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LA ENTREgA DE PREMIOS DE LOS XII PREMIOS EMPRESARIALES 2018 REUNIó A REPRESENTANTES DE TODO EL SECTOR EN EL MAPA. EL
ACTO FUE INAUgURADO POR MóNICA MUñOZ, PRESIDENTE DE CEV qUIÉN, APOSTó POR LA RESPONSABILIDAD SOCIAL COMO CLAVE
PARA EL FUTURO. EL ACTO FUE CLAUSURADO POR FERNANDO MIRANDA, SECRETARIO gENERAL DE AgRICULTURA y ALIMENTACIóN.

En 2018 descendieron las hectáreas de
viñedo en el mundo y subieron los
precios de los vinos. España es líder
mundial en exportación.

Página 4

MERCADO LOCAL
Las negociaciones de la próxima
Política Agraria Común (PAC 2021-2017)
es el tema más importante para el
sector vitivinícola en 2019

Página 9

MARZO DE 2019 - Nº 87
www.mercadosdelvino.com

Entrevistas
exclusivas 

Lorena Ruíz Ponce, directora
de Negocio Agroalimentario,
Santander España

Página 5

José Luis Benítez, director 
general de la FEV.

Página 6
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la Denominación de Origen
Calificada Rioja.
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ESPECIAL: XII PREMIOS EMPRESARIALES MVD

Todos los premiados, junto a Fernando Miranda, secretario general de Agricultura y Alimentación, y Mónica Muñoz,  presidente de Constenidos Económicos Verticales.

La entrega de los XII Premios Empresariales 2018
logra un éxito rotundo de asistentes

I Jornada Internacional 
´La comercialización del vino en un mundo

global: España como país receptor

CELEBRADA EL 20 DE MARZO, EN EL CENTRO CULTURAL DE LOS EJÉRCITOS EN MADRID

En el Casino Militar de Madrid se
celebró la I Jornada Internacio-
nal ́ La comercialización del vino
en un mundo global: España co-
mo país receptor´, organizadas
por Mercados del Vino y la Distri-
bución. El interés de esta  jorna-
da ha residido en que por prime-
ra vez se organiza un encuentro
en el que España tiene un papel
protagonista como receptor y no

como productor o exportador. Mu-
chos de los ponentes remarca-
ron que era necesario tener este
debate, ya que es un mercado
que en otros países se está de -
sarrollando. Por ejemplo, en Fran-
cia, país productor como Espa-
ña, ya representa el 4% del mer-
cado total.  El mundo es cada vez
más global y, gracias a las tecnolo   -
gías, los consumidores, que hoy

en día mandan, pueden informar-
se sobre cualquier vino, sus carac-
terísticas y precios en cualquier zo-
na del mundo y, además, pueden
comprarlo. Cerrarse a está evi-
dencia no tiene lógica. En la Jor-
nada se dieron cita los principales
actores de este nuevo escena-
rio, como representantes de 
países productores, de grupos
bodegueros españoles con inte-

reses fuera de nuestras fronte-
ras, de entidades financieras y
de gestión de riesgo comercial,
de asociaciones sectoriales, de
grandes y pequeños distribuido-
res, de importadores, de tiendas
especializadas, de sumilleres y,
entre todos, se debatió sobre
cuestiones fundamentales en re-
lación a la llegada a España de vi-
nos de otros países.        Página 24
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Las exportaciones de vino chileno
en el año 2018 han descendido
respecto al año anterior. Mientras que
2017 fue un buen año para las ex-
portaciones de vino en Chile, con
un crecimiento en volumen del 2%

y un 8% en valor, 2018 ha sido ne-
gativo, en un 7,8% en litros y un
0,1% en valor respecto a 2017. Así
lo recoge la Oficina de Estudios y
Políticas Agrarias (Odepa) chilena
en su boletín del mes de enero.
Entre los meses de enero y diciem-

bre de 2018, Chile exportó un total
de 966,4 millones de litros de vino
y mostos, un 7,8% menos que el año
anterior. 
Si se considera solo el vino la cifra
asciende a 845.87 millones de litros,
un 10,1% menos que en 2017.

Entre las pérdidas, la más acen-
tuada se produjo en los vinos a
granes, con un descenso del 18,9%.
Le siguieron los vinos espumosos,
con un 15,3%. También sufrieron
pérdidas los vinos con denomina-
ción de origen, con una caída del
4,3%.
Por el contrario, los vinos con pul-
pa de frutas crecieron un 12,6%, el
mosto a granel un 12,2%, los de-
más vinos en envases entre 2 y
10 litros un 2,7% y el resto de vinos
envasados creció un 1,1%.
En cuanto al valor de las exporta-
ciones, se mantuvo estable en 2018
respecto al año anterior, con una dis-
minución del 0,1% y un aumento del
valor medio del 8,4%. 
Todas las categorías, según seña-
la en el informe María José Pizarro,
sufrieron un crecimiento en el pre-
cio medio, a excepción de los vinos
con pulpa de frutas, cuyo precio
medio disminuyó un 9,1%.
Los vinos que más aumentaron su
precio medio fueron los mostos a
granel (20,8%) y los vinos a granel
(18,6%). También aumentaron su

precio medio los vinos con denomi-
nación de origen (3,7%).

Mercados
China siguió siendo en 2018 el des-
tino principal de los vinos con deno-
minación de origen chilenos. Sin
embargo, las exportaciones al pa-
ís asiático disminuyeron un 2,8%
en volumen y un 0,4% en valor. En
cuanto a las exportaciones de vino
a granel, China desplazó a Esta-
dos Unidos como destino principal.
Las exportaciones de este tipo de
vino a China subieron en volumen
un 46,1% en relación con 2017,
mientras que las exportaciones a
EE.UU. del mismo vino disminuye-
ron un 32,1% en volumen y un
19,3% en valor. 
En cuanto a las exportación de los
demás vinos en envases de 2 y 10
litros, los países nórdicos (Suecia,
Finlansia y Noruega) siguen siendo
los principales destinos, seguidos por
Japón. Los mercados que más cre-
cieron en volumen en este seg-
mento fueron Vietnam (81%), Ale-
mania (67%) y Canadá (53%).

En 2018 Chile exportó un 7,8% menos de vino
en volumen que el año anterior

Fuente: elaborado por Odepa con antecedentes del Servicio Nacional de Aduanas
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EDITORIAL / 3

En estas palabras que cada año tengo el privi-
legio de poder dirigiros, podría hablar de temas re-
levantes, como la regulación para la igualdad de
la competencia y la protección de consumidor, o
los acuerdos bilaterales internacionales, ya sea Ca-
nadá o Japón, del Brexit y de lo que nos va a cos-
tar, de los derechos de plantación... en el fondo,
de nada que no inquiete a todos.  Pero no. No
voy a hablar de eso porque “ella” ya esta aquí.
Sí, “ella”, la que lo engloba todo: la responsabili-
dad social, la corporativa, la empresarial, la per-
sonal, todas en una.
El consumidor exige ya una justificación de 

todo. Exige que las empresas que ellos eligen no
solo tengan una gestión profesional, sino la cre-
ación de valor mas allá de la oferta de bienes tan-
gibles. Reclama poder confiar, empresas fieles a
unos valores que definan nuestra identidad y nues-
tra propia cultura empresarial. La responsabili-
dad y la sostenibilidad juegan un papel esencial y
profundo, que culmina con la difusión de los mis-
mos a la sociedad. Exige, –y digo exige porque en
caso contrario penaliza–, trabajar de manera ac-
tiva en lo que es, sin duda, imprescindible actitud
en la forma de gestión de todas las áreas de la com-
pañía, parte del ADN empresarial en las organiza-
ciones lideres, sus criterios en comportamiento
ético, transparencia y buen gobierno, el compor-
tamiento con los colaboradores y trabajadores,
el medio ambiente o el cambio climático, la con-
tribución a la comunidad. Es decir: la protección
al consumidor y al entorno, la defensa de la salud,
el vino sin alcohol, la igualad de competencia –por
eso es tan importante el etiquetado–.
Todo eso es RSC. Y la consecuencia natural

es la autorregulación. Los sectores maduros ejer-
cen autocontrol. Ese es un trabajo de todos que,
os garantizo, tiene recompensa en todos los ám-
bitos, pero que, en cualquier caso y como os de-
cía, ya esta aquí. El consumidor no perdona. Ahí
queda nuestro reto de este año.
Por último, me gustaría anunciaros la nueva ini-

ciativa en la que, a título personal estoy implica-
da y que ya he participado a alguno de vosotros.
El Instituto de Cultura Gastronómica Hispano-Chi-

na es una organización cuya vocación es fomen-
tar el intercambio de cultura, ciencia y turismo
gastronómico entre los pueblos de España y de Chi-
na, mediante la formación y la titulación de estu-
diantes chinos en gestión de hostelería, turismo y
los alimentos de todo el territorio nacional. Nos
honra haber sido elegidos por la Federación de Hos-
teleros Chinos como el país que forme a sus jó-
venes, que coordine la titulación y especializa-
ción de sus profesionales, y que, en competencia
con Francia o con Suiza, haya decidido que Es-
paña es, por méritos propios, el país que merece
su confianza. El Instituto, tiene una co-presiden-
cia, una española, que velara por el cumplimien-
to de los requisitos demandados y otra china, que
velara por los intereses de pueblo chino. 
La extraordinaria oportunidad que esto nos ofre-

ce para establecer un vínculo entre los dos países
es estratégica. Y nos permite liderar así el inicio
de lo que, de saber aprovechar, puede convertir-
se en uno de los canales mas importantes de co-
mercio entre los dos países. 

El consumidor reclama poder confiar
en las empresas y la clave está en la

Responsabilidad Social 
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El consumidor exige ya una
justificación de todo. Exige que
las empresas que ellos eligen no

solo tengan una gestión
profesional, sino la creación de
valor mas allá de la oferta de

bienes tangibles.

El Instituto de Cultura Gastronómica Hispano-China es una
extraordinaria oportunidad para establecer un vínculo entre los 

dos países estratégica. Y nos permite liderar así el inicio de lo que 
puede convertirse en uno de los canales más importantes de comercio

entre los dos países
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Publicación premiada 
con el galardón

De conformidad con lo dispuesto por la Ley
Orgánica 15/1999, de 13 de diciembre, de
Protección de Datos de carácter personal, le
informamos que los datos del titular de este
envío serán incorporados a un fichero
responsabilidad de CONTENIDOS
ECONOMICOS VERTICALES, S.L. y que serán
tratados con la finalidad de mantener,
desarrollar y controlar la relación
comercial.
Del mismo modo, ponemos en su
conocimiento que sus datos podrán ser
cedidos a terceras entidades, cuyo objeto
social sea retractilado, manipulado y mailing
con la finalidad específica de distribuir el
periódico “Mercados de las Infraestructuras y
la Construcción”.
En este sentido, le indicamos que dispone de
treinta días para manifestar, por escrito, su
negativa al tratamiento y/o cesión de datos
descritos. Si transcurrido dicho plazo no
hubiese manifestado su disconformidad en el
sentido indicado, se entenderá que presta su
consentimiento para el tratamiento y/o
cesión de sus datos de carácter personal en
los términos indicados anteriormente.
Por otra parte, le comunicamos que podrá
usted ejercitar los derechos de acceso,
rectificación, cancelación y oposición
dirigiéndose a CONTENIDOS ECONÓMICOS
VERTICALES, S.L. en General Díaz Porlier, nº105
28006 Madrid o bien
remitiendo un mensaje a la dirección de
correo electrónico 
secretaria@contenidosev.com

Esta publicación no se hace responsable
de las opiniones expresadas por sus colaboradores.

Red de Parques y Clusters
de la Comunidad de Madrid
Madrid Region Parks & Clusters Network
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Con motivo de su 10 aniversario el
Observatorio Español del Merca-
do del Vino( OeMv)  ha publicado
datos de los últimos 10 años del
sector, tanto internacionales como
de España. 
Creado en noviembre de 2008, ha
realizado 29 estudios específicos
de mercado sobre los consumido-
res de vino en España, los canales,
la estructura económica, los merca-
dos internacionales, el vino y el tu-
rismo; ha publicado más de 2.000
análisis de diferentes mercados.
En este artículo publicamos algunas
de estas cifras del mercado interna-
cional que nos parecen más signi-
ficativas.
En estos 10 años la superficie mun-
dial de viñedo se ha reducido de
7,76 millones de hectáreas a 7,6
Mh. Mientras que la producción
mundial apunta en 2018 a un total
de 282 millones de hl, una cifra que
crece respecto al año anterior pe-
ro que está muy lejana de los 292
millones de hl logrados en el año
2013. Según OeMv la media en
estos 10 años se mantiene en tor-
no a los 260 millones de hl. En
cuanto al consumo, permanece en
los 245 millones de hl, y las impor-
taciones y exportaciones, estas han
aumentado desde los 80/90 millo-
nes de hl hasta superar los 100 mi-
llones. Las exportaciones se han
incrementado en la última década
más por el valor, un 55%, que por
volumen, que solo ha crecido un
18% entre 2007 y 2017, situándo-
se en los 106 millones de hl. 
Por categoría de vinos son los a
granel los que más han incremen-
tado su valor. Aunque el 71% del to-
tal de comercio exterior correspon-
de a vino envasado, que creció un
53%, mientras su precio desciende
un 14%. Por otra parte, los vinos es-
pumosos crecieron un 72% en 10
años, alcanzando los 860 millones
de litros.
En volumen en estos 10 años Es-
paña se ha convertido en el mayor

exportador mundial, con un creci-
miento cercano al 50% hasta al-
canzar los 23 millones de hl. De-
trás de España se encuentra Ita-
lia, Francia y Chile. En cuanto a
valor Francia sigue estando en pri-
mer lugar, con 9.101,2 millones de
euros en 2017, seguido de Italia,

con 5.988,8 millones, España con
2.854,1 millones y Chile con 1.782,8
millones.
En cuanto a importaciones, y se-
gún los datos del informe elabora-
do por OeMv, Europa está a la
cabeza de las importaciones de
vino, con un total de 12.760 mi-

llones de euros, lo que significa
un 42,1% del total; le sigue Amé-
rica del Norte con un total de 7.121
M (23,5%); luego Asia, con 6.324
M (20,9%); la otra Europa impor-
ta un total de 2.651 millones de
euros (8,8%); Pacífico 681 M
(2,2%); Latinoamérica con 605

millones ( 2%) y, por último, Áfri-
ca con 137 millones de euros y
un 0,5% del total. Las zonas que
más han crecido en cuanto a im-
portaciones han sido Asia, África
y América Latina. Manteniéndo-
se Europa como primer mercado
y Norteamérica se mantiene.

