vino en
España, apuntándose un ligero
crecimiento que, en opinión del
responsable del estudio de la
consultora Nielsen, Ángel Gar-

cía, bien podría suponer un cam-
bio en la tendencia. 
Uno de los principales factores
que han cambiado durante los úl-
timos años, además del ya men-
cionado descenso en el consumo
del vino, se encuentra en la trans-
formación que ha sufrido el consu-
midor en aspectos relacionados
con sus hábitos de consumo. Pa-
ra un producto como el vino, que
tiene la mayor parte de sus oca-
siones de consumo vinculadas al
ocio fuera de casa (comidas, ce-
nas, aperitivos,…), la disminución
de estos hábitos de consumo en
gran parte de los consumidores
ha ocasionado un hándicap para
la categoría y para el conjunto de
las bebidas en general.
Además, estos cambios parecen
haberse instalado en los consumi-
dores, lo que hace necesario adap-
tar la oferta y cómo llevar esta
oferta a este “nuevo consumidor”,
señalan desde un informe reali-
zado por ProWein.
Recuperar la confianza del consu-
midor no se antoja una tarea fácil
ni mucho menos rápida, por lo
que debemos acostumbrarnos y
adaptarnos a esta nueva realidad,
ya que el consumidor mantiene
de forma muy clara sus preocupa-
ciones. Sin embargo, se debe es-
tar vigilantes  a aquellos patrones
de consumo que permitan un efec-
to positivo sobre el consumo en ge-
neral y de vino en particular.
Incluso señalan los autores de es-
te informe de una de las ferias
más prestigiosas a nivel interna-
cional dentro del sector del vino que
se debe plantear una estrategia
no sólo en términos de consumi-
dores, sino en términos de mo-
mentos de consumo, ya que el
consumidor demanda productos
diferentes en ocasiones de consu-
mo diferentes.
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La actividad
promocional de las
tiendas se ha
intensificado,
especialmente en la
marca de los
fabricantes

La disminución 
del ocio fuera de 
casa ha sido un
hándicap para el 
vino y para el
conjunto de las
bebidas en general

Las organizaciones del comercio ANGED y CEC ce-
lebraron la aprobación en el Parlamento Europeo del
Reglamento comunitario que limita las tasas de inter-
cambio por el pago con tarjeta (621 votos a favor, 26
en contra y 29 abstenciones). Tanto este Reglamento
como la medida ya adoptada previamente por el Go-
bierno Español y en vigor desde el 1 de septiembre de
2014 ponen fin a una práctica abusiva por parte de las
entidades financieras y dan respuesta a una reivindi-
cación histórica del sector.
La Comisión Europea calcula que los consumidores
y el sector comercial ahorrarán 6.000 millones de eu-
ros al año gracias a un Reglamento que armoniza los
pagos de toda Europa, con unas comisiones más
transparentes y equilibradas. En concreto, el Parlamen-
to Europeo fija un tope del 0,2% para operaciones
con tarjeta de débito y del 0,3% para las operacio-
nes con tarjeta de crédito. En España, además, para
las operaciones inferiores a 20 euros los límites son de
0,2% para crédito y 0,1% para débito.
La votación del Parlamento Europeo respalda la de-
cisión tomada previamente por España, primer Esta-
do Miembro en adoptar una normativa nacional en es-
te sentido y que, en menos de un año, ha logrado re-
bajar las comisiones aplicadas al comercio un 55%
en operaciones con tarjeta de crédito y un 83% de

rebaja en las operaciones con tarjeta de débito, se-
gún datos del Banco de España.
El sector ha defendido durante dos décadas en nu-
merosos y prolijos procesos judiciales la aplicación
de esta rebaja a las comisiones, incluso la supresión
para los pagos con tarjetas de débito. 
La Confederación Española de Comercio (CEC) in-
terpuso la primera denuncia ante el Servicio de De-
fensa de la Competencia  en 1997. En 2003,  la Aso-
ciación Nacional de Grandes Empresas de Distribu-
ción (ANGED), CEC y otras tres organizaciones
del sector turístico y de la restauración presentaron
una nueva denuncia ante las autoridades de Com-
petencia, habiendo cuestionado previamente ante
el Tribunal de Defensa de la Competencia las tasas
aplicadas por los sistemas de pago. De hecho, el Tri-
bunal de Defensa de la Competencia ya dejó cons-
tancia de que la forma en que se calculaban las ta-
sas de intercambio vulneraba el derecho de la Com-
petencia.
De forma paralela, los comerciantes de la Unión
Europea han denunciado dichas tasas ante las au-
toridades comunitarias que en diferentes ocasiones
han constatado la forma en que las tasas de intercam-
bio al pago con tarjetas quebrantan las leyes de la Com-
petencia.

Satisfacción por el Reglamento Europeo que
limita las tasas a los pagos con tarjeta

Fuente Nielsen

El número de supermercados creció en 2014.



En el informe encargado por Pro-
wein se observa una de las ten-
dencias a nivel  transnacional dig-
na de mención como es el creci-
miento del “directo a casa” o de
modelos de compra online. Estos
se presentan también en distintas
formas, desde las avanzadas redes
de compra online de comestibles
del Reino Unido hasta los crecien-
tes sistemas de “clic y recoger” de
Francia, y los minoristas especia-
lizados del “directo a casa” (inclui-
das bodegas) de EE. UU. En esos
países, y hasta cierto punto en pa-
íses como Australia y España, las
nuevas tecnologías de la comuni-
cación han impulsado un cambio
en el uso de canal por parte de
los consumidores, hacia la zona
más remota, pero plena de informa-
ción, de la tienda online. 
En el segundo trimestre de 2014,
el comercio electrónico en España
alcanzó un volumen de negocio
de 3.893,5 millones de euros, lo
que supone un 22,2% más que
en el mismo trimestre de 2013;
con un total de 56,6 millones de
operaciones. Según datos recogi-
dos del informe Sociedad de la In-
formación en España 2014, ela-
borado por Telefónica.
El montante económico genera-
do en el segundo trimestre se dis-
tribuyó principalmente entre las si-
guientes diez ramas de actividad:
las agencias de viajes y operado-
res turísticos (16,2%), el transpor-
te aéreo (10,3%), el marketing di-
recto (5,3%), las prendas de ves-
tir (4,6%), el transporte terrestre
de viajeros (4,5%), los espectácu-
los artísticos, deportivos y recrea-

tivos (3,1%), otro comercio espe-
cializado en alimentación (2,7%),
juegos de azar y apuestas (2,7%),
la publicidad (2,6%), y por último,
la administración pública, impues-
tos y seguridad social (2,5%). 
En este segundo trimestre de 2014,
el volumen de negocio de las trans-
acciones con origen en España y
dirigidas hacia el exterior fue de
1.587,1 millones de euros, repre-
sentando el 40,8% del importe to-
tal, con 31,4 millones de opera-
ciones. La mayor parte del impor-
te de dichas compras se dirigió a
la Unión Europea con 1.419,0 mi-
llones de euros (89,4%) y en me-
nor medida a Estados Unidos con
64,7 millones (4,1%) y al área
C.E.M.E.A.1 con 69,0 millones
(4,3%). 
El importe de las transacciones
realizadas desde el exterior y di-
rigidas a sitios web españoles fue
de 658,4 millones de euros, lo que
supuso un 16,9% del volumen de
negocio total, con 4,2 millones de
operaciones. Las transacciones
procedentes de la Unión Europea
representaron la mayor parte del
importe del volumen de negocio
(73,3%), con 482,8 millones de
euros, seguidas de las proceden-
tes del área C.E.M.E.A (8,5%),
con 55,6 millones de euros, si-
tuándose América Latina en tercer
lugar con 44,7 millones de euros
(6,8%). 
Comercio electrónico dentro de
España
La cifra de negocio del comercio
electrónico generado en España y
dirigido a puntos de venta virtuales
dentro del país fue de 1.648,1 mi-

llones de euros, el 42,3% del im-
porte total, con 21,0 millones de
operaciones. 
El comercio electrónico continúa
ganando fuerza y peso dentro del
comercio. Una de las principales
tendencias detectadas en 2014
en este ámbito es la evolución ha-
cia el uso del móvil  debido a su fa-

cilidad para realizar compras y ha-
cer pagos. Un ejemplo que ilustra
esta tendencia es el incremento
del número de visitas a tiendas
online desde dispositivos móviles,
ya sean smartphones o tablets,
que ha pasado del 3,4% en 2010
al 36,9% de las visitas en 2014.
Además, la ubicuidad y geoloca-
lización que provee el terminal
móvil está produciendo una con-
vergencia entre el comercio mó-
vil y las redes sociales. Estos ser-
vicios se están convirtiendo en
uno de los mayores impulsores del
comercio electrónico. Prueba de
ello es que el 74% de los consu-
midores online confían en las re-
des sociales a la hora de reali-
zar sus compras. 
Finalmente, mirando hacia el futu-
ro, a nivel global se prevé una mo-
deración del crecimiento del co-
mercio electrónico durante los pró-
ximos años a medida que vaya
captando una cuota importante
de mercado, por ejemplo el co-
mercio electrónico en China ha
frenado su aumento de un 78,5%
en 2013 a un 63,8% en 2014 y se
espera que en 2015 sea del 43,3%,
según recoge B2C Ecommerce
Sales Groth Wordwide, by Country
2012-2017. eMarketer.

Apoyo al comercio local
Los negocios tradicionales se en-
frentan a una dicotomía entre los
que se muestran a favor de poten-
ciar el salto al comercio electró-

nico y los que no lo ven tan cla-
ro. 
Mientras muchos han aprove-
chado las ventajas que supone
este nuevo canal, en otros ca-
sos los negocios han considera-
do la irrupción de Internet como
un peligro potencial que amena-
za con dejar fuera de sitio a la
pequeña empresa.
En el terreno del comercio esta do-
ble visión se refleja claramente, por
una parte grandes grupos y nue-
vas empresas online han visto
en Internet un medio ideal para lle-
var su mercado a los sitios más
alejados y por otra el comercio
local ha recibido con cautela el
fenómeno de Internet. Según se
detalla en el informe SIE2014, el
usuario de hoy en día se ha con-
vertido en un usuario multicanal,
un usuario flexible que quiere co-
nocer las alternativas y también
que desea simplificar su proceso
de compra, aspecto que es alta-
mente valorado por el 71% de
los compradores en 2012 frente
al 57% de cuatro años antes.
De hecho los usuarios empiezan
a no diferenciar entre canal físi-
co y canal online, y valoran aspec-
tos que suponen la integración
de ambos canales: el 47% no
quiere pagar por el envío, el 23%
no quiere esperar, el 46% quiere
tocar el producto antes de com-
prarlo y el 37% desea la opción de
devolverlo en la tienda si es ne-
cesario.

Los modelos de venta online en el vino han
proliferado 

Además, consciente de que la transformación digi-
tal va a determinar también el futuro de las empre-
sas de menor tamaño, AECOC cuenta con un plan de
despegue digital para PYMES. Un servicio, en el que
la Asociación cuenta con la colaboración del Insti-
tuto Superior para el Desarrollo de Internet (ISDI),
especialmente diseñado para ayudar a las pequeñas
y medianas empresas a mejorar su presencia en el
entorno on line.
En el marco de este proyecto, durante el año 2014 se
han realizado 40 diagnósticos a PYMES para testar
su presencia digital y se ha formado a 130 compañí-
as en temas relacionados con el entorno digital.
Además se han presentado diferentes iniciativas orien-
tadas a impulsar la transformación digital de las

PYMES tales como el servicio personalizado de Plan
de Transformación Digital; un plan personalizado
que AECOC ofrece a las empresas y que tiene como
objetivo identificar, priorizar y valorar las acciones on-
line más efectivas para las PYMES.
Asimismo, se ha dotado de contenidos digitales a to-
dos los eventos de AECOC y se ha creado la comuni-
dad digital de PYMES socias de AECOC, con el ob-
jetivo de compartir experiencias y mantener la in-
formación actualizada. También se ha creado un ca-
tálogo de cursos de formación con temáticas digitales
especializadas y formatos eminentemente prácticos y
se han publicado siete casos prácticos de transfor-
mación digital que pueden servir como ejemplo a
otras PYMES.

