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ESPECIAL: Xl PREMIOS EMPRESARIALES MVD

Todos los premiados junto a la ministra de Agriculturay Pesca, Alimentacion y Medio Ambiente, Isabel Garcia Tejerina, Carlos Cabanas, secretario general de Agricultura y Alimentacion, Fernando José Burgaz,
director general de la Industria Alimentaria, y Ménica Munoz, presidente de Contenidos Econémicos Verticales.

Importante éxito de publico en la entreya de
los KI Premios Empresariales 2017

“EL VINO ES UN SECTOR CLAVE PARA LA ECONOMIA ESPANOLA QUE AUNA LA TRADICION Y LA INNOVACION. UN SECTOR AL QUE LE QUEDA UN
MARAVILLOSO FUTURO POR RECORRER’, MANIFESTO LA MINISTRA ISABEL GARCIA TEJERINA EN LA CLAUSURA DE LA ENTREGA DE LOS XI
PREMIOS EMPRESARIALES 2017 MERCADOS DEL VINO Y LA DISTRIBUCION. UNOS PREMIOS QUE UN ANO MAS HOMENAJEAN AL SECTOR.

Entrevistas
exclusivas

Fenando Salamero Laorden,
presidente del Consejo Regu-
lador de la Denominacion de
Origen Califica Rioja.
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Francisco Gonzalez, direc-
tor técnico de la Denomina-
cion de Origen Protegida
Cava.
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Pedro Rollan, consejero de
Medio Ambiente, Adminis-
tracion Local y Ordenacion
del Territorio de la Comuni-
dad de Madrid.
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EL ANO 2018 ESTARA MARCADO POR LA POLITICA ACRICOLA COMUN

El sector del vino inicia 2018 con optimismo

El afio 2018 se inicia en el sector
vitivinicola con optimismo. Miran-
do al cielo y haciendo una peticion:
que la climatologia sea menos
agresiva que el afio pasado, en el
que la sequia, la nieve y los gra-
nizos a destiempo se llevaron par-
te de las cosechas de vino en al-
gunas zonas de Esparia. Pero,
como hemos dicho, el optimismo
persiste en el sector y los datos que
se han conocido en cuanto a ex-
portacion lo avalan. Asi, en 2017

las exportaciones de vinos espa-
fioles crecieron el 8,9%, muy por
encima de la media europea, al-
canzando los 3.184 millones de eu-
ros. Al mismo tiempo, distintos
estudios confirman que el consu-
mo de vino en los hogares cre-
ce, aunque baja fuera del hogar.
También hay buenas cifras para
el sector aceitero, que esta ba-
tiendo record en las exportaciones.
Como ejemplo, Espania se sitta
en segundo lugar como principal

vendedor de aceite de oliva em-
botellado a EE.UU, detras de Ita-
lia y primero si se habla de acei-
te de oliva a granel.

El cambio climatico y la sosteni-
bilidad siguen siendo dos gran-
des retos para el sector vitivini-
cola, que debe afrontarlos con
medidas concretas, como el in-
cremento de nuevas tecnologi-
as, mas investigacion y méas con-
ciencia medioambiental. Accio-
nes para incrementar el consu-

mo interno de vino y ampliar el
mercado exterior son también ta-
reas para este afo.
Ademas de las buenas cifras y
los retos, el sector agrario se en-
franta con un debate que se es-
ta produciendo en Europa, la nue-
va Politica Agraria Comdn. Una
cuestion que ha dividido a los pa-
ises europeos en dos frentes y
que marcara el futuro de la agri-
cultura europea.
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2017 un huen ano para los vinos chilenos

Alejandro Graifio

Mientras que 2017 ha sido un
buen afo para las exportacio-
nes del vino chileno, con un cre-
cimiento en volumen del 2% y
un 8% en valor, 2018 ha comen-
zado con un leve retroceso res-
pecto al afo anterior.

El pasado afio fue bueno para los
vinos chilenos. Teniendo en cuen-
ta la situacion mundial, sus valo-
res de produccion, exportaciones y
valor se han mantenido en la ten-
dencia alcista de los ultimos afos.
Las exportaciones totales de vino en
2017 alcanzaron un crecimiento
del 2% en volumen y del 8% en
valor, lo que se traduce en un au-
mento de 6% en el precio medio
de las exportaciones. Asi lo recoge
la Oficina de Estudios y Politicas
Agrarias (Odepa) chilena en su bo-
letin de enero.

Las exportaciones de vinos embo-
tellados aumentaron tanto en vo-
lumen como en valor, en un 5,8%
y un 6,5%, respectivamente. Por
el contrario, las exportaciones de
vinos a granel disminuyeron en vo-
lumen un 2%, pero aumentaron un
valor en un 12,2%.

En 2017 se observé un alza gene-
ralizada, de porcentajes variables,
de los precios medios de exporta-
cion de todas las categorias de vi-
nos y mostos exportados, excepto
en los vinos con pulpa de frutas.
En cuanto a los paises importado-
res de vino chileno embotellado,
los principales mercados en 2017
fueron China (16,5%), Japon (9,9%),
Brasil (9,4%), EE.UU. (8,9%) y Rei-
no Unido (8,8%).

Las exportaciones de vino a gra-
nel se dirigieron en primer lugar a
Estados Unidos (con un 20,2% del
total), seguido de China (17,8%),
Argentina (12,4%), Reino Unido
(11,7%), Alemania (7,6%) y Japén
(7,2%.

Por rango de precio los vinos chile-
nos que Mas se exportaron en el afio
2017 fueron los de entre 20y 29,9
dolares por caja, que representaron
el 35,59% del valor total de las ex-
portaciones y el 44,18% del volumen.
Le siguieron los vinos entre 30 y
39,9 doblares por caja, con un por-
centaje en el valor total del 20,49%
u el 17, 06% del volumen.

Exportaciones 2018
El volumen de vino exportado du-

rante enero de 2018 mostré un le-
ve retroceso en relacion a enero
de 2017, llegando a 73 ,5 millones
de litros (-11 ,7%). Situacidn opues-
ta se observd en el valor total de las
exportaciones de 2018, que tuvie-
ron un alza de 1,5% total, llegando
a 175 ,3 millones, lo que se tradu-
ce en un alza del precio medio del
vino de exportacion del 14 ,9%, se-

gun datos de la Oficina de Estu-
dios y Politicas Agrarias (Odepa)
chilena en su boletin de febrero.

Durante enero del presente afio,
el vino a granel es la categoria de
vinos que més disminuye su volu-
men exportador (un -27,2%) en re-
lacion a enero de 2017. Sin em-
bargo, el precio medio de las expor-
taciones de esta categoria muestran

un aumento del 17,7% si se com-
praran el mismo periodo del afio an-
terior.

El vino embotellado muestra una
leve disminucién en el volumen ex-
portador (-0,9%) y un alza en el va-
lor total del 4,8%, lo que se tradu-
ce en un crecimiento del precio me-
dio de esta categoria de vino de
un 5,9%.

725
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Evolucion de las exportaciones de vino chileno (2010-2017)

En millones de litros y en millones de USD

744
874
796

Fuente: elaborado por Odepa con antecedentes del Servicio Nacional de Aduanas
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Seguimos trabajando para lograr la
excelencia y sentirnos orgullosos del
deber cumplido

Mercados del Vino y la Distribucion retine a la cadena de
valor en reconocimiento al esfuerzo de una industria estra-
tégica para la economia espafiola, en la sede del Ministe-
rio, el lugar donde se concentran los intereses de todos. Nues-
tro agradecimiento a la Ministra por su acogida y por supues-
to, gracias a las empresas lo han hecho econémicamente
posible.

Todos los afios, cuando me dirijo a vosotros en este encuen-
tro hago un recuento de los principales hitos del cluster, de
los éxitos y las oportunidades que tenemos por delante,
de como ha ido la cosecha, de lo més destacado de la
normativa, y os hablo de la importancia de la comunicacion
y de los nuevos modelos de negocio, del posicionamiento
0 de tamario critico de las empresas, pero este afio no voy
a hacerlo, no voy a hacerlo porque no quiero olvidar que las
empresas no son entes abstractos, son organizaciones de
personas. Esta vez quiero hablar a esas personas. Vivi-
mos en un pais en el que a las empresas no se les premia
por el esfuerzo realizado, o por el nimero de veces que han
intentado innovar, o por las veces que han superado una
crisis, sino por los éxitos conseguidos. Nuestra cultura, al
contrario que en los EEUU, por ejemplo, es de hacer lefia
del arbol caido, de envidiar el éxito del vecino, de minus-
valorar todo lo que no sea que nos feliciten a nosotros, ya
saben —si, claro, fulanito, habra comprado el premio, a
quien conocera...— lo que, en términos de comportamien-
to humano, es tremendamente depredador. Aun asi, tengo
que decir que el sector del vino es uno de los sectores
mas empatico de cuantos he conocido, un sector donde se
ayuda al vecino, se abre la puerta de las casas sin pre-
guntar y la gente abre el corazén. Donde el viticultor sufre
con la helada del vecino y le presta su bodega al que no le
cupo la cosecha. Eso lo da la tierra, lo duro del trabajo en
el campo, la incertidumbre de las circunstancias, —nadie sa-
be lo que le puede pasar, todos estan expuestos a la rui-
na, el clima no sabe de ricos ni pobres—. Un afio por ti,
otro por mi. Como este afio, este afio ha sido un afio sin vi-
no, un afo para recordarnos que el vino tiene que encon-
trar su sitio en la excelencia, en el prestigio, en el valor
anadido, en el justo precio y la distribucion, toda ella, has-
ta el Ultimo eslabon de la cadena, tiene que entender que
en esa batalla también gana. Pero ya me estoy disper-
sando, Ahi lo dejo. Este afio voy a contaros una historia, una
del libro: Las Almas de Brandon, de Cesar Brandon Davis,
un poeta de la calle que casi nadie conoce pero que todo
el mundo deberia leer, porque tiene que ver con eso, con
la gente, y voy a dejar que cada cual lea entre lineas, sue-
fie, interprete, comprenda.

“Hace ya muchos afios, mi abuela me ensefié a reconocer
a las personas de espera. Segun ella, eran parte de la
teoria de los seméaforos del universo. Ya lo sé, suena algo
complicado, pero al parecer, vengo de un largo linaje de mu-
jeres que se la pasaban inventandose teorias absurdas
con mucho sentido poco comdn. Las personas de espera

Monica Munoz Blanco
Editora de Mercados del Vino y la
Distribucién

son gente muy rara de encontrar. Pero aqui te dejo un par
de consejos que te ayudaran a identificarlos: nunca pasan
maés de 94 horas en tu vida. Son muy dificiles de olvidar. De
hecho, se las recuerda para siempre.

Son gentiles, dadivosas, carismaticas y llenas de bondad.
No siempre saben qué decir para solucionar los proble-
mas, pero te ayudan a resolverlos.

Huelen especialmente bien. Normalmente por el uso de
una marca de perfume poco famosa.

Son divertidos, y usan la ironia y el sarcasmo con mucha
asertividad.

Se alegran de forma genuina de las cosas buenas que les
ocurren a los demas.

Se enamoran muy rapido, pero nunca lo dicen porque sa-
ben que este es un mundo en el que “es de tontos” enamo-
rarse de alguien en solo una mirada.

Lloran en el cine. Y son de esas personas que cuando to-
do el mundo critica una pelicula, sueltan un: “pues a mi
me ha gustado”. Y lo dicen en serio.

Se hacen las tontas, pero son bastante cultas. Una me di-
jo una vez que los telediarios eran como esa serie que de-
ja de ser interesante a mediados de la segunda tempora-
da pero que aun asi no puedes dejas de ver.

Y si te preguntas si es posible que una persona de espe-
ra se quede en tu vida, la respuesta es que si, es posible.
Pero después de las 94 horas, pasa de ser una persona de
espera a ser una persona de paciencia. Pero esa ya es
otra teoria. Y aunque el universo sea tan grande como un
millar de playas, y tu solo seas un diminuto grano de are-
na, recuerda que sin ti un millar de playas, son un grano de
arena “mas pequefias”. “Las cosas pequefias, a escala,
son enormemente majestuosas”.

Siguiendo este principio, quiero felicitar a las personas que
forman parte de las empresas ganadoras de este afo, to-
dos ellos se lo merecen, aunque seguro que hay mas que
también lo merecen, y espero que los prdximos anos, si Dios
quiere, tendran su oportunidad. Les animamos a seguir
trabajando para la excelencia, no para el reconocimiento y
la notoriedad, sino por el orgullo del deber cumplido. Agra-
decer al equipo de Mercados del Vino y la Distribucion, su
trabajo y su lealtad, sin los que no podria hacer ni estos pre-
mios, ni casi nada en esta vida.

El sector del vino es uno de los sectores mas empatico de cuantos
he conocido, un sector donde se ayuda al vecino, se abre la puerta
de las casas sin preguntar y la gente abre el corazon. Donde el viticultor
sufre con la helada del vecino y le presta su bodega al que no le cupo la cosecha.
Eso lo da la tierra, lo duro del trabajo en el campo, la incertidumbre de
las circunstancias —nadie sabe lo que le puede pasar, todos estan expuestos
a la ruina, el clima no sabe de ricos ni pobres-.
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SEGUN EL OEMV CHINA, CANADA Y LITUANIA LOS MERCADOS QUE MAS SUBEN

MVD

Las exportaciones espariolas han
experimentado el pasado afio un
crecimiento del 8,9%, muy por
encima de la media europea. El
vino no defrauda las expectati-
vas del sector.

Asi, y segln datos ofrecidos por
el Observatorio Espafol de Mer-
cados del Vino (OEMV), las ex-
portaciones del sector vitivinico-
la espafiol (incluyendo vino, mos-
tos y vinagres) alcanzaron los
3.186 millones de euros, un 8,9%
mas que el anterior ejercicio.
Como en afos anteriores China
sigue creciendo y hoy es el quin-
to mayor mercado para el vino
espaniol, con una facturacion de
190,2 millones de euros. Tam-
bién crecen las exportaciones a
Canada (un 22,8% en valory un
45,9% en volumen) y Lituania y
mas atras, pero creciendo, se si-
than ltalia, Bélica y Suecia.

Sin embargo otros mercados han
mostrado peores resultados, co-
mo es el caso de la Republica
Checa, Reino Unido, Noruega o
Irlanda.

Por tipo de vino, en 2017 hay

que felicitar a los espumosos y ca-
vas que han incrementado sus
ventas significativamente. Tam-
bién suben las ventas del granel
varietal.

Espafia exporté un total de 28,5
millones de hectolitros, incluyen-
do todos los tipos, mostos y vina-
gres, con un aumento en volu-
men del 3,2% en 2017. Del total,
22,8 millones de hectolitros son

Las exportaciones del
sector vitiviticola
espafiol alcanzaron
los 3.186 millones de
euros, un 8,9% mas
que el afio anterior

Los vinos a granel,
segin OEMV
incrementaron su
precio y alcanzaron
los 600 millones de
euros

w2
] ~ =] -]
g 8 ¥ 2 -~
0? - -
-
Fuente: OEMV.

Exportaciones espanolas de vinos, mostos y vinagres

Millones de euros

1.695
1.755
2.019
2.157
1.869
2.113
2.486

3.186

2.748
2.961
2.873
2.959
2.926

ventas de diversos tipos de vi-
nos, entre los que en 2017 des-
taca el Cava, que supone el 81%
de las exportaciones de espu-
mosos espafioles en valor, y los
vinos envasados, que aumentan
las ventas en casi 88 millones
de euros hasta situarse en més
de 1.713 millones. Por otra par-
te, y segun el estudio de OEMV,

los vinos a granel incrementan
su precio y alcanzan los 600 mi-
llones de euros.

Las exportaciones en 2017 cre-
cen un 34% a ltalia (que tuvo
una mala cosecha), también su-
ben en China, un 25,6%, y Li-
tuania en un 36,4%.

En Alemania el crecimiento del pa-
sado ejercicio se situd en el 7,2%

en valor, hasta alcanzar los 410
millones.

En Estados Unidos se creci6 un
4,8% en valor y el 10,5% en litros.
Por el contrario, caen en volu-
men las exportaciones a Fran-
cia. También en Reino Unido,
aunque en volumen suben las
exportaciones un 1% bajan en
valor al comprarse més barato.

2017, un ano desastroso para
el vino argentino

Los datos preliminares del sector
del vino argentino muestran que
2017 cerrd resultados hasta un
20% inferiores a de 2016.
Aunque se trata de datos provi-
sionales, segun informaron des-
de el Instituto Nacional de Vitivini-
cultura (INV), 2017 cerr6 con im-
portantes caidas en el sector del
vino argentino, quedando solo la
esperanza de un 2018 que desha-
ga la tendencia negativa.

Las cifras de 2017 del INV argen-
tino muestran una fuerte caida del
volumen exportado de vinos y
mostos respecto al afio anterior, con
un total exportado en 2017 de
2.689.415 hl, lo cual supone una
disminucién del 20,2%. Respecto
al ingreso por valor de las expor-
taciones, éste fue de 876.988.000
dblares estadounidenses, un 6,5%
menor al afo anterior.

Dentro de esta caida generaliza-
da, es proporcionalmente mas
pronunciada en los mostos, con
descensos del 40% en volumen res-
pecto a 2016 y del 41% en valor de
las exportaciones.

El 14,3% de los vinos varietales fue
comercializado a granel, lo cual
representa un decrecimiento del
55,3% respecto al afo anterior.
El 86,9% de los vinos varietales fue

Vifedo en Mendoza, Argentina. ©123rf.Ksenia Ragozina.

vino color, lo cual representa una
baja del 20,2% respecto al afio
anterior. El 13,1% restante, de vi-
nos blancos, tuvo una bajada del
24,9%.

Los principales destinos de las
exportaciones de vinos fracciona-
dos fueron: Estados Unidos, Rei-

Argentina export6
en 2017 un total de
2.689.415 hl de vino
lo que supone un
descenso respecto a
2016 del 20,2%

no Unido, Canada, Brasil, Paises
Bajos, China, México, Dinamar-
cay Japon, entre otros. Los vinos
a granel se exportaron a Reino
Unido, Alemania, Suecia, Dina-
marca, Bélgica, Canada, Francia,
y Finlandia.

Los principales varietales expor-
tados fueron: Malbec (62,1%), Ca-
bernet Sauvignon (8,1%), Char-
donnay (4,6%), Torrontés Riojano
(8,4%). Enrango de precios, tan-
to para vino fraccionado como pa-
ra caja de 9 litros, la mayor parte
del vino exportado un, 36% del to-
tal, estaba en el rango de 26 a 39
dolares, seguido de un 23% en el
rango 39 a 60 dolares y un 22% en
el rango de 15 a 26 ddlares.

Grecen las exportaciones
portuguesas un 7.4% en 2011

Con un total de 778 millones de
euros en valor, las exportacio-
nes portuguesas de vino crecie-
ron un 7,4% en 2017, un récord
que se alcanza después de un
descenso en 2016. Segun datos
publicados en por el Observato-
rio Espanola del Mercado del Vi-
no (OEMV).

El buen resultado se debe princi-
palmente a la recuperacién de
los mercados de Angola y Bra-
sil, con espectaculares crecimien-
tos: un 40% el primero y un 53%
el segundo respecto a 2016, en
ambos casos en valor.