Bajan las hectáreas y sube el precio
LA OEMV HA CUMPLIDO 10 AÑOS Y PUBLICA UN INFORME SOBRE LA ÚLTIMA DÉCADA DEL MERCADO DEL VINO

El nuevo director de la Organiza-
ción Internacional del Vino (OIV),
el español Pau Roca ha manifes-
tado que entre los retos que tie-
ne la organización para este año
está la de realizar el Plan Estraté-
gico de la misma. Según su direc-
tor, el nuevo Plan quinquenal de-
berá abordar los retos del sector y
pretende proponer a los Estados
miembros que forman la OIV una
estrategia basada en los siguien-
tes ejes principales: Contribuir a

los esfuerzos de orientación para
garantizar la sostenibilidad me-
dioambiental, además de social,
económica y cultura del sector vi-
tivinícola; estar alertas y preparar
una adaptación a la digitalización
del sector y sus sistemas de in-
formación al ritmo de aceleración
adecuado, identificando todos los
procesos susceptibles de evolu-
ción; y proponer un servicio para
asegurar un desarrollo económico
de la producción y del comercio,

aportando buenas prácticas legis-
lativas y administrativas. 
Pau Roca, en su discurso de co-
mienzo de año, recordó que la mi-
sión de la OIV es fortalecer y man-
tener el equilibrio entre los merca-
dos consumidores y productores.
“Con este fin la Organización de-
bería garantizar que la reglamen-
tación no se convierta jamás en la
coartada para erigir barreras y en-
gendrar confrontaciones, sino al
contrario, que se encuentre al ser-

vicio de los consumidores y los
intereses de los productores, en una
cadena de valor equilibrada y com-
partida, garantizando el manteni-
miento del pluralismo y de una
mayor diversidad”. Para Roca, los
nuevos retos del sector son las
nuevas tecnologías y los nuevos
modos de comunicación, que pa-
ra él nos hacen avanzar a un rit-
mo de aceleración constante. El
sector, igual que la OIV, tienen
que implicarse a fondo e integrar

estas innovaciones y estas nuevas
herramientas. Además, la univer-
salización del empleo de estas
tecnologías va a cambiar radical-
mente la economía y las relacio-
nes jurídicas. Nueva formas de
encriptado, de almacenamiento y
transmisión de la información, de
validación de la autoridad de se-
guridad y distribución de bases
de datos y metadatos harán evo-
lucionar considerablemente el en-
torno, manifiesta Roca.

“El sector vitivinícola tiene el reto de las nuevas 
tecnologías y las nuevas formas de comunicación”

Producción mundial de vino
Fuente: datos GTA / OeMv

Consumo mundial de vino
Fuente: datos GTA / OeMv
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Mercados del Vino y la Distribución
ha entrevistado a Lorena Ruíz Pon-
ce, directora de Negocio Agroali-
mentario del Banco Santander. Li-
cenciada en económicas, en 2004
ingresó en el Banco, desempeñan-
do diferentes funciones: primero
como gerente Particulares, luego
directora de Oficina y en 2011 fue
nombrada directora Negocio Agro-
alimentario en Castilla La Mancha,
en 2018 paso a ser directora de
Negocio Agroalimentario de San-
tander España.

MVD. ¿Desde cuándo trabaja
Banco Santander con el sector
primario? 
Hace más de 30 años que Banco
Santander apuesta por este sec-
tor. Esto nos ha permitido tener una
estrecha relación con los clientes y
conocer de primera mano las nece-
sidades del sector. 
Actualmente, Banco Santander
avanza con fuerza para apoyar al

sector agroalimentario español:
agricultores, ganaderos, grandes
explotaciones, cooperativas, co-
munidades de regantes, SAT y em-
presas relacionadas con el sector
agroalimentario.

¿Qué los hace diferentes a otras
entidades financieras en este as-
pecto?

Banco Santander busca contribuir
al progreso de las personas y las em-
presas, por eso ofrece soluciones
sencillas a los problemas cotidia-
nos del mundo agro a través de
una oferta especializada, adaptada

a las necesidades reales de los in-
tervinientes, de fácil gestión y ponien-
do a disposición de sus clientes un
equipo de profesionales cualificados
que conocen de primera mano los
ciclos productivos y la realidad eco-
nómica del mundo rural.
El objetivo principal es ofrecer un
servicio personalizado, para aten-
der las necesidades de todos los in-
tervinientes de la cadena, algo es-
pecialmente importante en un ám-
bito tan diverso como el agro, en el
que las demandas vienen marca-
das por los diferentes tipos de ex-
plotaciones, por la estacionalidad
y por la ubicación geográfica. 
La innovación y el acceso al capi-
tal son elementos clave para el
desarrollo del sector agroalimen-
tario, que se consolida como uno de
los más pujantes de nuestra eco-
nomía. Banco Santander facilita el
acceso a la información a través
de las nuevas tecnologías y el ac-
ceso a la financiación mediante
una amplia oferta de productos,
adaptados a las necesidades en
cada momento de sus clientes.

La nueva App Santander Agro,
¿qué ofrece al sector agroali-
mentario?
El banco acompaña en el día a
día a sus clientes del mundo agro-
alimentario, por eso ha creado la
App Santander Agro, una plata-
forma de información de fácil ac-
ceso, actualmente gratuita, tanto
para clientes como para no clien-
tes, disponible para iPhone y An-
droid. 
Cuenta con cuatro módulos de in-
formación relevante para el sector:
noticias de interés para el sector
agrario (agricultura, ganadería,
I+D+I, industria…): lonjas y mer-
cados. Actualización semanal de
los precios y cotizaciones de las di-
ferentes mesas de las lonjas de los
principales productos de todos los
sectores agrícolas y ganaderos:

ayudas y subvenciones de la UE,
nacionales y a nivel de cada Co-
munidad Autónoma en el sector
agrario; y apps recomendadas. 
La aplicación permite acceder a
otras apps de interés (Ministerio de
Agricultura, Banco Santander….)
Además se facilita el acceso a in-
formación de productos y servi-
cios del Banco Santander para el
cliente Agro (agricultores, gana-
deros, explotaciones agrarias, co-
munidades de regantes, indus-
tria..) una completa oferta de pro-
ductos, como Cuenta 123, Antici-
po PAC, Crédito Agro, campañas
de vino y olivar, seguros agrarios,
Renting de vehículos, Agrofácil…..

Banco Santander, es la entidad
con mayor presencia interna-
cional, ¿cómo pueden ayudar
a las empresas en su salida al ex-
terior?
El impulso del negocio internacio-
nal por parte del banco se basa
en diversas iniciativas, que San-
tander ha potenciado en 2018, co-
mo Santander Trade, la platafor-
ma digital que permite conectar
con más de 16.000 empresas de dis-
tintos países para que establez-
can relaciones comerciales entre
ellas y ofrece, además, una am-
plia información sobre el sector ex-
terior. Supone una guía fácil e intui-
tiva, donde los emprendedores
pueden conocer los países más
atractivos debido a la información
detallada que ofrece sobre más de
185 países. Permite, asimismo, lo-
calizar datos relevantes sobre clien-
tes y proveedores internacionales,
así como el acceso a más de un mi-
llón de licitaciones internacionales
y a una base de datos de más de
10.000 ferias internacionales. 
De la misma forma, International
Desk es un servicio que da senti-
do a la conectividad internacional
y ayuda a las pymes a establecer-
se en otro país donde el Grupo
Santander tiene banco comercial,
impulsando el crecimiento de las mis-
mas. Ofrece una atención persona-
lizada y multilingüe, tratando a la em-
presa en el país de acogida como
un cliente conocido desde el ini-
cio, con acceso a la oferta com-
pleta de productos del banco. 
Además, para que las empresas
españolas crucen la frontera sin
asumir grandes riesgos, Santan-
der pone a su disposición solu-
ciones de financiación internacio-
nal, como es el caso del Préstamo
Cliente Internacional, un présta-
mo personal en euros y en divi-
sa para apoyar en su expansión
internacional a los clientes, con
independencia de su tamaño o
sector.

Lorena Ruíz Ponce.

“Hace más de 30 años que Banco Santander
apuesta por este sector”

LORENA RUÍZ PONCE, DIRECTORA DE NEGOCIO AGROALIMENTARIO, SANTANDER ESPAÑA

El objetivo principal es ofrecer un servicio
personalizado, para atender las necesidades
de todos los intervinientes de la cadena, algo
especialmente importante en un ámbito tan
diverso como el agro.

International Desk es un servicio que da
sentido a la conectividad internacional y
ayuda a las pymes a establecerse en otro
país donde el Grupo Santander tiene banco
comercial, impulsando el crecimiento de 
las mismas.
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Mercados del Vino y la Distribución
entrevistó al director general de la
Federación española del Vino (FeV),
José Luis Benítez.

MVD. La D.O.Ca Rioja ha publi-
cado sus datos y las ventas han
caído en 2018. ¿Considera que es
un dato puntual o que son cifras
que pueden reflejar un descen-
so generalizado del vino?
José Luis Benítez (J.L.B.).Yo pien-
so que es un problema coyuntural
y que a las ventas del vino español
le queda mucho recorrido en distin-
tos mercados. no es posible crecer
dos dígitos siempre. es un produc-
to de consumo ligado al disfrute y
que sufre tanto las crisis económi-
cas como cualquier conflicto que
pueda aparecer en algún país, pe-
ro yo soy optimista.
Además, en Rioja es normal que
noten los efectos que está gene-
rando el Brexit, ya que Reino uni-
do es un mercado muy importante.
Pero, también hay que considerar
que la cosecha de 2017 fue muy es-
casa, lo que provoco una subida
del precio de los vinos y muchos
segmentos de productos son muy
elásticos al mismo. una subida de
precio provoca que el consumidor
sustituya un vino de un determina-
do nivel por otro de un nivel más ba-
jo. no solo Rioja ha tenido un des-
censo en 2018.

MVD. La D.O.Cava también está
con tensiones. Por un lado, las dis-
crepancias con el cava de otras
zonas geográficas, fuera de Ca-
taluña; y por otro, la baja de la
marca CORPINNAT creada por
AVEC. ¿Cómo afectarán estas
tensiones a la venta de cava?
J.L.B. si algo le falta al vino espa-
ñol en el exterior es la imagen de vi-
no español. otros países si lo tienen,
por ejemplo, en las ferias ves que
hay una presencia de marca país que
españa no tiene. Hace ya bastan-
tes años el presidente del Conse-
jo Regulador de Rioja manifestó
que “le faltaban compañeros de
viaje”. Para penetrar en los merca-
dos se necesita masa crítica y es-
ta se genera siendo muchos, para
así poder llegar al consumidor. Man-
teniendo todas las particularidades,
pero al final, si no te conocen no
llegas.
españa tiene capacidad para te-
ner la masa crítica y, además, con
unas calidades extraordinarias, pe-
ro nos gusta más ir cada uno por su
lado. siempre hemos dicho que
cuando se va a ferias se vaya uni-
do. si te diferencias mucho pue-
des llegar a un mercado de 100 ki-
lómetros a la redonda y la diferen-
ciación en ese espacio puede que

sea positivo, pero a partir de los100
kilómetros ya empieza a flaquear.
el vino ya tiene una gran comple-
jidad como producto sin necesidad
de complicarlo más. en concreto, en
la Denominación Cava tienen un
problema por ser una Do concebi-
da más por el producto que por el
origen. Yo creo que cada uno pue-
de adoptar la D.o. que quiera, pe-
ro cuando hay unas normas hay
que cumplirlas.

MVD. Internacionalmente hay
dos noticias relevantes: la firma
del acuerdo entre Japón y la UE
y la posibilidad un Brexit sin
acuerdo. ¿Cómo afectarán al vi-
no español?
J.L.B. el acuerdo con Japón es
muy beneficioso, porque supone,
eliminar aranceles. Además, res-
pecto a ese acuerdo estuvimos ha-
blando con diversas entidades por-
que se negaban a admitir ciertos
aditivos, aprobados por la oiV, y
después de muchas horas hablan-
do, tanto en europa como en Agri-
cultura, aquí en españa, se logró que
los admitieran. Desde que se ha
puesto en marcha el acuerdo ha
habido alguna queja de bodegas
porque Japón está pidiendo algún
tipo de certificación que no definen
claramente lo que es. Y ya nos he-
mos puesto en contacto con euro-
pa y las autoridades españolas pa-
ra solucionarlo.
La demanda de vino en Japón es
importante, no por su volumen pe-
ro sí por su valor. Japón es un pa-
ís con un alto poder adquisitivo y aun-
que ahora no beben mucho vino, si
se introduce y se comienza a con-
sumir es un mercado en potencia,
un mercado alternativo. el vino es-
pañol envasado se exporta funda-
mentalmente al Reino unido y Ale-
mania, y nos conviene llegar a cuan-
tos más países mejor. 
en cuanto al Brexit, es un problema
cortoplacista en el sentido de que
parte del consumo que se pueda per-
der se recuperará. no creo que los
ingleses dejen de beber vino de re-
pente. es preocupante en el senti-
do de como afecte a la economía
británica, pues puede llevar a un
menor consumo por la falta de con-
fianza del consumidor británico,
problemas logísticos, etc. Pero con-
sideramos que los problemas que
puedan surgir se resolverán.