Apuesta por un plan de digitalización de las
PYMES

Una tendencia transnacional es el crecimiento del “directo a casa” o
de modelos de compra online, que se presentan en distintas formas en
cada país. En España, el comercio electrónico creció un 22,2% en el
segundo trimestre de 2014

El usuario de hoy en día se ha convertido en un usuario multicanal: es
flexible, quiere conocer las alternativas y desea simplificar su proceso
de compra. De hecho, los usuarios empiezan a no distinguir entre
canal físico y canal online
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Las redes sociales son uno de los mayores impulsores del comercio electrónico.
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Por MVD

¿Qué balance hace de la evo-
lución del sector de la distribu-
ción en 2014 y qué perspecti-
vas tiene para este año?
El año 2014 ha sido, sin duda

alguna, el año más duro de la

pasada crisis para el sector de la

distribución. Los índices de ven-

ta al por menor de alimentación

han reflejado la situación, toda-

vía precaria, de muchos hoga-

res pero también las consecuen-

cias de las anómalas circunstan-

cias climatológicas -que han in-

fluido mucho en la venta de los

meses estivales- y de la defla-

ción general de los productos ali-

mentarios. No obstante, la últi-

ma parte del año se estabilizó y

se advierte un ligero repunte del

consumo. Este repunte para el

año 2015, de acuerdo con los

datos de los analistas independien-

tes, puede alcanzar el 2.1% si

tenemos en cuenta el efecto de-

flacionario todavía previsible.

¿Considera que el consumo
está recuperándose definiti-
vamente?
Creemos que ha llegado, des-

pués de la estabilidad, una cier-

ta recuperación. No obstante,

para un incremento significativo

de ventas resultará determinan-

te que vuelva a crecer el núme-

ro de hogares, lo cual está con-

dicionado a la mejora de los ni-

veles de empleo. 

¿Qué tendencia han seguido
las marcas del distribuidor en
comparación con las marcas
del fabricante en el último año?
Los datos de mercado del año

2014 han puesto de relieve una

estabilización en el crecimiento de

las marcas de la distribución. Es-

to puede interpretarse como un

indicio de la mejor situación eco-

nómica, pero también ha influido

el cambio de estrategia de muchos

fabricantes. Nosotros, como dis-

tribuidores, seguimos optando

por ofrecer al consumidor las me-

jores opciones de surtido en con-

diciones de variedad, calidad y

precio. Y en la configuración de

ese surtido, las marcas de distri-

buidor van a seguir jugando un pa-

pel determinante.

¿Qué porcentaje de ventas su-
pone para la distribución un
producto como el vino en rela-
ción a otros como el aceite?
Tanto en el caso del vino como en

el del aceite, es la distribución

organizada el canal de mayor

venta, mucho más acusadamen-

te en este último producto. Am-

bos son una parte importante de

la cesta de alimentación, repre-

sentando el vino alrededor del

15% de las ventas de bebidas y

el aceite el 10% de las ventas

de alimentación envasada. El va-

lor total de la venta de ambos

productos es, además, muy si-

milar.

¿Es habitual el desarrollo de
campañas de promoción de
estos dos productos?
Se trata de dos productos con

estrategias de promoción muy

diferentes, ya que responden a ne-

cesidades de consumo también

muy distintas. En el caso del acei-

te, al tener un mayor índice de pe-

netración y rotación en los ho-

gares, el consumidor es muy sen-

sible a estas ofertas aunque ca-

da vez más encontramos en el

lineal una mayor variedad vincu-

lada fundamentalmente a la ca-

tegoría virgen extra. En el caso

del vino, el mayor conocimiento

del consumidor de este produc-

to hace que las campañas de

promoción se basen principal-

mente en la amplitud y variedad

de la oferta en la que el precio

también juega un papel impor-

tante. 

Algunos expertos consideran
que el sector de la distribu-
ción no está respondiendo ade-
cuadamente a las nuevas ten-
dencias de consumo como la
compra online. ¿Qué opina al
respecto?
Realmente el reto para todos los

distribuidores es el de la multi-

canalidad u omnicanalidad. Es

decir, hay que estar presentes

en todos los posibles momentos

de consumo y darle cada vez

más opciones al consumidor pa-

ra poder comprar. En algunos

productos como el vino, efecti-

vamente, internet está siendo

especialmente apreciado como

canal de compra por el conoci-

miento previo que tiene el clien-

te del producto y porque el sumi-

nistro y  el almacenamiento son

menos complejos que en el caso

de otros productos.

¿Considera que hay que avan-
zar más en la eliminación de

trabas legales para la apertu-
ra de establecimientos comer-
ciales?
Desde ACES siempre hemos de-

fendido los principios de libertad

de empresa y de competencia y

hemos apostado por la elimina-

ción de trabas que supongan

obstáculos a la libertad de mer-

cado. Creemos que, en beneficio

de los consumidores y del conjun-

to de la economía, hace falta fa-

vorecer y fomentar la libre inicia-

tiva empresarial; máxime en la

situación actual en que, como

consecuencia de esta multica-

nalidad, las limitaciones de nue-

vos establecimiento u horarios

“Las campañas de promoción del vino se 
basan más en la amplitud y variedad de la 
oferta que en el precio”

Presidente de la Asociación de Cadenas Españolas de Supermercados (ACES)

Entrevista Aurelio del Pino González

Aurelio del Pino González.

“El reto para la distribución es responder a la
multicanalidad y la omnicanalidad: estar
presentes en todos los posibles momentos de
consumo y darle más opciones al consumidor
para poder comprar”

“En 2014 se ha
producido una
estabilización en el
crecimiento de las
marcas de la
distribución”
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Por MVD

¿Qué balance hace de la evo-
lución del sector de la distribu-
ción en 2014 y qué perspecti-
vas tiene para este año
El En 2014 se produjo un cambio

de tendencia en el comercio que es-

tá cobrando fuerza con el paso de

los meses. De hecho, la actividad

del sector encadena ya siete me-

ses en positivo. El principal motor

de este despegue es, sin duda, el

empleo, que ha insuflado nuevas

rentas y más confianza a los con-

sumidores. Por otro lado, hay ele-

mentos coyunturales como el buen

momento del turismo o la recien-

te rebaja de impuestos que también

suponen un estímulo para la deman-

da. Confiamos, por tanto, en que

se mantenga esta mejoría a lo lar-

go de 2015.

¿Considera que el consumo es-
tá recuperándose definitivamen-
te?
Coincidimos con los principales

servicios de estudios en que el

consumo privado podría avanzar

este año en el entorno del 2,5%, lo

que afectará de manera positiva

a nuestro sector. Pese a todo, hay

que ser prudentes porque nos en-

contramos sólo en la primera fase

de un nuevo periodo de crecimien-

to no exento de riesgos.

Algunos expertos consideran
que el sector de la distribución
no está respondiendo adecua-
damente a las nuevas tenden-
cias de consumo como la com-
pra online. ¿Qué opina al res-
pecto?
Todas nuestras empresas están

invirtiendo grandes recursos fi-

nancieros y humanos para abor-

dar los retos que le plantea el

consumidor de la era digital. El

comercio de hoy es omnicanal y

eso implica integrar de forma efi-

ciente diferentes canales y for-

matos de venta, optimizar la logís-

tica, el servicio al cliente y la ges-

tión de los datos. Nuestras empre-

sas están plenamente preparadas

para liderar este cambio.  El pro-

blema es que gran parte de la

regulación, pensada para un con-

sumidor de hace tres décadas,

impone fuertes barreras para un

tipo de operadores que compi-

ten en desventaja frente a otros.

¿Considera que hay que avan-
zar más en la eliminación de
trabas legales para la apertu-
ra de establecimientos comer-
ciales?
Insisto, el marco regulatorio del

comercio se rige por unos patro-

nes proteccionistas anticuados

que frenan la capacidad del sec-

tor para adaptarse al consumi-

dor en la era digital. ¿Por qué

un gran establecimiento precisa

de dos licencias específicas y

años de burocracia para poder

invertir, crear empleo y abrir en una

ciudad; mientras que un operador

extranjero puede vender online de

un día para otro en España? ¿Por

qué un hotel o un restaurante

puede abrir libremente un do-

mingo y atender a sus clientes,

mientras que una tienda en una

gran ciudad turística se ve obli-

gada a bajar la persiana casi to-

dos los festivos de mayor afluen-

cia de visitantes? Las empresas

precisan de un marco regulatorio

sencillo, estable y seguro. Unas

reglas claras que fomenten la li-

bre y leal competencia, que no es-

tablezcan obstáculos y barreras

de entrada injustificados.

Está a punto de iniciarse la tra-
mitación parlamentaria de la
Ley General Tributaria. ¿Cuá-
les son las peticiones princi-
pales del sector para esta nue-
va normativa?
Es necesario ordenar de forma

razonable y objetiva los tributos

de ámbito estatal, autonómico y

local para garantizar una estruc-

tura fiscal coherente en garan-

tía de la unidad de mercado, evi-

tar dobles imposiciones y frenar

la oleada de tributos específicos

que, de forma discriminatoria,

castigan al empleo y la inversión

de algunos sectores. Los impues-

tos sobre grandes superficies co-

merciales (IGEC) creados por

Cataluña, Asturias, Aragón, La

Rioja, Navarra y Canarias cons-

tituyen un clarísimo ejemplo del

impacto tan negativo que la dis-

persión fiscal arbitraria tiene so-

bre la inversión y el empleo. Son

impuestos injustificados e insos-

tenibles, que quiebran los princi-

pios de igualdad, seguridad ju-

rídica y libertad de empresa. Ade-

más, vulneran el derecho de la

Unión Europea sobre libertad de

establecimiento y ayudas de Es-

tado.

“La regulación frena la capacidad del
sector del comercio para adaptarse al
consumidor en la era digital”

Director General de laAsociación Nacional de Grandes Empresas de 
Distribución (ANGED)

Entrevista Javier Millán-Astray

Javier Millán-Astray.

pueden generar efectos distorsio-

nadores de la propia actividad

empresarial.

¿Cuál es su opinión sobre la
aplicación de la Ley de la Ca-
dena Alimentaria en su primer
año de vigencia?
Pensamos que después de un

año todavía no se ha entendido

bien, por todos los operadores e

incluso por la propia administra-

ción, cuál debe ser la función de

la ley que es básicamente la de

dar estabilidad y seguridad a las

relaciones jurídicas, especial-

mente en el eslabón agrario. Sor-

prenden a veces algunas decla-

raciones que quieren o pretenden

atribuir a la ley una función de in-

tervención en el sistema de for-

mación de precios.

¿El Código de Buenas Prácti-
cas está revelándose como un
buen instrumento para la apli-
cación efectiva de la ley?
El código de buenas prácticas

es un instrumento cuya finalidad

no debe ser la de regular lo que

ya viene claramente en la Ley

de la cadena, ni tampoco intro-

ducir elementos que limiten la

libertad de la industria y la distri-

bución para definir su modelo

comercial. Si alguna finalidad

debe tener, debe ser la de faci-

litar y agilizar la relación empre-

sarial eliminando el “ruido” que en

muchos casos resta eficacia y

eficiencia en la relación comer-

cial. 

Está a punto de iniciarse la
tramitación parlamentaria de
la Ley General Tributaria. ¿Cuá-
les son las peticiones principa-
les del sector para esta nueva
normativa?
Pensamos que la Ley general

tributaria podría introducir algún

elemento de racionalización en

el diseño de los tributos, a través

de los principios generales que

deben de inspirar el ejercicio de

la potestad tributaria. 

Hemos visto, con ocasión del

impuesto de gases fluorados,

que la creación de un nuevo im-

puesto puede generar graves

problemas a la actividad econó-

mica por lo que, antes de la adop-

ción de una norma, deberían

analizarse el impacto sobre el

mercado y los sectores afectados.

“La distribución
organizada es el
canal de mayor 
venta de vino. Es 
una parte importante
de la cesta de la
compra: representa
alrededor del 15% de
la venta de bebidas”
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¿Qué balance hace de la evo-
lución del sector de la hostele-
ría en 2014 y qué perspectivas
tiene para este año? ¿Consi-
dera que el consumo está recu-
perándose definitivamente
El sector de los restaurantes y

bares españoles ha roto en 2014

la tendencia negativa que se ha

prolongado durante seis años y ha

cerrado con una evolución posi-

tiva en las ventas de un 3,3% con

relación a los resultados del año

anterior.