El precio medio, de 2,61 euros
se ha mantenido constante en

2016y 2017, lo que segln algu-
nos expertos portugueses es una
sefal de alerta pese al buen re-
sultado, porque el precio de Por-
tugal descendié en sus principa-
les mercados tradicionales: Fran-
cia, Reino Unido, Estados Uni-
dos, Alemania y Holanda. También
es significativo el aumento de las
importaciones de vinos en el pa-
is vecino, que crecieron un 21,6%,
alcanzando los 133,7 millones
de euros en valor. Una cifra que
podria estar influenciada por la
gran fuerza de las exportaciones
angolefias, que aumentaron un
58% en volumen y un 40% en
valor.
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Tras la salida del Reino Unido de
la UE, la politica agraria comun
necesitaria, para mantenerse con
las caracteristicas actuales, un in-
cremento en el presupuesto y, en
principio, los paises en que la agri-
cultura no es un sector fuerte no
estan dispuestos a incrementar
las aportaciones. Espafia perte-
nece, junto a ltalia, Portugal y
Francia, a los paises que quieren
mantener las condiciones esen-
ciales de la PAC.

Asi, la prioridad del Gobierno es de-
fender una PAC con un presu-
puesto adecuado, para seguir lle-
vando desarrollo al medio rural.
“Volcaremos nuestra experiencia
negociadora y nuestra vocacion
por el medio rural en la defensa de
los interesas de los agricultores
en el ambito de la Unién Euro-
pea”’, manifesté recientemente la
ministra de Agricultura y Pesca,
Alimentacion y Medio Ambiente,
Isabel Garcia Tejerina.

En declaraciones a los medios, a
la entrada del Gltimo Consejo de
Ministros de Agricultura de la Unidn
Europea, que se celebrd en Bruse-
las, la ministra ha destacado que uno
de los puntos principales de la reu-
nién es el futuro de los pagos direc-

ESPANA DEFIENDE EN EUROPA LA PAC CON UN CRITERIO UNICO

El futuro de la Politica Agraria Comun (PAC) se estan debatiendo en Europa con dos posturas claramente enfrentadas. Por un lado
los paises menos agricolas, que apuestan por modificar las condiciones actuales de financiacion; por otro los paises con un merca-
do fuerte en agricultura, que quieren mantener las condiciones actuales, especialmente en cuanto al futuro de los pagos directos.

tos. Para Espafia, para el Ministe-
rio y para el Gobierno, ha apunta-
do la ministra, estos pagos son el
eje de la Politica Agraria Comdn, ya
que cumplen una funcién primordial
como es dar estabilidad a las ren-
tas frente a la volatilidad de la ac-
tividad agraria.

También ha defendido la necesi-
dad de centrar estos pagos en las
explotaciones con auténtica acti-
vidad, que crean el tejido socioe-
condmico del medio rural. En ese
sentido ha recordado que en Es-
pafa, con la aplicacion de la ulti-
ma reforma de la PAC, se han re-
ducido en un 20% los perceptores
de las ayudas, primando a los
agricultores profesionales.
Garcia Tejerina ha apostado igual-
mente por el mantenimiento de
los pagos acoplados, con objeto de
poder atender situaciones que
precisan de un apoyo especifico
para mantener la competitividad,
y ha apuntado la necesidad de
contar, en el marco de la PAC,
con medidas para la defensa del
medio ambiente méas sencillas y,
a la par, més eficientes.

Por Gltimo, la ministra ha aboga-
do por una politica comin en la UE,
sefialando que, cuando se pre-
senten los reglamentos en el mes

Reunion del Consejo de Ministros de Agricultura en Bruselas.

de junio, Espafa vigilara que las
reformas de la PAC en ningln ca-
so distorsionen los mercados ni
rompan el mercado Unico. Tam-
bién trabajaremos, ha afiadido,
para que los fondos de cohesién
sean positivos para el desarrollo
del conjunto de la economia del
pais y especialmente para las re-
giones con menores rentas. Esa
es la filosofia de los fondos es-
tructurales, la convergencia de
desarrollo entre regiones, que es
la mejor manera de garantizar una
Europa estable y préspera, ha
concluido Garcia Tejerina.

El Consejero de Agricultura, Pes-
cay Desarrollo Rural de la Xunta
de Andalucia, Rodrigo Sanchez

MVD.

“Los retos a los que se enfrenta el sector agrario
europeo son de tal magnitud que cualquier reduc-
cion presupuestaria, por minima que fuere, pondria
€n riesgo su consecucion”. Asi lo ha manifestado
en Bruselas el presidente de ASAJA-Sevilla, Ricar-
do Serra, que, como miembro permanente del
Consejo Econémico y Social Europeo, ha partici-
pado en el encuentro inter-institucional organiza-
do por el CESE en la capital comunitaria.

El encuentro para debatir sobre el futuro de la Po-
litica Agraria ComUn (PAC) en el nuevo marco
presupuestario que se abre a partir de 2020, tras
la salida del Reino Unido en una Uni6n Europea
a veintisiete, ha contado con la participacién de la
Comisién Europea, del Parlamento Europeo, del
Comité de Regiones y de representantes de las or-
ganizaciones agrarias.

De cara a este debate, Serra ha trasladado al Co-
misario europeo de Agricultura y a los parlamen-
tarios presentes en el encuentro su preocupacion
por las graves consecuencias que tendria para la
agricultura europea y el mundo rural la reduccion
de las partidas presupuestarias de la PAC, tal y co-
mo se plantea en dos de los tres posibles escena-
rios que esboza la Comunicacion de la CE sobre
el nuevo marco financiero plurianual. Se trata de
unas propuestas que contravienen la posicién de
los propios europeos, quienes segun recoge el
Ultimo Eurobarémetro sobre la PAC en 2017, he-
cho publico recientemente y para el que se han he-

cho més de 28.000 entrevistas en todos los esta-
dos miembros, apoyan masivamente la PAC. Asi,
el 71% de los ciudadanos europeos esta a favor
de que se mantenga el presupuesto de la PAC, e
incluso un 44% de los europeos considera que el
presupuesto deberia incrementase.

El presidente de ASAJA-Sevilla inst6 a los pre-
sentes en el encuentro y a la CE a desarrollar una
PAC fuerte para agricultores y consumidores, que
permita hacer frente al cimulo de incertidumbres
politicas y presupuestarias, una PAC que man-
tenga su caracter comln y ofrezca estabilidad de
rentas y mercados, porque de ella dependen la
estabilidad, la seguridad y la garantia de aprovisio-
namiento alimentario para 500 millones de consu-
midores europeos. Desde ASAJA entendemos
que la futura PAC debe seguir siendo una politica
eminentemente comin y debe estar al servicio
de todos los ciudadanos y agricultores de la Unién,
por lo que la cofinanciacion o la renacionalizacion
de esta politica son inaceptables. Los pagos direc-
tos no pueden depender de la voluntad o capaci-
dad presupuestaria del Estado Miembro. Serra
record6 que la agricultura europea es altamente
exigente en sus précticas productivas, sus estan-
dares de calidad, sus condiciones de bienestar
animal o respeto medioambiental y su uso de los
recursos naturales y son necesarias inversiones en
capital humano, en formacién, en maquinaria y
en utilizacion de factores de produccion para po-
der responder a estas exigencias.

Haro, al igual que el Gobierno, pi-
de una PAC con un presupuesto fue-
re y rechaza confinaciar las ayudas
directas. Para el consejero de Agri-
cultura de la comunidad, con un
sector agricola fuerte, estos pa-
gos son "parte esencial de la poli-
tica agraria europea y una impor-
tante red de seguridad para la ren-
ta de los agricultores.”

No romper el mercado tnico

Por otra parte, la organizacion agra-
ria Asaja Cérdoba ha valorado po-
sitvamente que el presidente del Go-
bierno, Mariano Rajoy, haya plan-
teado en Bruselas aceptar que se
aporte mas dinero desde Espafa
a los presupuestos europeos para

cubrir el agujero que dejara el Bre-
xity, de esta manera, salvar la PAC
y los fondos de cohesidn.

El presidente de Asaja Cordoba,
Ignacio Fernandez de Mesa, ha
destacado la necesidad de “un
presupuesto adecuado que per-
mita seguir llevando desarrollo al
medio rural” y que los cambios
que se realicen “no rompan el mer-
cado Unico ni distorsionen los mer-
cados”.

Asaja Cordoba subraya que la
nueva PAC debe ser una adapta-
cion del sistema actual mas que una
reforma en profundidad, pero que
garantice que “las explotaciones
de la Unién Europea sean com-
petitivas frente a las de otras zo-
nas del mundo con muchos menos
requisitos y obligaciones legales
y medioambientales”. Igualmente
fundamental es el “mantenimien-
to de los pagos directos centra-
dos en las explotaciones que cre-
an actividad en el medio rural”, asi
como el “mantenimiento de las
ayudas acopladas para los secto-
res que necesitan un apoyo es-
pecial”. La organizacién manifes-
t6 también la necesidad de que
las medidas para la defensa del
medio ambiente sean mas senci-
llas y mas eficientes.

MVD

La Comision Europea propone
cambios a las normas que rigen
la ayuda estatal en el sector
agricola, aumentando la cantidad
que las autoridades nacionales
pueden usar para apoyar a los
agricultores sin la necesidad de
aprobacion previa.

La propuesta —aumentar el mon-
to maximo de la ayuda de 15
euros a 25 euros durante tres
anos por explotacion agricola—
es una respuesta a las peticio-
nes de los estados miembros
de la Uni6n Europea para mejo-
rar el apoyo a los agricultores, sin
distorsionar el mercado, al mis-
mo tiempo que reduce la carga
administrativa.

Incrementa el importe
maximo

La modificacién propuesta de las
normas de ayudas denominadas
minimis, también fijaria el impor-
te maximo nacional de la ayuda
en el 1,5% de la produccion agri-
cola anual durante el mismo pe-

La Comision cambia de criterio

en las ayudas al sector agricola

riodo de tres afios (frente al 1%
actual). También propone esta-
blecer el monto total de la ayu-
da que los estados miembros
pueden otorgar a cualquier sec-
tor agricola, en particular al 50%,
a fin de reducir el impacto en el
comercio entre los estados miem-
bros y evitar la posible distor-
sion de la competencia.

Registros centrales

Por altimo, las nuevas normas
también propondrian la crea-
cién de registros centrales obli-
gatorios a nivel estatal, para
mantener registros de las ayudas
de minimis concedidas a fin de
simplificar y mejorar la entrega
y el control de minimis.

La Comision esta buscando co-
mentarios sobre los cambios
propuestos. La consulta esta di-
rigida principalmente a las auto-
ridades de toda la Unién Euro-
pea con experiencia previa en la
concesion de ayudas estatales
en el sector agricola con arreglo
a las normas de minimis.
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FERNANDO SALAMERO LAORDEN, PRESIDENTE DEL CONSEJO REGULADOR DE LA D.O. CALIFICADA RIOJA

“Rioja ha demostrado desde sus Inicios tener una
personalidad unica y ser fiel a sus principios”

Mercados del Vino y la Distribucién
entrevistd al presidente del Con-
sejo Regulador de la Denominacién
de Origen Calificada Rioja.

MVD. Estara contento con los
buenos resultados obtenidos
en 2017 por la D.O.C. Rioja.
¢Considera que se ha iniciado
una etapa de crecimiento en
el sector?

Fernando Salamero (F.S.). Es
muy importante que Rioja cierre
2017 como lo ha hecho: dando
un paso en firme como trampolin
para acometer una nueva etapa
de éxito, liderando los vinos es-
pafoles de calidad tanto en el
panorama nacional como en el
internacional.

La Denominacion de Origen Ca-
lificada Rioja ha recuperado la
senda del crecimiento y lo ha he-
cho, sobre todo, de la mano de los
vinos blancos y de los mercados
exteriores. Hemos cerrado la co-
mercializacion del ejercicio con
un incremento del 0,64%, que
supone la puesta en el mercado
de 389 millones de botellas. Es,
sin duda, el primer paso de una
nueva etapa, no ya en la busque-
da de argumentos de valor sino en
el desarrollo de estos, para dar a
su vez valor a nuestros vinos.

MVD. ¢Cuales son las actua-
ciones que tiene programadas
el Consejo Regulador para in-
crementar los buenos nime-
ros en los mercados exterio-
res?

F.S. Tal y como hicimos de mane-
ra muy satisfactoria en 2017 con
el fin de incrementar el valor de las
exportaciones, este proximo afo
volveremos a implantar camparias
de promocion en once mercados
donde Rioja ya tiene una presen-
cia destacada.

En el caso de mercados maduros
centraremos nuestros esfuerzos
en Reino Unido, Alemania, Méxi-
co, Irlanda, Canada y Suiza. Con
el fin de favorecer una mayor en-
trada en mercados emergentes,
en 2018 desarrollamos campa-
fias en China y Rusia que han cre-
cido casi un 20% y un 40% con
respecto al ejercicio anterior, de-
mostrando ser mercados con un
enorme potencial de crecimiento.
Ademas, este afio tendremos, co-
mo novedad, campanas puntuales
en dos nuevos mercados: Dina-
marca y Holanda.

MVD. ¢ Cuales son los nuevos
mercados que deberia inten-
tar conquistar la D.O.C. Rioja?
Habra que ver cdmo se compor-
tan este afio estos nuevos esce-

narios de oportunidad, para de-
terminar los proximos pasos y se-
guir explorando nuevas posibili-
dades. Rioja ya cuenta con presen-
cia en mas de 130 paises.

MVD. ¢{Qué medidas tomara el
Consejo Regulador para supe-
rar los datos negativos de 2017
en el mercado interior?

Més que un escenario negativo,
interpretamos que no hemos apro-
vechado fodo el viento de cola
que supone cierta inflexion posi-
tiva en el consumo. Mantenemos
una posicién de liderazgo, que
puede resentirse por el buen ha-
cer de la competencia, pero no
es menos cierto que sentimos la
responsabilidad de lograr unos
mejores resultados, para lo cual
somos optimistas sobre el retor-
no que las ultimas decisiones es-
tratégicas nos pueden reportar
en el mercado nacional. Es uno de
nuestros deberes.

MVD. ;Cuédles son las claves de
la Denominacién para seguir
manteniéndose como lider del
sector en Espaina?

F.S. Lo primero, y mas importan-
te, creo que es un aspecto cuali-
tativo: Rioja ha sido siempre, y
serd, el maximo referente de ca-
lidad. El consumidor tiene muy
claro el alto nivel de exigencia que
hay detras de una etiqueta de Rio-
ja. Somos la primera Denominacion
de Origen Calificada de Espana
y eso sera siempre una garantia
de origen.

Rioja ha demostrado, desde sus ini-
cios, tener una personalidad tnica
y ser fiel a sus principios. Somos
una region que ha demostrado es-
tar por encima de modas pasaje-
ras al apostar por su modelo.

Es importante, también, saber
observar qué esta ocurriendo en
el mercado. Este afio hemos lle-
vado a cabo avances que comple-
tan nuestra oferta y enriquecen el
actual portfolio de Rioja. La pro-
mocion de los Blancos de Rioja o
la aprobacién de nuevas indica-
ciones son solo un ejemplo de la
actual diversidad que presenta
nuestra region y de que Rioja
afronta una nueva etapa combi-
nando su trayectoria pasada, prin-

Rioja ha sido siempre, y serd, el maximo
referente de calidad. El consumidor tiene muy
claro el alto nivel de exigencia que hay detras
de una etiqueta de Rioja. Somos la primera
D.O. Calificada de Espafia y eso sera siempre

una garantia de origen.

Somos una region
que ha demostrado
estar por encima de
modas pasajeras al
apostar por su
modelo

cipal baluarte de la Denomina-
cion, con una nueva puesta en
escena.

MVD. El cambio climatico es
ya una realidad y un reto para
el conjunto de la agricultura
mundial. ;Esta preparada la
D.O. Calificada Rioja para afron-
tar los problemas que pueden
producirse en el sector?

F.S. Esté claro que hay una evi-
dente sensibilizaciéon con este te-
may por ello la tendencia de la vi-
tivinicultura riojana es a practi-
car cada vez una actividad méas
sostenible. El liderazgo que osten-
ta nuestra Denominacion nos per-
mite estar a la vanguardia de pro-
yectos de investigacion e inicia-
tivas que tienen como objeto pa-
liar y combatir el posible desorden
del que hablamos.

MVD. ¢Esta el sector del vino
espanol preparado tecnolégica-
mente para competir con otros
paises?

F.S. Por supuesto, os invito a que

visitéis las cada vez mas nume-
rosas —pequefas y grandes— bo-
degas de nuestra Denominacion,
donde las Ultimas tecnologias es-
tén a la orden del dia: bodegas ex-
perimentales, viticultura de preci-
sion, drones...

MVD. En investigacién vitivini-
cola, ;qué lugar ocuparia Espa-
fa en el ranking mundial?
F.S. En mi humilde opini6n creo
que ocupamos un lugar destaca-
do. Posiblemente me condiciona
hablar desde Rioja, donde, ade-
maés de los centros de investiga-
cion de las diferentes Comuni-
dades Auténomas por las que se
extiende la Denominacion y del no-
table esfuerzo de los operado-
res, contamos con el Instituto de
las Ciencias de la Vid y el Vino
que, aunque joven, es todo un
referente.

MVD. La sequia, la falta de agua,
es otro de los retos por supe-
rar en Espana, especialmente
en el sector agrario y ganade-

Fernando Salamero Laorden.

ro. (Considera que el Pacto
Nacional del Agua que esta pre-
parando el Gobierno va en la
direccion adecuada para solu-
cionar el problema?

F.S. La optimizacién y racionaliza-
cién del uso del agua va a ser
clave en un futuro inmediato. No
en vano, al poco tiempo de pro-
moverse el calculo de la huella
de carbono, empezamos a oir
hablar de la huella hidrica. Aun-
que Rioja no es una regién es-
pecialmente acuciada por défi-
cits hidricos, al menos hasta aho-
ra, es evidente que un pacto que
culmine los objetivos anterior-
mente citados seré siempre bene-
ficioso.

MVD. ¢{Qué consejo le daria a
los bodegueros, productores,
etcétera de la Denominacién
para el aino 2018?

F.S. Que seamos prudentes y que
sigamos caminando juntos como
lo hemos hecho hasta ahora; es-
ta claro que los resultados nos
acompafan y nos invitan a se-
guir trabajando asi. 2018 no se-
réa facil, como no lo fue 2017, pe-
ro a pesar de ser conscientes de
una relativa tension, y de un 16gi-
co encarecimiento de precios,
estoy convencido de que la ma-
durez del sector prevaleceréa so-
bre cualquier tipo de comporta-
miento insensato o erratico que pu-
diera dafar el negocio.
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El Consejo Regulador de Ia Denominacion de Origen Protegida
Jumilla es el primero en recibir Ia acreditacion de ENAC

MVD.

Para lograr este objetivo ha si-
do necesario adaptar toda la
estructura de control del Con-
sejo Regulador a la compleja
Norma Internacional ISO 17065.
Rioja y Cava estan ahora en
proceso de acreditacién, segun
el MAPAMA.