MVD. ¿Por qué Canadá o Japón
y no China, teniendo en cuenta los
tamaños de mercado?
J.L.B. estuvimos hablando esta
cuestión con el comisario Phil Ho-
gan. Los acuerdos de la ue no se
realizan con un solo producto sino
que incluyen toda una serie de

cuestiones, entre otras medioambien-
tales, sociales, etc.; y esto hace
que con determinados países los
acuerdos sean más difíciles, como
ocurre en el caso de india o de Chi-
na. Mientras que otros países, co-
mo Australia y Chile, están en Chi-
na a través de acuerdos bilaterales.
este tipo de trabas cuando se ha-
bla de comercio son duras. A no -
sotros nos encantaría un tratado
de libre comercio con China y la
india. el libre comercio favorece la
riqueza.

MVD. ¿Qué medidas le pediría a
la UE que pusiera en marcha res-
pecto al sector vitivinícola?
J.L.B. tenemos que estar muy con-
tentos con que en europa y en la
PAC el vino tenga una especificidad.
el viñedo no se puede de sorigina-
lizar, esa es su gran ventaja. Los pla-
nes de apoyo se van a mantener,
se justifican porque el vino está en
la cultura europea. seguiremos lu-
chando para intentar que no dis-
minuyan ni el 3,5% que se estima
y tenemos cierta confianza en que
no se llegue a perder. el Ministerio
tendrá mucho que trabajar cuán-
do se tenga que hablar de dinero.
sin embargo, si estamos muy 
preocupados con los ataques in-
discriminados que está sufriendo
el vino porqué tiene alcohol. Cree-
mos que la ue debería ser más
contundente en la parte comercial
para explicar a la parte de sanidad
qué es el vino, cómo se debe beber
y que su consumo moderado es
bueno para la salud.
tampoco estamos de acuerdo en lo
referente a las plantaciones, el ca-
fé para todos no sirve, las normas
tienen que ser para todos, pero ha-
ciéndolas de acuerdo con los ope-
radores. en nuestro sector tú plan-

tas una viña hoy y tienes que espe-
rar 10 años para lograr su comer-
cialización, que se permita plantar
en unas regiones y no en otras trae
problemas. Por ejemplo, en espa-
ña hoy en día hay empresas que
quieren plantar en nuevas D.o. y  no
pueden por culpa de la limitación que
tiene españa en su conjunto.

MVD. El sector tiene un reto: el
cambio climático. ¿Cuáles son
las recomendaciones que ofrece
la FEV al sector en este terreno?
J.L.B. Para la FeV la lucha contra
el cambio climático es importantí-
sima. el presidente, Miguel torres,
está tremendamente conciencia-
do. De hecho, hemos realizado un
Plan contra el Cambio Climático, que
presentamos recientemente al mi-
nistro Luis Planas y a la ministra te-
resa Ribera. este plan pretende-
mos que sea sectorial. Ha sido fá-
cil convencer a la gran mayoría de
nuestros asociados de la impor-
tancia de combatir el cambio cli-
mático porque lo están viendo día
a día en sus viñas con la climato-
logía: más calor, lluvias, granizos
extremos... una vez asumido el
problema surge el ¿cómo mitigar-
lo?. nosotros estamos identifican-
do que actuaciones más inmedia-
tas se podrían llevar a cabo, que
hectáreas están más afectadas y
por qué fenómenos… y proponer
soluciones. todas estas medidas
hemos calculado que tendrían un
coste aproximado de 200 millones
de euros anuales durante cinco
años y con un grado de subvención
del 40%. esta cifra se la hemos
trasladado al Ministerio para que se
tomen medidas y se pueda ges-
tionar una partida para de sarrollar-
las. no va a ser fácil, ya que re-
quiere cambio de normativa. La

FeV lo ha puesto en marcha, aho-
ra hay que avanzar como sector,
buscar esas medidas y ponerlas
en marcha. 

Tecnológicamente, ¿las bode-
gas españolas están bien posicio-
nadas? 
Hay una parte de la tecnología re-
lacionada con el producto, entendien-
do producto desde la uva hasta el
vino, en la que el sector está bas-
tante bien, gracias a las ayudas re-
cibidas por la ue. en españa in-
cluso empresas pequeñas están
tecnologícamente muy bien dotadas;
y en cuanto a la tecnología en bo-
dega españa es un país puntero. 
Luego está otra parte de la tecno-
logía de la que tenemos que empe-
zar a hablar, que es el blockchain,
y que puede abrir muchos campos
interesantes. en concreto dos: la
simplificación administrativa y la
autorregulación, que contribuya a lu-
char contra la competencia desle-
al de operadores. 

MVD. ¿Cuáles son los retos de la
Federación para 2019?
J.L.B. este año vamos a aprobar
la revisión del Plan estratégico,
en la próxima Asamblea General,
que se celebrará el día 4 de abril
en santiago. un Plan que esta-
mos acabando de cerrar, que va-
mos a enviar a nuestros asociados
y en el cual querermos implicar a
terceros.
sobre los retos para este año, es-
tán los internos, conseguir ser una
entidad cohesionada, bien posi-
cionada, que sea conocida no so-
lo en Madrid, en la que los asocia-
dos sientan que pertenecer a ella
es bueno por dos motivos: por-
que se preocupa y ayuda a resol-
ver los problemas del sector, pe-
ro también los suyos particulares. 
Y después están los graves pro-
blemas sectoriales, que este año
se traducen en la PAC. tenemos
que conseguir no retroceder en
nada de lo que parece que se ha
conseguido. eso incluye cosas
tan importantes como el etique-
tado nutricional y de ingredientes,
o la inclusión de ayudas vincula-
das a la lucha del cambio climáti-
co, una iniciativa que ha partido de
esta casa y que esperamos se
materialice. Además, está el ám-
bito legislativo, seguir trabajando
para que los acuerdos de libre 
comercio se desarrollen adecua-
damente, facilitando a nuestros
operadores el acceso a esos mer-
cados. sin olvidar, el cambio climá-
tico, la sostenibilidad medioam-
biental y la responsabilidad social
ligada tanto al medio ambiente
como al tema de alcohol y salud.

José Luis Benítez.

“Sí algo le falta al vino español en el exterior es
la imagen de marca país”

José Luis Benítez, DiReCtoR GeneRAL De LA FeV
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Mercados del Vino y la Distribución
entrevistó al presidente de la Deno-
minación de origen Calificada Rio-
ja, Fernando salamero.

MVD. Acaban de hacer públicos
los datos de 2018 y no han sido
buenos. ¿A qué se deben las ci-
fras negativas?, ¿es solo algo
coyuntural o responden a pro-
blemas de más calado? 
Fernando Salamero (F.S.). el ba-
lance anual de 2018 muestra un
resultado final con un retroceso  de-
bido, en gran parte, a la complejidad
del año. Con respecto al ejercicio
anterior la Denominación ha vendi-
do casi 29 millones de botellas me-
nos, (-7,35%) en 130 países, aun-
que su liderazgo sigue siendo rotun-
do como acredita la comercialización
de 362 millones de botellas en 2018. 
Por otro lado, la política de mejora
de precios ha permitido atenuar
esa caída en valor cifrándola en -
5,28%. esta amortiguación ha per-
mitido que la Denominación cierre
el año limitando el efecto de la ca-
ída de las ventas y alejándose, así,
de las importantes pérdidas eco-
nómicas vividas en otras regiones.
está claro que los resultados del
año pasado no fueron del todo bue-
nos, pero creo que no hay que alar-
marse. La situación en Rioja es de
equilibrio y contamos con ambición
y con herramientas suficientes pa-
ra poder afrontar el futuro de nues-
tras 600 bodegas y 14.800 viticul-
tores con tranquilidad. 

MVD. ¿Qué medidas han toma-
do ya y piensan adoptar para
cambiar esta situación?
F.S. A pesar de que los resulta-
dos no hayan sido del todo buenos
este año, y si consideramos que
sobre el total de la comercializa-
ción la caída en valor en 2018 se-
ría menor, la cuota nos sigue per-
mitiendo mantener nuestro lide-
razgo en los mercados y tenemos
los recursos suficientes para seguir
trabajando de la misma manera.
Pero sabemos que esa tenden-
cia es preocupante y nos está ha-
ciendo replantearnos, sobre todo,
la estrategia en el mercado na-
cional, buscando, en especial,
atraer al público más joven. 
Hemos reestructurado nuestro
equipo de marketing y comunica-
ción con un nuevo director, iñigo
tapiador,  que posee una amplia
trayectoria en el sector donde ha
desarrollado labores de marke-
ting en marcas con notable presen-
cia internacional. el equipo, refor-
zado con una nueva responsable
de proyectos, está trabajando en
las campañas de promoción de
este año y la apuesta no es otra que
seguir mejorando el posiciona-

miento de los vinos de Rioja en
los mercados, y continuar cola-
borando en el desarrollo de la re-
gión como destino referente en
ofrecer turismo de calidad para
seguir, así, aportando valor al con-
junto de la Denominación. 
Yo creo que 2019 será el año en el
que Rioja salga fortalecido de esta
situación transitoria y avance en
esta nueva etapa con el único ob-
jetivo de seguir fundamentando el
liderazgo de sus vinos dentro y fue-
ra de nuestras fronteras, tal y como
lo hemos demostrado siempre. 

MVD. ¿Cuáles son en la actuali-
dad sus mercados más impor-
tantes y qué evolución esperan en
ellos?, ¿cuáles esperan conquis-
tar en un futuro próximo?
La campaña de promoción de Rio-
ja en 2019 se realiza en 13 países,
potenciando especialmente el mer-
cado español, el americano y el
chino. Los objetivos de las campa-
ñas de promoción del Consejo Re-
gulador buscan, por un lado, incre-
mentar el valor de las exportaciones
en el caso de países maduros y en
crecimiento con presencia tradicio-
nal de los vinos de Rioja como Rei-
no unido, Alemania, México, irlan-
da, Canadá o suiza, y, por otro la-
do, favorecer una mayor penetración
de los vinos en territorios emergen-
tes como China,  Rusia y en mer-
cados de oportunidad como Japón,
nuevo para la estrategia de Rioja,
Dinamarca y Holanda, a través de
acciones donde se potencie la no-
toriedad de la marca.

MVD. ¿Tienen ya resultados de la
última campaña ‘Saber quién
eres’? 
F.S. estamos muy contentos con
la acogida que ha tenido 'saber
quién eres', nuestro nuevo mensa-
je de marca mundial, en los dife-
rentes mercados donde lo hemos
presentado a lo largo de este úl-
timo año.
se trata de una innovadora estra-
tegia de posicionamiento de marca
y comunicación que define los va-
lores de la región a través de un
nuevo mensaje global en español. 
el lanzamiento mundial ha consta-
do de una campaña publicitaria glo-
bal y local en prensa, radio, exterior
y digital, así como de la realización
de diversos eventos de presentación
en el resto de los mercados clave
para los vinos de Rioja: Alemania,
Canadá, China, Dinamarca, Holan-
da, irlanda, México, Reino unido,
Rusia, suiza, españa y estados
unidos. 

MVD. ¿Han estrenado este año
página web: riojawine.com? 
F.S. este año hemos renovado

nuestra página web mundial del
Consejo Regulador ampliando así
la información ofrecida y dotán-
dole de una apariencia y estética
mucho más moderna. Apostamos
por los contenidos propios a través
de un formato de navegación más
visual, sencillo e intuitivo, adap-
tada a todo tipo de dispositivos
móviles. el usuario encontrará
nuevos mapas, infografías, víde-
os y fotos que le permitan conocer
de una manera más atractiva los
aspectos de la historia y las ca-
racterísticas de la región. 
Como novedad, ofrecemos un de-
tallado catálogo de las bodegas y mu-
nicipios que integran la Denomina-
ción, así como un completo aparta-
do con la información enoturística
más relevante de la región. Rioja Wi-
ne tV, el canal de televisión de la De-
nominación, permite conocer a tra-
vés de piezas audiovisuales de cor-
ta duración las historias personales
de los verdaderos protagonistas
que hay detrás del Rioja.

MVD. Rioja se posiciona en el
escenario internacional como

referente del enoturismo de ca-
lidad… ¿cómo lo estáis traba-
jando? 
F.S. Rioja es un referente clave del
enoturismo de calidad dentro y fue-
ra de nuestras fronteras y lo hace
basando su estrategia en la diferen-
ciación y la especialización de la ofer-
ta. Así nos lo han demostrado los
expertos con los que hemos tra-
bajado a lo largo de este último
año en la organización. Por ejem-
plo, en el desarrollo del primer
workshop o encuentro comercial
entre bodegas y operadores turís-
ticos que tuvo una gran acogida. 
el Consejo Regulador fue pione-
ro en la promoción enoturística con
la edición impresa de la primera
Guía para Visitar las bodegas de Rio-
ja en 1993, y hoy en día sigue dan-
do pasos para consolidar la Deno-
minación como un destino turístico
de calidad en el panorama inter-
nacional, con el convencimiento
de que el turismo alrededor del vi-
no seguirá creciendo en los próxi-
mos años y se consolidará como una
herramienta eficaz para fidelizar al
visitante, tal y como acreditan las

más de 800.000 visitas que tuvi-
mos el pasado año en las bode-
gas de Rioja. 