Los establecimientos de aloja-

miento tuvieron una evolución

más positiva, al verse más direc-

tamente beneficiados por el buen

comportamiento del turismo extran-

jero y los indicios de recupera-

ción de la economía nacional.

Estos establecimientos ya cerra-

ron el año pasado con un incre-

mento en su cifra de negocios de

un 2,9%, tras el descenso que

se producía el año anterior, que

en 2014 ha escalado hasta un

5,9%. 

El empleo, que ha llegado a cifras

cercanas al año 2008, y el IPC

del sector que se mantuvo con

un aumento interanual de 0,5%,

frente  la evolución negativa del

1% del IPC general, son otras

dos referencias positivas, todas

ellas resultado del cambio en el

comportamiento de los clientes

nacionales, que van recuperando

la confianza y de la buena evolu-

ción del turismo extranjero con

cifras récord en los últimos años.

Pese a estos datos que nos llevan

al optimismo, en 2014 el número

de cierres de locales ha sido ma-

yor que el de aperturas, contradic-

ción que se debe en gran parte a

que se han cerrado estableci-

mientos muy pequeños, micro-

empresas, muchas de ellas sin

asalariados, mientras que se han

abierto otras de una dimensión

superior, con más personas ocu-

padas de promedio. 

La recuperación en la actividad

hostelera se ha visto reflejada en

el Indicador de Confianza de la

hostelería, que indica una mejo-

ría en la valoración que hacen

los hosteleros de la situación de

sus negocios con respecto al año

pasado, con evolución positiva

desde el segundo trimestre de

2014.

La mejora de la confianza y de la

actividad económica ha estimula-

do el consumo interno, lo que ha

propiciado que los españoles ha-

yan tenido un crecimiento impor-

tante en el consumo en hostelería,

ya que han salido más y han au-

mentado los días de vacaciones.

Este comportamiento se prevé

que se mantenga de aquí en ade-

lante, hay más consumo y se em-

pieza a consumir de manera me-

nos contenida. El turista nacional

vuelve a ganar peso tras años en

retirada por la situación económi-

ca. Esta mejora ya se comenzó

a apreciar el año pasado pero to-

das las previsiones de cara a es-

te año apuntan a una progresiva

evolución positiva, por lo que nos

encontramos ante un año 2015

en el que aumentarán las ventas,

con un crecimiento estimado de

un 4%, y en el que esperamos

que también mejoren los beneficios

empresariales, por lo que espe-

ramos que sea el año de la con-

solidación de la recuperación.

¿Qué evolución tuvo el consu-
mo de vino en la hostelería el
año pasado?
No tenemos datos concretos del

consumo de vino en 2014. En los

últimos años el consumo de ali-

mentos y bebidas en hostelería

ha sufrido un descenso a favor del

consumo en los hogares, lo que

ha derivado a su vez en un descen-

so general de las compras de vino

en el sector hostelero. Según el

Observatorio Español del Merca-

do del Vino, el consumo de vino en

bares y restaurantes ha pasado

de los más de 700 millones de li-

tros en los años 2004 y 2005, pre-

vios a la crisis, a los 242 millones

que se indican para 2013.

No obstante, los últimos datos in-

dican un posible freno de la caída

del consumo en hostelería al am-

paro de la recuperación económi-

ca y nichos de mercado interesan-

tes en cadenas de bares y restau-

rantes más profesionalmente en-

focadas hacia el servicio del vino. 

¿Qué peso tiene la restaura-
ción en la distribución de vino
en España?
No parece fácil que volvamos, en

mucho tiempo, a los niveles del

60% de consumo en hostelería

que hemos llegado a disfrutar en

términos de volumen. Sin embar-

go, la mayor parte de los ingresos

sí proceden todavía de las ventas

de bodegas y distribuidores a los

establecimientos de restauración.

¿Cuáles son las últimas ten-
dencias en consumo de vino
en restauración?
A través de la figura del sumiller

se ha producido una mejora sus-

tancial en el servicio de vinos y

una notable colaboración en la

información y formación de los

clientes en lo que se refiere a la

cultura del vino. También a tra-

vés del enoturismo, a través del tu-

rismo del vino, las bodegas lo-

gran poner en valor su identidad,

como turismo cultural y gastro-

nómico.

¿Cómo son las relaciones del
sector de la hostelería con las
bodegas?
Las relaciones son buenas, co-

mo no podía ser de otra manera.

Estamos trabajando con un pro-

ducto que a todos nos interesa, el

vino, por su valor cultural y gastro-

nómico en España. 

Consumidores y bodegas si-
guen considerando que los már-
genes del precio del vino en
restauración son excesivos.
¿Qué opina al respecto?
Con la crisis los márgenes del vi-

no en la restauración se han redu-

cido sustancialmente, además,

existe mucha competencia, y to-

dos nos hemos tenido que ajus-

tar en los precios. No obstante,

en un mercado tan amplio como

la restauración, podemos encon-

trar empresas de todo tipo, que apli-

quen los precios que consideren

en cada caso. 

Una de las preocupaciones
constantes del sector es el dé-
bil consumo interior. ¿Qué me-
didas deberían ponerse en mar-
cha para atajar este proble-
ma?
Hemos notado una caída del con-

sumo en los últimos veinte años,

en particular entre el público más

joven, que han ido consumien-

do más cerveza. Pero España

es un país con mucha cultura de

vino y hay que recuperarla. Pa-

ra ello, este sector tiene un papel

importante. En España se trata de

promocionar el consumo respon-

sable del vino asociándolo a mo-

mentos de ocio cultural a través

de una oferta comercial atractiva

que se enmarque en un contex-

to cultural (ambiente temático,

seminarios, catas).

“Con la crisis los márgenes del vino en la 
restauración se han reducido sustancialmente”

Presidente de la Federación Española de Hostelería (FEHR)

Entrevista José María Rubio

José María Rubio.

“El consumo de bebidas se ha 
desplazado hacia el hogar. No parece fácil
que volvamos en mucho tiempo a los 
niveles del 60% de consumo de vino en
hostelería que hemos llegado a disfrutar en
términos de volumen”



Por MVD

¿Qué balance hace de la evolu-
ción del sector de la distribu-
ción comercial en 2014?
Los indicadores del comercio expe-

rimentaron en 2014 una mejora

progresiva, que había empezado a

manifestarse ya a finales de 2013.

Este cambio contrasta fuertemen-

te con la situación de la distribu-

ción comercial al principio de la

presente legislatura, en que la cri-

sis económica iniciada en 2008 se-

guía produciendo un fuerte retrai-

miento del consumo, que había

afectado al comercio minorista, es-

pecialmente al pequeño comercio

tradicional.

El gasto en consumo final de los ho-

gares tuvo tasas de crecimiento

anual positivas en todos los trimes-

tres de 2014. En el cuarto trimes-

tre, experimentó un crecimiento

anual del 3,4%, seis décimas supe-

rior al del tercer trimestre. 

De acuerdo con los índices de co-

mercio al por menor del Instituto

Nacional de Estadística, en el con-

junto del año 2014 las ventas mi-

noristas crecieron un 1% interanual.

Esta cifra contrasta con las bajadas

experimentadas por las ventas en

los 6 años anteriores. Hay, por tan-

to, un cambio de tendencia de las

ventas del comercio minorista que

empiezan a mostrar valores posi-

tivos después de 38 meses con-

secutivos de descensos interanua-

les.

Este cambio se manifiesta también

en el empleo del comercio minoris-

ta. De acuerdo con la Encuesta de

Población Activa, en 2014 el co-

mercio al por menor registró 48.500

ocupados más que el año anterior

(+2,6%), llegando a 1.892.500 ocu-

pados en el 4º trimestre de 2014.

En cuanto a las nuevas formas de

comercio, en el primer trimestre

de 2014, el comercio electrónico

en España alcanzó un volumen de

negocio de 3.579 millones de eu-

ros, lo que supone un 26,8% más

que en el mismo trimestre de 2013.

España se ha convertido en el quin-

to país europeo que más facturó en

el campo del comercio electróni-

co B2C en 2013. Por delante solo

están Gran Bretaña, Alemania,

Francia y Rusia.

¿Cómo valora la evolución de
las ventas de vino el año pasa-
do?
En términos de comercio exterior,

en 2014 España lideró por prime-

ra vez las exportaciones mundia-

les de vino en cantidad, si bien

en valor, con 2.645 millones de

euros, aún estamos por detrás de

las cifras obtenidas por franceses

e italianos.

En nuestro país, el consumo en los

hogares de vinos y espumosos

superó los 1.019 millones de eu-

ros el año pasado. Los vinos tran-

quilos, con denominación de ori-

gen, alcanzaron los  499,3 millo-

nes de euros, con un incremento

anual del 2,4%.

¿Cuáles fueron las principales
medidas de promoción adop-
tadas por su departamento en
relación al comercio del vino y

con qué presupuesto?
Desde el año 2012, el Ministerio de

Economía y Competitividad vie-

ne impulsando el desarrollo del

comercio minorista a través del

Plan Integral de Apoyo a la Com-

petitividad del Comercio Minoris-

ta de España, en colaboración

con el resto de ministerios del Go-

bierno, las Comunidades Autóno-

mas, los Ayuntamientos, las Cáma-

ras de comercio y las principales

asociaciones del sector. Por prime-

ra vez, un Plan reúne la acción

coordinada de todo el Gobierno

para impulsar el sector, en colabo-

ración con las Comunidades Au-

tónomas, los Ayuntamientos, la

Cámara de Comercio de España

y las principales Organizaciones

Empresariales del sector integra-

das en la Confederación Españo-

la de Comercio y las asociacio-

nes de autónomos.

Tras el desarrollo de las medidas

contempladas en los Planes apro-

bados en 2013 y 2014, y a la vis-

ta de su buena acogida, funda-

mentalmente por el sector del co-

mercio minorista, se ha diseñado

un nuevo Plan Integral de Apoyo

a la Competitividad del Comercio

Minorista de España 2015, apro-

bado por el Consejo de Ministros

el pasado mes de abril, que bene-

ficia también las ventas del sector

del vino. El Plan Integral 2015

cuenta con un conjunto de 34 me-

didas en 10 líneas estratégicas

de actuación, entre ellas hay una

línea específica dedicada a la pro-

moción comercial y reactivación

de la demanda.

Entre las actuaciones en este ám-

bito es de destacar el desarrollo de

programas de dinamización de

Centros Comerciales Urbanos,

mediante el que se han desarro-

llado hasta ahora distintas accio-

nes de dinamización en todo el

territorio nacional en 53 ejes comer-

ciales que han beneficiado a un to-

tal de 21.775 comercios.

Ha manifestado que quiere cre-
ar un marco jurídico para que el
comercio disfrute de una activi-
dad sin trabas. ¿En qué se con-
cretará este marco?
En materia de comercio se ha im-

pulsado a lo largo de la legislatu-

ra un paquete de medidas libera-

lizadoras y de fomento de la acti-

vidad, de marcado carácter dina-

mizador, con las que se ha buscado

paliar las dificultades a las que se

enfrentan nuestros operadores

comerciales.

La disminución de las gestiones bu-

rocráticas a las que se enfrentan

los comerciantes y la reducción

de las cargas administrativas ha si-

do uno de los retos que hemos

logrado implantar en el área de

comercio interior. Por ello, al inicio

de la legislatura se eliminaron las

licencias de apertura, que data-

ban de los años 50, y se sustitu-

yeron por sistema de declaración

responsable. El proceso adminis-

trativo de abrir un comercio, que

podía durar hasta dos años en al-

gunos municipios, ahora se pue-

de completar en unos días.

Los datos de aperturas de los es-

tablecimientos que se acogen a

esta eliminación de licencias son

elocuentes: en establecimientos

con superficie de venta al público

inferior o igual a 300 m2, en 2014

se produjo un saldo de 26.873 ac-

tividades más que en 2013, mien-

tras que en 2013 se produjo un

saldo de 26.255 actividades más

que en 2012. 

En relación a los establecimien-

tos de hasta 750 m2, incluidos en

este sistema de declaración res-

ponsable con posterioridad, en

2014 se produjo un saldo de 32.807

actividades más que en 2013. 