La D.O.P. incluye en su &mbito te-
rritorial el municipio de Jumilla, en
la Regién de Murcia, y los de Fuen-
tealamo, Albatana, Ontur, Hellin,
Tobarra y Montealegre del Castillo,
situados en la provincia de Albace-
te, Castilla La Mancha.

La Comisién de Acreditacion de la
Entidad Nacional de Acreditacion
(ENAC) ha acordado conceder al
Consejo Regulador de la Denomi-
nacion de Origen Protegida Jumi-
lla la acreditacién como reconoci-
miento de la competencia técnica
y de su independencia para la cer-
ificacion de los vinos acogidos a es-
taD.O.P.

Ha sido un objetivo para el que ha
sido necesario adaptar toda la es-
tructura de control del Consejo Re-
gulador a la compleja Norma In-
ternacional UNE-EN ISO/IEC
17065:2012 de “Evaluacion de la

conformidad. Requisitos para orga-
nismos que certifican productos,
procesos y servicios”. Esto ha su-
puesto abordar importantes cam-
bios, tanto en el modo de auditar a
los operadores inscritos en esta
D.O.P. (agricultores y bodegas),
como para el reparto de respon-
sabilidades y la gestién de los in-
cumplimientos.

Asi, el sector vitivinicola jumillano,
formado por casi 1900 viticultores,
responsables de unas 19.000 Has,
y por sus 43 bodegas, con la ayu-
da del personal del Consejo Re-
gulador, ha adaptado con rapidez
y eficacia sus procedimientos, fa-
cilitando las actividades de control
del cumplimiento del Pliego de
Condiciones de esta Denomina-
cion de Origen Protegida vitivinico-
la registrada en la Unidn Europea.
Este Consejo Regulador ha sido
el primero, entre los dependientes
del Ministerio de Agricultura y Pes-
ca, Alimentacion y Medio Ambien-
te, en lograr la citada acreditacion.
Trabajando en esta acreditacion
se encuentran otros Consejos Re-
guladores de las DOP supraauto-
némicas: Idiazabal, Rioja, Cava y
Guijuelo.

Pedro Lencina, presidente del
Consejo Regulador de la D.O.P.
Jumilla, contesta a MVD sobre la
noticia.

¢Por qué iniciaron el proceso de
certificacion?

Dabamos cumplimiento a la Ley
6/2015, de 12 de mayo, de Deno-
minaciones de Origen e Indicacio-
nes Geogréficas Protegidas de
ambito territorial supraautonémi-
€0, que establece un nuevo ré-
gimen juridico —complementario
a la regulacion europea-—, aplica-
ble a las D.O.P. e I.G.P., cuyo
ambito territorial se extiende a
mas de una comunidad auténo-
ma y delimita claramente las fun-
ciones de sus entidades de ges-
tion y el ejercicio del control oficial
por parte de la autoridad compe-
tente.

Esta ley recoge, de acuerdo con
las previsiones de la normativa
europea, la posibilidad de dele-
gar tareas especificas relacio-
nadas con los controles oficia-
les en organismos de control que
actiien como organismos de cer-
tificacién de producto, siempre
que cumplan unos determina-
dos requisitos, relativos funda-
mentalmente a su competencia
técnica, objetividad y autoriza-
cibn expresa por parte de la au-
toridad competente.

¢Cuando comenzaron el pro-
ceso de certificacion?

La publicacion de la citada Ley
anunciaba el reconocimiento al
Consejo Regulador de la Deno-
minacion de Origen Protegida
Jumilla como corporacion de de-
recho publico, estableciéndose un
periodo maximo de tres afos pa-
ra conseguir este reconocimien-
to a contar desde el 3 de junio de
2016. A partir de esa fecha el
Ministerio de Agricultura y Pes-
ca, Alimentacion y Medio Am-
biente le deleg6 el control ofi-
cial, consistente en la verifica-
cién del cumplimiento de su plie-
go de condiciones.

¢Ha sido complicado?

Si, ha supuesto un enorme esfuer-
zo para este Consejo Regula-
dor. La labor de la directora de cer-
tificacién, Eloina Martinez, y de
los técnicos auditores ha resul-
tado imprescindible para lograr-
lo en un plazo récord. Gracias,
sobre todo, a que ellos han des-
arrollado los procedimientos e
instrucciones técnicas necesa-
rias para adaptar toda la estruc-
tura de control del Consejo Re-
gulador a la Norma Internacio-
nal ISO 17065.

¢Qué supone para el Consejo
Regulador de la DOP Jumilla

haberlo logrado?

Es un hito para este Consejo Re-
gulador puesto que supone un
reconocimiento a la competen-
cia técnica e independencia de
su 6rgano de control y a su com-
promiso con la calidad. Supone
también un empuje para seguir
trabajando por la excelencia de es-
ta D.O.P., por su trayectoria y
prestigio histérico y por sus vi-
nos. Es un logro muy importante
tanto para el Consejo Regulador,
como para viticultores y bodegas
inscritos en la Denominacion.

Son la primera de Espana en
conseguirlo {Qué recomen-
daciones le daria a otros Con-
sejos que quieran lograr la
acreditacion ENAC?

La preparacion técnica del equi-
po es imprescindible para ga-
rantizar un procedimiento impe-
cable en este tipo de certifica-
ciones. A ello debemos sumar
la capacidad de entrega demos-
trada por todos y cada uno de
los profesionales, tanto por par-
te del Consejo Regulador como
desde las bodegas, ante cada
obstaculo que nos hemos en-
contrado. Al final lo hemos lo-
grado y nos hemos transforma-
do, como una crisalida, para ofre-
cer los mejores vinos en todo el
mundo, con calidad y garantia.

MVD.

El Consejo Regulador de la De-
nominacion de Origen Protegi-
da Jumilla ha recibido la acre-
ditacién de la Entidad Nacional
de Acreditacion (ENAC). La pre-
gunta es qué pasa a partir de es-
te momento. El mantenimien-
to de la acreditacion se estruc-
tura en un primer ciclo de cua-
tro afios y ciclos posteriores de
cinco afos. En cada ciclo EN-
AC debe evaluar la eficacia del
sistema de gestion estableci-
do, el mantenimiento de su com-
petencia técnica para la correc-
ta ejecucion de las actividades
acreditadas en todo el alcance
de acreditacion y el cumplimien-
to de los requisitos de acredita-
cién.Para ello la entidad acredi-

tada debe mantener los regis-
tros de su actividad que de-
muestran el cumplimiento con los
requisitos de acreditacién al
menos durante un ciclo com-
pleto de acreditacion, salvo que
la Ley o la norma de referen-
Cia usada para su acreditacién
establezcan un periodo mayor.
Las auditorias de mantenimien-
to de la acreditacion se reali-
zan de manera periddica den-
tro de cada ciclo y se clasifican
en auditorias de seguimiento y
de reevaluacion. ENAC debe
garantizar que se evalua todo el
alcance acreditado en cada ci-
clo, para lo cual el alcance de di-
chas auditorias se ajustara en
funcién del tipo y extension del
alcance acreditado.

En diciembre de 2017 ENAC
contaba con un total de 1.788 en-
tidades acreditadas.

De ellas 929 son laboratorios
de ensayo; 160 laboratorios de
calibracion; 283 entidades de
inspeccion; 163 entidades de
certificacion; 10 verificadores
medioambientales; 6 verifica-
dores de gases de efecto in-
vernadero; 196 organismos de
control; 9 proveedores de pro-
gramas de intercomparacion,
y 2 productores de materiales de
referencia.

En la tabla de la derecha se
puede ver el nimero de acredi-
taciones por organismo y, entre
paréntisis, las que se han pro-
ducido en el sector de agroali-
mentacion.

Evolucion de la acreditacion en cifras

entidades acreditaciones
Laboratorios de ensayo 929 1.153 (5)
Laboratorios de calibracién 160 168
Inspeccion 283 310 (12)
Certificacion de sistemas de gestion 30 99 (39
Certificacion de producto 117 140 (91)
Certificacion de personas 16 16
Verificadores medioambientales 10 10
Verificadores comercio de derechos de emision 6 6
Organismos de control 196 250
Proveedores de progr. de Intercomparaciones 9 9
Buenas practicas de Laboratorio (BPL) 30 35 (1%
Productores de materiales de referencia 2 2

(area agroalimentaria)

*seguridad alimentaria.** aditivos para pienso
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Por MVD

MVD entrevist6 a Francisco Gonza-
lez, director técnico de la D.O.P.
Cava.

MVD. Recuerda como se traba-
jaba en la D.O.P. CAVA hace 30
anos. ¢Cuales han sido los prin-
cipales cambios de tipo tecnol6-
gico en la elaboraciéon del cava
desde entonces?

Francisco Gonzalez (F.G.).Treinta
anos es mucha historia en la D.O.P.
Cava, en aquellos tiempos se aca-
baba de delimitar el &mbito de pro-
duccién de la D.O.P. Cava (1986)
y la tarea consistia en darle cuerpo
a esta D.O. hasta plasmar en un
reglamento, que se publicé a fina-
les de 1991, la estructura que de-
beria tener y sus funciones a llevar.
Fueron tiempos con inquietud, ya que
habia que armonizar la herencia
recibida del Consejo Regulador de
los Vinos Espumosos, que venia
llevando un minucioso control del pro-
ceso de elaboracion del cava, con
la delimitacion de la zona de pro-
duccién y la incorporacion de re-
gistros, como eran el de las explo-
taciones viticolas y el de las bode-
gas elaboradoras del vino base.
La sucesion de cambios, 0 mejor lla-
marles mejoras tecnoldgicas, en el
cava siempre ha sido una tarea
continua. Se marcaron aspectos
técnicos y condiciones minimas a
cumplir, como garantia de calidad
para las bodegas elaboradoras de
vino base y, consecuentemente pa-
ra las explotaciones viticolas.

M.V.D. ¢Cuales considera que
han sido los cambio no tecno-
légicos mas relevantes en la
D.O.P. CAVA?

F.G. En treinta afios han sido mul-
tiples los cambios que podrian re-
copilarse. Principalmente conside-
ro que ha sido meritable el de afian-
zar la personalidad propia, proceso
que esta salpicado de maltiples de-
talles.

En primer lugar se recogié en el
reglamento de la D.O.P., como va-
riedades de uva principales a la
macabeo, xarel.lo y parellada. Pos-
teriormente se aceptd omitir en to-
dos los etiquetados del cava la in-
dicacion “methode champenoise”.
Se impuls6 el cava rosado, que era
de produccién anecdoética y des-
conocido a principio de los afios
noventa, a su descubrimiento, con-
siguiendo un crecimiento vertigino-
so de un 3000% en pocos afos.
Se ha materializado la tipificacion del
cava en su etiquetado por sus ca-
racteristicas gustativas y cualitativas
vinculadas a la crianza. Cava; tra-
dicional, reserva, gran reserva y de
paraje calificado. Aspectos marca-

FRANCISCO GONZALEZ, DIRECTOR TECNICO D.O.P. CAVA

dos en unas normas muy precisas
para poder verificar su trazabilidad
cuyo, objetivo principal es la cali-
dad y el prestigio del Cava.

MVD. ¢;Se hace mejor cava en
Espaia hoy que hace 30 anos?
¢Por qué?

F.G. Evidentemente los cavas que
se elaboran en la actualidad han
ido superandose cualitativamente.
El alto grado de tecnologia del que
estan dotadas las bodegas y la gran
preparacion académica de los eno-
logos lo han ido consiguiendo. En
la actualidad los cavas se perfilan
en la vifia promoviendo la vocacion
de sus uvas y en la bodega la del
vino base.

Para ello el viticultor y el endlogo in-
tercambian conocimientos: el viticul-
tor, que conoce su entorno natural
donde nace la uva (suelo, subsue-
lo clima, variedad...), y el enélogo,
que procesa ese comportamiento de
la uva para darle el protagonismo
en la bodega y marcarle la perso-
nalidad en la elaboracion.

M.V.D. Considera la tecnologia
e innovacion claves para la me-
jora de la calidad en el producto
F.G. La elaboracion del cava re-
quiere un gran dominio de los pro-
cedimientos técnicos, una vez se tie-
ne esta preparacion, que requiere
un permanente estudio, se puede
llegar a la innovacion modelando-
la como una obra de arte.

¢Esta Espana preparada técni-
cay tecnolégicamente para com-
petir en un mercado global?
F.G. Por supuesto, en Espafia en la
actualidad se elaboran excelentes
vinos; ello es debido en gran parte
al alto nivel de profesionalidad téc-
nica y medios tecnoldgicos, a que
han llegado las bodegas y los dife-
rentes operadores que acttan en el
sector.

La expansion en los mercados ex-
teriores asi lo muestran y lo recono-
cen. No obstante, considero que
se tendria que llegar mejor y en
mayores cuantias, a los consumi-
dores de productos “premium”.
Un equipo necesita lideres, los te-
nemos en productos y bodegas,
pero quien tiene que dar la batalla
y ganar es el equipo.

M.V.D.;Que ventajas considera
que tiene el cava frente al cham-
pagne, el prosecco u otros es-
pumosos?

F.G. Cada producto tiene su iden-
tidad y, por tanto, la personalidad que
le diferencia. El cava con sus bon-
dades infrinsecas ha demostrado que
esta lleno de sorpresas cualitati-
vas con sus crianzas.

En relacion con el champagne son

de valorar sus variedades de uva,
la mayor seguridad climatologica
de la zona de produccion del cava
para la calidad de sus cosechas,
lo que nos permite un mayor nivel
ecoldgico en los tratamientos de la
vifia. Otro seria el equilibrio de los
componentes del vino, que nos per-
mite ofrecer y remarcar lo que es un
brut nature, tipificacién eminente-
mente mas propia del cava, que
muestra su belleza desnuda.

No obstante, entre estos dos es-
pumosos de calidad no se puede
establecer una clasificacion jerar-
quica a partir de una cata com-
parativa. Seria como querer es-
tablecer un orden por razones
cientificas entre compositores,
¢ Mozart 6 Txaikovski?

En relacién con el prosecco, hay
mas variaciones tecnoldgicas dife-
renciables en su elaboracion, que
pueden remarcarse en los sabo-
res conceptuados como de calidad
del producto. No es equivalente en
la elaboracién de un espumoso uti-
lizar el método charmat o el méto-
do tradicional, ni utilizar uvas de vi-
fiedos sobreproductivos, o no apli-
car los conceptos de crianza so-
bre lias que se vinculan més a la
fermentacion en botella. El prosec-
CO €S un espumoso de paso agra-
dable y facil de beber. Aqui cabria
el comparativo de tomar unos tro-
z0s de pizza bien hecha o unas ta-
pas en un establecimiento adecua-
do de Valladolid 6 San Sebastian.

M.V.D.;Tienen sentido los des-
encuentros que se estan produ-
ciendo entre los productos de
cava en las distintas comunida-
des auténomas?

EG. Un desencuentro siempre es ne-
gativo y mas aln cuando no hay
razbn para que se produzca.

En este caso, para las nuevas
plantaciones de vifias con destino
ala D.O.P. Cava, lo que lleva in-
tentando el Consejo Regulador
del Cava es regular, que es la op-

cién que le ofrecen los reglamen-
tos comunitarios y el desarrollo
que hace de los mismos el propio
Estado.

El Consejo Regulador, como co-
nocedor del funcionamiento de los
operadores del sector, viene inten-
tando que haya un equilibro entre
oferta y demanda, para asi evitar que
se genere desprestigio de la deno-
minacion, que es la finalidad de los
mismos. El Consejo Regulador ha
facilitado toda la informacién a los
departamentos de economia apli-
cada de dos universidades, muy
conocedoras del mundo del vino
y de las normas que posibilitan la re-
gulacién, sobre los que han hecho
de manera separada una fiel ra-
diografia de las necesidades de
uvas, comercio, stock de vinos, bo-
tellas... Estos dos departamentos
llegaron a las mismas conclusio-
nes, y en base a dichos estudios el
Consejo aprob6 elevar recomen-
daciones de limitacion al Ministe-
rio. El trato que se daba con ello es
totalmente igualitario para todos los
operadores inscritos, y es total-
mente incierto que se perjudique
a una u otra area de produccion,
esto queda palmariamente evi-
denciado.

M.V.D. {Es buena la solucién to-
mada por el Gobierno en este
asunto?

F.G. Las soluciones que buscan
atender a todos no suelen compla-
cer a nadie. Pese a su buena volun-
tad y querer ser equitativo.
Cuando hay que resolver una si-
tuacion que es evidentemente cla-
ra lo mejor es convencer con dialo-
go esclarecedor, evitando posicio-
namientos con otros intereses indi-
rectos que lo Unico que consiguen
es alterar, desconocer y tergiver-
sar objetivos.

M.V.D.;Sera 2018 un buen afo
para el cava espanol?
F.G.Tenemos la esperanza de que

Francisco Gonzélez

asi sea, la ilusion y medios estan
puestos.No obstante, un “buen afo
para el cava” engloba la totalidad de
condicionantes que lo componen,
calidad, cantidad, fidelidad de los mer-
cados, precios... Cada condicio-
nante debera aprobar por si solo, sin
necesidad de que otro le preste
parte de su aprobado como pudie-
ra ser “vendo mucho porque he ba-
jado precios”

M.V.D. Con su experiencia ¢po-
dria hacer un pequeno analisis
del sector vitivinicola en Espa-
na? ¢Cudles cree que son las ca-
rencias y virtudes?

F.G. El sector vitivinicola espafiol
ha adquirido una gran potencia y
ocupa un excelente puesto en el
ranking mundial.

Como carencias mantengo lo ante-
riormente comentado: hay que lle-
gar a los mercados y afrontarlos
sin complejos, sabiendo siempre
el segmento que a cada vino le co-
rresponde en la pirdamide de la ca-
lidad. Mantener la identidad propia
de los tipos de vinos de cada zona
y no emular otros que tienen mas
éxito en el mercado por varieda-
des o sistema de elaboracion, Otra
de las carencias que considero im-
portante, sobre todo en el mercado
exterior, es la de tener claro que el
competidor no es aquel que osten-
ta tu misma D.O.P,, sino aquellos
otros vinos que los desplazan por
un mejor desarrollo del marketing.
Como virtudes, el sentido inverso de
las carencias, hay que tener conven-
cimiento que nuestros grandes vi-
nos son comparables con los mas
afamados del mundo vy, por tanto,
deben llegar a los prescriptores de
manera continuada. El ir acompa-
fiados de las excelencias de nues-
tra cocina es un buen camino a re-
correr. Cada vez se conocen mejor
los vinos del mundo por la inquie-
tud que tienen los endlogos y las bo-
degas, ello descubre y autocon-
vence de la calidad que se tiene.
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ULTIMOS DATOS DEL SECTOR OFRECIDOS POR LA INTERPROFESIONAL DEL VINO

La produccion de vino hasta diciembre de 2017 descendio un
114% respecto al mismo periodo de 2016

La produccion de vino (sin mosto)
acumulada hasta diciembre de
2017 fue de 32,88 millones de
hectolitros, un 17,4% menos que
en la campafa anterior, segun los
datos que publica la Interprofe-
sional del Vino de Espana (datos
de INFOVI, y Aduanas analiza-
dos por el Observatorio Espafiol de
Mercados del Vino).