MVD. El cambio climático es ya
una realidad, así lo demuestran
los fenómenos climatológicos
extremos que se están vivien-
do. ¿Cómo afecta a esta DO?
¿Qué estudios, medidas, etc. se
han tomado o piensan tomar?
F.S. De forma general, el calenta-
miento global incide en un incre-
mento de la graduación alcohóli-
ca media de los vinos. Pero resul-
ta simplista atribuir a este fenóme-
no el hecho de que se haya
incrementado de forma generali-
zada la graduación media de los vi-
nos de calidad, ya que sus cau-
sas son mucho más complejas y tie-
nen que ver mucho más con las
tendencias de moda en los mer-
cados y con las técnicas vitícolas
y enológicas.
no existe todavía una medición
objetiva del impacto del cambio cli-
mático sobre la viticultura. se van
detectando algunos cambios en el
comportamiento del ciclo vegetati-
vo de la vid, que pueden contro-
larse mediante las técnicas de cul-
tivo apropiadas.  
Podemos indicar que el cambio cli-
mático se percibe y se enfoca co-
mo un reto que nos obliga a cam-
biar hábitos de cultivo y aplicar me-
didas generalistas que reduzcan
sus efectos como lo son el control
de los residuos, de las emisiones
de Co2, la gestión del agua y la
eficiencia energética…
Las bodegas de Rioja son uno de
los sectores más comprometidos con
la sostenibilidad y lucha contra el
cambio climático. un excelente
ejemplo es la iniciativa www.wine-
riesforclimateprotection.com, na-
cida en 2011 y en la que Rioja es-
tá muy involucrada. eL año pasa-
do se celebró en Rioja una jorna-
da para presentar los sistemas de
certificación. Varias bodegas de
Rioja han sido pioneras en espa-
ña en las certificaciones medioam-
bientales relacionadas con la hue-
lla de carbono.

MVD. ¿Les preocupa el avance
que pueda tener la Xilella fasti-
diosa en España?
Las enfermedades de la madera
constituyen una de las preocupa-
ciones mayores para el sector pro-
ductor y entre ellas la Xilella es
una amenaza notable. Afortuna-
damente, contar con el instituto de
las Ciencias de la Vid y el Vino re-
presenta una garantía de acceso a
todos los avances de investiga-
ción. en adición a ello, la profesio-
nalidad de los viticultores riojanos
para la prevención y profilaxis. 

“Rioja es un referente clave del enoturismo de 
calidad dentro y fuera de nuestras fronteras”

FeRnAnDo sALAMeRo, PResiDente De LA DenoMinACión De oRiGen CALiFiCADA RioJA

Fernando salamero

“La situación de la Rioja es de equilibrio y
contamos con ambición y con herramientas
suficientes para afrontar el futuro de
nuestras 600 bodegas y 14.800 viticultores
con tranquilidad”
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ESPAÑA SE HA UNIDO PARA MANTENER LAS MEJORES CONDICIONES EN LA PAC

MVD
La próxima PAC (2021-2027) se lle-
va discutiendo por los estados
miembros más de dos años y con-
tinúa la negociación en estos mo-
mentos. será el nuevo Parlamen-
to, que saldrá de las urnas el 24 de
marzo, quién la apruebe. Recien-
temente el comisario europeo Phil
Hogan visitó españa y participó
en un evento en la D.o. Califica-
da Rioja, acompañado, entre otros,
por el ministro Luis Planas. en es-
te viaje manifestó que la Comi-
sión propone dar continuidad al
plan de apoyo al sector vitiviníco-
la, unas declaraciones que fue-
ron muy bien acogidas por el mi-
nistro. Planas señaló que seis de
cada diez agricultores y ganade-
ros españoles se van a jubilar en-
tre 2020 y 2030. Asegura que el re-
to nacional para luchar contra la
despoblación es conseguir el re-
levo generacional y la progresiva
incorporación de la mujer. Ade-
más, ha apuntado que la preser-
vación del medio ambiente y la
lucha contra el cambio climático son
otros de los desafíos que tienen que
afrontar agricultores y ganaderos
y en los que la digitalización del sec-
tor, la innovación y la apuesta por
i+D+i juegan un papel importante.
Por todo ello, reiteró la necesidad

de que la Política Agraria Común
(PAC) para el periodo 2021-2027
cuente con, al menos, el mismo pre-
supuesto que en la actual progra-
mación, para así hacer frente a
los nuevos retos sociales, econó-
micos y medioambientales.
no solo Planas aplaudió dicha
medida sino que el presidente del
Gobierno de La Rioja, José igna-
cio Ceniceros, también. Además,

reclamó al comisario europeo de
agricultura que la PAC mantenga
el Programa de Apoyo al sector Vi-
tivinícola, así como el control del
potencial vitícola más allá de 2019,
cuando finaliza el régimen de au-
torizaciones de plantación “para
preservar un modelo productivo
de calidad y que permita mantener
unas rentas dignas a los viticul-
tores”. 
el sector en su conjunto está con-
tento con que se mantengan los
apoyos, lo que queda ahora es
intentar que no se reduzcan, o se
reduzcan lo menos posible las
cuantías. La preocupación por la
PAC que se tiene que aprobar
también quedo reflejada en el en-
cuentro que la Federación espa-
ñola del Vino (FeV) mantuvo el
pasado mes de enero con el co-

misario, Phil Hogan para trasladar-
le las prioridades de las bodegas
españolas de cara a la nueva Po-
lítica Agraria europea.
La delegación de la FeV pidió a
Hogan que apoye al sector en
cuestiones clave, como la pro-
puesta de autorregulación parcial
en materia de etiquetado nutri-
cional e ingredientes del vino, así
como defender la inclusión de los
vinos desalcoholizados y parcial-
mente desalcoholizados en la nor-
mativa. Al mismo tiempo, solici-
taron una mayor armonización en
el diseño e implementación de
los programas nacionales de apo-
yo, cuya competencia debe man-
tenerse a nivel europeo para evi-
tar la ruptura del mercado inte-
rior y una posible distorsión de la
competitividad de los vinos. tam-

bién han solicitado que la Comi-
sión sea exigente frente a des-
arrollos normativos nacionales
desproporcionados que pueden
suponer un desafío al mercado
único y la libre circulación de mer-
cancías.
también la PAC preocupa a la
consejera de Agricultura, Ganade-
ría, Pesca y Desarrollo sostenible
de Andalucía, Carmen Crespo,
quién en la última reunión del
Consejo Consultivo de Política
Agraria manifestó que respalda
la decisión de ministro Luis Planas
de no seguir avanzando en la con-
figuración de la Política Agracia
Común (PAC) post 2020 hasta
que la ue no avance en la cober-
tura financiera. Crespo ha defen-
dido una “PAC simplificada y fuer-
te, una PAC nacional que defen-
damos entre todos en europa”,
pero respetando el sistema ac-
tual, que conjuga los derechos
de nuestros agricultores y gana-
deros con la actividad agraria, co-
mo sucede en otros países, sien-
do fundamental para “fijar pobla-
ción al territorio”. 
españa ya ha comenzado a traba-
jar en los reglamentos sobre los
planes estratégicos que tendrán
que presentar a europa tras la
aprobación de la PAC.

La aprobación de la nueva Política Agrícola europea (PAC), todavía sin fecha de aprobación es, sin duda, el tema más importante al
que se enfrenta el sector agrario y, en concreto, vitivinícola español en los próximos meses. el sector del vino, en principio, tiene que
estar contento, ya que el comisario europeo del ramo, Phil Hollan, ha declarado recientemente que las ayudas al vino se mantienen.
Ahora queda por decidir en cuánto se establecen esas ayudas al sector y a la política agraria en general. españa irá a Bruselas con
una postura común consensuada por el Gobierno con las comunidades autónomas.

El gran reto para 2019 es la negociación de la PAC

Los objetivos medioambientales de la futura PAC

La Comisión europea
ha propuesto dar
continuidad al plan
de apoyo al sector
vitivinícola, según
Phil Holan

Reunión del comisario europero de Agricultura en la Rioja.

MVD.
La futura Política Agrícola Común
(PAC) jugará un papel fundamen-
tal en el desarrollo de un sector
agrícola totalmente sostenible
que respalde el cuidado del me-
dio ambiente, la acción del cam-
bio climático y la vida rural, al
tiempo que proporciona alimentos
seguros y de alta calidad para
más de 500 millones de consumi-
dores, así lo ha manifestado la
Comisión europea en un comuni-
cado.
invertir, apoyar y recompensar a
los agricultores es crucial para
proteger el medio ambiente y me-
jorar la eficiencia y la recompen-
sa financiera. Aumentar la capa-
citación y la transferencia de co-
nocimientos, reestructurar y adap-
tar las prácticas agrícolas, apoyar
una mejor gestión de la tierra,
adoptar la digitalización y la tec-
nología es el futuro de la alimen-
tación y la agricultura.

La arquitectura verde
tres de los nueve objetivos futuros
de la PAC tienen como misión me-
jorar y aumentar nuestras accio-
nes y ambiciones medioambien-
tales y climáticas:
l Contribuyendo a la mitigación y
adaptación al cambio climático, así
como a la energía sostenible.
l Fomentando el desarrollo soste-
nible y la gestión eficiente de los re-
cursos naturales, como el agua,
el suelo y el aire.
l Contribuyendo a la protección
de la biodiversidad, a la mejora de
la protección de los ecosistemas y
a la preservación de nuestros há-
bitats y paisajes.

Problema global, necesidades
locales, respuestas locales, 
impacto global
La Comisión europea propone brin-
dar a los estados Miembros el apo-
yo, la flexibilidad, las herramien-
tas basadas en la evidencia y la

responsabilidad de ser ambicio-
sos en la adaptación del diseño y
la financiación de los planes ambien-
tales y climáticos. esto se llevará
a cabo a través de la mejora de la
condicionalidad y los esquemas
ecológicos para el apoyo a los in-
gresos y las medidas agroambien-
tales y climáticas para el desarro-
llo rural, de acuerdo con sus nece-
sidades y condiciones locales.

"Condicionalidad" mejorada
La condicionalidad es una parte
integral del futuro marco de la PAC
y reemplaza la "ecologización" y
el cumplimiento cruzado de la PAC
actual. establece la base para com-
promisos agrícolas más ambiciosos
y sostenibles a través de la adop-
ción de buenas prácticas y están-
dares agrícolas por parte de los
agricultores. La condicionalidad
vincula el apoyo a los ingresos (y
otros pagos por área y animales)
a las prácticas y normas agríco-

las respetuosas con el medio am-
biente y el clima conocidas como
"Buenas condiciones agrícolas y
ambientales" (GAeC) y requisitos
legales de gestión (sMR). estas
prácticas y estándares tienen co-
mo objetivo ofrecer un mayor nivel
de acción ambiental y climática”. Los
GAeC establecen estándares pa-
ra mitigar y adaptarse al cambio
climático; abordar los de safíos del
agua; protección y calidad del sue-
lo; gestión de tierras; y protección
y calidad de la biodiversidad. Hay
un total de 10 GAeC en la futura
PAC, 3 nuevos adicionales en com-
paración con la actual PAC.
Los sMR vinculan la PAC con una
legislación más amplia de la ue, que
regula el medio ambiente, la sa-
lud pública, la salud animal, la sa-
lud de las plantas y el bienestar
animal. el número de sMR en la fu-
tura PAC ha aumentado e incluye
requisitos para respetar las obli-
gaciones en virtud de la Directiva

sobre la conservación de los hábi-
tats naturales y de la fauna y flora
silvestres; Directiva sobre la conser-
vación de las aves silvestres; «Di-
rectiva sobre nitratos»; y elemen-
tos tanto de la "Directiva marco del
agua"; y la Directiva sobre el uso sos-
tenible de plaguicidas. Los esta-
dos Miembros definirán un están-
dar nacional para cada uno de los
estándares de la ue (GAeC y
sMR), que detallarán la implemen-
tación y los adaptarán en función
de sus necesidades y característi-
cas locales. el marco de entrega
ambiental y climático de la GAeC
se puede mejorar aún más me-
diante la definición de estándares
nacionales adicionales. Para alen-
tar y recompensar a los estados
Miembros que cumplan con sus
objetivos de desempeño ambien-
tal y climático, la Comisión europea
está ofreciendo un bono de desem-
peño del 5% basado en los recur-
sos asignados por el país.
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Según los últimos datos publica-
dos por la Organización Interpro-
fesional del Vino de España (OI-
VE) y elaborados con la colabora-
ción del Observatorio Español del
Mercado del Vino  la producción
de vino en enero se sitúa en los
44,7 Mhl de vino, un 39% más que
en el mismo periodo de la campa-
ña anterior. Del total, 21,6 millones
de hl corresponden a vino tinto y
rosado y 22,4 Mhl a vino blanco.
En estas cifras la OIVE añadió lo pro-
ducido por los productores de me-
nos de 1.000 hl, que según datos de
noviembre de 2018 fue de 661.880hl.
Las existencias finales de vino y
mosto alcanzan los 59,4 Mhl y su-
ponen un 11,8 millones de hl más
que el año anterior. Un incremento
del 25%. Del total 54,7 millones co-
rresponden a vino y 4,7 millones a
mosto sin concentrar.
En cuanto a las importaciones  as-
cienden un 66% en volumen y un
23% en valor. Un aumento de las
compras de vino a granel hace que
en los cinco primeros meses de
campaña el total ascienda a 0,5  mi-
llones de hl con un valor de 107,2 mi-
llones de euros, con un precio me-
dio un 26% inferior, situándose en los
2,15 euros el litro. La destilación en
el primer semestre de 2018 aumen-
tó un 194% hasta alcanzar el mi-
llón de hl. Lo destinado a vinagrería
aumenta en menor medida, un 2%,
hasta los 153.711 hl.
En cuanto a consumo nacional de
vino en enero de 2019 se situó en
los 10,2 Mhl, , un dato que siendo

inferior al mismo dato de la cam-
paña anterior , muestra un repun-
te tras un año 2018 a la baja. 
En los cinco primeros meses de
campaña las exportaciones espa-
ñolas de vino descendieron y se

situaron en los 1,4 millones de hl.
En volumen la caída alcanzó el 9%
mientras que en valor fue del 2,6%,
al mantener, según indica la OIVE,
aún un precio medio superior en
un 14% al de los mismos cinco me-

ses del año anterior.
España exportó en este periodo
8,2 millones de hl, por valor de
1.244,6 millones de euros a un pre-
cio medio del 1,52 euros por litro
Por comunidades autónomas, Cas-

tilla- La Mancha con 26,4 millones
de hl tiene el 44,5% de las existen-
cias finales de vino y mosto tota-
les. Le siguen Cataluña, con 6,2
millones de hl y La Rioja, con 5,8 mi-
llones de hl.