¿Qué medidas está adoptando
su departamento en cuanto a
la liberalización de horarios?
La liberalización de los horarios

comerciales está contribuyendo

a la dinamización del sector co-

mercial y fomenta la libre compe-

tencia entre prestadores. Lo que

ha hecho el Gobierno ha sido fle-

xibilizar los horarios comerciales

de apertura. La regulación permi-

te ahora que los comerciantes

puedan abrir libremente sus co-

mercios hasta 90 horas en días

laborables, puedan abrir, si así lo

estiman oportuno, un mínimo de

diez domingos y festivos en toda

España y puedan determinar cuán-

do quieren rebajar los precios de

sus productos sin temor a sancio-

nes administrativas.

Además, se han impulsado la de-

claración de zonas de gran afluen-

cia turística, con libertad de ho-

rarios para todas las superficies

comerciales, en 24 grandes ciuda-

des españolas. No tenía sentido,

desde ningún punto de vista, que

un comerciante viera pasar fren-

te a su negocio a miles de turistas

un domingo y no pudiera abrir la

persiana de su negocio porque la

ley se lo impide. 

Es preciso tener en cuenta el re-

cord histórico de turistas que lle-

garon a España en 2014, con 65

millones de turistas extranjeros y

con un nivel de gasto que se situó

en 63.094 millones de euros. En

las CC.AA. más turísticas se apre-

cian mayores incrementos de ven-

tas: en la media del año 2014, hu-

bo crecimientos notables en Cana-

rias +4,6%, Baleares +3,2%, Can-

tabria +2,4% y Comunidad

Valenciana +2,1%.

¿Qué expectativas tiene sobre
la evolución de la distribución
este año y concretamente del

“Las perspectivas para la distribución 
comercial en 2015, y en concreto para el 
comercio del vino, son positivas”

Directora General de Comercio Interior

Entrevista Carmen Cárdeno
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“Esta legislatura hemos impulsado un
paquete de medidas liberalizadoras y de
fomento de la actividad, de marcado carácter
dinamizador. El proceso administrativo de
abrir un comercio, que podía durar hasta dos
años en algunos municipios, ahora se puede
completar en unos días”
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¿Qué balance hace de la evo-
lución del sector de la distri-
bución en 2014 y qué perspec-
tivas tiene para este año?
Los datos del índice de comercio

minorista de 2014 reflejaron por

primera vez en seis años un cre-

cimiento de las ventas.  Las cla-

ves fueron el haber mantenido

el IVA en la reforma fiscal, ya

que  una subida habría sido de-

sastrosa para las ventas en ali-

mentación. Pero también hay

que destacar la respuesta coor-

dinada de toda la cadena agro-

alimentaria ante retos como el

veto ruso a los productos de ali-

mentación españoles, logrando

minimizar los efectos negativos

y ayudando a devolver la con-

fianza a los consumidores, ante

una cadena alimentaria unida.

El esfuerzo del conjunto del sec-

tor, en nuestro caso de los su-

permercados,  ha sido clave pa-

ra afrontar las dificultades del

entorno y que la confianza del

consumidor haya avanzado len-

tamente.

Con respecto a este 2015 no po-

demos adelantar acontecimien-

tos pero la leve mejoría de la

creación de puestos de trabajo y,

cómo decía antes, el avance de

la confianza del consumidor, ha-

ce presagiar que no volveremos

a ver caídas muy pronunciadas

en el consumo de alimentación. 

¿Considera que el consumo
está recuperándose definiti-
vamente?
Cómo decía antes todo parece in-

dicar que se recupera lentamen-

te pero hay que tener en cuenta

que los consumidores siguen

muy sensibilizados al factor pre-

cio, la crisis ha traído nuevas

manera de consumir que han ve-

nido para quedarse. 

¿Qué porcentaje de ventas su-
pone para la distribución un
producto como el vino en rela-
ción a otros como el aceite?
Los datos del panel de consu-

mo del MAGRAMA indican que el

vino y las bebidas espirituosas

suponen el 1,5% del total del

gasto en alimentación, es decir,

algo más de 1.000 millones de eu-

ros. 

En los supermercados de ASE-

DAS vendemos el 40% del vino

que se comercializa en España

y es importante que las produc-

tores nos vean ya como un canal

muy importante para sus ventas.

En comparación con el aceite

decir que, según también datos

del MAGRAMA, los aceites supo-

nen un 2,2% del gasto en ali-

mentación por razones obvias

ya que es parte básica en la ali-

mentación de toda la unidad fa-

miliar. 

¿Es habitual el desarrollo de
campañas de promoción de
estos dos productos?
Con respecto a campañas de

promoción cada empresa tiene

su política comercial, sí que pen-

samos que es importante - y así

lo hacen- que las autoridades

públicas, como el Ministerio y

Consejerías, promocionen pro-

ductos tan importantes para nues-

tro sector primario y para nues-

tra dieta. 

Algunos expertos consideran
que el sector de la distribu-
ción no está respondiendo ade-
cuadamente a las nuevas ten-
dencias de consumo como la
compra online. ¿Qué opina al
respecto?
El consumidor es el que manda

en la cadena agroalimentaria,

es verdad que la venta online en

alimentación se está desarrollan-

do más lentamente que en otros

sectores pero esto se debe a dos

factores claves: el primero es

nuestros hábitos de consumo,

somos grandes consumidores

de fresco y nos gusta comprarlo

varias veces por semana -por

ejemplo en pescado somos el

país con más pescaderías de

Europa y donde la mayoría de

supermercados e hipermerca-

dos tiene muy desarrollada está

sección al corte- y también te-

nemos que tener en consideración

que la distribución de alimenta-

ción en España es de las más

accesibles del mundo, las em-

presas de ASEDAS suman 18.000

puntos de venta, en total más de

55.000 puntos de venta de ali-

mentación entre supermercados,

tiendas tradicionales e hipermer-

cados, a lo que habría que aña-

dir mercados municipales y mer-

cadillos.  El supermercado y la

tienda tradicional están metidos

en la trama urbana lo que facili-

ta enormemente la compra física.

Además, los pedidos on line se

consolidan en tienda, es decir,

los productos que se compran

on-line no 

¿Cuál es su opinión sobre la
aplicación de la Ley de la Ca-
dena Alimentaria en su primer
año de vigencia?
Desde Asedas hemos trabajado

muy de cerca con las empresas

y con la Administración para ga-

rantizar el cumplimiento de la

Ley de la Cadena por parte de to-

dos. 

Las empresas de ASEDAS, que

ya hacían contratos por escrito

desde hace muchos años, han

adaptado sus plantillas junto con

sus proveedores para adaptar-

las a las exigencias de las nue-

va Ley. Llegado este punto cada

empresa ha optado por una ma-

nera particular de relación con

su proveedor enmarcado en su

modelo de negocio. Además hay

un organismo, la Agencia de In-

formación y Control Alimentarios,

que vigila que la Ley se cumpla.

La Ley tiene novedades muy im-

portantes como que todos los

eslabones tienen que cumplir

con los plazos de pago. Mejorar

el funcionamiento de toda la ca-

dena ayudará, pero tenemos que

recordar que la Ley de la Cade-

na se aprobó conjuntamente con

La Ley de integración cooperati-

va, muy importante para el sec-

tor productor y que deberá con-

cretarse en el futuro. Esperamos

que las diferentes Comunidades

Autónomas tengan visión de fu-

turo y apliquen sus principios de

forma eficiente.

¿El Código de Buenas Prácti-
cas está revelándose como un
buen instrumento para la apli-
cación efectiva de la ley?
Respecto al Código de Buenas

Prácticas, éste está todavía en ne-

gociación. Por nuestra parte, es-

tamos trabajando para que sea un

Código equilibrado, útil y al cual

se adhieran el mayor número de

operadores de la cadena.

“La venta online en alimentación se
desarrolla lentamente por nuestros
hábitos de consumo y la gran 
accesibilidad de los establecimientos
de distribución”

Director general de la Asociación Española de Distribuidores, Autoservicios y
Supermercados (ASEDAS)

Entrevista Ignacio García Magarzo

Ignacio García Magarzo

comercio del vino?
Las expectativas de evolución de

la distribución comercial para es-

te año son positivas. En el último

informe de previsiones del Banco

de España se proyecta un patrón

de crecimiento caracterizado por

el vigor de la demanda interna

privada, que se incrementaría el

3,3% en 2015, influyendo directa-

mente en la mejora de las ven-

tas del comercio. 

En cuanto al comercio del vino

este año, las perspectivas parecen

optimistas. De acuerdo con los

datos de Nielsen, las ventas en va-

lor de los vinos espumosos y vi-

nos tranquilos en libre servicio

crecieron en el primer trimestre

de 2015 un 6% y un 2,6% res-

pectivamente.

¿Su departamento tiene pre-
visto llevar a cabo campañas
de promoción del vino este año?
Si es así, ¿con qué presupues-
to?
Las acciones de promoción, en

el ámbito de la Secretaría de Es-

tado de Comercio, se realizan

desde ICEX, a través del Plan

General de Promoción de Vinos de

España, con el objetivo de difun-

dir una imagen global de marca-

país y resaltar nuestra tradición

vitivinícola y la gran variedad de

vinos de calidad existentes en Es-

paña. A través de este Plan se

llevan a cabo actividades en ca-

si 30 países para ayudar a incre-

mentar las exportaciones de las bo-

degas españolas y difundir una

imagen de calidad y excelencia

del vino español.

¿Qué balance hace su departa-
mento de la aplicación de la
Ley de la Cadena Alimentaria
en su primer año en vigor? 
Estas medidas para mejorar el

funcionamiento de la cadena ali-

mentaria están siendo un impor-

tante motor de cambio en las re-

laciones que la vertebran. Desta-

caría la novedad que supone la for-

ma de organizar las relaciones

comerciales entre los diferentes

operadores de la cadena de va-

lor, con algunos aspectos espe-

cialmente significativos y nove-

dosos como la autorregulación, a

través de un Código de Buenas

Prácticas Mercantiles en la Con-

tratación Alimentaria. 

El Ministerio de Economía y Com-

petitividad trabajará en colabo-

ración con el Ministerio de Agricul-

tura, Alimentación y Medio Am-

biente, las Comunidades Autó-

nomas y las organizaciones y

asociaciones, representativas de

la producción, la industria y dis-

tribución en la determinación de

las características de este ins-

trumento que guiará las relacio-

nes contractuales en el sector

agroalimentario.

También será fundamental la la-

bor que se desarrolle a través del

Observatorio de la Cadena Ali-

mentaria, que vigilará los precios

y las relaciones entre productores,

industria y distribución. 
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La industria española de los en-

vases de vidrio creció a un ritmo in-

ferior a la media europea en 2014.

Según los datos difundidos por The

European Container Glass Federa-

tion (FEVE), en el conjunto de la

Unión Europea el volumen de pro-

ducción de envases de vidrio cre-

ció un 1,6%, hasta superar los

20,85 millones de toneladas. Sin

embargo, en España la produc-

ción aumentó un 0,6%, llegando

a los 2,10 millones de toneladas. En

toda Europa se produjeron más de

22 millones de toneladas (un 2,2%

más), lo que equivale a unos 50.000

millones de recipientes de vidrio.

Estos datos confirman la tenden-

cia de los últimos años.

Todos los países europeos registra-

ron incrementos en su producción

de envases de vidrio. Polonia ocu-

pó la primera plaza con un aumen-

to del 7,4%. Los crecimientos en

el área Sureste (2,9%), el área Nor-

te-Centro (2,1%) y Francia (2,2%)

también estuvieron por encima de

la media. Fuera de la UE, la indus-

tria turca contabilizó un gran cre-

cimiento del 14,8%. Estos datos

incluyen los recipientes de vidrio

destinados tanto a comida y bebi-

da como a perfumes, cosméticos y

productos de parafarmacia.

Según el presidente de la asocia-

ción que representa los intereses

de la industria del vidrio en Euro-

pa, Vitaliano Torno, estos datos

son especialmente destacables si

se tiene en cuenta la caída del

consumo y el riesgo de deflación

en la mayoría de los países euro-

peos.