La produccion de uva de agosto a
diciembre de 2017 se situd en los
4.616,5 millones de kilos, un 23,2%
menos que en el mismo periodo del
afno anterior.

Al 31 de diciembre de 2017 las
existencias finales de vino y mos-
to se situaban en 50,5 millones de
hectolitros Del total 46,8 millones
correspondian a vino, (57,8% tin-
toa y rosados, y 3,7millones a
mosto sin concentrar. Con res-
pecto a las existencias a 31 de
diciembre de 2016 se registr6 un

descenso de 8 millones de hl, equi-
valentes a una caida del 13,8%, un
descenso inferiror al sufrido en la
produccion.

Por comunidades auténomas
Castilla-La Mancha contaba a fina-
les de diciembre de 2017 con
20,60 millones de hl, de los que
17,3 millones corresponden a vi-
no y 3,3 millones a mosto sin con-
centrar. Le sigue Catalufia, con
6,11 millones, de los que la prac-
tica mayoria corresponden a vi-
no, y La Rioja, con 5,07 siendo la
totalidad de vino. Andalucia con-
taba con 3,05 millones de hly en
torno a los dos millones estaban
Castilla y Le6n, Comunidad Va-
lenciana, Extremadura y Pais Vas-
co. Por encima del Millon de hl se
situaban Aragén, Navarra y Mur-
cia, segun la Interprofesional del
Vino de Espana.

Entradas y Salidas

En diciembre de 2017, las entra-
das de vino en las bodegas es-
pafiolas con origen nacional al-
canzaron los 1.934.799 hl, mien-
tras que las salidas a mercado
nacional se redujeron un 1,9%
hasta los 2.943.657 hl. Asi, las
salidas netas quedan en 1.009
millones de hl. que representa un
5% mas que la misma cifra de di-
ciembre de 2016. EI 88% de las en-
tradas corresponde a vinos a gra-
nel, mientras que dentro de las sa-
lidas el granel se situa en el 59,7%
y el 40,3% restante a vinos enva-
sados. Tanto en salidas como en-
tradas, los vinos tintos y rosados
suponen un 60% de salidas netas
de envasados.

En datos interanuales de salidas
netas de bodegas espafiolas a
mercado nacional, distintas de vi-
nagreria y destileria, se situaron en

29,60
2591

6,55

Fuente: Interprofesional del Vino de Espaia.

Produccion vino 2017/2018
millones His

Canan

32,82 32,83 Totales

. Blanco

. Tinto y Rosado

diciembre de 2017 en los 11,5 mi-
llones de hectolitros.

Importaciones

A falta de los datos del mes de
diciembre, a finales de noviem-
bre del afio pasado, las importa-
ciones de vino en Espafia en ese

mes fueron de 56.810,4 hl, segun
OeMy, con un aumento del 33,8%
con respeco al mismo mes de
2016. En términos de valor, Es-
pafa invirtié 19,4 millones de eu-
ros, un 3,6% mas. El precio medio
se situd en los 3,42 euros por litro
(un descenso del 22,5%).

EN ESPANA LA AIREN Y TEMPRANILLO SUPONEN CASI LA MITAD DE LA SUPERFICIE VITIVINICOLA

Segin Ia OV, existen unas 10.000 variedades de uva en el mundo,
pero el 30% del total corresponde a 33 variedaies

La Organizacion Internacional de
la Vifay el Vino (OIV) acaba de pu-
blicar su FOCUS OIV 2017 que
en esta ocasién se ha centrado
en las variedades mundiales de
uva. El informe trata sobre el re-
parto de las variedades de uva
en el mundo, asi como sobre su
evolucién y tendencias actuales.

Incluye todas las variedades de
uva, cualquiera que sea su uso
final: uva de mesa, de vinificacion
0 uva pasay cubre el 75% de la
superficie de vifiedo mundial. Ana-
liza los datos de 44 paises desde
el afio 2000 y se centra en aque-
llos con una superficie superior a
65.000 hectareas y sus 10 varie-

Syrah

2,1%
Cabernet

Sauvignon
2,1%
PardinV
2,6%
Alicante H.
Tintorera
2,7%

N

4,4%

-

Monastrell

/

Viura

4,7% Garnacha tinta
6,4%

dades principales, centrandose H Py - . -
especialmente en las variedades Area de viiiedos segtn el tipo de uva en Espaia
de uvas de vinificacion. Variedad Color Area (ha) % Total
Segun la OIV existen unas 10.000 Vineyard Area
vanedadeos de uva en el mundo, Airen blanca 217 000 22.3%
zesrg sgigé;gilstcﬁl; Sgﬁ:gggzz Tempranillo negra 203 000 20.8%
cubren un tercio del area total | Bobal negra 62 000 6.4%
plantada. Garnacha Tinta negra 62 000 6.4%
Viura blanca 46 000 4.7%
Mourvédre /Monastrell negra 43 000 4.4%
Alicante H. Bouschet negra 26 000 2.7%
Pardina blanca 25 000 2.6%
Cabernet Sauvignon negra 20 000 21%
Syrah negra 20 000 2.1%
Other varieties 250 000 25.7%
TOTAL 974 000
Fuente OIV.
La variedad de uva mas plantadaen  Burgunder (112.000 ha) y Trebbiano
el mundo es la Kyoho (365.000 ha),  Toscano/Ugni Blanc (111.000 ha).
pero es una uva de mesay se culti-  En cuanto a Espafa, segun el infor-
va principalmente en China. me de la Organizacion Internacional
Si nos centramos en las variedades  del Vino las dos principales varieda-
solo de vinificacion la mas plantada  des, Airén y Tempranillo, suponen
es la Cabernet Sauvignon con 341.000  casi la mitad de la superficie vitivini-
ha, (después vendria la Sultanina  cola nacional (el 43,2% del total).
que se utiliza también para mesa con  Desde el afio 2000 la superficie de vi-
273.000 ha), Merlot (266.000 ha), fiedo destinada a Tempranillo ha au-
Tempranillo (231.000 ha) y Airen  mentado un 41,5%, aunque la su-
(218.000 ha), Chardonnay (210.000 perficie total de vifiedo haya dismi-
Fuente OIV. ha), Syrah (190.000 ha), Red Globe  nuido en torno al 15% en el mismo pe-
(159.000 ha), Garnacha tinta/ Gre-  riodo.
nache Noir (163.000 ha), Sauvignon  El informe completo se puede consul-
Blanc (123.000), Pinot Noir/Blauer tar en la http://www.oiv.int/
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PEDRO ROLLAN, CONSEJERO DE MEDIO AMBIENTE, ADMINISTRACION LOCAL Y ORDENACION DEL
TERRITORIO DE LA COMUNIDAD DE MADRID

L2 Comunidad invertira mas de 200.000 euros en
2018 enla D.0. de vinos de Madrid

Por MVD

Mercados del Vino y la Distribucién
entrevista Pedro Rollan,Conseje-
ro de Medio Ambiente, Adminis-
tracion Local y Ordenacion del Te-
rritorio de la Comunidad de Madrid

MVD. ;Coémo ha sido el aiio 2017
para la D.O. Madrid?

Pedro Rollan (P.R.). Este afio
2017 hemos llegado a las 4.041.023
botellas, lo que supone un incre-
mento de 445.827, un 12,4% mas
frente a 2016, en el que se embo-
tellaron 3.595.196.

Ha sido un aumento histérico, que
dice mucho de las posibilidades
de este sector. Dos factores fun-
damentales: la busqueda de las
bodegas a la hora de obtener vi-
nos diferentes y de gran calidad,
y la promocién realizada durante
el afo dirigida principalmente a la
ciudad de Madrid.

MVD. ;Cudles son las previsio-
nes para este nuevo aio en el
sector vitivinicola de la Comu-
nidad?

Debido a la reduccién de cose-
cha, cerca de un 36%, por la cli-
matologia adversa durante este
2017, es normal pensar que tiene
que influir en la capacidad de las
bodegas en cuanto al volumen de
vino producido.

Sin embargo somos muy optimis-
tas, porque puede favorecer un
mayor intercambio de vino entre las
bodegas de la propia denominacién
para satisfacer sus necesidades y
sus mercados. A su vez, favorece-
ra un mayor esfuerzo en produ-
cir vinos de més larga crianza.
2018 tiene que ser el afo de la
restauracién madrilefia y de los
vinos de Madrid, hay infinidad de
proyectos y colaboraciones pre-
vistos.

También estamos colaborando
con los mercados municipales pa-
ra que se conviertan en una pla-
taforma de promocion y venta de
nuestros vinos.

MVD. {Coémo ayuda la Comu-
nidad al sector del vino en Ma-
drid? ¢Qué tipo de ayudas reci-
be y para qué? ¢{Son adecua-
das y suficientes?

La fortaleza de la industria agro-
alimentaria madrilefia es patente.
El sector emplea a 114.000 perso-
nas en la region. La creciente ex-
pansion y calidad de los vinos ma-
drilefios es notable. Es un sector
en el trabajan 3.164 personas. La
Comunidad invertird mas de

200.000 euros en 2018 en la De-
nominacién de Origen Vinos de
Madrid, es una ayuda que estamos
dimensionando a las necesida-
des del sector, pero que cada afo
va a mas. Como ejemplo de la
apuesta firme en el vino, el Go-
bierno regional ha solicitado in-
corporar una cuarta subzona pro-
ductora, situada en el entorno de
El Molar.

MVD. ¢Hay prevista alguna cam-
pafha de marketing o comunica-
cién para incrementar la pre-
sencia de los vinos de Madrid
fuera de Espana?

Vamos a acudir proximamente a
la Feria Internacional del vino de
Alemania, en Dusseldorf. Tam-
bién acudiremos a la Feria Inter-
nacional de Alimentacion de Bar-
celona. Son dos espacios de pro-
mocion que permitiran acomodar
poco a poco las necesidades y
retos de la Denominacion de Ori-
gen Vinos de Madrid.

Hay prevista una accion de presen-
tacion de Vinos de Madrid, en
Washington D.C., en Estados Uni-
dos. Esta lleva asociada una cam-
pafia de marketing con presen-
taciones en puntos de venta, for-
macion de embajadores de la mar-
ca Vinos de Madrid, promocién

Este afio 2017 hemos llegado a las 4.041.023
botellas, lo que supone un incremento de
445.827, un 12,4% mas frente a 2016, en el
que se embotellaron 3.595.196.

en medios del sector y busqueda
de un publico objetivo para la mar-
ca. El mercado norteamericano
es sin lugar a dudas un polo de
atraccion muy importante en el
que la Comunidad de Madrid de-
be de estar.

¢Podria enumerar las caracte-
risticas principales de los vi-
nos de la D.O. Madrid?

- Viinos tranquilos, de vifiedo de ba-
jo rendimiento y alta calidad

- Vinos elegantes, son de fruta
muy madura

- Vinos consistentes, son vinos
muy sabrosos

- Vinos de baja acidez, alta es-
tructura.

MVD. ;Cudles serian los retos
del sector vitivinicola madrile-
fo en 2018?

El reto fundamental es nuestro
mercado natural, la region de Ma-
drid. Que el ciudadano madrile-
fio tenga la percepcion de que

nuestros vinos son de una altisi-
ma calidad, con un precio com-
petitivo y que favorecen el man-
tenimiento sostenible de una ac-
tividad milenaria en esta region,
como es el cultivo de la vid.
Otro reto es aumentar nuestra
presencia en los mercados inter-
nacionales, dada la importancia de
nuestra Marca Madrid.

MVD. Respecto al cambio clima-
tico ¢ Qué medidas ha tomado
o tiene pensado tomar la Co-
munidad para paliar sus efectos
en este sector?

En esencia el vifiedo es una fuen-
te natural de absorcion de CO,, y
por tanto contribuye de manera
natural a reducir la huella de car-
bono. El apoyo al mantenimiento
del vifiedo tiene una gran rele-
vancia en la absorcion de CO,
por parte de las plantas y contri-
buye, mediante el desbroce y cui-
dado del vifiedo, a mantener el
campo libre de incendios. El apo-

Pedro Rollan.

yo a la mecanizacion y la eficien-
cia de las maquinas de trabajo
en el entorno rural, mediante ayu-
das y subvenciones, es igualmen-
te determinante. Un campo méas
modernizado y mecanizado re-
duce la huella de carbono igual-
mente.

Igualmente, y de cara al ciuda-
dano madrilefio, el consumo de
producto de cercania provoca me-
nos contaminacion, ya que se re-
ducen las distancias en el trans-
porte y,por tanto, las emisiones.
Esta es una razén més para apos-
tar por los productos de Madrid.

La PAC se esta debatiendo en
estos momentos en Europa
¢Cudl es la postura de la Co-
munidad de Madrid? ;Cémo
deberia de ser la PAC del futu-
ro?

La Comunidad de Madrid ira de la
mano, junto al resto de comunida-
des auténomas, a la hora de de-
fender los intereses del campo
espanol. Es una medida que de-
be de contar con el apoyo y el
consenso de todos los gobiernos
regionales, para que Espania sea
mas fuerte en Europa. A buen se-
guro el Ministerio realizara un
magnifico papel, que redunde
siempre en beneficio del sector.
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Los ganadores acompafados de la ministra Isabel Garcia Tejerina, Carlos Cabanas, secretario general de Agricultura y Alimentacion, Fernando José Burgaz, director general de la
Industria Alimentaria del MAPAMA, y Monica Mufioz, presidente de Contenidos Econémicos Verticales.

Exito de asistencia en Ia entrega de los
KI Premios Empresariales 2017 de MVD

Los XI Premios Empresariales de Mercados del Vino y la Distribucion reunieron a mas de 300 invitados en el Lucernario del
Ministerio de Agricultura y Pesca, Alimentacion y Medio Ambiente. La ministra Isabel Garcia Tejerina, ademas de entregar el
premio a Mariano Garcia Fernandez por su trayectoria en el sector, clausuré el acto, que fue inaugurado por Ménica Munoz,

presidente de CEV. La ceremonia conté como presentador con el periodista Sergio Martin Herrera.

El acto de entrega de los Xl Pre-
mios Empresariales de Mercados
del Vino y la Distribucién se cele-
bré con gran asistencia de publico
(cerca de 300 personas), en un am-
biente familiar y optimista. Los prin-
cipales representantes de toda la
cadena de valor quisieron estar pre-
sentes, un afio méas, en un acto des-
tinado a homenajear al sector vitivi-

nicola espafiol. Los asistentes fue-
ron recibidos por Ménica Mufioz
Blanco, presidenta de Contenidos
Econémicos Verticales (CEV), quién
se encargd ademas de pronunciar
el discurso inicial. En el mismo, Mu-
Aoz hizo especial hincapié “en la
necesidad de seguir trabajando pa-
ra la excelencia, no para el recono-
cimiento y la notoriedad, sino por

el orgullo del deber cumplido”. El
periodista Sergio Martin Herrera fue
el encargado de presentar la entre-
ga de premios, de forma amenayy di-
vertida. Los ganadores agradecie-
ron al jurado y a Mercados del Vino
y la Distribucién el premio de for-
ma breve y concisa y muchos inci-
dieron en al necesidad de seguir
trabajando para el desarrollo y cre-

de los vinos al publico:

Social Empresarial:

Premio al Desarrollo socio-econémico de su zona:
Premio a la mejor Actividad Exportadora:
Premio VINVENTIONS a la mejor Gestion I+D+i:

Premio a la mejor Gestién Enoturistica:

CATEGORIA DISTRIBUCION

Premio a la empresa de Gran Distribucién por el
fomento de las ventas de vino con D.O.:
Premio al distribuidor por su labor de acercamiento

Premio a la Distribuidora Independiente:
Premio a la labor de venta a publico final, Sumiller:

CATEGORIA EXTRAORDINARIO

Premio a la mejor gestion de Responsabilidad

RELACION DE PREMIADOS DE LOS X PREMIOS EMPRESARIALES DE
MERCADOS DEL VINO Y LA DISTRIBUCION 2017

CATEGORIA DE PRODUCTOS

GRUPO EMPERADOR SPAIN
BODEGAS VEGA- SICILIA
INSTITUTO DE CIENCIAS DE LA
VID Y EL VINO

MUSEO VIVANCO

WINEISSOCIAL
CAVINSA
MARIA JOSE JURADO

EROSKI
Premio al personaje que por su trayectoria ha

marcado un hito en el sector: MARIANO GARCIA FERNANDEZ

EL CORTE INGLES

cimiento de Espania. La ministra de
Agricultura y Pesca, Alimentacion
y Medio Ambiente, Isabel Garcia
Tejerina, clausuro el acto. En su dis-
curso subray0 “la larga trayectoria
informativa especializada de Mer-
cados del Vino y la Distribucion,
aportando una informacion rigurosa
y veraz.” La ministra animo al sec-
tor del vino a seguir caminando jun-

tos. Tejerina, manifesté que es un sec-
tor estratégico en el que se une la
tradicion con la innovacién, cada
dia mas demandado en el exterior
y que ademas forma parte de la tra-
dicion cultural y gastronémica de
Espafia. Y que tiene un maravilloso
futuro. Finalizado el acto, se sirvié un
céctel. Los invitados pudieron de-
gustar de buenos vinos y buen jamén.

De izquierda a derecha: Alvaro Pérez de Abadia Retuerta, Monica Mufioz, la
ministra Isabel Garcia Tejerina e Isabel Bardaji de la U.Politécnica de Madrid.

Familia Pérez Pascuas junto a la ministra Isabel Garcia Tejerina y Carlos
Cabanas, secretario general de Agricultura y Alimentacion del MAPAMA.
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Moédnica Munoz Blanco, presidenta de Mercados del Vino y la Distribucidn recibe a los asistentes

Javier Rubio de Arag-ASAJA Rioja, Ménica Mufioz y Pelayo de la Mata
José Antonio Clavijo, Ménica Mufioz y Ana Teresa marqués de Vargas. o . _ _
Echevarria del Grupo Ramondin. Mbnica Mufoz y Victor Urrutia de Cuve.

Ménica Mufioz y Carlos Villar Bada, de bodegas Protos.

José Antonio Jiménez de Mercadona y Ménica Mufioz .

José Ramon Lissarrague, Monica Mufioz
y Antonio Reguilén presidente de la D.O.
Vinos de Madrid.

José Ramén Lissarrague, Raquel Latre, Monica Mufioz, Fco. José
Berroy y Elisa Rio de la D.O. Somontano.

Monica Mufioz y José Luis Lapuente, director
general de la D.O.Rioja.

Invitados del Grupo Vinventions con Ménica Mufioz. Pablo Ossorio, de Bodegas Hispano Suizas, Marina Garcia, de Gonzéalez
Byass, Monica Mufioz, Susana Garcia de la OIVE y Eduardo de Diego Enrique Asenjo, Patricia Polo, Susana Lainez, Ménica
de la FEV. Mufioz y Alvaro Rengifo, presidente de CESCE.
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Robert Save, Rosa Cubel, Monica Mufioz, Simo Alegre y José . - )
Ramén Lissarrague. Ménica Murioz y Pedro Barato, de Asaja.

Ménica Mufioz y Santiago Toribio Maroto, Banco Santander.

Enrique Garrido, de la D.O. Montilla Moriles, Elisa Rio, Raquel Latre y

José Ramon Lissarrague, Monica Mufioz y Fernando José Burgaz, director general Francisco José Berroy, de La D.O. Somontano.
de Industria Alimentaria del MAPAMA.