Repunta el consumo nacional en enero y caen las ventas 
exteriores de vino

ÚLTIMOS DATOS DEL SECTOR OFRECIDOS POR LA OIVE A ENERO DE 2019
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Existencias de vino y mosto
Fuente: datos OIVE / OeMv

MVD
El incremento del consumo de vi-
no es uno de los principales retos
a los que se enfrenta el sector en
nuestro país. Por este motivo, la In-
terprofesional del Vino de Espa-
ña (OIVE) va a llevar a cabo un
estudio de consumidor que bus-
ca profundizar en el entendimien-
to de sus comportamientos, mo-
tivaciones, usos y actitudes.

Conocer más al consumidor, pa-
ra llegar mejor
Los cambios de hábitos, costum-
bres y formas de vida han contri-
buido al descenso del consumo
de vino en España y a la lenta in-
corporación de las nuevas genera-
ciones. El sector debe asegurar
ese relevo y, por ello, se hace ne-
cesario este estudio global del con-
sumidor.
La empresa BMC Strategic Inno-
vation ha sido la elegida, entre va-

rias propuestas, para llevar a ca-
bo este trabajo de investigación. Es-
ta misma firma elaboró en 2017
un estudio sobre la imagen del vi-
no que percibían tanto consumi-
dores como no consumidores, ba-
se de la estrategia de promoción
que ha ido desarrollando OIVE
desde noviembre de 2017, con su
campaña global “Marida mejor tu
Vida Con_Vino” con el propósito
de llegar mejor al mercado.

El estudio está previsto que vea la
luz en el mes de julio y estará a
disposición de todos los operadores.
Las conclusiones de la investiga-
ción serán una valiosa herramien-
ta de cara a que diseñen la mejor
de las estrategias de marketing y co-

municación y de su posicionamien-
to en el mercado. Con esta inicia-
tiva de OIVE, se busca ir más allá
y, además de hacer una radiogra-
fía del momento actual del consu-
mo de vino en nuestro país, elabo-
rar un mapa motivacional de las

razones por las que el cliente esco-
ge o no el vino frente a otras bebi-
das.
La investigación también arrojará
información acerca de las barreras
al consumo existentes, de las razo-
nes (drivers) que hay detrás de la
compra según la ocasión de consu-
mo y de  los principales desafíos
y oportunidades con propuestas
concretas de acercamiento al con-
sumidor, que las empresas del sec-
tor del vino podrán adaptar a sus
marcas y posicionamiento propio. 

OIVE inicia un estudio en profundidad del consumidor de
vino en nuestro país

La investigación
también arrojará
información acerca de
las barreras al
consumo existentes y
de las razones que hay
detrás de la compra

El estudio busca
profundizar en el
entendimiento de sus
comportamientos,moti
vaciones, usos y
actitudes
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MVD.
La lucha contra el cambio climático
se ha convertido en uno de los gran-
des retos con los que se enfrenta la
agricultura y el sector vitivinícola
en los próximos años. Cómo dice en
la entrevista que publicamos en es-
te especial el director general de
la FEV, José Luis Benítez, para ha-
cer vino se necesita uva y si esta des-
aparece o merma por la nueva cli-
matología, el sector se vera grave-
mente afectado.
Por considerar este tema priorita-
rio, la Federación Española del Vi-
no (FEV) ha elaborado un plan pa-
ra luchar contra el cambio climáti-
co (Plan de Actuación FEV para
impulsar la lucha contra el Cam-
bio Climático en viñedo). Según
indica el propio documento, el Plan
“ha sido diseñado por la Comisión
Técnica de la FEV (CT) y validado
por la Comisión Ejecutiva de fe-
cha 14 de marzo de 2018. No obs-
tante, la CT ha contado para ello con
las aportaciones de un total de 29
bodegas, que han trasladado sus
conocimientos y necesidades an-
te la lucha contra el cambio climá-
tico. Así mismo, la CT se ha basa-
do en información publicada a tra-
vés de distintos artículos científi-
cos y trabajos divulgativos”.
Los efectos del cambio climático
son numerosos y afectan a mu-
chos ámbitos, pero los principales
son variaciones en la temperatura
atmosférica y del agua de los océa-
nos y en las precipitaciones. Pero
estas modificaciones no son unifor-
mes sino que difieren según por
áreas geográficas, así están cam-
biando los climas locales y muy
probablemente, dicho cambio se
acrecentará en el futuro.

Áreas vitivinícolas 
Desde el punto de vista del vino, co-
mo dice el Plan de la Federación,
“las nuevas condiciones climáticas
pueden favorecer el de sarrollo de
la vid en zonas donde actualmen-
te no es posible su cultivo, lo que
origina una reconsideración de las
áreas vitícolas en el futuro. Por
ello, la Organización Internacional
de la Viña y el Vino (OIV) ha in-
cluido esta preocupación en su
Plan Estratégico”.
La Península Ibérica es una de las
regiones europeas con mayores
impactos potenciales por tempe-
ratura y precipitaciones. Ahora bien,
ni la intensidad de estos cambios
ni sus efectos se rían homogéneos.
Así, se estima que las zonas más
elevadas del noreste y de los valles
del Ebro y del Duero, la Cornisa
Cantábrica y Galicia se verán me-
nos afectadas por el aumento de la
temperatura. Por el contrario, las zo-
nas más continentales de Casti-
lla-La Mancha, Extremadura, Anda-
lucía y, en menor medida, la costa

mediterránea y el valle del Ebro
se verían más perjudicadas.
Se prevé que con el cambio climá-
tico aumentará la frecuencia de
episodios meteorológicos extre-
mos, como sequías y olas de calor,
pero también heladas, pedriscos,
inundaciones y nieve. El viñedo es
muy vulnerable a todos estos cam-
bios, que afectarán notablemente
la calidad de las cosechas y el ren-
dimiento de los cultivos, con alte-
raciones no sólo en la fenología
de la vid, sino también en los patro-
nes de enfermedades y plagas o en
el potencial de maduración.
En lo que respecta a las plantas, el
Plan de Actuación de FEV indica
los siguientes impactos: el acorta-
miento del proceso de maduración
del fruto (adelanto vendimia); el au-
mento de algunas plagas y enferme-
dades de las cepas; limitaciones
de crecimiento de la parte vegeta-
tiva por estado hídrico deficitario;
reducción de la fotosíntesis; enve-
jecimiento y caída prematura de
las hojas; pérdida de biodiversidad.
Sobre el fruto y a la calidad del
mosto, según el Plan los efectos
se concentrarían en: pérdida de
peso de la baya; pasificación de
la baya; oxidaciones en la baya y
el mosto; reducción del color en el
hollejo por inhibición de la sínte-
sis o por degradación de los com-
puestos sintetizados; disminución
del contenido en ácidos (especial-
mente málico); pérdida de aromas;
desfase entre el proceso de ma-
duración de la pulpa y el de las
pieles y semillas (desfase madura-
ción fenólica-sacarimétrica); pér-
dida de rendimiento.
Todo esto incide en la calidad de los
futuros vinos, que según el Plan
se verían afectados en aspectos
como: tendencia a un grado alco-
hólico más elevado como conse-
cuencia del desfase en el proce-
so de maduración para equilibrar-
lo con polifenólica; el grado alcohó-
lico elevado puede suponer
dificultades en los procesos de fer-
mentación alcohólica y maloláctica;
los vinos con grado alcohólico ele-
vado pueden tener mayores difi-
cultades de comercialización; la
extracción de color durante el pro-
ceso de vinificación podría ser in-
ferior; la fracción aromática podría

verse disminuida; disminución de la
acidez con el consecuente aumen-
to del pH; la elevación del pH incre-
menta el riesgo de alteraciones mi-
crobiológicas en el vino.

Adaptación y mitigación
El Plan indica que existen medi-
das destinadas a amortiguar los
impactos, el riesgo de daños y la vul-
nerabilidad. Pero la viabilidad de
las mismas depende de las con-
diciones de cada viñedo y las po-
sibilidades y recursos. Aunque exis-
te medidas a corto plazo, de más
fácil implantación y con efectos li-
mitados ante grandes cambios, el
Plan está enfocado fundamental-
mente a medidas a medio-largo
plazo basadas en la gestión del vi-
ñedo, que implican más esfuerzo en
términos de inversión y tiempo de
implementación, pero que pueden
ayudar a mejorar la adaptación an-
te cambios más pronunciados. Ade-
más de combatir los efectos del
cambio climático es necesario evi-
tar que este crezca, mediante me-
didas de mitigación, es decir, las
destinadas a reducir emisiones o
captar carbono. En este sentido,
la Unión Europea se ha comprome-
tido a que en 2020 sus emisiones
de gases de efecto invernadero
procedentes de los sectores difu-
sos (como la agricultura) serán un

10% menos que en 2005. Este
descenso debe llegar a un 30%
en 2030.
El Plan señala que las principales
medidas de mitigación se centran
en mejorar la eficiencia energéti-
ca y reducir su intensidad, la sus-
titución de combustibles fósiles, el
desarrollo de las energías renova-
bles, el desarrollo orientado al trans-
porte sostenible, la reducción de
la deforestación, una gestión de
los cultivos y los sistemas gana-
deros, el fomento de la bioenergía
y la captura y almacenamiento de
carbono.
La agricultura es el segundo emi-
sor de gases de efecto invernade-
ro, detrás del transporte. En 2015
en España los sectores difusos
provocaron la emisión de 195,9
MtCO2, nada menos que cerca del

58% de las totales de gases de
efecto invernadero. De ellas la agri-
cultura supuso un 18% del total.
Según el Plan, las principales ac-
tuaciones para reducir emisiones en
el sector agrario son las que se re-
señan a continuación.
Respecto al suelo agrícola el uso
adecuado de la fertilización: análi-
sis de suelo, dosis adaptadas a
las necesidades de los cultivos,
complementariedad del uso de fer-
tilizantes orgánicos e inorgánicos;
optimización del uso de fertilizan-
tes (orgánicos e inorgánicos); rota-
ción de cultivos que optimicen el
uso de recursos (fertilizantes, etc);
uso de leguminosas y uso de téc-
nicas de gestión que evitan las pér-
didas de carbono orgánico de los
suelos.
En cuanto al uso de energías reno-
vables en sustitución de combus-
tibles fósiles, la sustitución de cal-
deras de gasóleo por calderas de
biomasa y el riego solar.
En el ítem reducción del consumo
de combustible, la mejora en la
combustión de la maquinaria agrí-
cola y la optimización de los trata-
mientos. Finalmente está la elimi-
nación de la quema de residuos
agrícolas, ya sea mediante su uti-
lización como biomasa en calderas
dentro de un radio de acción ade-
cuado o incorporándolos al suelo.

Cambio climático: una realidad

El Plan de la FEV tiene varias líneas estratégicas
de actuación y posibilidades de financiación pa-
ra el período 2018-2020. El objetivo es “poten-
ciar acciones específicas de lucha contra el cam-
bio climático en el conjunto del sector del vino
español, mejorando su capacidad de reacción
ante el mismo y garantizando así su posicionamien-
to competitivo futuro”.También “trasladar las ne-
cesidades del sector en este ámbito a las admi-
nistraciones públicas competentes (ya sea en la
definición de las distintas políticas medioambien-
tales o en la publicación de programas específi-
cos de financiación pública), de cara a buscar ví-
as de colaboración y conseguir vías de financia-
ción para el desarrollo de las distintas acciones de-
finidas”.
Las líneas estratégicas son tres: inversión direc-
ta, I+D+i y formación/divulgación.
La línea de inversión directa pretende facilitar a bo-
degas y viticultores el acceso a las herramientas
de adaptación que implican una inversión direc-
ta en tecnología y/o mecanismos de mitigación, como
plataformas de gestión de viñedo, instalaciones de
riego por goteo, sensorización, molinos antihela-
das, mallas de sombreo, etc.
El Plan destaca que si bien “el Programa de Apo-
yo al Sector Vitivinícola 2019-2023 (MAPAMA)
contempla únicamente la adquisición de siste-
mas vinculados a la fase de transformación y co-
mercialización, dicho programa podría suponer
una oportunidad para la realización de inversiones
en viñedo a futuro si se canalizan de forma ade-
cuada dichas necesidades a la Administración.