La industria española de envases de vidrio, 
por debajo del crecimiento medio de la UE

El reciclaje de envases de vidrio

sigue creciendo en España. Eco-

vidrio, la entidad sin ánimo de

lucro encargada del reciclado de

vidrio en España, gestionó en

2014 la recogida selectiva de

2.650 millones de envases, 30

millones más que en 2013, lo

que equivale a una media de 56

envases por persona. Si medi-

mos los datos en peso, los espa-

ñoles reciclaron 694.325 tonela-

das de residuos de envases de vi-

drio a través del contenedor ver-

de, una media de 14,8 kilogramos

por habitante.

Ecovidrio, que recoge y gestiona

directamente los residuos de en-

vases de vidrio en el 57% de los

municipios españoles (19 millo-

nes de habitantes), habilitó en

2014 5.794 nuevos puntos de

recogida, hasta alcanzar los

194.878 (un contenedor cada

240 habitantes). El 56% de los ho-

gares españoles declara tener

un contenedor a 50 metros de

su casa.

Los datos de reciclaje a través de

contenedor, sumados a los residuos

de envases que se han reciclado

a través de otras fuentes permiten

estimar una tasa de reciclado por

encima del 70% en 2014, con lo

que España se sitúa en la media

de reciclado de los países europe-

os y por encima de la exigencia de

la UE, que es del 60%.

Las Comunidades Autónomas

que experimentaron un mayor

crecimiento en la cantidad de vi-

drio reciclado fueron Baleares

(un 17,2% más), La Rioja (un

14,7% más), Andalucía (un 7%

más) y Canarias (un 4,7% más).

Impulso del reciclado del canal
Horeca
El año pasado Ecovidrio incidió

en sus iniciativas para impulsar

el reciclado de envases de vidrio

por parte del canal hostelería y

restauración, que genera aproxi-

madamente el 50% de los resi-

duos de envases de vidrio de un

solo uso que se comercializan.

El Plan Nacional Horeca de Eco-

vidrio permitió dotar de medios

para reciclar a 45.000 estable-

cimientos hosteleros españoles.

Además, se distribuyeron más

de 30.000 cubos especiales y se

lanzó el Plan Especial Verano

para incrementar la recogida en

zonas costeras. 

El organismo espera que en 2015

establecerá colaboraciones con

87.000 establecimientos (el 27%

del total), con una inversión de

más de 6 millones de euros.

La concienciación de los consu-

midores es esencial para que se

ponga en marcha la cadena de re-

ciclado. 

En 2014, Ecovidrio invirtió 7,5

millones de euros en 309 campa-

ñas de sensibilización para pro-

mover el reciclaje en niños, jó-

venes, responsables de las ta-

reas del hogar y sociedad en ge-

neral.

Cada español recicla 56 envases de vidrio al año
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Producción de vidrio en Europa (Toneladas)  – Evolución desde 2009 por países

Alemania 3.778.852 3.787.750 4.065.452 3.934.844 3.933.641 3.973.786 1%

Italia 3.332.414 3.506.532 3.568.710 3.391.637 3.445.302 3.467.462 0,6%

Francia 3.153.660 3.152.023 3.310.186 3.146.755 3.030.949 3.097.473 2,2%

Reino Unido 2.116.155 2.316.604 2.310.667 2.226.321 2.240.759 2.245.986 0,2%

Otros Norte y Centro 1.950.400 1.950.400 2.041.404 2.096.753 2.093.984 2.138.703 2,1%

España 1.927.949 1.979.957 2.067.016 2.012.381 2.087.000 2.099.236 0,6%

Portugal 1.288.314 1.312.909. 1.351.919 1.441.962 1.439.429 1.451.735 0,9%

Otros Sureste UE 1.068.659 1.068.659 1.186.726 1.198.207 1.364.601 1.403.563 2,9%

Turquía 612.571 779.462 822.502 950.000 1.021.000 1.172.313 14,8%

Polonia 908.792 986.347 986.750 996.660 1.003.551 1.078.071 7,4%

Total Europa 20.137.767 20.848.643 21.711.331 21.395.520 21.660.216 22.128.328 2,2%

Total UE28 19.420.899 19.956.884 20.783.077 20.333.593 20.533.216 20.858.515 1,6%

Fuente: FEVE. 
Otros Norte – Centro: Austria, Bélgica, Dinamarca, Estonia, Finlandia, Países Bajos, Suecia, Suiza.
Otros Sureste: Bulgaria, Croacia, República Checa, Grecia, Hungría, Rumanía, Eslovaquia

País 2009 2010 2011 2012 2013 2014 Crecimiento 

2014-2013
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La industria vidriera quiere re-

saltar su configuración como un

modelo de economía circular, ba-

sado en el reciclaje y reutiliza-

ción de los productos para com-

batir el agotamiento de materias

primas de la naturaleza. Los tres

pilares básicos de la sostenibili-

dad y la economía circular son el

económico, el ambiental y el so-

cial.

Según un estudio europeo reali-

zado por Ernst & Young, a nivel

económico, la industria del en-

vase de vidrio española y sus

proveedores contribuyen con 860

millones de euros al PIB español.

Además, en los últimos 10 años,

las inversiones llevadas a cabo

por las empresas de este mer-

cado han alcanzado los 300 mi-

llones de euros, con una inversión

promedio de 30 millones anuales.

Este desembolso se ha centrado

fundamentalmente en mejoras

de las instalaciones existentes, con

especial hincapié en la mejora

de la eficiencia energética y la

reducción de los niveles de polu-

ción, partidas que han abarca-

do un 54% de la inversión total.

Gracias a su modelo económi-

co, en el que la reutilización jue-

ga un papel fundamental, esta

industria ha conseguido alcan-

zar una tasa de reciclaje del 60%.

Más de la mitad de la materia

prima para la fabricación de en-

vases de vidrio procede del reci-

clado. Sin embargo, este dato

podría aumentar gracias a la con-

cienciación ciudadana, ya que

la industria vidriera española di-

ce estar perfectamente capacita-

da para absorber en sus hornos

cuantos envases de vidrio depo-

siten los ciudadanos en los con-

tenedores.

Por otro lado, gracias a la estraté-

gica ubicación de las fábricas, el

modelo económico del sector se

sustenta en la proximidad tanto a

sus proveedores como a sus clien-

tes, lo que permite reducir tam-

bién las emisiones durante el trans-

porte de materias primas y pro-

ducto final. De esta forma, cerca

del 66% de las materias primas

(incluido el casco) se suministran

en un radio de 300 km, mientras

que alrededor del 46% de los en-

vases de vidrio se entregan a clien-

tes ubicados en un radio inferior a

300 km de las plantas de produc-

ción.

Además, cabe destacar que la in-

dustria del envase de vidrio ob-

tiene el 93% de las materias pri-

mas utilizadas en el territorio na-

cional, mercado en el que tam-

bién vende el 79% de su

producción, de tal manera que su

actividad económica repercute de

forma mayoritaria en la economía

española, con una balanza co-

mercial positiva.

Un sector con casi 11.000 
trabajadores
En la actualidad, la industria del en-

vase de vidrio da empleo en Es-

paña a 10.900 trabajadores. De

este total, emplea de forma direc-

ta a 4.000 trabajadores, mientras

que otros 5.500 son empleos indi-

rectos y los restantes 1.400, in-

ducidos. Los puestos de trabajo ge-

nerados de forma directa, indirec-

ta e inducida por la industria del en-

vase de vidrio se reparten por toda

la geografía española al igual que

sus plantas. 

En concreto, cinco compañías

son responsables del 98% de la

producción española de enva-

ses de vidrio: B.A. Vidrio, O-I,

Verallia, Vicsa, y Vidrala. Las 13

plantas controladas por estas so-

ciedades producen anualmente

una media de 2 millones de tone-

ladas de vidrio, lo que equivale a

más de 16 millones de envases

diarios.

La industria vidriera, un modelo de 
economía circular

Los tapones de corcho (tapón pa-

ra vino y tapón para espumoso) re-

presentan el 65% de la factura-

ción total del sector del corcho en

España. En concreto, la producción

de tapones de corcho asciende a

3.000 millones, de los que 1.300

millones son de espumoso y 1.700

millones de vino. 

De la cifra global de ventas alcan-

zada, 350 millones de euros, el

25% corresponde a corcho en bru-

to preparado, el 7% a auxiliares del

tapón de corcho (disco, granula-

dos, etc.) y el restante 3% a otros

productos de corcho (aislamiento,

pavimentos, decoración), según

los datos de la iniciativa Cork. La

exportación supone más del 50%

de la producción, con un importe

de 210 millones de euros. 

La industria del corcho en Espa-

ña está integrada por 150 em-

presas y ocupa a más de 2.000

trabajadores, que en época de

saca ascienden a 3.000. El sec-

tor está localizado en Andalucía,

Extremadura y Cataluña. Concre-

tamente, la cadena de valor se

divide en dos tipos de clúster: la pre-

paración del corcho, situado prin-

cipalmente en Extremadura (70%)

y la fabricación y comercializa-

ción de tapones, ubicado sobre

todo en Cataluña (80%).

Nuestro país cuenta con 506.000

hectáreas de bosque de alcor-

noques, una superficie que re-

presenta el 25% sobre el total

mundial. Sin embargo, el peso

de España es aún mayor en lo

que se refiere a la producción,

dado que de estas hectáreas se

extraen 88.400 toneladas, el 30%

de la producción a nivel mundial.

Los consumidores eligen corcho
Cork, una iniciativa internacional

para promocionar el tapón de cor-

cho y dar a conocer sus principa-

les valores y beneficios tanto al

sector profesional como al consu-

midor final, ha destacado recien-

temente que distintos estudios

independientes realizados en 8

países (Estados Unidos, Austra-

lia, Alemania, China, Brasil, Fran-

cia, Italia y España) demuestran

que los consumidores eligen el

tapón de corcho en el tapamien-

to de vinos y espumosos, al con-

siderarlo como sinónimo de cali-

dad y seguridad del caldo. 

En lo que se refiere al estudio de

mercado realizado en España,

un informe presentado por Cork

en 2013 sobre una muestra de

más de 1.200 españoles desve-

la que el 92% de los encuestados

elige el tapón de corcho como el

principal método de tapamiento

para las botellas de vino y cava.

Los principales motivos de la elec-

ción fueron el carácter natural y

reciclable del corcho, además de

que favorece la conservación y

evolución de vinos y cavas.

Cork insiste en que el tapón de cor-

cho es el único capaz de propor-

cionar al vino y al cava un cierre

perfecto gracias a su adaptación

perfecta al cuello de la botella, a

su elasticidad, compresibilidad y

a su porosidad que posibilita la mi-

croxigenación del vino. 

En este sentido, el presidente de

Aecork, Joan Puig, subraya que

“el tapón de corcho contribuye a

enriquecer el perfil organolépti-

co del vino y del cava permitien-

do que éste evolucione y madu-

re, aspecto muy importante. No es

casual que el 70% del mercado

mundial del cierre sea para el

corcho”.