Ménica Mufioz y Carlos Eguizabal, director general

Jose Ramén Lissarrague, Monica Mufoz y Juan Antonio Vazquez, director de Bodegas Patemina.

general de Bodegas Martin Codax. Ménica Mufioz y Carlos Moro.

Javier Moro, ministra Isabel Garcia Tejerina, Félix Solis y Ménica Mufioz. Invitados a la entrega de premios en un momento del coctel. Ménica Murioz y Félix Solis, de Bodegas Felix Solis.
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PREMIO AL DESARROLLO SOCIO-ECONOMICO DE SU ZONA

Grupo Emperador Spain

El Premio al Desarrollo socio-econdémico
de su zona recay6 en el Grupo Emperador
Spain, finalistas fueron ademas, Bodegas Vi-
fia Pedrosa y el Grupo Perelada.

Joan Cortés, director de Operaciones de
Grupo Emperador Spain en su discurso de
agradecimiento mostr6 su sorpresa al ser el

ganador, y manifestd que era todo un honor
y que no se lo esperaba. Manifest6 que su
empresa apostaba por el desarroll6 econ6-
mico de Madrid y Castilla-La Mancha y que
lo seguirian haciendo. Una empresa que
se constituyo en septiembre de 2011en Je-
réz de la frontera.

Entreg6 el premio Juan Gil Vera, propietario de Juan Gil Bodegas Familiares y recogi6 Joan Cortés, director de Operaciones de Grupo Emperador Spain. A la derecha Joan Cortés.

PREMIO A LA MEJOR ACTIVIDAD EXPORTADORA
Bodega Vega Sicilia

La ganadora en esta categoria fue la Bo-
dega Vega Sicilia que compitio en la fase
final con Bodegas Campo Viejo y la Com-
pafia de Vinos Telmo Rodriquez.

En su discurso de agradecimiento en el
momento de recoger el premio Emilio Al-

varez Mezquiriz ademés de dar las gra-
cias al jurado y a Ménica Munéz, directo-
ra de CEV empresa editora de MVD, tuvo
unas palabras de agradecimiento y re-
cuerdo para la gente que trabaja en la
Bodega y para todos los clientes.

Ala izquierra, entrega el premio Victor Urrutia, director general de Compania Vinicola del Norte de Es-
pafa, CVNEy recibi6 el premio Emilio Alvarez Mezquiriz, propietario Bodegas Vega-Sicilia.

Sobre estas lineas Emilio Alvarez.
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PREMIO A LA MEJOR GESTION I+D+l, PATROCINADO POR VIVENTIONS

Instituto de Ciencias de la Vid y del Vino

Ademés del ganador los finalistas de este pre-
mio fueron: Cavas Gramona y Bodegas Rai-
mat. Recogi6 el premio José Miguel Marti-
nez Zapater, director del Instituto de Ciencias
de la Vid y del Vino. En su discurso de agra-
decimiento quiso recordar que este Institu-
to fue posible gracias a tres entidades al

Consejo Superior de Investigaciones Cien-
tificas (CSIC) a la Universidad de La Rioja
y a la Comunidad de La Rioja.

Hoy en dia trabajan en el mas de 100 per-
sonas investigando y puede considerarse
un centro de referencia en la investigacion
de la vid y el vino

A la izquierda, entrego el premio Sebastien Andrés, director Comercial Espafa y Portugal de Vinventions y recogi6 José Miguel Martinez Zapater, director del Instituto de Ciencias de la Vid y del Vino.
Arriba de estas lineas, José Miguel Martinez Zapater.

PREMIO A LA MEJOR GESTION ENOTURISTICA

Museo Vivancos

El Premio a la mejor Gestion Enoturistica que
gano el Museo Vivancos tuvo como fina-
listas a Bodegas Osborne y al Museo del Vi-
no-Pagos del Rey, tres empresas de éxi-
to. EI Museo Vivancos ocupa un total de
4.000 metros cuadrados y cuenta con cin-

co salas de exposiciones permanentes. El
Premio fue recogido por Santiago Vivan-
co, presidente del Museo quién quiso recor-
dar, en un momento muy emotivo, a su pa-
dre y a Miguel Beltran, recientemente falle-
cido.

Ala derecha, entrega el premio Luis Miguel Beneyto, consejero delegado de Herederos Marqués de
Riscal y recoge Santiago Vivanco, presidente del Museo Vivanco de la Cultura del Vino
Sobre estas lineas, Santiago Vivanco en un momento del discurso de agradecimiento.
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PREMIO A LA EMPRESA DE GRAN DISTRIBUCION POR
EL FOMENTO DE LAS VENTAS DE VINO CON DO

El Corte Inglés

Mercadona y Makro han sido las otras dos em-
pesas finalistas de este premio que gand El
Corte Inglés. Gonzalo Babé Romero, direc-
tor de Relaciones Institucionales de EI Cor-
te Inglés, en su discurso de agradecimiento
por el premio recibido, tuvo una mencién es-

pecial para Daniel Pérez y José Moro. Ade-
mas, manifesto su apuesta por las Denomi-
naciones de Origen y remarc6 la ayuda que
el Corte Inglés da y quiere seguir dando a las
marcas para que se puedan seguir desarro-
llando en Espafia

Entreg6 el premio José Angel Jiménez, director de Relaciones Institucionales de Mercadona
y recogié Gonzalo Babé Romero, director de Relaciones Institucionales de El Corte Inglés.

PREMIO AL DISTRIBUIDOR POR SU LABOR DE
ACERCAMIENTO DE LOS VINOS AL PUBLICO

Wineissocial

Wineissocial ha sido el ganador de este pre-
mio y compartié el puesto de finalista con
World Dutyfree Group y Amazon Espana.
Wineissocial nacié hace cinco afios es
una empresa todavia jovén y puede con-
siderarse el primer club de vinos online.

Manel Sarasa Serra, consejero delegado
de Wineissocial en el discurso de agrade-
cimiento remarco positivamente que el
premio se otorgara a una start-up. Ade-
mas mostro su agradecimiento al jurado
y a Mercados del Vino por el premio.

Entrego el premio Miguel Angel Abelenda, director de Vinum Nobile y recogié Manel Sarasa

Serra, consejero delegado de Wineissocial.

PREMIO A LA DISTRIBUIDORA INDEPENDIENTE

Cavinsa

Cavinza se alz6 con el premio a la Distribui-
dora independiente. Comparti6 con En Co-
pa de Balén y Distribuidora Narbona Solis
ser finalista. Recogi6 el premio Carmen
Fernandez-Shaw, propietaria de Cavinsa. En
su discurso Carmen Fernandez recordd
sus inicios con su padrea, hace 30 afios.

Ademas agracio el premio al jurado y a los
organizadores y quiso hacer una mencion
especial a su equipo comercial, clientes y
familia que, como apunté la propietaria de
Cavinsa, son los que tienen que aguantar
todas los sinsabores y ausencia por el tra-
bajo.

Entreg6 el premio Lucas Llauradé, gerente de Vinissimus y lo recogié6 Carmen Fernandez-Shaw,

propietaria de Cavinsa.

PREMIO A LA LABOR DE VENTA AL PUBLICO

FINAL, SUMILLER

Maria José Jurado

El Premio a la labor de venta al publico final:
Sumiller recay6 en Maria José Jurado
que compartio ser finalista con Cesar Ca-
novas y David Robledo.

Maria José Jurado tiene afios de experien-
cia 'y ha pasado entre otros restaurantes

por Puerta 57 o Asgaya, en la actualidad
se la puede encontrar en el restaurante
La Catapa. En su discurso ademas de
agrader el premio “prometié que seguiria
llenando nuestras copas de vino para ha-
cernos felices y disfrutar”.

Entreg6 el premio Oscar Marcos y lo recogié M* José Jurado.
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PREMIO A LA MEJOR GESTION DE RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL

EROSKI

Los finalistas del Premio a la mejor gestion
de Responsabilidad Social Empresarial fue-
ron Bodegas Abadia-Retuerta, Eroski y Pre-
mium Wine Brands, siendo el ganador Bo-
degas Protos que recibi6 el premio de la
Ministra Isabel Garcia Tejerina.

En la palabras que dirigi6 a los invitados
Edmundo Bayon hizo hincapié en que con
su labor en RSE “la empresa quiere devol-
ver a la sociedad parte de lo que la sociedad
nos ha dado”. Ademas, manifest6 que este
premio coincide con el 90 aniversario de la

A la izquierda, Alejandro Martinez Berriochoa tras recoger el premio. A la derecha, entrega el premio Carlos Villar Bada, director general de Bodegas Protos y recoge
Alejandro Martinez Berriochoa, director general Fundacion Eroski y director general de Sostenibilidad de Eroski.

PREMIO AL PERSONAJE QUE POR SU TRAYECTORIA HA MARCADO UN HITO EN EL SECTOR

Mariano Garcia Fernandez

Mariano Garcia Férnandez ha sido el galar-
donado con el Premio al personaje que por
su trayectoria ha marcado un hito en el sec-
tor. Recogio la estatuilla de manos de la
Ministra de Agricultura y Pesca, Alimenta-
cién y Medio Ambiente Isabel Garcia Teje-
rina que, en su discurso, resalto la trayec-

toria profesional del ganador. Un icono del
vino en Espafia que comenz6 su carrera en
la Bodega Vega Sicilia. Y mas tarde en el afio
1978 elabord su primer vino con la etique-
ta Mauro. En este premio, los otros finalis-
tas fueron José Garcia Carrién y Gabriel
Yravedra.

Alaizquierda, Isabel Garcia Tejerina, Ministra de Agricultura y Pesca, Alimentacion y Medio Ambiente
después de haber entregado el premio a Mariano Garcia Fernandez. Encima de estas lineas un emoti-

vo abrazo entre Garcia Tejerina y Mariano Garcia



EEEEEEEEEEEEEEEEEE

Mercados del Vino y la Distribucién n° 86 / Marzo de 2018

pEL VINO yrA DISTRIBUCIO

eeeeeeeeeeeeeeee

Xl PREMIOS
EMPRESARIALES 2017

GRACIAS

& Santander
AGRO

W

MONICO

VINOS DE LA GALA



Mercados del Vino y la Distribucion n° 86 / Marzo 2018

ACEITE DE OLIVA / 21

EE.UU. CONTINUA SIENDO EL PRINCIPAL COMPRADOR MUNDIAL DE ACEITE DE OLIVA

Estados Unidos sigue siendo el pri-
mer importador mundial de aceite
de oliva, segin datos ofrecidos por
el Consejo Oleicola Internacional.
Sin embargo, en los Gttimos afios ha
descendido el volumen de compra.
Al mismo tiempo, también estan
cambiando las compras por tipo de
aceite, ganando terreno el aceite
a granel frente al embotellado.
Aunque en la campafia 2016/2017
las importaciones de aceite de oli-
va en Estados Unidos han descen-
dido un 4% respecto a la camparia
de 2015/2016, EE.UU. sigue sien-
do lider en compras de este pro-
ducto y representa el 38% de las ven-
tas mundiales.

En la Ultima campafa se importa-
ron un total de 316.758 toneladas.
De estas un 58% fueron de aceite
embotellado mientras que un 42%
fueron de aceite a granel, un dato
muy significativo ya que este tipo de
aceite se ha incrementado conside-
rablemente en los Gltimos afos.

Espana lidera las ventas a granel
Espafia es el primer pais que mas
vende a Estados Unidos si habla-
mos de aceite a granel. Le sigue

Tanez, Argentina, Turquia y Chile.
Mientras que si analizamos las im-
portaciones de aceite de oliva em-
botellado, Espafa pasa a segun-
do lugar.

El primer puesto del ranking lo ocu-
pa ltalia, el tercero Grecia, seguida
de TUnez,Turquia y Libano. En las

tablas publicadas puede apreciar-
se como Espafa domina el mer-
cado de los graneles y gana volu-
men en los embotellados. Por se-
gundo afio consecutivo, Espafa se
sitda lider del mercado americano
en volimenes.

El 52%del total de las importacio-

EXPORTACIONES POR PAISES A EE.UU. DE ACEITE
DE OLIVA EMBOTELLADO <18KG

2016/2017

Italia 111.500,3

2015/206

123.718,4

nes de EE.UU. son de la categoria
aceite de oliva virgen extra, que
disminuye el 11% respecto al afio
anterior; le siguen las importaciones
de aceite de oliva que representan
el 24% del total y presentan una
disminucion del -28%. El aceite de
oliva virgen extra orgénico repre-

senta el 18% del total y aumenta un
56% respecto a la campana ante-
rior.

El aceite de orujo de oliva con el
4%, disminuye un 30%, le siguen las
dos categorias aceite de oliva virgen
y aceite de oliva virgen orgénico
con menos volumenes.

EXPORTACIONES POR PAISES A EE.UU. DE
EMBASES DE ACEITE DE OLIVA A GRANEL >18 KG

2016/2017

2015/2016

ESPANA 74.443,8 87.230,7

ESPANA 55.322
Grecia 6.253,6
Tinez 2.5241
Turquia 2.317,1
Libano 1.223,1

Portugal 1.019,7
Chile 507,1
Israel 400,9
Marruecos 265,7
Argentina

Australia

México

Otros

TOTAL 182.443,0

Fuente Consejo Oleicola Internacional

47.212,3
6.706,6
6.350,3
1.713,3
1.236,9
1.053,0

674,2
484,3
368,2
434,3
116,9
2711
612,3
190.708,1

Tinez 12.591,5
Argentina 12.584,0
Turquia 12.363,7
Chile 6.478,5
Italia 5.889,2
Marruecos 3.416,3
Grecia 3.147,4
Otros 2.416,2
Australia 466,2
Portugal 195,5
México 185
Israel 77
Libano 177,4
TOTAL 134,316,0

Fuente Consejo Oleicola Internacional

19.564,5
6.627,4
2.300,3
4.7271
5.657,6

10.152,6
2.384,4
1.366,8

1915
176,7
40,0

64,4

61,7
140,661,4




22 [ 1+D+i

Mercados del Vino y la Distribucién n° 86 / Marzo de 2018

INNOLIVAR, por un olivar sostenible

Un proyecto de compra publica innovadora que cuenta con un total de 13 millones de euros, confinanciado con
fondos FEDER, que tiene como objetivo mejorar el sector olivarero a través de la innovacién mediante cinco
lineas de accién y que se llevara a cabo a lo largo de cuatro afos.

MVD.

El objeto de este proyecto es me-
jorar el sector olivarero a través de
la innovacion mediante cinco line-
as de accion: desarrollo y mejora de
la mecanizacion y la recoleccion
de la aceituna de almazara; mejo-
ra de medidas ambientales, prac-
ticas sostenibles y cambio climéti-
co; actuaciones de industria, cali-
dad y trazabilidad; biotecnologia, y
mejora de la mecanizacion, reco-
leccién y seguimiento de la aceitu-
na de mesa.

El convenio, suscrito entre los re-
presentantes del Ministerio de Eco-
nomia, Industria y Competitividad
y la Universidad de Cordoba, con-
templa 13 millones de euros du-
rante cuatro afios con financiacion
del Fondo Europeo de Desarrollo
Regional (FEDER).

Este convenio ha sido solicitado
por la Universidad Cérdoba (UCO)
a demanda del sector, represen-
tando en las interprofesionales del
Aceite de Oliva Espafiol (IAOE) y
de la Aceituna de Mesa (INTER-
ACEITUNA), para obtener produc-
tos y servicios innovadores dentro
de los ambitos de la mecanizacion,
medio ambiente y biotecnologia,
la industria y la trazabilidad.

El convenio se desarrollaré en va-
rias fases, durante cuatro afios, re-
alizandose la seleccién de las em-
presas mediante un proceso com-
petitivo. Dichas empresas, en co-
laboracion con la UCO, desarrollaran

prototipos innovadores de maqui-
nas, equipos, organismos y varie-
dades. Finalmente, los prototipos
precomerciales obtenidos podran
pasar a una fase comercial fuera de
convenio.

Segln Jesus Gil Ribes, director
del proyecto, se persigue que el
agricultor disponga de nuevas he-
rramientas con las que hacer fren-
te al dia a dia de las actividades de
una de las principales fuentes.
Por ejemplo, se trabajara en nue-
vos modelos de tractor y de cose-
chadoras, mas versétiles, que ten-
gan més funciones o que se adap-
ten a terrenos més complejos.

El proyecto persigue también aba-
ratar las férmulas para asignar una
categoria al aceite de olivar virgen
extra, que en estos momentos se
realiza mediante costosos pane-
les de cata con un margen de error
que se quiere reducir. En materia
ambiental, se persiguen patentes que
permitan la aplicacion de los fitosa-
nitarios de forma més segura para
el medio ambiente y para los traba-
jadores del sector. Ademas, habra
una fuerte apuesta por la biotec-
nologia, en el sentido de buscar
soluciones concretas para las prin-
cipales fuentes de enfermedades
del olivar, que provocan grandes
pérdidas econdmicas a los agri-
cultores.

El acuerdo aprovecha la experien-
cia previa de los grupos de inves-
tigacion de la Universidad y las de-

El proyecto persigue, entre otras cosas,
abaratar las formulas para asignar una
categoria al aceite de oliva virgen extra que
en estos momentos se realiza mediante
costosos paneles de cata con un margen de
error que se quiere reducir

mandas del sector del olivar, asi
como impulsar la docencia e in-
vestigacion, la transferencia de co-
nocimientos y la internacionalizacion.
La operacion se enmarca dentro
de la linea de Fomento de la In-
novacién desde la Demanda, dota-
da con 290 millones de euros pa-
ra el periodo 2014-2020, que impul-

sa la Secretaria de Estado de [+D+i
con el doble proposito de mejorar
los servicios publicos a través de la
innovacion y apoyar la +D+i empre-
sarial y su comercializacion a tra-
vés de la compra publica innovado-
ra. Este instrumento consiste en
la adquisicion por parte de los or-
ganismos publicos de productos,

Presentacion del proyecto en Cérdoba.

bienes y servicios innovadores y
permite mejorar los servicios pu-
blicos a través de la innovacion
empresarial.

INNOLIVAR pretende incrementar
la actividad empresarial del sector
através de una estructura de inno-
vacion abierta, para situar a la Uni-
versidad de Cérdoba a la vanguar-
dia mundial en el olivar y crear nue-
vos productos, generar empleo y
afrontar los cambios sociales.
INNOLIVAR, tal como tenia previs-
to, ha cerrado en el mes de fe-
brero su consulta al mercado con
su presentacion en Zaragoza, den-
tro de la feria FIMA 2018, tras ha-
ber visitado Cordoba, Madrid y
Malaga.

HACIA UNA INTEGRADA, COHERENTE E INCLUSIVA IMPLEMENTACION DE LA POLITICA DE ADAPTACION AL CAMBIO CLIMATICO

EN UNA REGION: NAVARRA

Navarra acoge el primer Life Eu-
ropa que se pone en marcha en
una region autonémica. El proyec-
to europeo LIFENADAPTA (LIFE-IP-
NADAPTACC), aprobado por la
Comisién Europea en el marco del
Programa LIFE esta dotado con
15,6 millones de euros para los pré-
Ximos ocho afos.