Por su parte, el Programa de Apoyo podría dispo-
ner colateralmente de algunas líneas de finan-
ciación vinculadas a sistemas de adaptación del
viñedo (como por ejemplo cambio de variedades,
traslado de plantación a zonas de mayor altura, etc.)
a través de la medida de re-estructuración y recon-
versión de viñedo”.
La línea de I+D+i está destinada a canalizar las
necesidades de conocimiento y tecnología rela-
cionadas con la lucha contra el cambio climático
hacia proyectos de I+D+i en colaboración con
centros de investigación.
El Plan indica que esta línea “se canalizará a tra-
vés de la Plataforma Tecnológica del Vino, cuya
principal función es servir como herramienta de di-
namización de proyectos de I+D+i estratégicos
para el sector del Vino. Se plantea una colabora-
ción de forma específica a través del Grupo de Tra-
bajo Sostenibilidad y Cambio Climático”.
También se considera la posibilidad de “estable-
cer colaboraciones con la Interprofesional del Vi-
no España (OIVE) para el desarrollo de proyec-
tos que por su carácter estratégico supongan un
beneficio para el conjunto del sector”.
Finalmente, la línea de formación/divulgación pre-
tende facilitar la información existente en relación
a las distintas estrategias de lucha contra el cam-
bio climático a todo el sector vitivinícola, aumen-
tando su concienciación y conocimiento sobre
medidas eficaces. Para ello se plantean accio-
nes como el desarrollo de protocolos de buenas
prácticas y jornadas/talleres formativos y de divul-
gación.

Líneas estratégicas del Plan 

PLAN DE ACTUACIÓN DE LA FEV PARA IMPULSAR LA LUCHA CONTRA EL CAMBIO CLIMÁTICO

Además de combatir
los efectos del cambio
climático es necesario
evitar que crezca
mediante medidas de
mitigación, destinadas
a reducir emisiones o
captar carbono

Las nuevas
condiciones
climáticas pueden
favorecer el
desarrollo de la vid en
zonas donde
actualmente no es
posible su cultivo



Profesionalidad y óptimismo en la entrega de los
XII Premios Empresariales 2018 de MVD 

ESPECIAL XII PREMIOS EMPRESARIALES

Más de 300 invitados llenaron la sala del MAPA el pasado 28 de febrero en la entrega de los Premios Empresariales 2018
de Mercados del Vino y la Distribución. En el discurso de apertura de la entrega de los mismos, Mónica Muñoz anunció
la creación del Instituto de Cultura Gastronómica Hispano-China. El acto estuvo presidido por Fernando Miranda, secre-
tario general de Agricultura y Alimentación. 

Los ganadores acompañados de Mónica Muñoz y Fernando Miranda.

RELACIÓN DE PREMIADOS DE LOS XII PREMIOS EMPRESARIALES DE
MERCADOS DEL VINO Y LA DISTRIBUCIÓN 2018

CATEGORÍA DE PRODUCTOS

Premio al Desarrollo Socio-Económico de su Zona: BODEGAS LAN
Premio a la mejor Actividad Exportadora: GRUPO FAUSTINO
Premio la mejor Gestión I+D+i: BODEGAS BARBADILLO
Premio a la mejor Gestión Enoturística: ABADÍA RETUERTA

CATEGORÍA DISTRIBUCIÓN

Premio a la empresa de Gran Distribución por el
Fomento de las Ventas de Vino con D.O.: LIDL
Premio al Distribuidor por su Labor de Acercamiento
de los Vinos al Público: LA TINTORERÍA
Premio a la Distribuidora Independiente: ASEUNIV
Premio a la Labor de Venta a Público Final, Sumiller: RAFAEL SANDOVAL

CATEGORÍA EXTRAORDINARIO

Premio a la Mejor Gestión de Responsabilidad 
Social Empresarial: CARREFOUR
Premio al Personaje que por su Trayectoria ha 
Marcado un Hito en el Sector: PELAYO DE LA MATA, MARQUÉS 

DE VARGAS Iñigo Torres Andrés, Dir. general de Grupo Exportadores Rioja, Mónica
Muñoz, Fernando Salamero, presidente, y José Luis Lapuente Sánchez del
Consejo Regulador Rioja Calificada.

En Madrid, y más concretamente
en el Ministerio de Agricultura, Pes-
ca y Alimentación, se entregaron el
pasado 28 de febrero los XII Premios
Empresariales de Mercados del Vi-
no y la Distribución, acto que reunió
a todos los representantes del sec-
tor vitivinícola español. Entre ellos pre-

sidentes de consejos reguladores,
asociaciones sectoriales, bodegas,
autoridades y personalidades. El
acto fue inaugurado por Mónica Mu-
ñoz, presidenta de Contenidos Eco-
nómicos Verticales, empresa edi-
tora del periódico Mercados del Vi-
no y la Distribución, que centró su dis-

curso en la responsabilidad social
(puede leerse integro en la página
3 de este periódico) y anunció la
creación del Instituto de Cultura
Gastronómica Hispano-China. A
continuación se procedió a la en-
trega de los premios, en la que, por
segundo año, actuó como maestro

de ceremonia el periodista Sergio
Martín. Todos los galardonados tu-
vieron palabras de agradecimien-
to, tanto para los organizadores del
certamen como para sus equipos
empresariales, sin los cuáles obte-
ner el premio, dijeron unánimemen-
te, no hubiera sido posible. 

El acto fue clausurado por Fernan-
do Miranda, secretario general de Agri-
cultura y Alimentación, que reiteró el
compromiso de su Ministerio con
el sector vitivinícola español y men-
cionó la importancia de cada uno
de los premios otorgados por Mer-
cados del Vino y la Distribución.

Fernado Miranda, secretario general del MAPA y Mónica Muñoz.
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RECIBIMIENTO

Daniel Perez Martínez, jefe compras de bebidas y José
Morro Chávez, jefe compra vinos tintos del Corte Ingles.

Aurelio del Pino, presidente de ACES.

Cristina Forner, presidenta de 
Bodegas Marqués de Cáceres,
con su hija.

Miguel Ángel Eguren, dir. general de Bodegas
Sierra de Cantabria, Monica Muñoz y 
Fernando Falco, Marqués de Cubas.

Mónica Muñoz con Gregory Rousse , Country
Manager Spain de Vivino.

Remi Sanz, director comercial de Bodegas Mar de Frade y Cruz de Al-
ba, José Luis Benítez Robledo, director general,  y Eduardo de Diego
Vázquez, responsable de comunicación, de la FEV.

Analia Blanco,responsable Compras Vinos y Arantxa
Conde, del departamento de comunicación de Lidl 

Supermercados.

Javier Sanz de Álvaro, dirección  técnica y Jorge Grosse director general 
de González Byass, con Mónica Muñoz.

Javier Millán- Astray, director general de ANGED y Luis Miguel 
Beneyto consejero delegado de Bodegas de los Herederos del
Marqués de Riscal.

José Ramón Lissarrague, Rafael del Rey, director general del 
Observatorio Español del Mercado del Vino, Enrique Valero Quintana,
director general de Abadía de Retuerta y  Juan Tirado, propietario de
Bodegas Habla.

Enrique Pascual , presidente de la C.R.D.O. Ribera del Duero, Jorge 
Solana, gerente de Tierras del Vino, Kasia Romanska, directora de Oro
Wines y Gonzalo Babe Romero, director relaciones institucionales del
Corte Ingles.

Fernando Gimenez Alvear, presidente de 
Bodegas Alvear.

Asistentes a los premios son recibidos por Mónica Muñoz, presidente de CEV.

Gregorio Jaime Rodríguez, director general Industria 
Agroalimentarias y Cooperativas de la Consejería de 

Agricultura de Castilla La Mancha.

Pelayo de la Mata, marqués de Vargas, Mónica Muñoz, Gonzalo Astorqui 
Zabala, director comercial y Roberto Amillo, responsable Vinos de Jerez de 
Bodegas Altanza.



Pelayo de la Mata, Marques de Vargas, acompañado de Emilio Gallego y 
José Luis Yzuel de la Federación Española de Hostelería y Restauración.

Félix Solis con Rafael del Rey y otro asistente.

Custodio Zamarro acompañado de Eva Miñano y
Ana de las Heras de MG Wines.

Fernando Falcó, Marqués de Cubas en conversación con Adolfo 
Muñoz y su mujer, Julia García.

Mónica Muñoz y María Li-bao, copresidentes del 
Instituto de Gastronomía Hispano-China.

Aurelio del Pino, presidente de Aces, Emilio Gallego y 
Jose Luis Yzuel de la FEHR y Javier Millán-Astray, director 

general de ANGED.

Mónica Muñoz con Sergio Martín y Fernando Miranda, 
Secretario General de Agricultura, Pesca y Alimentación.

María Li-Bao, Copresidente de Instituto de Gastronomía
Hispano-China con alguno de sus representantes.

Mónica Muñoz, Marina García de González Byass, Cristina Tierno y 
Ramón Castaño de Bodegas Castaño.
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Enrique Abiegas de Bodegas Lan, con Enrique Pascual 
presidente de la D.O Ribera del Duero y Enrique Pascual de la

D.O. Calificada Rioja.

Barra instalada en el lucernario.



Mercados del Vino y la Distribución nº 87 / Marzo 201916 / ESPECIAL PREMIOS

El Premio al Desarrollo socio-económico
de su zona recayó en Bodegas LAN, fueron
finalistas además, Grupo Perelada y Com-
pañía Vinícola del Norte (CVNE). 
En su discurso de agradecimiento Enrique
Abiega, director general de Bodegas Lan
quiso tener un recuerdo para todo el equi-

po con los que pasamos tiempos difíciles
que hoy ya hemos remontado. Además,
añadió que el dinero sobra, son las perso-
nas las que mueven a las empresas y a las
ideas. Tampoco se olvidó de dar las gra-
cias al jurado y a Mercados del Vino por el
premio recibido.

PREMIO AL DESARROLLO SOCIO-ECONÓMICO DE SU ZONA

Bodegas LAN

Entregó el premio Joan Cortés, director de Operaciones de Grupo Emperador Spain y recogió Enrique Abiega, director general de Bodegas Lan.

El ganador en esta categoría fue el Grupo
Faustino que compitió en la fase final con
United Wineries y el Grupo Barón de Ley.
En su discurso de agradecimiento en el
momento de recoger el premio Lourdes
Martínez Zabala, consejera del Grupo tu-

vo unas emotivas palabras para su padre,
recordando que ya desde el año 68 co-
menzó la internacionalización, llegando a
106 países. Hoy en día nuestro objetivo si-
gue siendo abrir nuevos mercados y final-
mente llegar hasta la luna.

PREMIO A LA MEJOR ACTIVIDAD EXPORTADORA

Grupo Faustino

Entrega el premio Gonzalo Iturriaga, director Técnico de Bodegas Vega Sicilia y recoge Lourdes 
Martínez Zabala, consejera del Grupo Faustino.

CATEGORÍA DE PRODUCTORES
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Además del ganador los finalistas de este pre-
mio fueron: Bodegas Príncipe de Viana y
La Rioja Alta. Isaac Barbadillo Mateos, con-
sejero de Bodegas Barbadillo fue el encar-
gado de recoger el galardón. En su discur-
so de agradecimiento (breve como había
pedido el periodista Sergio Martín que ejer-

ció como maestro de ceremonia), felicitó a
todos los premiados y dio las gracias por el
premio a la innovación, un área que para
la empresa ganadora tiene una especial re-
levancia. Además, comentó emocionado
que en el año 2021 cumplirían los 200 años
de historia.

PREMIO A LA MEJOR GESTIÓN I+D+I, PATROCINADO POR VIVENTIONS

Bodegas Barbadillo

Entrega el premio José Miguel Martínez Zapater, director del Instituto de Ciencias de la Vid y del Vino y recoge Isaac Barbadillo Materos, consejero de Bodegas Barbadillo.

El Premio a la mejor Gestión Enoturística lo
gano en esta edición Abadía Retuerta que
fue finalista junto a Bodega David Moreno
y Bodega Sommos. Recogió el premio En-
rique Valero, director general de Abadía
Retuerta quién en su discurso, en primer lu-

gar  agradeció al jurado y a Mercados del
Vino el premio. Además, señalo que el equi-
po que forma Abadía Retuerta cree mucho
en la viña, en la Abadía y en la sostenibili-
dad. Trabajan pensando en el consumidor,
en el potencial de España y del enoturismo.  

PREMIO A LA MEJOR GESTIÓN ENOTURÍSTICA

Abadía Retuerta

Entregó el premio Rafael Vivanco, propietrio y enólogo del Museo Vivanco de la Cultura del Vino 
y recoge Enrique Valero, director general de Abadía  Retuerta.
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CATEGORÍA DE DISTRIBUCIÓN

PREMIO A LA EMPRESA DE GRAN DISTRIBUCIÓN POR
EL FOMENTO DE LAS VENTAS DE VINO CON D.O.

Lidl Supermercados

Entregó el premio Mª José Jurado y recogió Rafael Sandoval del restaurante Coque.

Los tres finalistas de esta categoría fueron Ca-
rrefour, Supermercados Sánchez Romero y
Lidl. Siendo el ganador Lidl. En su discurso
de agradecimiento Analia Blanco, responsa-
ble de compras de vino de la empresa gana-
dora, manifestó el compromiso de seguir tra-

bajando en la exportación de su marca, una
marca que compagina la calidad con el buen
precio. Manifestó que un 70% de los vinos que
exporta son de origen nacional y el 60% es-
tá destinado a 20 países de Europa. Tam-
bién agradeció al jurado el premio recibido.

La Tintorería, ganador de esta categoría
fue finalista con Enoteca Barolo y la Fis-
na Vinos. 
El encargado de recoger el premio fue Ce-
sar Cruz quién agradeció el premio reci-
bido y manifestó que tiene un significa-

do especial al coincidir con el décimo
anivesario de la tienda. Además, contó
que abrieron la tienda para vender el vi-
no que les gusta, que realmente traba-
jan en lo que es su pasión y que por el
vino viven. 