Los tapones para vino y espumoso suponen el 65%
de la facturación de la industria del corcho

Exportaciones de corcho – Tipo de producto

Tapones para espumoso 32%

Corcho en bruto preparado 31%

Tapón para vino tranquilo 30%

Otros productos de corcho 4%

Materiales de construcción 3%

Producto Porcentaje

Exportaciones de corcho – Países de destino

Francia 31%

Italia 8,2%

Estados Unidos 4%

Portugal 4%

Argentina 3,5%

Alemania 2%

Otros 47,3%

Fuente: Iniciativa Cork 

Producto Porcentaje
Fuente: Iniciativa Cork 
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¿Qué balance económico hace del
sector del corcho y en concreto
del dirigido al vino en 2014?
En general, y en referencia a las
producciones del corcho obtenidas
de la saca del alcornoque, pode-
mos decir que 2014 ha sido un año
muy positivo en España, con una cli-
matología favorable, donde la ma-
yor parte del corcho disponible en
campo se ha vendido, alrededor
de unas 60.000 toneladas  con un
ligero aumento del precio, un 5% más
con respecto a 2013. En Portugal en
2014 ha sido también una buena
campaña, con una producción ven-
dida cercana a las 100.000 tone-
ladas, y un aumento de los precios
del 6,2%.
Con respecto a la industria del cor-
cho, tenemos que diferenciar la in-
dustria que realiza la primera trans-
formación del corcho procedente
del campo y la industria de segun-
da transformación, dedicada a la
fabricación del tapón. En ambos la
campaña 2014 ha sido positiva. Si
hablamos de primera transformación
se ha conseguido un equilibrio en-
tre la oferta de la producción de
corcho y la demanda, con un lige-
ro aumento de precios. En el caso
de la industria de segunda trans-
formación también se ha conse-
guido una demanda importante por
parte del sector del vino. 
En España existen 150 industrias
corcheras, localizadas en Extrema-
dura, Cataluña y Andalucía, lo que
supone entre 2.000 y 3.000 emple-
os. La facturación alcanza los 350
millones de euros. Aproximada-
mente, un tercio de esta produc-
ción corresponde a corcho en plan-
cha (el que procede de la industria
de primera transformación), el res-
to a productos elaborados, en su
mayoría tapones (según los datos
del Instituto Nacional de Estadísti-
ca de 2014, relativos al año 2013).
El comercio mundial de corcho se
sitúa en torno a los 1.700 millones
de dólares. 
A falta de la confirmación de los
datos correspondientes al año 2014,
por parte del Instituto de Comercio
Exterior y del  INE, podemos decir
que el volumen de exportaciones en
2013 fue de 210 millones de euros
y el de importaciones de 92 millo-
nes de euros. Después del bache
que el sector del corcho sufrió en
2009, parece que el volumen de
exportaciones se ha estabilizado
en valores un 15% inferior a los de

10 años antes. Casi un 30% de las
exportaciones son materia prima,
mientras que el 50% de las impor-
taciones son de tapones y discos de
corcho natural. El estancamiento
de los últimos años contrasta con el
crecimiento de las exportaciones
de Portugal en el mismo período.

¿Qué nivel de negocio supone
el sector del vino para la indus-
tria del corcho? 
Estos niveles varían si hablamos
de la industria corchera portugue-
sa o española. Según datos apor-
tados por la Asociación Portugue-
sa de Productores de Corcho (AP-
COR) en su anuario de 2014, en
Portugal el tapamiento supone el
68,39% del sector. De este porcen-
taje, el 42,02% corresponde a tapo-
nes naturales, destinados a vinos de
calidad. El resto de la producción tie-
ne como finalidad pavimentos, ais-
lamientos o revestimientos de cor-
cho, o bien otro tipo de productos de
corcho. Sin embargo, en España
el porcentaje de manufacturas de cor-
cho diferentes a las destinadas al sec-
tor vinícola es mínimo. Según da-
tos de la última encuesta anual de
productos publicada por el INE, del
total de manufacturas de corcho,
bien sean de corcho natural o de cor-
cho aglomerado, solo representa
el 1%, el resto se reparte entre ta-
pones y/o discos de corcho natural,
tapones aglomerados para vinos
espumosos u otro tipo de tapones. 

¿Cuáles fueron las principales
innovaciones del sector del cor-
cho en 2014, especialmente las
dirigidas al vino?
Gran parte del sector corchero ha
enfocado la innovación en estos
últimos años a la mejora de los pro-
cesos de elaboración y a la obten-
ción de productos que ofrezcan
más seguridad desde el punto de vis-
ta higiénico sanitario. Como ejem-
plo podemos citar la empresa espa-
ñola Ebrocork que en 2014 ha ob-
tenido el grado A en la auditoría
BRC/IoP (British Retail
Consortium/Institute of Packaging).
Esta norma se caracteriza por ser
estricta, de máximos y de carácter
global, en la que cualquier peque-
ña desviación en una de sus cláu-
sulas penaliza con la no conformi-
dad, por lo que exige de las em-
presas que se someten a la mis-
ma, el máximo compromiso en
calidad y seguridad alimentaria, así
como en el cumplimiento de la le-
gislación vigente en materia ali-

mentaria. 
También hay que destacar otras
empresas taponeras que han in-
vertido en I+D para mejorar los con-
troles de calidad y sistemas de au-
ditorías que garanticen la calidad
de los procesos de transformación.
Así, en el último año, una decena
de empresas de nuestro país han
conseguido  certificarse como Syste-
code Premium. Esto supone cum-
plir con los requisitos más altos in-
cluidos en el Código Internacional
de Prácticas Taponeras. Por otra
parte, en relación con la innova-
ción en el packaging del vino, pode-
mos destacar la creación de la mar-
ca ‘Cork-Calidad Natural’, promovi-
da por el Centro de Investigacio-
nes Científicas y Tecnológicas de
Extremadura (CICYTEX) y la Deno-
minación de Origen Ribera del Gua-
diana. Mediante este acuerdo, el
Consejo Regulador de la Denomi-

nación incluirá en las cápsulas de
sus botellas este logotipo, que infor-
ma al consumidor de que están ta-
padas con corcho. El reglamento
de la propia Denominación esta-
blece que los vinos sometidos a
procesos de envejecimiento, es de-
cir, ‘Roble’, ‘Crianza’, ‘Reserva’ y
‘Gran Reserva’, deben llevar de for-
ma obligatoria tapones de este ma-
terial. Esta iniciativa supone un em-
puje importante para los sectores
vinícola y corchero, ya que sus ac-
tividades están estrechamente li-
gadas y sirve para valorizar el tapón
de corcho, como sistema de cierre
idóneo para cualquier vino, frente a
los tapones sintéticos. Así también
se logra informar a los consumido-
res sobre el sistema de cierre en
sus vinos. 
Por último hemos de mencionar el
desarrollo en este último año de
un cierre polifuncional, el tapón Oak
Master, consistente en una pieza
de roble francés o americano, inser-
to en un tapón de corcho, natural o
aglomerado. Ésta es una solución
para el cierre del vino que mejora las
cualidades del mismo, aportando
aromas y matices del roble tostado
en periodos de tiempo más corto des-
de el embotellado. 

¿Cuáles son los puntos fuertes
que ofrece la industria del corcho
al sector del vino?
Antes de identificar los puntos fuer-
tes que ofrece el corcho al vino, no
está de más recordar que el sector
del vino, a la hora de seleccionar el

sistema de cierre, debería plantear-
se algunas cuestiones, como son el
tipo de vino, la rotación o el precio
del mismo. Ellos deben saber que
el resultado del trabajo y tiempo
que dedican a la elaboración de un
vino dependerá finalmente de la
pieza de material que coloquen en
el gollete de la botella. Elegir corcho,
es elegir tradición y solemnidad,
pero no solo eso, sino que el ta-
pón de corcho es un producto tec-
nológicamente desarrollado. No es
una mera pieza, sino que juega un
papel activo en la conservación y evo-
lución del vino finalmente.
Partiendo de esta base, podemos
decir que uno de los puntos fuertes
que ofrece el tapón de corcho al
vino es la óptima conservación de
éste. En diferentes estudios cientí-
ficos se ha analizado el efecto de dis-
tintos tipos de tapones sobre la oxi-
dación del vino durante un perio-
do de embotellado de 2 años. Se ha
estudiado el color amarillo (en vinos
blancos), el contenido en acetal-
dehído y la oxidación olfativa, utili-
zando tapones naturales, colma-
tados y aglomerados, así como ta-
pones sintéticos y semisintéticos. Los
resultados obtenidos muestran que
en todos los casos el tapón sintéti-
co es el que da los peores resulta-
dos. 
Tengamos en cuenta que el tapón
de plástico provoca entradas de
oxígeno muy rápidas, de forma que
en menos de seis meses se al-
canzan niveles superiores de en-
trada de oxígeno que para otros ta-

“En España el porcentaje de manufacturas de
corcho diferentes a las destinadas al sector
vinícola es mínimo”

Director general del Centro de Investigaciones Científicas y Tecnológicas de Extremadura (CICYTEX). 

Entrevista Germán Puebla Ovando

Germán Puebla Ovando.

“En 2015 esperamos
una cosecha de
corcho ligeramente
superior a la media,
tanto en España
como Portugal, y en
general con buena
calidad, pues la
climatología ha sido
buena”
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Por MVD

¿Qué balance hace de la evo-
lución del sector del PET en
2014 y qué expectativas tiene
para este año?
El mercado ha crecido un 1,5%.
El sector mantiene un desarrollo
estable en los últimos años. Prác-
ticamente se utiliza tanto en pro-
ductos de alimentación como en
no alimentarios relacionados con
productos de limpieza del ho-
gar, higiene corporal, cosméti-
ca, blíster, entre otros. 
La tendencia apunta al creci-
miento en el orden de 1 punto
en base a la reducción de costes
por aligeramiento de envases lo
que le hace competitivo frente
a otras alternativas de materia-
les.

Centrándonos en su papel co-
mo industria auxiliar del sec-
tor del vino, ¿qué peso repre-
sentó el PET en el  total de en-
vases de vino?
Desconocemos su cuota entre
los envases empleados en el
sector del vino. Conocemos el
PET empleado en envases de
vino, que representa un 0,7%
de la cuota de envases de PET
de los distintos sectores que em-
plean este material.

Tradicionalmente se asocia el
vino con un envase de vidrio.
¿Qué ventajas ofrece el enva-
se de PET al sector del vino?
Cada envase tiene una aplicación
particular en función del tipo de
producto, el consumidor objetivo,
coste de comercialización, en-
tre otros. Un vino según sea re-
serva, crianza, roble, común o
un tinto de verano, y las caduci-
dades que comporta requiere
envases diferentes.  En el caso
del PET su principal ventaja es
el aprovechamiento de la carga,
dado que una botella en PET
pesa 10 veces menos que una en
material tradicional lo que redu-
ce el coste de transporte y las
emisiones GEI relativas por en-
vase (se transporta mayor nu-
mero de botellas por vehículo).
Además, no se rompen, lo que su-
pone ventajas importantes en la
reducción de costes por perdi-
das en la manipulación (roturas
de envases que además man-
chan los contiguos). Una venta-
ja derivada del punto anterior,

la seguridad en la manipulación
al evitar la posibilidad de daños
personales por cortes. Otras ven-
tajas que pueden citarse: flexibi-
lidad en conseguir diseños per-
sonalizados, moldes mas eco-
nómicos y tiradas de envases
más cortas; alternativas de cie-
rres más económicos; y reducción
de costes en los envases secun-
darios: agrupaciones de bote-
llas envueltas en film retráctil.

¿Son las bodegas reacias a
incorporar cambios en los en-
vases del vino?
Depende de las características
del mercado objetivo, como se ha
comentado. Dirigidos a mercado
de exportación o a mercado na-
cionales. Mix de vinos con re-
frescos, es en este segmento y
en el de los vinos de mesa en
donde se están incorporando los
envases de PET. Es interesante
las ventajas que ofrecen para
exportación por su peso y ser
irrompibles.

Desde el punto de vista me-
dioambiental, ¿qué beneficios
tiene este tipo de envases fren-
te a otros materiales?
El transporte constituye una de
las variables que aporta mayor
emisión de gases de efecto inver-
nadero. La diferencia de peso,
una décima parte del peso de
un envase tradicional, como se
ha comentado, es su mayor be-
neficio. 

A pesar de que se ataca al PET
por su escasa reciclabilidad, es-
tas afirmaciones no tienen ningún
fundamento, son totalmente re-
cuperables y su proceso de re-
ciclado es similar al de los enva-
ses tradicionales: molido y limpie-
za de las escamas para elimi-
nar restos de etiquetas y tapones.
Además el material PET recicla-
do puede utilizarse en diversas
aplicaciones: prendas textiles,
flejes, laminas para blíster, entre
otras.

¿Qué evolución tuvo el reci-
claje y reutilización de envases
de PET el año pasado?
En los últimos datos facilitados
por ECOEMBES, se han reci-
clado el 56,6%. La recuperación
de material tiene un progresivo
crecimiento desde que se pro-
mulgó la Ley de envases en
1997, y se va alineando con ma-
teriales tradicionales que tienen
organizada sus circuitos de reco-
gida desde tiempo anterior.