El proyecto, cuyo subtitulo es “Ha-
cia una integrada, coherente el Vi-
fiedo. inclusiva implementacion de
la politica de adaptacion al cambio
climatico en una region: Navarra”,
tiene como objetivo la adaptacion de
Navarra a los efectos del cambio
climatico se concreta en 53 medi-
das a desarrollar en seis areas es-
tratégicas diferentes: agua, bos-
ques, agricultura, salud, infraes-

tructuras y planificacién y monitori-
zacion.

Se trata del primer proyecto que
LIFE Europa pone en marcha en
una comunidad auténoma, y que
plantea implementar una estrate-
gia de adaptacion en un territorio cu-

El proyecto esta
dotado con
15.565.090 euros, de
los que la UE aporta
9.339.054 euros y el
Gobierno de Navarra
los 6.226.036 restantes

yos resultados tienen caracter de-
mostrativo para otras regiones.
El proyecto tendra un seguimien-
to especial por parte de la Unién Eu-
ropea, que ha valorado favorable-
mente la implementacién coordina-
day coherente de politicas y agen-
tes en el trabajo de adaptacién al
cambio climéatico que se esta rea-
lizando en Navarra.

Ya se han identificado més de 60
entidades interesadas en adherir-
se al proyecto, a través de una
plataforma multiagente.

El proyecto, esta liderado por el
Departamento de Desarrollo Rural,
Medio Ambiente y Administracion
Local, y en él participan también co-
mo financiadores los departamen-
tos de Salud (Instituto de Salud

Publica y Laboral de Navarra), de
Derechos Sociales y de Desarro-
llo Econémico. Como socios, par-
ticipan también las empresas pu-
blicas GAN-NIK, INTIA, NASU-
VINSA-Lursarea y NILSA, asi co-
mo la Universidad Publica de
Navarra.

Esta dotado con un presupuesto
total de 15,565.090 euros, de los
que la UE aportara 9.339.054 eu-
ros (60%), y el Gobierno de Na-
varra los 6.226.036 restantes (40%).
El proyecto, incluido en el Eje Pro-
yectos Integrados de Adaptacion
al Cambio Climatico /Climate Chan-
ge Adaptation LIFE Integrated Pro-
ject, se estructura en cuatro fases,
correspondientes a los periodos
2017-2019, 2020-2021, 2022-2023

y 2024-2025.Y en seis &reas es-
tratégicas: Monitorizacion, Agua,
Bosques, Agricultura, Salud e In-
fraestructuras y planificacion terri-
torial.

El interés de Europa en este pro-
yecto tiene que ver con la con-
fluencia en Navarra de diferentes
areas biogeograficas —Alpina-pi-
renaica; Atlantica y Mediterranea-—,
y climas —Oceanico, continental—,
por lo que sus resultados pueden
ser replicados en otras regiones
europeas. Ademas, se ha valora-
do el hecho de la implementacion
coordinada y coherente de las po-
liticas de cambio climatico y de
otras tematicas (agricultura, sa-
lud, agua, vivienda, bosques, ener-
gia...) en Navarra.
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La maquinaria agricola se
moderniza

MVD.

El sector de la maquinaria agri-
cola esta experimentando impor-
tantes cambios. La innovacion
ha entrado con fuerza en este
sector. En cuanto a datos de nue-
vas inscripciones en el MAPA-
MA, han crecido en el mes de
enero respecto al mismo periodo
del afio anterior un 3,52%. Por ti-
po de maquinaria, las que mas ins-
cripciones han tenido han sido
las de arratrada o suspendida
(1.402), seguidas de los tractores
(827). En el conjunto de 2017 el
total de maquinas nuevas fue de
19.583.

FIMA 2018

El sector de la maquinaria agri-
cola ha tenido recientemente su
gran encuentro anual. FIMA 2018,
que ha cerrado sus puertas con

cifras record. Un total de 240.000
visitantes han querido conocer
las Gltimas novedades presen-
tadas por 1.570 marcas en el sa-
|6n internacional de la maquina-
ria agricola.

El salto cuantitativo y cualitativo
experimentado por el certamen,
tal y como explicé en su inaugu-
racion el presidente de Feria de
Zaragoza, Manuel Teruel, ha da-
do paso a un salén que se sitla
al frente del mercado internacio-
nal en cuanto a avances y des-
arrollo de maquinaria agricola.
El presidente de Aragdn, Javier
Lamban, ha reconocido la buena
salud de la que goza el salén de
maquinaria internacional des-
pués de las cuarenta ediciones
celebradas.

La cuarenta edicion de la feria, se
convirtié durante cinco jornadas

en escaparate mundial de la ma-
quinaria agricola.

Un total de 72 naciones han con-
vivido en el recinto ferial, con es-
pecial presencia de asistentes
procedentes del Norte de Africa,
Europa y Asia.

En los once pabellones de la Fe-
ria de Zaragoza se ha mostrado
la cara més tecnolégica de un
sector cuyo presente y futuro pa-
sa por una profesionalizacion y un
desarrollo mas productivo del
campo. En pocos afos se ha pa-
sado de un mercado que hasta
ahora ofrecia herramientas que
favorecian la productividad de la
tierra, a la importancia de incor-
porar la tecnologia digital como
nueva etapa para la gestion de la
tierra, mediante la utilizacién de
inteligencia artificial, big data,
drones o gps.

TIPO DE MAQUINA

Tractores
Maquinaria automotriz

Remolques
Otras maquinas
Total

Maquinaria arrastrada o suspendida

Maquinaria nueva inscrita en el mes de enero de 2018

ENERO 2018  ENERO 2017 %
827 689 20,03

136 111 22,52
1.402 1.485 -5,59
272 261 4,21

12 13 -7,69
2.649 2.559 3,52

Fuente Ministerio de Agricultura y Pesca, Alimentacion y Medio Ambiente.

TIPO DE MAQUINA

Tractores
Maquinaria automotriz

Remolques
Otras maquinas
Total

Maquinaria arrastrada o suspendida

Maquinaria nueva inscrita en el afio 2017

NACIONALES IMPORTADAS TOTALES
32 16,9 6,2
322 2,5 12,1
14.551 1,4 9,5
4.633 6,6 3,6
45 1,7 17,3
19.583 0,1 -3,8

Fuente Ministerio de Agricultura y Pesca, Alimentacion y Medio Ambiente.

Convenio para el fomentode Ia
normalizacion en maguinaria
agricola y fertilizantes

MVD.

El secretario general de Agricul-
tura y Alimentacion, del Ministe-
rio de Agricultura y Pesca, Ali-
mentacién y Medio Ambiente,
Carlos Cabanas, y el director ge-
neral de la Asociacién Espafiola
de Normalizacion UNE, Javier
Garcia Diaz, han suscrito un con-
venio de colaboracién para el fo-
mento en maquinaria agricola y fer-
tilizantes.

Mediante el convenio se fomenta-
ré el desarrollo de normas, asi co-
mo el apoyo a los Comités Técni-
cos de Normalizacion nacionales y
a los Comités internacionales y
europeos de interés para la indus-
tria y la administracion espafiolas.
El objetivo principal de este acuer-
do es el desarrollo de un progra-
ma de normalizacion en los cam-
pos de actividad de los medios
de produccién agricola, en par-
ticular la maquinaria y equipos
agrarios y los fertilizantes, en-
miendas, sustratos de cultivo y
bioestimulantes.

Para ello, se fomentara el desarro-
llo de normas, asi como el apoyo
a los comités técnicos de norma-
lizacion nacionales y a los comités
internacionales y europeos de in-
terés para la industria y la Adminis-
tracion espafola. También se im-
pulsara la participacion en la ela-
boracion de normas europeas EN
y la elaboracion de documentos
normativos esparioles UNE, en el
marco de la Asociacion y con la
participacion de todos los grupos
de interés.

Las normas técnicas son unos do-
cumentos, de aplicacion volunta-
ria, que contienen el conocimien-
to y consenso de primeros exper-
tos sobre la mejor forma de abor-
dar cuestiones importantes para
las organizaciones, estando al al-
cance de todos.

Ambas partes coinciden en se-
guir fomentando la mejora de la ca-
lidad de los productos y equipos
utilizados en el sector agrario, a fin
de contribuir a un mayor ahorro
y racionalidad en el uso de los

medios de produccion, de cara a
conseguir una agricultura sosteni-
ble.

Uso racional de los medios de
produccion

Entre las competencias del MAPA-
MA se encuentra el fomento del uso
racional de los medios de produc-
cién agricolas, como la maquina-
ria agricola y los fertilizantes.

En estos sectores las pymes re-
quieren un mayor apoyo tecnolé-
gico, a fin de que los usuarios
puedan disponer de una informa-
cion fiable y objetiva, que carac-
terice los productos que adquieren,
asi como el sostenimiento de su
actividad, cumpliendo con los com-
promisos internacionales estable-
cidos.

Asi, la ordenacion del sector en ma-
teria de normalizacion permitira
un lenguaje comun para facilitar los
intercambios comerciales y la prac-
tica generalizada de analisis de
ensayo contrastados, que garan-
ticen las prestaciones de los pro-
ductos. Ademés, contribuiré al fo-
mento de la calidad, la mejora de
la competitividad entre empresas
y, en definitiva, una mayor fiabili-
dad de las prestaciones, en bene-
ficio del agricultor y cumpliendo
con los requisitos de la reglamen-
tacion técnica de la UE.

La relevancia del convenio sus-
crito radica en la necesidad que tie-
nen los fabricantes espafioles de
maquinaria agricola en materia
de nuevos dispositivos de seguri-
dad y en instrumental para las
técnicas de agricultura de precision,
lo que requiere un intenso traba-
jo de normalizacion.

En relacion con los productos fer-
tilizantes, se esté iniciando asi-
mismo una gran actividad de nor-
malizacion, ya que esta finalizan-
do la tramitacion del futuro Re-
glamento europeo, que incluira
en su campo de aplicacion abonos,
enmiendas, sustratos y bioesti-
mulantes, apoyandose en gran
medida en el desarrollo de nor-
mas europeas EN.

Carlos Cabanas y Javier Garcia Diaz tras la firma del convenio.
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La confianza de los consumido-
res se recupera a tasas positivas
al inicio del afio mejorando ca-
si 4 puntos, segun datos del sec-
tor que publica la patronal AN-
GED en su web.En el Observa-
torio CETELEM caen 10 puntos
los consumidores que piensan
que la situacion empeoraré en el
futuro.

Otra cifra econdmica optimista es
que el gasto turistico mantiene
un buen ritmo de crecimiento,
con un repunte del 12,2%. Al
mismo tiempo la tasa de afilia-
cion a la Seguridad Social, que
sigue siendo el indicador fun-
damental para la recuperacion,
crece un 3,4% en enero, alcan-
zando los 607.800 afiliados mas
que el afno anterior.

Prevision consumo

El indicador sintético consumo
(ISC), que avanza la evolucion
del consumo en los proximos
seis meses, creci6 al final de
2017 a un ritmo interanual del
2,6%, un datos muy positivo.
Por otra parte, la afluencia a los
centros comerciales baja un
0,3% en enero. Mientras que el
crédito nuevo al consumo de
los hogares creci6 un 18,5% de
media anual en 2017.

Por lo que respecta al volumen
de consumo, avanza un 1,4%
de media en 2017, lejos del
3,6% del afo anterior. Mientras
que la alimentacion crece un
2,2% vy el resto de productos
solo un 1,2%.

El valor de las ventas crece un
2,9%, con un avance de la ali-
mentacion mayor, un 3,4%, que
el resto de productos, un 2,6%.
Los grandes formatos comer-
ciales crecieron un 3,2% inter-
anual, impulsados por el resto de
productos, un 3,9%

El gran consumo avanza un
3,7% de media en 2017. En el
mes de diciembre la alimentacién
crecié un 7,2% y las bebidas,
un 5,6%

indice general comercial

El indice general comercial se si-
tha en el 1,6% de media anual.
El consumo en volumen cae en
dos comunidades hasta diciem-
bre, un 0,3% en Catalufia y un
0,2% en Extremadura. Por el
contrario en Baleares y Canarias
se supera el 3%. En precios las
tasas de crecimiento oscilan en-
tre el 1,1% de Murcia 'y el 2,1%
de Castilla-La Mancha.

Los datos mensuales de afilia-
cién media de enero de 2018
muestran un crecimiento del
1,1%, con 19.500 afiliados mas
que el mismo mes del afio an-
terior. Todas las comunidades
han creado empleo en el co-
mercio.

Docuvin.es es una base de datos
de informacion internacional con
publicaciones cientificas y de divul-
gacion relacionadas con la vid y el
vino. Su presentacion estuvo a
cargo del consejero de Agricultu-
ra, Ganaderia y Medio Ambiente
del Gobierno de La Rioja, Ifiigo
Nagore, y del rector de la Univer-
sidad de La Rioja, Julio Rubio.

Para el Julio Rubio, "docuvin.es
€s un gran proyecto de caracter pu-
blico, nacido de la experiencia de
Dialnet, y que ha contado con el
compromiso del Gobierno de La
Rioja con el objetivo de integrar
el mayor nimero posible de re-
cursos cientificos relacionados
con el mundo de la vid y el vino,
buscando en la medida de lo po-
sible el acceso a los textos com-
pletos y apostando por el acceso
abierto a la literatura cientifica".
Por su parte, Nagore ha reiterado
que desde el inicio del proyecto
"la apuesta fue muy clara", al en-
tender ambas administraciones

que "es una herramienta necesa-
ria para avanzar no sélo en mate-
ria de divulgacién cientifica, sino
en la transferencia de conocimien-
to al sector vitivinicola, tanto en
el ambito de la produccién como
de la elaboracion". En este senti-
do, el punto de partida "es inme-
jorable" para que docuvin.es "siga
enriqueciéndose y ampliando su ar-
chivo documental".

Aunque en docuvin.es se le da
mucha importancia a las publica-
ciones en espanol, también se de-
sea que sea una base de referen-
cias internacionales y de calidad.
Por este motivo, de las 54.000 re-
ferencias bibliograficas, el 53%
estan en espafol, un 23% en in-
glés, un 13% en francés y un 9%
en italiano.

Docuvin.es abarca cinco &mbitos
cientificos principales: vitivinicultu-
ra, tecnologia alimentaria, agro-
nomia, produccion vegetal y eda-
fologia y quimica agricola. En
cuanto a los contenidos, las refe-

rencias bibliogréficas y la tipologia
documental, existen revistas, li-
bros, obras colectivas, actas de
congresos Y tesis doctorales: ar-
ticulos de revistas (47.813), articu-
los de libros (5.538), libros (977)
y tesis doctorales (741).

Estos contenidos crecen a diario
y desde la Fundacion Dialnet se
comprueba su idoneidad para for-
mar parte de docuvin.es con el
asesoramiento de la Consejeria
de Agricultura y el ICVV.

Esta previsto realizar en los pré-
Xximos meses nuevas cargas de
tesis doctorales y monografias re-
lacionadas con el mundo de la vid
y el vino, que incrementaran nota-
blemente el nimero de documen-
tos disponibles. A lo largo de 2018
se incorporarén todos aquellos
documentos que provengan de
los fondos de la Consejeria de
Agricultura, entre otros los de la Es-
tacion Enologica de Haro. Se es-
pera que el contenido pueda llegar
a duplicarse en 2019

La clasica television y la radio han
dejado paso en la actualidad a las
redes sociales y teléfonos moviles
como medios para informarse. La
creciente disponibilidad de Internet
ha desdibujado la diferencia entre
el autor de la informacion y el recep-
tor de ésta. Las audiencias ya no es-
peran sentados a que les dicten
qué pueden ver, escuchar o leer,
porque los canales de comunicacion
son mas accesibles, variados y re-
versibles.

Para la agencia de comunicacion
3AWW, en este nuevo marco digi-
tal se mueven como pez en el agua
los millennials, una nueva genera-
cién que representa casi el 50%
de la poblacion mundial y son los
principales consumidores de todo.
Estan al mando y reclaman cons-
tantemente un contenido innova-
dor y atractivo. Para llegar hasta
ellos hay que entenderlos. Ganar-
se su lealtad es muy dificil, porque
son usuarios de varios servicios di-
gitales al mismo tiempo, aunque
estan abiertos a consumir publici-
dad. Ademas, los influencers es-
tan ganando protagonismo en es-
te publico emergente en detrimen-
to de los famosos de toda la vida.
Las agencias de comunicacion ha-

blan cada vez més su lenguaje con
mayor soltura. Un ejemplo es SAWW,
cuyo CEO, Miguel Angel Rodri-
guez, asegura que “hay que ser
transparentes. Los jévenes contro-
lan la tecnologia y contrastan la in-
formacién que les llega, por lo que
terminan decantandose por el con-
tenido méas honesto. No hay que
venderles humo”.

Sentirse parte de la marca
Ademas, seglin Miguel Angel, “es
importante que se sientan escu-
chados, que sepan que se les tie-
ne en cuenta. El objetivo debe ser
buscar sus propuestas e implicar-
les en el proceso de creacién de
los productos desde el principio.
En definitiva, que se sientan parte
de la marca”, advierte.

@123rf.

En ese punto cobran gran importan-
cia las redes sociales, “que forman
parte cotidiana de sus vidas. Pa-
san muchas horas con sus teléfo-
nos moviles. No las ven Unicamen-
te como un canal de conversacion,
sino como un lugar de toma de de-
cisiones”. Por dltimo, Miguel Angel
considera que “hay que saber que
las formas de comunicacion del ser
humano estan en constante evo-
lucién, ya no solo por los medios que
van surgiendo, sino también por
las generaciones que van llegando.
Estaremos preparados y sabremos
acoplarnos”. De hecho, poco a po-
€O se iran incorporando a la au-
diencia “los centennials, los que
han nacido en el cambio de siglo.
Y vienen con unas preferencias
distintas”.

y

Rioja renueva su imagen de mar-
cay aboga por la autenticidad co-
mo valor basico de su ADN, con el
objetivo de mantener su liderazgo
en Espania y el crecimiento en los
mercados exteriores.

La Denominacion de Origen
Calificada Rioja presenté en la
Real Academia Espafiola su nue-
vo mensaje mundial, “Saber quién
eres”, un lema en espafiol cuya
comunicacion en 11 paises esta-
ré basada en varias piezas gréfi-
cas pintadas con vino de Rioja.
Las piezas gréficas que ilustran
la campania han sido pintadas con
vino por el pintor riojano Carlos
Corres, una muestra clara de au-
tenticidad y puesta en valor de las
variedades de uva, todas ellas au-
téctonas de Rioja y estrechamen-
te ligadas a la cultura y los valores
de la denominacion mas antigua
de Espana.