Entregó el premio Gonzalo Babé Romero, director de Relaciones Institucionales de El Corte Inglés
y recogió Analia Blanco, responsable  compras de vinos de Lidl. 

El ganador, Aseuniv, le acompañaron como
finalistas Alma Vinos Único y Mibil Vinos. El
encargado de recoger el premio fue Miguel
Ángel Sánchez, director general de Aseu-
niv. En su discurso, además de agradecer
el premio, contó que en el año 2021 la em-
presa cumpliría 25 años y que se conside-

raba representate del sector.  Al mismo
tiempo, quiso manifestar que entre los ob-
jetivos de la misma está el de acercar el
vino a la juventud. También quiso aclarar el
nombre un tanto difícil de pronunciar de su
empresa: sencillo, es el nombre de mi pue-
blo al revés Vinuesa.

PREMIO A LA DISTRIBUIDORA INDEPENDIENTE

Aseuniv

Los finalistas de esta edición de los Pre-
mios Empresariales Mercados del Vino y
la Distribución en la categoría sumiller fue-
ron Rafael Sandoval, ganador, Josep Pe-
legrín y Guillermina Sánchez. En un discur-
so muy emotivo, Sandoval, quiso recor-

dar a su abuela, que murió con 59 años en
la cocina, su madre que murió con 70 en-
tre fogones. Tres hermanos que han jura-
do estar juntos toda la vida y que han ve-
nido a Madrid para seguir creciendo, ya que
para ellos lo importante es el camino. 

PREMIO A LA LABOR DE VENTA AL PÚBLICO
FINAL; SUMILLER

Rafael Sandoval

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

La Tintorería

Entregó el premio José Blas Madero, gerente del Grupo Meddis
y recogió Ignacio Jiménez Jiménez director de La Tintorería.

Entregó el premio Carmén Fernández -Shaw, propietaria de Cavinsa 
y recogió Miguel Ángel Sánchez, director general de Aseuniv.
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CATEGORÍA EXTRAORDINARIO

Junto a Carrefour los finalistas en esta ca-
tegoría fueron Bodega Cuatro Rayas y Bo-
degas Torres. Recogió el premio Jesús Na-
varro de la Cal, jefe de Producto de Vino y
Espumosos de Carrefour, en su discurso de
agradecimiento manifestó que era un orgu-

llo recibir este premio ya que el sector del vi-
no es estratégico para la compañía. Tam-
poco se olvidó de agradecer a todo el equi-
po de Carrefour el apoyo que prestan día
a día y sin el que este premio no hubiera
sido posible.

Carrefour

Entregó el premio Miguel Ángel Merino Martínez, director Relaciones Institucionales de Eroski y recogió Jesús Navarro de la Cal, jefe de Producto de Vino y Espumosos de Carrefour

Además del ganador, Pelayo de la Mata
fueron finalistas Juan Carlos López de la Ca-
lle y Quim Vila.
El ganador manifestó estar muy emocio-
nado con el premio. En primer lugar, dio
las gracias a Mónica Muñoz y al Jurado del
Premio por otorgármelo.  A continuación
felicito a los demás premiados y añadió

que la competencia es siempre fuente de ins-
piración. Se mostró un firme admirador del
esfuerzo que el sector ha realizado en los
últimos cuarenta años y vaticinó que los vi-
nos españoles van a ocupar un lugar des-
tacado en el mundo. Además, manifestó
que si volviera a nacer volvería a ser bode-
guero.

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

Pelayo de la Mata

Entregó el premio Fenando Miranda, secretario general del Ministerio de Agricultura , Pesca y Alimen-
tación y recogió Pelayo de la Mata, Marqués de Vargas.

PREMIO A LA MEJOR GESTIÓN DE RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL



Mercados del Vino y la Distribución nº 87 / Marzo de 201920 / ESPECIAL PREMIOS

VINOS DE LA GALA 

XII PREMIOS
EMPRESARIALES 2018

GRACIAS
PATROCINADORES

COLABORADORES
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MVD
Durante el año 2018 la Administra-
ción aprobó un total de 13 pro-
yectos de I+D+i sobre cambio cli-
mático apoyados por la Platafor-
ma Tecnológica del Vino (PTV),
en el marco de su acuerdo con la
Organización Interprofesional del
Vino de España (OIVE). 
Todos ellos han movilizado un pre-
supuesto global de 10,1 millones
de euros, habiendo obtenido 6,7 mi-
llones de euros de financiación
pública para su ejecución. Estas
iniciativas cuentan con la partici-
pación de un total de 29 empresas
(bodegas y empresas tecnológi-
cas), 19 organismos de investi-
gación y 4 entidades, entre las
que se encuentran asociaciones
vitivinícolas y denominaciones de
origen españolas.
De estos 13 proyectos (ver tabla)
3 se enmarcan en el plano inter-
nacional, 8 son de carácter nacio-
nal y 2 proyectos se están ejecu-
tando en el ámbito regional. 
El uso del agua y fitosanitarios en
la viticultura, el tratamiento de re-
siduos agroalimentarios, el estudio
para la mejora de la frescura de los
vinos, el desarrollo de técnicas de
desalcoholización, la sustitución
de sulfuroso en los vinos o la apli-
cación de técnicas de ultrasoni-
do en la vinificación para contra-

rrestar efectos del cambio climá-
tico son algunos de los retos que
se estudiarán en estos trabajos

de investigación y desarrollo que
ya están en ejecución. Con este
acuerdo de colaboración entre la

PTV y la OIVE se pretende dina-
mizar estudios de I+D+i en el sec-
tor vitivinícola, especialmente aque-

llos relacionados con Sostenibili-
dad y cambio climático, dos retos
a los que se enfrenta el sector.

13 proyectos para combatir los efectos del cambio 
climático promovidos por la PTV y la OIVE

MVD
El Instituto de Ciencias de la Vid
y del Vino (ICVV) ha presentado
dos investigaciones en 2019. La pri-
mera analiza los efectos sobre la
salud de los polifenoles del vino y
la segunda el efecto que tiene la
mostaza blanca sobre los hongos
del suelo asociados a las enferme-
dades de la madera.
Rosa M. Lamuela-Raventós, in-
vestigadora de la Universidad de
Barcelona, ofreció un seminario
con el título de 'Polifenoles del vi-
no: efecto en la salud'. Lamuela-
Raventós desarrollo en su confe-
rencia los factores que determi-
nan la riqueza en compuestos fe-
nólicos del vino y los principales
datos sobre su efecto en la salud
humana. El vino constituye una
gran fuente de compuestos fenó-
licos (entre 100 y 300 mg/l de po-
lifenoles totales en blancos y de
1000 a 3000 mg/l en los tintos).
Estos niveles dependen de nu-
merosas variables, como la va-
riedad y madurez de la uva, los
factores ambientales en los viñe-
dos y la tecnología de vinificación,

así como de las condiciones de
fermentación y envejecimiento.
En cuanto al efecto de los polife-
noles en la salud, según los datos
obtenidos tanto en estudios epide-
miológicos como en ensayos clí-
nicos de intervención en huma-
nos, se ha observado que dichos
compuestos tienen efecto protec-
tor frente a enfermedades crónicas,
como las cardiovasculares y la
diabetes, así como neurodegene-
rativas.

Enfermedad del pie negro
Por otra parte, el ICVV realizó un
estudio para avanzar en el con-
trol de la enfermedad del pie ne-
gro, una de las principales enfer-
medades causadas por hongos
del suelo que afectan a material de
propagación en vivero y a vid jo-
ven. El control del pie negro es
complicado, ya que los hongos
asociados a esta enfermedad pro-
ducen estructuras de resistencia
que les permiten sobrevivir un lar-
go periodo de tiempo en ausencia
de huéspedes. En este estudio,
llevado a cabo por investigado-

res del ICVV en colaboración con
Viveros Provedo, se evaluaron
nuevas estrategias de control de
la enfermedad en dos campos na-
turalmente infestados situados en
Mendavia (Navarra). Los objeti-
vos fueron determinar si la incor-
poración del residuo fresco de
mostaza blanca (Sinapis alba) o la
fumigación con propamocarp +
fosetyl-Al reducía de forma efec-
tiva la densidad de inóculo de los
hongos en el suelo, así como la in-
cidencia y severidad de la enfer-
medad y, paralelamente, compro-
bar si la aplicación de Trichoder-
ma atroviride + T. asperellum a
las raíces aumentaba la eficacia de
los tratamientos al suelo. En los dos
campos, independientemente de
la aplicación de Trichoderma spp.,
la biofumigación con mostaza blan-
ca redujo la incidencia y severi-
dad de la enfermedad comparado
con el control y el tratamiento quí-
mico. Por tanto, el estudio de-
muestra el potencial de la incorpo-
ración de los residuos de mosta-
za blanca para controlar la enfer-
medad del pie negro.

Del 5 al 7 de marzo se celebró en
Portugal la conferencia Climate
Change Leadership 2019, que reu-
nió a expertos de más de 30 paí-
ses para debatir y estudiar solucio-
nes que contribuyan a paliar los
efectos del cambio climático. En la
ceremonia inaugural Pau Roca,
director general de la OIV, trans-
mitió una actitud optimista manifes-
tando que “debemos ver el cambio
climático como una oportunidad”.
¿Y por qué debería ser una opor-
tunidad? En sus propias palabras,
“generará un nuevo modelo de
economía que no esté basado en
el crecimiento sino en la sosteni-
bilidad. La sostenibilidad es el nue-
vo valor de la economía global”.
Según la opinión de Pau Roca,
“el vino se encuentra en una bue-
na posición para adaptarse”, y ex-
plicó: “mejor que otros sectores, la
industria vitivinícola tiene una gran
capacidad de adaptación y ya ha
demostrado su desempeño y resi-
liencia”. En un sector basado en una
multiplicidad de actores, “cuando
los líderes del sector vitivinícola

trabajan en algo, se expande rá-
pidamente a los productores, pro-
veedores y pequeñas empresas”.
Por este motivo, el director gene-
ral de la OIV elogió la cumbre Cli-
mate Change Leadership por “ser
un ejemplo para transmitir a la in-
dustria vitivinícola”.
Sin embargo, “debemos destacar
la importancia de la mitigación. Es
necesaria la elaboración de medi-
das políticas para reducir la emi-
sión de gases de efecto inverna-
dero”, defendió Pau Roca.

Polifenoles del vino y la biofumigación con
mostaza blanca, investigaciones del ICVV

“El vino se encuentra en una
buena posición para afrontar el
cambio climático”

CONSORCIO (EN ROJO EL LÍDER) TÍTULO DEL PROYECTO

Agua, Energía y Medio Ambiente  (AEMA) High performance multiphase anaerobic reactor for agroindustrial
wastewater treatment.

Universidad Complutense de Madrid (UCM), Instituto Nacional de investigación y Tecnología Agraria Sustainable Processing of Agrofood Residues to Elicitors and .
y Alimentaria (INIA),ASA Spezialenzymes Picardie Université, The University of Manchester, Plant Response,  Chemicals (SPAREC).
Pago de Carraovejas, Vertech group, Paper and Fiber Institut.

Agua, Energía y Medio Ambiente (AEMA), Instituto Tecnológico de Aragón (ITA Innova), High performance multiphase anaerobic reactor for agroindustrial 
Societatea de Ingenierie Sisteme SIS S.A, Biogas Fuel Cell, Institutions et Stratégies wastewater reatment.

Universidad de la Islas Baleares (UIB), Centro de Edafología y Biología  Aplicada del Seura (CEBAS-MURCIA) Optimización de la eficiencia en el uso del agua y del nitrógeno de la vid 
y de la calidad de la uva y el vino, combinando material genético y 
fertirrigación sostenible (WANUGRAPE).

Universidad de La Rioja Evaluación del impacto del cambio climático en la producción vitivinícola 
de la DOCa Rioja.Aspectos técnicos, culturales, socioeconómicos 
y medioambientales. Adaptación y mitigación.

Viveros Enrique Bravo Análisis de la eficacia a nivel industrial del tratamiento con agua caliente 
(termoterapia) para el control de Xylella fastidiosa (enfermedad de pierce) 
en viveros de plantas de vid utilizando un microorganismo bioindicador”. 

Codorniu, Biocompostajes Españoles S.L, Newralers S.L. Tecnologías para la revalorización de residuos y para el desarrollo de 
nuevos procesos en la elaboración de vinos (PROVINTERRE).

Lallemand Bio S.L, Comenge Bodegas y Viñedos S.A, Alcoholes de Tomelloso S.A, Estrategias ecológicas y tecnológicas para mejorar la frescura de vinos 
Bodegas y Viñedos Fontana, S.L, Bodega González Byass Jerez, S.L. españoles (FRESHWINES).

Bodega Matarromera SL, Universidad de Zaragoza Aumento de la competitividad en el sector vitivinícola español mediante el 
diseño de nuevas técnicas de desalcoholización (ALCOHOLESS).

Unión de Agricultores y Ganaderos de Navarra (UAGN), D.O.Navarra,Instituto Navaro de Tecnologías e Smart Sustainable Wine.
Infraestructuras Agroalimentarias (INTIA), Coop. San Francisco Javier (Bodega de Liédena)

Universidad de Cádiz Desarrollo de aplicaciones con ultrasonidos durante vinificación para 
contrarrestar efectos del cambio climático en zonas vitícolas de climas 
cálidos.