“Los envases PET ofrecen grandes 
ventajas para exportación por su
peso y por ser irrompibles”

Presidente Asociación Nacional del Envase de PET (ANEP)

Entrevista Alberto Blasco

Alberto Blasco.

pones. Por el contrario, el tapón
de rosca de aluminio es el que
permite menor entrada de oxíge-
no, lo que provoca mayores de-
fectos de reducción en los vinos
tapados con ellos. 
Sin embargo, el tapón de corcho
se encuentra en el punto medio de
los tapones de rosca de alumi-
nio y los de plástico. Este hecho
hace que la evolución del vino
en botella, cuando está tapada
con corcho, se hace de forma
más controlada, lo que se tradu-
ce en una mejor conservación. 
Por otro lado, el tapón de corcho
aporta sustancias positivas al
vino, entre otras, los taninos que
refuerzan el contenido en estas
sustancias de los vinos tintos,
o vainillina, aroma que combi-
nados con los del vino mejoran
la percepción organoléptica del
consumidor.
La industria corchera tiene una
apuesta constante por la cali-
dad de sus productos y prueba
de ello es la reducción a niveles
casi indetectables del TCA, infe-
riores por término medio a 1 par-
te por trillón (nanogramo por li-
tro, es decir, la milmillonésima par-
te de un gramo por litro).

¿Qué evolución han observa-
do en el consumidor en su
preferencia por uno u otro ti-
po de tapones?
El debate sobre cuál es el mejor
tipo de cierre de un vino es algo
que existe desde siempre. Cada
tipo de tapón tiene sus venta-
jas e inconvenientes y por este
motivo tiene unos y otros defen-
sores o detractores. De todos
modos, da igual las discusiones
que podamos mantener al respec-
to, lo único importante es la opi-
nión del consumidor, él es el que
manda en el mercado. En los
últimos años se han realizado
estudios y encuestas para de-
terminar la preferencia de los
consumidores y los datos apun-
tan a que la mayoría prefieren el
corcho como método de tapa-
miento en vinos y espumosos. 

¿Qué perspectivas tiene pa-
ra el sector del corcho en 2015
y en qué grado dependen del
vino? 
En el campo se espera una co-
secha ligeramente superior a la
media, tanto en España como
en Portugal. Según las estadís-
ticas oficiales, 2006 fue el año con
mayor producción de corcho del
ciclo en ambos países. Por tan-
to, en 2015, en el que se descor-
charán de nuevo aquellos alcor-
noques, pues el turno se produ-
ce cada nueve años, espera-
mos que se vuelva a obtener
una cosecha grande. En gene-
ral con una buena calidad, pues
la climatología de los últimos
años ha sido buena, con una
pluviosidad abundante lo cual
incidirá positivamente en el ca-
libre del corcho, uno de los fac-
tores claves que determinan su
calidad en la industria tapone-
ra. 

“El PET empleados
en envases de 
vino representa el
0,7% del total
de envases de los
sectores que 
emplean este
material”



Por MVD

¿Qué balance hace de la evo-
lución del sector del vidrio en
2014 y qué expectativas tiene
para este año?
Durante el ejercicio del 2014 el to-
tal de las ventas se incrementó
alrededor del 1%, prácticamente
alcanzando los niveles de 2012.
En relación al futuro próximo, en
el sector somos moderadamen-
te optimistas. 
Pensamos que la exportación de
nuestros productos, para los que
el envase de vidrio es un magní-
fico embajador a los que añade
valor y garantía, seguirá tenien-
do un buen comportamiento y
actuando como motor de la eco-
nomía; y en relación al mercado
interno, tanto el de consumo co-
mo el turístico, sus pilares bási-
cos, todos los indicadores los si-
túan en niveles crecientes.

¿Cómo evolucionaron los pre-
cios del vidrio y qué previsio-
nes tiene para este año?
Durante el ejercicio del 2014, los
precios, tomando el valor medio
por unidad de peso, se han man-
tenido al mismo nivel que el an-
terior ejercicio. 
Este equilibrio viene dado por
dos causas fundamentales. 
El nivel de inflación y sobre todo
el enorme esfuerzo que está
siendo acometido por el sector
para mejorar la eficiencia
interna.No parece que haya nin-
guna causa por la cual la tónica
de este año vaya a ser muy di-
ferente.

Centrándonos en su papel co-
mo industria auxiliar del sector
del vino ¿qué peso representó
el vidrio en el total de envase
de vino?
Probablemente el vino es el úni-
co producto en el que el enva-
se, el vidrio, forma parte del pro-
ducto. El vino es un elemento vi-
vo que tiene que evolucionar y
es en la botella donde alcanza
su madurez.
Esta realidad tiene un claro refle-
jo en el mercado. Prácticamente
la totalidad de los vinos con de-
nominación de origen van enva-
sados en vidrio y aproximada-
mente el 85% del total también.
En cuanto al envase reutilizable
lleva ya muchos años perdien-
do cuota de mercado, en la actua-
lidad no debe alcanzar el 0,5%.

¿Qué innovaciones aportaron
los fabricantes de vidrio al sec-
tor del vino el año pasado?
El vino es el segmento de ma-
yor volumen (y seguramente tam-
bién el más representativo) de
la industria vidriera. Las innova-
ciones en el mismo son constan-
tes, particularmente en el terre-
no del marketing con diseños
que van desde los estándares a
los personalizados, que se ade-
cuan a cada tipo de vino poten-
ciando y destacando sus peculia-
ridades.
En todo caso el terreno de la in-
novación es un aspecto comer-
cial en el que los desarrollos se
dan en el mercado y en los que
la asociación como tal no tiene nin-
gún protagonismo relevante. 

¿Qué evolución tuvo el reci-
claje y reutilización de bote-
llas de vino el año pasado?
Los datos sobre el reciclado del
vidrio son aportados por ECO-
VIDRIO, el sistema integrado de
gestión del vidrio. De cualquier
modo la impresión es que, gracias
a la aportación ciudadana, el ni-
vel alcanzado sigue creciendo
situándose bastante por encima
del objetivo establecido por la
normativa. 

¿Qué cambios han observado
en el consumidor en los últi-
mos tiempos en lo que respec-
ta a su elección de envases?
El envase es un elemento im-

prescindible y representativo de
las sociedades. Su importancia es
cada vez mayor al tener que aten-
der a necesidades de muy dife-
rente índole, necesidades que
van desde la conservación con las
mejores garantías, a aspectos
económicos, ecológicos, infor-
mativos o comerciales. Las cua-

lidades físicas, químicas y bio-
lógicas hacen que el envase de
vidrio, en todos los estudios, no
sólo en cuanto a seguridad alimen-
taria y respeto al medio ambien-
te, sino también por su versatili-
dad de diseños, sea considera-
do como el más próximo al con-
cepto de envase ideal.

“Prácticamente la totalidad de los vinos con
Denominación de Origen y aproximadamente el
85% del total se envasan en vidrio”

Secretario general de Asociación Nacional de Empresas de Fabricación Automática de Envases 
de Vidrio (ANFEVI)

Entrevista Juan Martín Cano

“Las ventas del sector del vidrio durante el
ejercicio 2014 se incrementaron un 1%,
alcanzando prácticamente los niveles de
2012. En relación al futuro somos
moderadamente optimistas”

“El vino es el único producto en el que el
envase, el vidrio, forma parte del producto.
El vino es un elemento vivo que tiene que
evolucionar y es en la botella donde alcanza
su madurez”

“El envase es un elemento imprescindible de
las sociedades. Las cualidades físicas,
químicas y biológicas hacen que el envase de
vidrio sea considerado el más próximo al
concepto de envase ideal”

Juan Martín Cano.
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Óscar Varela

Algo lleva tiempo cambiando en el

vino español. Los nuevos retos

que el sector del viene afrontando

desde que empezó el nuevo si-

glo, han hecho que la internacio-

nalización y la innovación sean

las bazas a jugar para aumentar

la competitividad y garantizar el

crecimiento en un futuro lleno de

incógnitas. Durante los últimos

años, las empresas vitivinícolas

españolas parecen haberse da-

do cuenta de que innovar, asumir

riesgos para cambiar la forma de

tu producto sin alterar el fondo,

es una estrategia que puede repor-

tar buenos resultados.

Internacionalización para salir al ex-

terior y encontrar el mercado que

aquí se pierde casi de año en año,

e innovación para diferenciarse y

como tarjeta de presentación en

esos mercados foráneos en los

que se tiene una imagen del vino

español que no siempre casa con

la de vino de calidad, y que en

demasiadas ocasiones se asocia

al granel y al vino tratado de for-

ma despreocupada. Pero esto,

como comentábamos al principio,

está cambiando.

En los últimos años las bodegas

españolas han sabido posicionar-

se en el exterior, y la exportación

está salvando las cuentas de mu-

chos. En este contexto, la Inno-

vación se presenta como la es-

trategia en la que, en los últimos

años, se están volcando cada vez

más recursos a pesar de que, se-

gún se desprende del último in-

forme Cotec (datos de 2014), la cri-

sis ha tenido consecuencias para

el sistema español de innovación,

aunque no igualmente intensas

para todos los agentes y secto-

res. 

Más recursos para innovar.
Es cierto que la partida de inver-

sión pública para la I+D+i ha ido

mermando, o subiendo muy tími-

damente, pero el sector del vino se

ha situado entre los más innova-

dores de la industria. Entre 2006

y 2011, los proyectos en I+D+i del

sector vitivinícolas aprobados por

el Centro para el Desarrollo Tec-

nológico e Industrial (CDTI) llega-

ron a 108, de los cuales 96 fueron

individuales y 12 fueron consor-

ciados, con 133 empresas implica-

das. Por ramas del sector, las más

activas fueron las bodegas, has-

ta 98 emprendieron proyectos, la

industria auxiliar sumó 19 proyec-

tos, 7 explotaciones vitícolas, 5 la

industria del corcho y 4 otras em-

presas relacionadas.

El sistema público de I+D vio de-

teriorarse en los últimos años sus

indicadores, con especial intensi-

dad en 2012. Hasta ese año los

efectos de la crisis no se habían

visto reflejados en los datos, segu-

ramente debido a la programa-

ción multianual de los proyectos,

pese a lo cual, el vino ha mante-

nido su velocidad de crucero. Se-

gún CDTI, entre 2011 y 2014 ha ha-

bido un presupuesto total de in-

versión para el subsector del vino

de 13.002.561 €, de los cuales

9.835.367€ han sido aportación

pública en régimen de Aportación

Pública Reembolsable. Respec-

to al programa FEDER Innterconec-

ta, el presupuesto total de inversión

ha sido de 2.132.726€, con

932.989€ de aportación pública.

En los últimos 15 años se han

puesto en marcha varios progra-

mas de apoyo desde la Adminis-

tración cristalizados en los Pla-

nes Nacionales de I+D+i, con finan-

ciación nacional y europea y des-

tinados a la colaboración

público-privada. Sirva de ejemplo

el programa Ingenio 2010 que per-

mitió germinar la cultura de la in-

novación en el sector en general,

o los diferentes Programas Marco

de I+D y Competitividad de finan-

ciación con fondos europeos. 

La Unión Europea (UE) y España

han establecido una serie de po-

líticas para fomentar la innova-

ción, la investigación y el desarro-

llo de los sectores agroalimenta-

rio y forestal. A escala comunita-

ria, el objetivo de crecimiento

inteligente y de mejorar la I+D+i de

la estrategia política Europa 2020,

se desarrolla a través de la “Unión

por la innovación”, el Marco Estra-

tégico Común (MEC) y la Políti-

ca Agraria Común (PAC). Estas

políticas se materializan, entre

otros, a través de instrumentos

de financiación para proyectos,

como el Programa Marco de Inves-

tigación e Innovación Horizonte

2020, y los Fondos Estructurales

y de Inversión Europeos 2014-

2020 (Fondos EIE) (Fondo Social

Europeo), Fondo Europeo de Des-

arrollo Regional (FEDER) y Fon-

do Europeo Agrícola de Desarro-

llo Rural (FEADER).

Estrategia Europa 2020
Para el caso del vino, es muy re-

levante la Estrategia Europa 2020,

la estrategia de crecimiento de la

UE durante la década actual, pa-

ra lograr una economía inteligen-

te, sostenible e integradora, que

contribuya a generar altos nive-

les de empleo, productividad y co-

hesión social en Europa. El sector

agrícola (en el que se encuentra

el vino), según esta estrategia, es

considerado uno de los puntos

fuertes de Europa. La innovación,

el uso eficiente de los recursos,

la lucha contra el cambio climáti-

co, la competitividad y el apoyo a

las pymes son aspectos clave pa-

ra el avance del sector agroali-

mentario, al igual que ocurre con

la cohesión social y territorial, que

fundamentan en gran medida las

políticas de desarrollo rural.