Para la D.O.C.Rioja una innovado-
ra estrategia de posicionamiento
de marca y comunicacion que de-
fine sus valores mas intrinsecos:
tradicion, diversidad y origen a
través de un nuevo mensaje glo-
bal en espafiol: “Saber quién eres”.
Fernando Salamero, presidente
de la D.O. Calificada Rioja, ha afir-
mado que el nuevo eslogan, “es un
concepto polisémico que define
la identidad y el origen de una re-
gion y la personalidad de quien
nos elige”; y ha afadido que “se ba-
sa en una declaracién de principios
e intenciones que conecta al vi-
no de Rioja de una manera cerca-
na, auténtica y transparente, con
el propio consumidor final”.
Rioja lanza asi una campana pu-
blicitaria que pone de manifiesto
sus atributos mas personales,
presentandose a nivel internacio-
nal como una abanderada de la
marca Espafia; “una region au-
téntica, artesanal, cercana y adap-
table, que ha conseguido posi-
cionarse como una de las mar-
cas referentes del sector a nivel
internacional”, completaba Sala-
mero, quien afirmaba que “Rioja
ha demostrado ser fiel a sus prin-
cipios desde sus inicios, y con
esta nueva campana da un paso
en firme demostrando estar por
encima de modas pasajeras”.
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LA TIENDA DE PROXIMIDAD SIGUE SIENDO FUNDAMENTAL PARA EL CONSUMIDOR

Medio amhiente e impacto economico
y social: claves de Ia distribucion de
gran consumo en 2017

MVD

Los cambios en el sector
de la distribucion en los Ul-
timos afos han sido signi-
ficativos, el e-comerce, los
nuevos hébitos de consumo,
la implantacién de la econo-
mia circular han llevado al
sector a una renovacion
constante.

Una renovacion que tiene
que continuar en este afio
2018. Para la Asociacién
Espariola de Distribuido-
res, Autoservicios y Super-
mercados, ASEDAS, que
agrupa casi al 70% de la
distribucion alimentaria, la
distribucion de productos
de gran consumo afronta un
afno de grandes noveda-
des. Desde el punto de vis-
ta de gestién empresarial,
éstas estaran destinadas
a profundizar en cuestio-
nes relacionadas con la
sostenibilidad y la respon-
sabilidad social corporativa,
entre otras.

Desde ASEDAS las cla-
ves que marcaran el afo
2018 y que permitiran a
la distribucién de proximi-
dad seguir estando a la
cabeza en el servicio a
consumidor sera en pri-
mer lugar la responsabili-
dad social corporativa ya
que recientemente se ha
aprobado el Real Decreto-
ley 18/2017, de 24 de no-
viembre por el que se mo-
difican el Codigo de Co-

La cercania y servicio en tienda se mantienen como valores fundamentales para los consumidores. ©123rf.

mercio, la Ley de Socie-
dad de Capital y la Ley de
Auditoria de Cuentas, que
fortalece el esfuerzo de
transparencia que hara
aflorar las multiples accio-
nes de RSC que llevan a
cabo las empresas del sec-
tor. “ASEDAS concibe la
RSC desde un enfoque
econbmico, social y me-
dioambiental que trasla-
da los efectos de nuestra
actividad econémica ha-
cia la sociedad y, durante
2018, se pondra de ma-
nifiesto la importante con-
tribucion de nuestro sector
a la sociedad”.

Triple sostenibilidad y la
economia circular.

La segunda clave del afio
serd la triple sostenibili-
dad y la economia circu-

lar. La prevision es que la
inversion destinada a accio-
nes enfocadas a mejorar
la eficiencia energética, asi
como la reutilizacion de re-
Ccursos, se incremente. Sin
embargo, para ASEDAS
la sostenibilidad real es tri-
ple: medioambiental, eco-
ndémica —destinada a ase-
gurar la viabilidad de las
empresas- y social- a tra-
vés del reflejo en el em-
pleo y las acciones de RSC.

Movilidad y proximidad
En un tercer lugar estaria la
movilidad y proximidad. La
prevision es el que el co-
mercio electronico en ali-
mentacion siga creciendo,
aunque a un ritmo menor
que otros sectores. La cer-
cania y servicio en tienda se
mantienen como valores

fundamentales para los con-
sumidores. En todo caso, el
supermercado de proximi-
dad se prepara para hacer
compatible este crecimien-
to del e-commerce con po-
liticas de movilidad urba-
na que usen energias lim-
pias y gestion avanzada de
entregas, como el reagru-
pamiento de pedidos.

La distribucién con base
alimentaria es un sector
muy activo en creacion de
empleo —las empresas de
ASEDAS registraron en
2016 un incremento de sus
plantillas de entre 300 y
1.000 empleados por ense-
fia—. La gran novedad es la
busqueda, ademas de los
tradicionales, de nuevos
perfiles relacionados con
la innovacion tecnolégica
y la transformacién digital.

Ademas, bajo el liderazgo
de la Agencia Espafiola de
Consumo, Seguridad Ali-
mentaria y Nutricion y con
participacion de la distri-
bucion y la industria ali-
mentaria, se reformulara
la composicion de alimen-
tos preparados para ser-
vir al consumidor una ali-
mentacion mas saludable.
“El afio 2018 va a ser apa-
sionante, porque se afian-
zarén las bases de muchos
procesos que definiran no
solo la distribucién de pro-
ductos de gran consumo,
sino también de la sociedad
del futuro. El objetivo, seguir
ofreciendo al consumidor
la mejor alimentacién a un
precio competitivo”, mani-
fiesta Ignacio Garcia Magar-
zo, director general de
ASEDAS.

Uno de cada diez espafioles es-
ta dispuesto a boicotear una mar-
ca si no respeta la igualdad y di-
versidad laboral, segin un estudio
elaborado por Nielsen.

La sensibilizacion de la sociedad
respecto a la discriminaciéon labo-
ral de la mujer y del colectivo
LGTBI tiene también un impacto
en el consumo y en el rol de con-
sumidor de los propios ciudadanos.
Uno de cada diez afirma que boi-
cotearian una marca si no respe-
ta la igualdad y diversidad laboral,
segun el informe Marcas con va-
lores, un proyecto impulsado por
la consultora 21 Gramos con la
participacion de Nielsen. Ademas,
un 30% evitaria su compra en la
medida de lo posible. Estas cifras
se dieron a conocer en la jornada
anual que organiza Nielsen y sus
grupos de empleados Women in
Nielsen (WIN) y PRIDE.

Hacer visible el compromiso
Del estudio se desprende que es
muy importante que las marcas
hagan visible su proyeccién so-
cial. Y es que para un 60% de
consumidores es necesario de-
mostrar que esas iniciativas son re-
ales. La buena fe, en cambio, no
es suficiente pues so6lo esta pre-
sente en un 14%, segln se des-
prende del informe. En este sen-
tido, las redes sociales cobran es-
pecial importancia, ya que para
un 47% es la via mas habitual pa-
ra informarse y conocer lo que
hacen las marcas. En cambio, un
31% se informa directamente de
la marca.

Ademés, un 70% de los consu-
midores afirma haber comprado o
usado alguin servicio de marcas con
valores en los ultimos meses. Es-
to es especialmente significativo
en los millennials, donde el porcen-
taje se eleva al 77%.
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El cambio climatico es uno de los
grandes retos a los que se enfren-
ta el mundo en el futuro. Para la
agricultura, y dentro de ella para el
sector del vino, es uno de sus prin-
cipales retos que tiene que afrontar;
la investigacion y la tecnologia se-
ran parte de los instrumentos que
pueden ayudar a superarlo.
Espafia, y en concreto la ministra
de Alimentacion y Pesca, Agricul-
tura y Medio Ambiente, Isabel Gar-
cia Tejerina, lleva un tiempo em-
pefiada en estar en la vanguardia
de la lucha contra el cambio cli-
matico, algo que se le tiene que
agradecer si pensamos que el pre-
sidente del Gobierno, no hace tan-
to tiempo, negaba el hecho.
Dentro de las distintas acciones
desarrolladas por el Ministerio en es-
te terreno, recientemente se ha
presentado la Plataforma Espafio-
la de Accién Climética.

Iniciativa pionera

La Plataforma, presentada en Ma-
drid, busca sumar esfuerzos pu-
blico-privados para acelerar la ac-
cién de lucha global contra el cam-
bio climético. Es una iniciativa pio-
nera, cuyo anuncio tuvo una gran
acogida durante la pasada Cumbre
del Clima de Bonn (COP23), se-
gun fuentes del Ministerio. Las en-
tidades que se adhieran a la Plata-
forma trabajaran para afianzar una

economia espafola mas innova-
dora, competitiva y de bajas emisio-
nes, en un impulso a nuevas férmu-
las de cooperacién

La encargada de presentar la Pla-
taforma fue Isabel Tejerina, que
manifestd que la Plataforma Espa-
fiola de Accion Climética es una
destacada contribucién de Espa-
fia a la Agenda de Accion Climéti-
ca Global que nace con el objetivo
de fomentar la colaboracion publi-
co privada en la lucha global con-
tra el cambio climatico, una situacion
“que hay que revertir y que requie-
re de medidas globales y una res-
puesta universal”, segun ha insisti-
do.

La Plataforma Espafiola de Accidn
Climatica nace desde el conven-
cimiento de que los objetivos del
Acuerdo de Paris s6lo podran alcan-
zarse mediante un marco estable
de colaboracion que acelere la ac-
cién climatica y fomente la alinea-
cién de las estrategias de gobier-
nos, empresas y sociedad civil.
Garcia Tejerina ha sefialado que
el nuevo escenario que se abre
tras el Acuerdo de Paris serd una
oportunidad para las soluciones
innovadoras, los nuevos modelos
de negocio y partenariados, “pero
los gobiernos no estamos solos,
la movilizacion del sector empresa-
rial, financiero y de la sociedad
apuntan en la misma direccién”,
ha afnadido.

Isabel Garcia Tejerina y otros invitados el dia de la presentacion de la Plaforma

Espariola de Accion Climatica en Madrid.

Estrategias climaticas
empresariales

La iniciativa esta dirigida especial-
mente a promover las estrategias
climéaticas de las empresas, asi co-
mo las acciones de las distintas
administraciones, a través de un
marco de cooperacion que persigue
tres objetivos.

El primero, medir e integrar todos
los objetivos de reduccién de emi-
siones para contribuir a cerrar la bre-
cha que nos separa de conseguir
el objetivo de los 2°C.

En segundo lugar, compartir e in-
corporar mejores practicas innova-

doras para reducir las emisiones,
adaptarse al cambio climatico y
preservar nuestro medio natural,
incluyendo los beneficios socia-
les y economicos. Y en tercer lu-
gar, comunicar los resultados del
trabajo de la Plataforma, para con-
tagiar la accion por el clima.

Ademas, con esta estrategia el
Gobierno espera generar un efec-
to llamada que contagie e incremen-
te la sensibilizacién del conjunto de
la sociedad, que debe ser partici-
pe y agente movilizador en la ne-
cesaria transicion hacia una eco-
nomia baja en carbono. La minis-

tra ha recordado que la Platafor-
ma Espafiola de Accién Climati-
ca llega tras la creacion de la Co-
munidad por el Clima, lanzada
tras la cumbre de Paris y en la
participan cerca de 2.500 personas
y 250 empresas adheridas.

La creacion de la Plataforma Espa-
fiola de Accion Climatica fue com-
partida en la pasada Cumbre del Cli-
ma de Bonn (COP 23), donde tu-
VO una excelente acogida por par-
te de la secretaria ejecutiva de la
Convencién Marco de Naciones
Unidas sobre Cambio Climatico y
fue referenciada como una inicia-
tiva pionera en el marco de la ac-
cion climatica internacional. Desde
ese momento, un gran nimero de
administraciones, empresas, or-
ganizaciones y personas han mos-
trado su interés en sumarse a la
Plataforma.

Las entidades que quieran formar
parte de la Plataforma deberan
unirse a la Comunidad #PorEIClIi-
ma, establecer objetivos cuantifi-
cados de reduccién de emisiones
e informar sobre su cumplimiento.
En segundo lugar, deberéan ins-
cribir su huella de carbono en el Re-
gistro de Huella de Carbono, Com-
pensacion y Proyectos de Absor-
cion de CO, del Ministerio. Y, en
tercer lugar, se solicitara la adhe-
sion a la plataforma NAZCA de la
Convencion Marco de Naciones
Unidas sobre el Cambio Climético.

MVD

La economia circular se ha pues-
to de moda, y lo ha hecho porque
generamos mas basura, mas re-
siduos de los que podemos reciclar.
O controlamos los residuos o la
tierra se podria convertir en un gran
basurero, como esta pasando con
los océanos. En Espafia, el Minis-
terio de Agricultura y Pesca, Ali-
mentacion y Medio Ambiente, ha sa-
cado recientemente a informacion
publica el borrador de la Estrategia
Espafiola de Economia Circular.
Una estrategia en consonancia
con la propuesta por la Comision
Europea y que cuenta con un pre-
supuesto de 836 millones.

70 medidas

El Plan de Accion espafiol prevé
70 medidas, hasta 2020, para im-
pulsar innovaciones tecnolégicas,
organizativas y sociales y contri-
buir a desplegar en Espafia los
cambios necesarios en los mode-
los de produccion y consumo.

La Estrategia Espafiola de Econo-
mia Circular es un documento que
permitir4 avanzar en la transicion
hacia una economia circular a tra-

vés de la puesta en marcha de dis-
tintos planes de accién.

El documento incorpora el primer
Plan de Accion (2018-2020) de la
Estrategia, cuyos efectos iran sien-
do evaluados para poder planifi-
car el siguiente plan de accion.
Ademas, con caracter transversal,
en este primer Plan de Accion se in-
corporan tres puntos clave: sensi-
bilizacién y participacion, investi-
gacion, innovacion y competitivi-
dad, y empleo y formacion.

Entre las medidas contempladas
en este Plan destacan las referen-
tes al disefio de bienes y servicios,
fomentando la innovacion desde
el principio, de forma tal que se mi-
nimice el uso de recursos y se re-
duzca al maximo el uso de sus-
tancias contaminantes en la fabri-
cacion para reducir los residuos
producidos y que puedan ser recu-
perados como subproductos en
posteriores procesos de fabrica-
cién, asegurando la proteccidn de
la salud humana y del medio am-
biente. Destacan, ademas, las in-
novaciones tecnoldgicas y de fi-
nanciacion, ya que se implicara al
sector privado mediante créditos,

ayudas reembolsables o subvencio-
nes que permitan a las empresas
una adopcion temprana de un mo-
delo de economia circular en su
gestion. Ademés, desde el Ministe-
rio se impulsara, el uso del Siste-
ma Europeo Voluntario de audito-
ria ambiental (EMAS)y el uso de
la etiqueta ecoldgica europea en
todas las actividades productivas y
de servicios, para lograr su mayor
implantacion.

La contratacion publica seré otro de
los puntos clave de la Estrategia, ya
que representa una parte impor-
tante del consumo debido al sig-
nificativo volumen de gasto de las
distintas administraciones. Por ello
deben fomentar acciones para im-
plementar la contratacion publica
ecoldgica, estableciendo medidas
o elaborando criterios que puedan
ser utilizados por los érganos de
contratacion.

Sector alimentacion

En materia de alimentacion se im-
plementara la Estrategia “Mas ali-
mento, menos desperdicio” 2017-
2020, que fomente la transparen-
cia, didlogo y coordinacion entre

todos los agentes de la cadena ali-
mentaria. También se seguira apo-
yando la produccién ecologica de
alimentos.

Entre las medidas destacan el im-
pulso al mercado de materias pri-
mas secundarias, el fomento de la
reutilizacion del agua o el desarro-
llo de un Programa de Destinos
Turisticos Inteligentes, que garan-
tice el crecimiento sostenible del
destino turistico.

En el sector del empleo se prepa-
raré el mercado de trabajo para la
transicion hacia una economia ba-
ja en emisiones, y se desarrollara
una linea de estudio sobre los nue-
vos empleos generados en el des-
arrollo de la Economia Circular, en
ambitos como el uso de energias
alternativas, uso de residuos co-
mo subproductos y el apoyo ne-
cesario para la formacion en es-
tas materias. La obra publica es
otro sector al que se prestara espe-
cial atencion.

El Plan contara con 836,7 millo-
nes de euros, de los que un 57%
ira destinado a agua, un 29% a
[+D+i y un 4% a empleo, entre otras
partidas.

Los dltimos datos recabados por
Eurostat muestran que, durante
2014, en la UE se generaron 2.502
millones de toneladas de residuos,
de los solo se reaprovecharon 900
millones, un 36%. En cuanto a la ta-
sa de reciclado por Estado existen
grandes diferencias, variando des-
de el 80% en algunas zonas y me-
nos del 5% en otras. En Espafia
se generaron 110,5 millones de to-
neladas de residuos en 2015y se
reciclaron aproximadamente el 30%
de ellos, todavia por debajo de la me-
dia europea (36%).

Se estima que, hasta 2030, la Eco-
nomia Circular puede generar un be-
neficio de 1,8 billones de euros en
el conjunto de la UE, lo que supo-
ne 0,9 billones mas que el actual mo-
delo de economia. La Comision
Europea, asimismo, calcula un aho-
rro en materias primas por parte
de la industria de 600.000 millones
de euros y que la creacion de em-
pleo represente en torno a 580.000
nuevos puestos de trabajo asocia-
dos al nuevo modelo, de los que
un 30% se encuentra asociado a la
normativa comunitaria en materia de
residuos.
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La acogida, Ia comercializacion y el marketing
son los retos para consolidar el enoturismo

MVD

Mas de 180 profesionales del sec-
tor del vino y del enoturismo han par-
ticipado en las Enojornadas orga-
nizadas por el Institut del Cava,
con el patrocinio del Consejo Re-
gulador del Cava y la colaboracion
del Ayuntamiento de Sant Sadurni
d’Anoia, que han tenido lugar en el
Centro de Interpretacion del Ca-
va-La Fassina. Ponentes del ambi-
to empresarial, universitario y de
la Administracién han compartido
con los asistentes proyectos de
éxito, experiencias y reflexiones
sobre el enoturismo.

Durante las Enojornadas se ha
constatado que tan importante co-
mo la calidad del vino y el cava es
el servicio y la acogida que recibe
el enoturista cuando visita la bo-
dega. Se ha evidenciado también
que uno de los retos principales
es la comercializacion de la oferta
enoturistica mediante intermedia-
rios turisticos y tecnoldgicos asi
como la implementacion de un mar-
keting de valor para mantener una
relacion sostenida en el tiempo con
el cliente y convertirlo en amigo.
Por &mbitos tematicos, las princi-
pales conclusiones de las Enojor-
nadas fueron las siguientes.

Herramientas de promocion y
mercados del enoturismo

Damia Serrano, profesor de turis-
mo enogastronémico del CETT-
UB, hablé de turismo transforma-
cional, que mira hacia dentro, ha-
cia la realizacién personal. La im-
portancia del residente temporal,
de los servicios hiperlocales y de la
hospitalidad aumentada, un con-
cepto que se repitid a lo largo de las
dos sesiones, siendo determinan-
te en la acogida enoturistica. Serra-
no también puso el acento en la
importancia de la inteligencia colec-
tiva, el clasico boca a boca trasla-
dado al mundo digital. Afirmé que
“el turismo es mévil” e insistio en el
“high tech, high touch” para defi-

Enojornadas organizadas por el Institut del Cava.

nir cdmo debe ser la unién entre tec-
nologia y acogida en la visita eno-
turistica. Serrano insistié en la im-
portancia de emocionar, de ser sin-
gulary de aprender y de sorpren-
der en la experiencia enoturistica.
Ademas, apunté tendencias de fu-
turo como el block change que ya
desarrollan algunas bodegas en
el Nuevo Mundo.