La Estrategia presenta 5 objeti-

vos que deben alcanzarse en 2020

(empleo, innovación, educación,

inclusión social y clima y energía)

y 7 iniciativas emblemáticas, en-

tre las que se encuentra la Unión

por la innovación. Esta iniciativa

plantea el desarrollo de una eco-

nomía basada en el conocimien-

to y la innovación. Establece una

serie de compromisos a llevar a ca-

bo en los próximos años por la

Comisión, los Estados Miembros

y otras instituciones de la UE, ha-

ciendo especial referencia a sec-

tores estratégicos, como el agro-

alimentario y el medio ambiente. 

Entre las propuestas realizadas,

destaca la creación de las Agen-

das Estratégicas de Innovación

(AEIs) como una nueva forma de

abordar la investigación y la in-

novación de la UE, para aunar es-

fuerzos y evitar duplicidades. Las

AEIs son instrumentos políticos

no financieros de apoyo a la in-

novación, orientadas a los grandes

retos de la sociedad y a la mo-

dernización de los distintos secto-

res, movilizando para ello a todas

las partes interesadas a nivel de

la UE y a escala nacional y regio-

nal. 

En el caso del sector vitivinícola,

la Plataforma Tecnológica del Vi-

no (PTV) ha sido la encargada de

la redacción de la Agenda Estra-

tégica de Innovación del Sector

del Vino, el primer documento en

nuestro país en el que se plasma

la actualidad y las necesidades

futuras en investigación, desarro-

llo e innovación de toda la indus-

tria vitivinícola española. Desde

su puesta en marcha en 2011, la

Plataforma Tecnológica del Vino ha

logrado movilizar  más de 23 mi-

llones de euros en proyectos I+D+i,

y trasladar 3 millones de euros de

los Fondos Europeos a la investi-

gación, y tiene aprobados y en

ejecución 34 proyectos con más de

40 empresas beneficiadas y 35

grupos de investigación involu-

crados.

En este momento la Plataforma

se encuentra en pleno desarrollo

del Segundo Plan Estratégico de

Innovación. Este segundo plan

pretende movilizar 62 iniciativas

en las que se espera que la cola-

boración internacional y el pro-

grama Marco Europeo Horizon

20202 tengan especial relevan-

cia. Hasta ahora se han aprobado

un total de 12 proyectos que cuen-

tan con una financiación de 4,3

millones de euros, además de es-

tar apoyando a diferentes niveles

otros por valor de 35 millones. 

Plataforma Tecnológica del Vi-
no.
A escala nacional, por otro lado, se

ha desarrollado la Estrategia Es-

pañola de Ciencia y Tecnología y

de Innovación (2013-2020), co-

mo instrumento de referencia pa-

ra la elaboración de los planes de

investigación científica y técnica de

las distintas administraciones pú-

blicas, y para su articulación con

las políticas de investigación de

la UE y de diversos organismos in-

ternacionales. El Plan Estatal de

Investigación Científica y Técni-

ca y de Innovación (2013-2016), por

su parte, financiará las actuacio-

nes en materia de investigación

científica y técnica que se corres-

pondan con las prioridades esta-

blecidas por la Administración Ge-

neral del Estado. A escala regio-

nal, las Estrategias de Investiga-

ción e Innovación para la

Especialización Inteligente (RIS3)

plantean también el desarrollo te-

rritorial basado en el conocimien-

to y la innovación.

Existe, pues, una estrategia defi-

nida, pero es cierto que todavía

queda camino por recorrer. El vi-

no se ha convertido en una de las

industrias más innovadoras, y el

sector parece ir convenciéndose

de que es una apuesta muy con-

veniente de jugar si quiere ganar

en competitividad y diferenciarse

por la calidad. 

La Innovación en el vino a vista de pájaro

La partida de inversión pública para la I+D+i ha ido mermando, pero
el sector del vino es de lo más innovadores. Entre 2006 y 2011, el
CDTI aprobó 108 proyectos de I+D+i del sector vitivinícola. Por
ramas del sector, las más activas fueron las bodegas, con 98 proyectos

Durante los últimos años las empresas vinícolas españolas se han
dado cuenta de que innovar es una estrategia que puede reportar
buenos resultados. La innovación es una tarjeta de presentación en los
mercados internacionales
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La UE y España mantienen diversas políticas para fomentar la innovación del sector agroalimentario.
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Cuando a uno le piden hacer un

repaso del estado de la Innova-

ción (en el sustantivo se añaden

también la Investigación y el Des-

arrollo) en el sector del vino es-

pañol en un solo artículo sabe

que la propuesta tiene trampa.

Tiene trampa porque hay dos po-

sibilidades, dos opciones de re-

solver el encargo, y como en los

cuentos para niños, una es sen-

cilla y la otra no tanto, por no de-

cir directamente que es casi im-

posible.

El camino sencillo sería limitarse

a decir que el estado general de

la Innovación es bueno, que ha-

ce falta más dinero, como en to-

do, pero que el vino español ha-

ce tiempo que se ha puesto las pi-

las y está dando importantes

avances. Ya está. Pero si lo que

se quiere es dar una impresión de

la realidad en la que se está mo-

viendo la investigación enfoca-

da en la viticultura y la enología,

y ofrecer un panorama que, por

somero que sea, de una idea de

lo que en realidad está suponien-

do este esfuerzo para el vino es-

pañol a efectos de calidad, po-

sicionamiento internacional y com-

petitividad, no queda otra (y aquí

estaba la trampa) que tomar el

camino difícil.

Y el camino es difícil porque es im-

posible intentar resumir en unas

cuartillas todo el trabajo que la

I+D+i del sector vitivinícola está

haciendo en nuestro país. El vi-

no está entre los tres subsectores

de la agroalimentación más in-

novadores en España. Los retos

a los que se enfrenta el conjun-

to del sector, entre los que se en-

cuentran algunos que hacen que

peligre su misma existencia, co-

mo el cambio climático, la con-

versión en pura moda variable y

caprichosa de las preferencias

en el consumo de un producto

destinado, en muchas ocasiones,

a permanecer inmovilizado du-

rante años en una bodega, y las

nuevas enfermedades que lle-

gan de otras latitudes, han he-

cho reaccionar a todos los pám-

panos de la cepa del vino, que

se ha puesto a investigar desde

la forma de atajar las enferme-

dades de la madera hasta redes-

cubrir variedades ya olvidadas o

nuevas formas de cerramiento

de las botellas.

Múltiples investigaciones y pro-
yectos
Son múltiples las investigacio-

nes, en todos los ramos del sec-

tor, que se llevan haciendo en

los últimos tiempos, y múltiples son

también los proyectos, los depar-

tamentos universitarios, institu-

tos científicos, laboratorios y em-

presas privadas que están día a

día dando importantes pasos en

viticultura y enología, en packa-

ging, sistemas de cerramiento,

estudios de variedades, sistemas

de control de hongos y enferme-

dades, y un largo etcétera que

sería imposible resumir en unas

pocas líneas. Ya ven la trampa. 

Con todo, sí podemos asomar-

nos a algunas de las últimas in-

formaciones, aunque a la fuerza

se dejarán de nombrar otras de

igual trascendencia, todas ellas con

nombres y apellidos detrás, que

antes de empezar pido que me dis-

culpen si no se les incluye. Bas-

te decir que este 2015, en Eno-

maq, el oficioso escaparate de

la Innovación en el sector, ha pre-

miado en el Concurso de Inno-

vaciones Tecnológicas doce pro-

ductos, que se expusieron en los

cinco salones del recinto ferial.

O que se han invertido miles de

euros desde instituciones públicas

como CDTI y desde empresas

privadas, o que han presentado

a lo largo del año decenas de

centros de investigación dece-

nas de proyectos. 

Las líneas generales de la I+D+i

en el vino, van, como todo lo re-

lacionado con el vino, que es un

producto humano en toda la ex-

tensión de la palabra, íntimamen-

te ligadas a lo humano, es decir,

a la sociedad. Y los retos del vi-

no son también los retos de la

sociedad. 

Así, la búsqueda de una viticultu-

ra más eficiente, con investigacio-

nes destinadas a una óptima ca-

racterización y mejora del mate-

rial vegetal, como la búsqueda

de nuevos clones mejor adapta-

dos a la sequía o los estudios

orientados a mejorar las condi-

ciones nutritivas del suelo, corre

en paralelo a la necesidad de

crear una sociedad cada vez más

sostenible. El reto medioambien-

tal está impulsando también la

búsqueda de minimizar el impac-

to de los residuos derivados de la

industria vitivinícola, y para ello se

están realizando estudios que

abarcan desde la reducción de

la huella de Carbono hasta el em-

pleo de estos residuos en cos-

mética, la industria clínica y la

gastronomía.

Como no hay vino sin viñedo, y el

viñedo ibérico está en una situa-

ción comprometida debido al au-

mento de las sequías y de las

temperaturas en la época del en-

vero y de vendimia, muchos son

los estudios destinados a aco-

meter estos retos. Así, la bús-

queda de nuevas estrategias de

riego para aumentar la eficien-

cia, o de nuevos clones mejor

adaptados a las nuevas condi-

ciones, se imponen en las inves-

tigaciones en la misma medida

que los estudios de las enferme-

dades que atacan las vides. En es-

te sentido, es destacable el ais-

lamiento de hongos patógenos

que está permitiendo importan-

tes avances en el tratamiento de

decaimientos (entrenudo corto,

necrosis, apoplejía, etc.) o enfer-

medades tan antiguas como la

yesca.

Vinos a la carta y productos
nuevos
Por otra parte, la enología tampo-

co es ajena a los retos sociales o

al correr de los tiempos, muestra

de ello es, por ejemplo, que se

están haciendo estudios median-

te los que gracias al uso de leva-

duras autóctonas se logran vi-

nos casi a la carta, y con el sello

particular de cada casa, únicos

y bien diferenciados. Un consumi-

dor que somete al vino a las va-

riables de la moda, como comen-

tábamos más arriba, busca casi

cada día productos nuevos. Nue-

vos y saludables, de ahí que bue-

na parte de los caminos vayan

hacia el vino sin sulfitos, tan en bo-

ga en los últimos tiempos. Ya hay

productos que, a base de Caolín,

o el trabajo correcto del carbóni-

co en máquinas especiales per-

miten que la palabra sulfito no

aparezca en la botella.

La industria auxiliar sigue a la za-

ga a las investigaciones enológi-

cas, por ello muchos de sus in-

novaciones se encaminan a, por

ejemplo atajar el Brettanomyces,

o a minimizar el impacto de la co-

rrosión en los tubos de la maqui-

naria expuesta a la fermentación.

Nuevos tipos de cierre, como el

corcho de rosca, una vuelta de

tuerca, valga la perífrasis casual,

al tan ansiado cierre que permi-

ta ligar la conservación con la

tradición, o el corcho de vidrio,

valga la metáfora algo mal traída,

compiten en los escaparates y

catálogos con embotellados ca-

da vez más atractivos y funciona-

les.

En definitiva, como decía al co-

mienzo, es muy difícil resumir la

ingente labor que está haciendo

el sector en materia de I+D+i.

Pero lo cierto es que la Innovación

se ha convertido, hoy por hoy,

en el verdadero motor del vino

español, y es, cada día más, re-

ferencia en todo el mundo. Sólo

hace falta un pequeño empujón

monetario desde la Administra-

ción que permita que la transfe-

rencia de conocimiento a las em-

presas, la esencia de la Innova-

ción, se pueda terminar de des-

arrollar plenamente, y repercutir

en un producto mejor posiciona-

do y más competitivo, y que per-

mita a los centros de investigación

y departamentos de I+D+i, a los

nombres y apellidos de los proyec-

tos, continuar con la excelente

calidad de las investigaciones

que vienen realizando. Pero eso

es otro artículo.

Líneas de Innovación en la I+D+i 
del sector vitivinícola

� � � � � � � � � � ��

Gran parte de los estudios se destina a
acometer los retos vinculados al viñedo, como
la búsqueda de nuevas estrategias de riego para
aumentar la eficiencia, o de nuevos clones
mejor adaptados a las nuevas condiciones

El vino está entre los tres subsectores de la
agroalimentación más innovadores en
España. La Innovación sea convertido en el
verdadero motor del vino español y es, cada
día más, referencia en todo el mundo.
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