El director de marketing de la Agen-
cia Catalana de Turismo, Jordi Se-
call, hizo autocritica cuando afirmé
que tenemos un bajo conocimien-
to del enoturista y remarcd la impor-
tancia de cooperar y coordinarse y
dejar de lado la competicion entre
bodegas. También puso atencién en
la hiper-segmentacion del merca-
do, por estilo de vida, motivacio-
nal...

Maria del Pilar Leal, profesora e
investigadora de Ostelea School
of Tourism and Hospitality aport6 da-
tos sobre los principales consumi-
dores de vino. EEUU, Francia e
Italia, en las primeras posiciones,
Espafa en la séptima. Comentod
que los datos de menor consumo
de vino en nuestro pais coinciden
en el tiempo con la creacion de es-
trategias de innovacion por parte de
algunas bodegas. Pero, por otro
lado, razoné la poca exigencia del
sector porque cuando se evalla
la estadistica concluye que tienen
propuestas diferenciadas de eno-
turismo y la realidad demuestra
que no es asi.

Cémo obtener beneficio
econémico de las visitas

El sociblogo, escritor y divulgador
de la cultura del vino, Lluis Tolo-
sa, aseguré que “menos es mas” en
enoturismo. Tolosa apuesta por
pocas actividades bien definidas
y comercializadas. Sefial6 como
un error impulsar el enoturismo
desde el sector del vino y reclamd
la necesidad de hacerlo desde la
perspectiva turistica. “El enoturis-
mo es turismo cultural, no es tu-
rismo industrial”, afirmo.

Sobre la acogida habl6 extensa-
mente Ifigo Garcia-Valenzuela,
fundador de Go Basquing, empre-
sa de viajes especializados, con
sede en Bilbao. Apunt6 que el ar-
te de la visita es saber “conectar,
compartir, conocer, disfrutar y vi-
vir’. Habl6 de compromiso, valo-
res, confianza y la cultura del deta-
lle como pilares fundamentales de
un equipo motivador como el de
Go Basquing, dedicado a los ser-
vicios y a las personas. Para Gar-
cia-Valenzuela la clave es “ser ori-
ginal, auténtico y Unico”. Su po-
nencia gir6 en torno a la calidad, el
arte y la sostenibilidad y recono-
ci6 que todos sus programas in-
cluyen el turismo del vino para lle-
nar de calidad el tiempo del clien-
te y convertirlo en amigo. El obje-
tivo es siempre fidelizarlo.

Agencias especializadas
Victor Canizares, director de Spa-

nish Heritage; Manel Colmenero,
CEOQ de COcio Vital y David de Yza-
guirre, CEO de Emocions i Cultu-
ra de Vi, aportaron desde el mun-
do de la empresa més reflexiones
sobre el turismo MICE, el turismo
gastrondmico y el turismo VIP res-
pectivamente. Coincidieron en la im-
portancia de medir para corregir
lo que se ha implementado y no fun-
ciona, resaltaron que la diferencia
estd en la marca y en los valores
que le atribuimos, y que el nuevo
lujo es la experiencia y la emo-
cion. Trabajar la importancia del
efecto WOW! del enoturista es fun-
damental, tanto como considerar
que el suyo es un trabajo destina-
do a llenar de calidad y felicidad el
tiempo (valioso) de turistas o pro-
fesionales.

Coémo comunicar y vender nues-
tros productos

La consultora especialista en co-
mercializacion del enoturismo y
escritora, Alicia Estrada, lament6
que el sector enoturistico no apro-
veche lo suficiente la distribucidn
turistica y tecnolégica. En este
sentido afirmé rotundamente que
“la venta hoy en dia pasa por la in-
termediacion”. Estrada conside-
ra clave conocer las agencias re-
ceptivas que hay en Catalufa pa-
ra poder atraer publico interna-
cional. Su ponencia insistié también
en que hay que “vender produc-
tos diferentes por canales diver-
s0s... Es un error respetar la dis-
tribucién pero no respetar al clien-
te”, concluyo.

Tres casos de éxito

Las Enojornadas acabaron con
tres ponencias que ilustraban ca-
sos de éxito en el mundo de la
cultura y el enoturismo. La Cata
del Barrio de la Estacion que se
celebra en Haro (La Rioja), EI Mu-
seo del Vino Pagos del Rey en la
D.O. Toro y, por ultimo, el Museo
Futbol Club Barcelona.

En las Jornadas Producto turisti-
co gastronémico basado en la ca-
lidad diferenciada, celebrada en
la Institucion Cultural Brocense
en Caceres y organizadas por
Red Rural Nacional, se han ana-
lizado las posibilidades de crear
productos turisticos en base a los
productos agroalimentarios con
Denominacion de Origen Protegi-
do, Indicacion Geografica Prote-
gida y Especialidades Tradicio-
nales Garantizadas

También se ha mostrado el méto-
do Club de Producto, para crear
rutas como la del vino o la del ja-
mén, dando a conocer experien-
cias de éxito para diversificar la
oferta turistica

El Ministerio de Agricultura y Pes-
ca, Alimentacién y Medio Ambien-
te, que participé en las jornadas,
resalto los valores de los produc-
tos de calidad diferenciada, co-
MO un recurso clave para la gas-
tronomia y el turismo, recordado
que esta figura ampara alimen-
tos que estan protegidos por una
normativa de la UE, que garanti-
za el cumplimiento de unos re-
quisitos superiores a los exigidos
para el resto de productos.

Asi, la figura de Calidad Diferen-
ciada agroalimentaria, dota de un
valor afadido a los productos, fo-
menta la utilizacion de recursos
genéticos autdctonos y pone en va-
lor el patrimonio gastronémico
espanol, que cuenta con 346 DOP
e IGP, estando pendiente en la
UE la tramitacidn de 17 nuevas so-
licitudes de reconocimiento. Por
ello, durante la Jornada, se ha
mostrado el método Club de Pro-
ducto, para crear rutas turisticas,
y se han dado a conocer expe-
riencias de éxito de productos
gastrondmicos como las Rutas
del Vino de Espafa, las Rutas
del Jamén Ibérico o Saborea Es-
pafa, con el fin de animar a la
creacion de nuevas experiencias.

Alimentacion, turismo y gastronomia

MVD

El sector enoturistico espafiol debe
promover la cooperacion entre es-
tablecimientos para ganar en visi-
bilidad y posicionamiento internacio-
nal, seguin se ha puesto de manifies-
to durante la presentaciéon del libro
Experiencias de éxito en Enoturis-
mo, impulsado por la Asociacion
Espafola de Enoturismo (AEE) y
presentado en la sede de la Ca-
mara de Comercio. El presidente
de la Cédmara de Espanfa, José Luis
Bonet, ha puesto de relieve duran-
te su intervencion la ventaja com-
petitiva que tiene en Esparia el eno-

turismo a través de la triada ali-
mentacion, turismo y gastronomia.
“Es ademas”, ha anadido, “una ac-
tividad que contribuye a la deses-
tacionalizacion del turismo, favore-
ce el desarrollo de los territorios,
genera riqueza y empleo y, ade-
mas, se trata de un tipo de turis-
mo sostenible, con un importante
contenido cultural que revaloriza el
patrimonio de las localidades del
entorno y que, a su vez, contribuye
a promocionar la marca de los vinos
espanoles y a abrir mercados entre
los, cada vez mas numerosos, tu-
ristas extranjeros”.

Presentacion del libro Experiencias
de éxito en Enoturismo.

Por su parte, el presidente de la
Asociacion Espafiola de Enoturis-

mo ha presentado el libro Expe-

riencias de éxito en Enoturismo,
que quiere poner de manifiesto la di-
versidad y calidad del enoturismo en

Espafa a través de experiencias
turisticas diferentes. José Antonio
Vidal ha afirmado que la obra quie-
re contribuir al fomento y visibili-
dad de este sector, a su posicio-
namiento internacional y ser una
herramienta aglutinadora de expe-
riencias enoturisticas, que promue-
ve la cooperacién entre estableci-
mientos. Alineada con los princi-
pios fundacionales de la Asocia-
cidén Espafola de Enoturismo, el
libro se configura como una herra-
mienta para las marcas participan-
tes y el sector. El presidente de la
Real Academia de Gastronomia,

Rafael Anson, también presente en
el acto, subray6 que Espafaen la
actualidad tiene algunos de los me-
jores vinos del mundo, esta a la
vanguardia de la gastronomiay se
ha convertido en el primer destino
mundial de turismo. En este senti-
do, ha animado a los bodegueros
a promocionar las visitas a las bo-
degas como el medio mejor para
acercar la produccion y el produc-
to al consumidor. Asimismo, sobre
el enoturismo ha puntualizado que
es el mejor medio para que las zo-
nas menos turisticas empiecen a
atraer visitantes y riqueza.



30 / CONSUMO

Mercados del Vino y la Distribucion n® 86/ Marzo de 2018

Sube el consumo de vino en los hogares y disminuye fuera de
casa, segin un informe de EAE Business School

El consumo per capita de vino ha aumentado en los hogares espanoles de 8,88 litros en 2015 a 9,07 libros en 2016, segun un estudio rea-
lizado por EAE Business School. Sin embargo, el consumo de vino fuera de los hogares disminuy6 en ese periodo de 4,52 litros a 3,86
litros, esto ha producido que el consumo total haya disminuido de los 13,40 litros a 12,93 litros por habitante.

Por MVD

EAE Business School acaba de
publicar el informe Panorama ac-
tual y perspectivas del sector vi-
tivinicola 2017, en el que se ana-
lizan la evolucién del sector tan-
to a nivel nacional como interna-
cional, desde la produccion, el
consumo y el gasto, realizado
por Mariano Ifigo, Juan José Hie-
rro y Sivia Xancé.

En este articulo vamos a resaltar
los resultados del estudio refe-
rentes tanto al consumo de vino
como al gasto de las familias en
este producto.

Asi, segun el informe, en Espafa
el consumo per capita de vino ha
aumentado en los hogares (de
8,88 litros en 2015 a 9,07 litros en
2016). Sin embargo, el consumo
fuera de casa ha disminuido, pa-
sando de 4,52 litros a 3,86 litros,
esto conlleva que el consumo to-
tal haya bajado de los 13,40 a
los 12,93 litros por habitante.

Consumo por comunidades
La cantidad en litros de vino con-
sumida por habitante varia mucho
segun la zona. Por ejemplo, en las
comunidades de Catalufia, Pais
Vasco y Baleares se superan los
11 litros por habitante mientras
que en Valencia, Navarra y Mur-
cia se situa por debajo de los 7 li-
tros por habitante.

Menos consumo se produce en
Castilla-La Mancha, Extremadu-
ra y La Rioja, que baja de 6 li-
tros por habitante, segun el estu-
dio de EAE.

LEGAL

El gasto en vino por habitante y
afo experimentd en Espafa un
crecimiento acumulado anual del
2,4% desde el afio 2008. En el
2016 se situd por encima de los
20,61 euros.

En seis comunidades auténomas
baja el gasto en consumo de vi-
no, siendo los descensos mas
significativos los producidos en
Cantabria, del 3,1%, y en Asturias,
del 2,4%. En La Rioja, Murcia,
Navarra y Castillay Le6n el gas-
to descendio6 por debajo del 1,5%.
El gasto en euros de vino por ha-
bitante presenta grandes diferen-
cias entre las comunidades, asi se
sitta en los 11,35 euros de Cas-
tilla-La Mancha y los 41,53 eu-
ros del Pais Vasco.

Perfil del consumidor

Segun el informe de EAE Business
School, el 60% de la poblacion
espafola se considera consumi-
dor de vino, de los cuales el 80%
lo consume habitualmente y el
20% de forma esporadica.

El 72,9% del consumo se con-
centra en el vino tinto, el 12,9% en
vino blanco, un 6,4% en rosado,
un 6% en espumosos y un 1,8%
en los vinos dulces y jerez.
Consumen mas vino los hombres
(un 57%) que las mujeres, que
suben respecto a afos anterio-
resy llegan al 43%. Otro dato del
estudio es que con la edad se
consume mas vino. Asi, entre los
18 y 34 afios la penetracion es
del 26%, entre 35y 54 del 36% y
a partir de los 54 sube hasta el
38%.

Cataluna, Pais Vasco
y Baleares son las
comunidades
autéonomas donde
mas vino se consumo
por habitante. Un
total de 11 litros

En las comunidades
de Castilla-La
Mancha,
Extremaduray La
Rioja el consumo
baja de los 6 litros
por habitante

En cuanto al nivel sociecon6mi-
co, la penetracion de consumi-
dores entre los de nivel de ingre-
sos medio-bajo/bajo es del 37%,
entre los ingresos medios del
38% y en el nivel sociecondmi-
co alto/medio alto es del 24%.

Existen, segun el informe, seis
tipologias de consumidores de
vino en Espana. ElI consumidor
tradicional, que representa el
6,9%, que es el consumidor au-
téntico, con un entorno de cos-

tumbres vitivinicolas, que suele ser
hombre mayor de 54 afios y de
clase social media-baja. El con-
sumidor urbanita inquieto que su-
pone el 7,6%, también se trata
claramente de un vardn, aunque
la diferencia respecto a las muje-
res sea muy inferior, mayor de
54 afos pero igualandose en las
franjas de menor edad vy, en tér-
minos de nivel socioeconémico,
es de clase social media-media.
El consumidor rutinario represen-

© 123rf.

ta el 21,6% y es el que no se con-
sidera conocedor del vino pero
tampoco se preocupa por serlo,
acostumbran a ser mujeres, ma-
yores de 54 afios y de clase me-
dia baja.

El consumidor ocasional supone
el 24,5% y esta interesado en el
mundo del vino, aunque no sea su
bebida favorita, para él tiene un
fuerte componente social y lo
asocia a los momentos de ocio
y diversion. Es un consumidor
indistintamente mujer o varon, en
su mayoria de edad comprendi-
da entre 35 y 54 afios, tanto de
media-baja como media-media.
Por ultimo, el consumidor social
es el 13% del total. Es un con-
sumidor, centrado en momentos
de relacién social o de celebracion.
Es masculino y femenino, obser-
vandose un consumo ligeramen-
te superior en los consumidores
de mediana edad y de clase so-
cial media-baja/baja.

El Pleno del Consell de la Generalitat Valenciana ha aprobado el proyecto de ley que fija la futura estructura productiva agraria valencia-
na, y lo remite a Les Corts para su deliberacion y votacion.

El sector agroalimentario en la
Comunidad Valenciana represen-
ta el 16% del PIB, el 24% de las
exportaciones de la comunidad y
un 14% del empleo. Estés cifras
avalan la importancia de este sec-
tor y de la nueva norma.

La consejera de Agricultura, Ele-
na Cebrian, en rueda de prensa,
manifestd que “el objetivo princi-
pal de esta ley es establecer un
nuevo marco general que impul-
se la mejora de las estructuras
agrarias en la Comunidad Valen-
ciana”.

El proyecto de Ley de Estructuras
Agrarias de la Comunitat Valencia-
na ser4 el nuevo marco legal ge-

neral, que buscara hacer de la
agricultura una actividad rentable
y sostenible, mediante la actuali-
zacion y desarrollo de algunas
medidas ya existentes, asi como
la regulacion y el establecimien-
to de diferentes instrumentos y
actuaciones de nueva implantacion.
La nueva norma, que cuenta con
ocho capitulos, 109 articulos y
varias disposiciones adicionales,
concederd a la agricultura una
funcion estratégica para la socie-
dad por su contribucion a la cre-
acion de puestos de trabajo, a la
vertebracion del territorio, al me-
dio ambiente, a la adaptacion y
la mitigacién del cambio climatico

y a los modelos sostenibles de
produccién de alimentos.

Xarxa de Terres

En concreto, entre los instrumen-
tos legales para hacerlo posible
esta la creacién de una Xarxa de
Terres, o red de oficinas gestoras
de tierras, que sera una herramien-
ta destinada a movilizar las par-
celas a favor de los agricultores
profesionales y de iniciativas de
gestién en coman.

También se pondra en marcha la
figura de la Iniciativa de Gestion
Comun (IGC), calificacién a la que
podran acogerse todas las explo-
taciones asociativas o las agrupa-

ciones de explotaciones que ma-
nifiesten su voluntad de ser consi-
deradas como una unidad a efec-
tos de la puesta en marcha de un
plan de gestion de cultivo en coman.
Ademas, la nueva norma plantea
medidas de apoyo publico a la re-
estructuracion parcelaria con apo-
yo del Consell, se introducen in-
centivos fiscales a la adquisicion y
al arrendamiento de fincas rasti-
cas que amplian los contempla-
dos en la normativa estatal, con
una atencién prioritaria a la conso-
lidacion de explotaciones a favor de
los agricultores profesionales y de
las iniciativas de gestion en co-
mun. Entre las novedades tam-

bién se encuentra la nueva figura
de agente dinamizador, como per-
sona que impulsara técnicamente
la gestion del territorio y la elabo-
racion de un mapa agrondémico
que constituird una herramienta
de planificacién para las politicas
agrarias.

La nueva norma contara con una
asignacion en el presupuesto que,
segun Cebrian, se prevé de 24 mi-
llones de euros anuales.

La nueva norma también define
el suelo agricola infrautilizado, con
el objetivo de poder inventariar la
magnitud del problema de las par-
celas abandonadas y hacer un se-
guimiento de las mismas.
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Muestras de agradecimiento de algunos invitados a los Xi Premios Empresariales de MUD

Buenos dias Sara, fue un placer asistir al evento, asi como poder saludarte en
persona. Transmite por favor a Ménica nuestra mas sincera enhorabuena por la
organizacién del evento, la velada fue magnifica.

Un cordial saludo

David Saez de Ojer Tobalina
Bodegas Altanza

Querida Monica
Para mi es un honor estar entre tus invitados.
Un abrazo

Pelayo De La Mata Y Pobes

Buenos dias Joaquin.

Es todo un placer volver a colaborar con Mercados del Vino y agradeceros tanto a
Ménica como a todo vuestro equipo la calurosa acogida que dispensasteis tanto a
Ana Teresa como a José Antonio.

Felicidades por la organizacion y repercusion del evento.

Raquel Caceo
Ramondin

Estimada Monica

Os envio mi carifioso agradecimiento por esta distincién recibida por parte de
Mercados del Vino y la Distribucion.

Un afectuoso saludo

Mariano Garcia
Bodegas Mauro

Gracias a vosotros por enviarme puntualmente todos los afios y felicitaros un afio mas
por la gran acogida que tienen estos premios en el sector .
Un abrazo

Pablo Ossorio
Bodegas Hispano Suizas

Buenos dias Ménica

Igualmente fue un placer para mi asistir a este evento y poder haberos acompa-
fado en un dia tan especial. Estaré encantado de volver a acompaiiaros el afio
que viene.

Un cordial saludo

Oscar Marcos
Alabaster

Buenos dias y muchas gracias por la concesién del premio y la organizacién.
Un cordial saludo,

José Miguel Martinez Zapater
Instituto de Ciencias de la Vid y el Vino

Apreciada Ménica

El agradecimiento solo puede ser para vosotros, para ti, por la iniciativa, por mantenerla y, sin
duda, por permitirme participar en la misma.

Enhorabuena, un abrazo

Robert Save Monserrat
Coordinador Vitivinicultura
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