Miguel Torres S.A, Codorniú S.A, FMC Agricultural Solutions S.A, Bodegas Las Copas S.,  Optimización del uso de fitosanitarios en viticultura en base a mapas de
Bodegas Martín Codax S.A, Viñas del Vero S.A, Universidad de Lerida (UDL), Universidad . vigor ( GOPHYTOVID).
Politécnica de Cataluña (UPC)

Bodega Matarromera SL, Grupo Operativo para la sustitución de sulfuroso en vinos compuestos 
fenólicos de fuentes alternativas. (SALUVINO).

Pau Roca en la Climate Climate
Change Leadership 2019. 
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Cerrada la campaña de aceite de
oliva 2017/2018 (octubre 2017 a
septiembre 2018) el comercio de
aceite de oliva y aceite de orujo de
oliva se ha incrementado en muchos
países respecto a la campaña an-
terior, según datos del Consejo
Oleícola Internacional (COI) 
En la UE las importaciones extra-
comunitarias crecieron un 84%,
mientras que las intracomunitarias
disminuyeron un 1% respecto a la
campaña anterior.
El comercio de aceite y orujo de oli-
va aumentó en Brasil (un 29%),
Canadá (un 18%), Australia (un
7%), Rusia (un 4%) y Estados Uni-
dos (un 2%). En Japón el volumen
de importaciones ha permaneci-
do estable mientras que en Chi-
na disminuyó un 8%.

Estimaciones campaña actual
En cuanto a las estimaciones pa-

ra esta campaña (de octubre de
2018 a septiembre de 2019), se
sitúan las importaciones de acei-
te de oliva y de orujo de oliva en las
874.500 toneladas, es decir, dismi-
nuiría un 6% respecto a la cam-
paña anterior. 
Las estimaciones que publica el
COI apuntan a que las adquisicio-
nes extracomunitarias disminui-
rán un 33%, mientras que aumen-
tarán un 5% en China y un 2% en
Brasil. Permanecerán en los nive-
les de la campaña anterior en Aus-
tralia, Rusia y Estados Unidos.
Dos países tendrán caídas: Ca-
nadá, un 8%, y Japón, un 1%.

Precios en origen
La COI hace público los precios
en los tres países con mayor pro-
ducción de la UE (España, Italia
y Grecia) y de Túnez.
Respecto al aceite de oliva virgen

extra los precios en origen han
permanecido globalmente esta-
bles en España en las últimas se-
manas del año, situándose en
2,79 €/kg a finales de diciembre de
2018, es decir, una disminución

del 22 % con respecto al mismo pe-
riodo de la campaña anterior. Mien-
tras, en Italia los precios en ori-
gen, que superaron los 5 €/kg
desde principios de septiembre
de 2018, alcanzaron los 5,93 €/kg
a mediados de diciembre de 2018,
es decir se produjo un aumento
del 49% con respecto al mismo
periodo de la campaña anterior.
Por otro lado, en Grecia los precios
disminuyeron ligeramente en la
primera semana de diciembre,
hasta situarse en 2,88 €/kg, una
disminución del 14% con respec-
to al mismo periodo de la campa-
ña anterior. En Túnez los precios
en origen han permanecido esta-
bles en las últimas semanas de
junio de 2018, alcanzando los 3,43
€/kg, es decir, una disminución
del 18% respecto del mismo perio-
do de la campaña anterior.
En cuanto al aceite de oliva refina-

do, los precios en España se situa-
ron en 2,41 €/kg a finales de di-
ciembre de 2018, es decir una dis-
minución del 31 % con respecto al
mismo momento de la campaña
anterior. 
En el caso de Italia no se dispone
de datos para esta categoría de
aceite desde finales de diciembre
de 2017, cuando alcanzaban los
3,56 €/kg, es decir, un aumento del
4 % con respecto al mismo perio-
do de la campaña anterior. No se
dispone de datos para esta cate-
goría de aceite en Grecia.
La diferencia entre el precio del
aceite de oliva refinado (2,41 €/kg)
y del aceite de oliva virgen extra
(2,79 €/ kg) era 0,38 €/kg en Es-
paña a finales de diciembre de
2018 y 0,63 €/kg en Italia según
los datos de diciembre de 2017, se-
gún publica el Consejo Oleico In-
ternacional. 

El Ministerio de Agricultura, Pes-
ca y Alimentación ha publicado
el boletín de mercado de aceite de
oliva, con datos a 31 de enero
los cuales reflejan que la produc-
ción de aceite de oliva supera en
un tercio a las campañas pasadas,
debido al significativo incremen-
to del nivel productivo en enero.
Asimismo, aumenta la comercia-
lización respecto a los meses an-
teriores, con 139.700 toneladas
en enero. Esta cantidad eleva el
volumen total comercializado a
488.200 toneladas, debido tanto
al incremento del mercado interior,
como de las exportaciones, que al-
canzan niveles máximos en lo
que va de campaña. 
En las últimas semanas, la evolu-
ción del mercado a nivel nacio-
nal mantiene los descensos en
las cotizaciones, aunque estos
descensos son menos pronun-
ciados en los aceites de oliva vír-
genes extra.
Con datos a 31 de enero, la pro-
ducción de aceite de oliva ha as-
cendido a 1.417.400 toneladas.
Esta cifra representa un incre-
mento del 33% sobre el obteni-
do en la campaña pasada y de
un 36% sobre la media de las
cuatro últimas. La aceituna moltu-
rada ha sido de 7.467.273 tone-
ladas, con un rendimiento medio
de 18,98%, más de un punto por
debajo del de la campaña pasa-
da en las mismas fechas.
Las importaciones, con datos pro-
visionales para el mes de enero,

se estiman en 63.400 toneladas.
Las exportaciones, con datos to-
davía provisionales para el mes de
enero, se estiman en 307.100 to-
neladas, con un aumento del 12%
respecto a la campaña anterior y
del 9% en relación a la media de
las cuatro últimas campañas. La
media de salidas ha sido de 76.780
toneladas.
El mercado interior aparente ha
alcanzado la cifra de 181.100 to-
neladas, cantidad que aumenta
en un 7% respecto a la de la cam-
paña pasada y en un 2% con res-
pecto a la media de las cuatro
campañas precedentes. La me-
dia de salidas en este periodo ha
sido de 45.280 toneladas.
La comercialización total ha lle-
gado hasta 488.200 toneladas, lo
que supone un aumento del 10%
con respecto a la campaña ante-
rior y del 6% respecto a la media
de las cuatro últimas. La media
de salidas de estos cuatro meses
ha sido de 122.050 toneladas.
El volumen total de existencias
es de 1.368.200 toneladas, y se
incrementa en un 42% respecto a
la media de las cuatro campañas
anteriores. En las almazaras se al-
macenan 1.064.600 toneladas, lo
que supone un aumento del 45%
respecto a la media de las cuatro
precedentes; en la Fundación Pa-
trimonio Comunal Olivarero 74.900
toneladas, mientras que en las
envasadoras, refinerías y opera-
dores se sitúan otras 228.700 to-
neladas.

Las importaciones extracomunitarias en Europa de aceite
de oliva aumentaron un 84% en la campaña 2017/18 

Aumenta la producción de aceite de oliva, que se
sitúa en 1.417.400 toneladas en enero

DATOS A 31 DE ENERO, OFRECIDOS POR EL MINISTERIO DE AGRICULTURA, PESCA Y ALIMENTACIÓN

Balance de Aceite de Oliva 31 de enero de 2019

Media 4 2017/18 2018/19 Media 4 2017/18
I. ORIGEN
Existencias iniciales (a 1 octubre) 298,1 305,0 375,5 26% 23%
Producción 1.045,6 1.065,0 1.417,4 36% 33%
Importaciones 47,13 56,9 63,4 35% 11%
TOTAL 1.390,8 1.426,9 1.856,3 33% 30%

II. DESTINO
Mercado Interior 177,1 168,9 181,1 2% 7%
Exportaciones 281,6 273,4 307,1 9% 12%
Existencias finales (a 31 de dic.) 963,3 984,6 1.368,2 42% 39%
TOTAL 1.422,0 1.426,9 1.856,4 31% 30%

Fuente: Elaboración de SGCHIAO a partir de datos de AICA. MAPA.

PRODUCCIÓN ACEITE DE OLIVA EN ESPAÑA
MILES DE TONELADAS
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MVD.
Mercados del Vino y la Distribución
ha organizado la I Jornada Inter-
nacional ‘La comercialización del
vino en un mundo global. España
como país receptor’. El interés de
esta jornada ha residido en que por
primera vez se organiza un en-
cuentro en el que España tiene
un papel protagonista como impor-
tador. De hecho, España es un
país elaborador de vinos con mar-
cado carácter impermeable. Ade-
más, existen grandes barreras de
entrada para productores de otras
latitudes. Y, sin embargo, el mun-
do es cada vez más global y el
consumidor demanda vinos de
todos los países. Los producto-
res, a su vez, inician inversiones
en otros continentes para cubrir la
demanda de vino y para tener un
tamaño crítico empresarial que
les permita crecer y diversificar
su oferta.
Para dilucidar cuestiones relaciona-
das con la llegada a España de vi-
nos de otros países productores,
‘Mercados del vino y la Distribu-
ción’ ha promovido este encuen-
tro para toda la cadena de valor.
En la Jornada se dieron cita los
principales actores de este nuevo
escenario, como representantes
de países productores, de gru-
pos bodegueros españoles con
intereses fuera de nuestras fron-
teras, de entidades financieras y
gestión de riesgo comercial, de
asociaciones sectoriales, de gran-
des y pequeños distribuidores, de
importadores, de tiendas espe-
cializadas, de sumilleres o de me-
dios de comunicación.
Mónica Muñoz, presidente de CEV
fue la encargada de dar la bienve-
nida a todos los asistentes. En su
discurso, que publicamos a continua-
ción, habló sobre la globalización y
las oportunidades de negocio que
ha traído para las empresas en ge-
neral y para el sector del vino en
particular. “No es de extrañar que la
globalización se haya convertido
en una de las cuestiones con más
referencias en cualquier informe
sobre economía internacional. “Ac-
tualmente vivimos en un mundo
globalizado cuyos mercados están
cada vez más conectados, lo que
permite, entre otros aspectos, apro-
vechar las oportunidades de aplicar
economías de escala, el reparto

geográfico del proceso productivo,
el desarrollo de nuevos productos,
mejorar los procesos, en conclu-
sión, ser más eficientes para maxi-
mizar las ventajas comparativas”. 
“En este sentido, no solo las ex-
portaciones son un elemento cla-
ve del crecimiento económico, si-
no que las importaciones también
constituyen un factor relevante,
desde el momento en que impli-

ca importación de capital produc-
tivo, modos de producción y orga-
nización, tecnologías y conoci-
mientos avanzados, convirtién-
dose en un mecanismo de trans-
formación de tecnología”. 
“Las empresas multinacionales
han jugado un papel precursor
en el proceso de globalización al

Celebrada con éxito la I Jornada Internacional ‘La
comercialización del vino en un mundo global:
España como país receptor’

ORGANIZADAS POR MERCADOS DEL VINO Y LA DIStRIBuCIóN 

‘Mercados del Vino y la Distribución’ ha organizado el pasado 20 de marzo la I Jornada Internacional ‘La comercialización del vino en un mundo global. España co-
mo país receptor’. Dicho encuentro, que recibió un gran apoyo por parte de los participantes, se celebró en el Centro Cultural de los Ejércitos (Casino Militar) de Ma-
drid. Es la primera vez que se trata a España como un país receptor, pues siempre ha sido analizado en su papel de país productor y exportador, pero nunca como
un país importador de vinos, y comienza a serlo. Este mismo camino ya ha sido por otros países productores, como Francia o Italia, que importan cada día más. 

“En un mercado que en general no crece, el vino
importado aumentó una media del 7% en los últimos
cinco años”
María Castroviejo, Senior Analyst
del Sector Bebidas de Rabo-
bank, banco holandés especia-
lizado en España en alimentación
y agricultura, apuntó en su con-
ferencia que, aunque su volu-
men es escaso, pues solo re-
presentan en torno al 5% del
total, las importaciones de vino
en España son, o no, importan-
tes dependiendo de para quién.
Así, Castroviejo destacó que el
vino importando tiene dos atrac-
tivos: por un lado se vende de
media un 50% más caro que el
vino nacional, llegando al doble
en el caso de los espumosos; por
otro, en un mercado que en ge-
neral no crece, el vino importa-
do aumentó una media del 7%
en los últimos cinco años. De
esta manera, ambas cosas ha-
cen del vino de importación un
segmento pequeño pero muy
atractivo.
Así, en cuanto al factor precio,
la Senior Analys de Rabobank
subrayó como elemento intere-
sante que la proporción de vino
importado vendido en el canal
HORECA sea más alta en impor-
tados que en el vino nacional, al-
go ligado a que son vinos pre-
mium. Así, no es un segmento
con un volumen hoy por hoy im-
portante, pero si con tenden-
cias muy atractivas.
Catroviejo aseguro que “esto se
ha generado porque hay ele-
mentos de la sociedad españo-
la que han permitido este cam-

bio, la economía española del vi-
no siembre ha sido muy interna-
cional, hay bodegas españolas
que han invertido en otros paí-
ses, una tendencia que cada
día crece y eso facilita la aper-
tura. Además, la cantidad de ex-
tranjeros que visita nuestro pa-
ís es enorme, los hay que tienen
una segunda vivienda en Espa-
ña o, incluso, que se han veni-
do a vivir aquí. Sumados son
muchos y traen otros hábitos,
se abren comercios que quie-
ren ofrecerles sus productos…”
La experta continuó diciendo
que “lo determinante ha sido In-
ternet, que ha hecho que la re-
lación del español con el vino
de fuera cambie, y no tanto por
lo que compra mediante internet,

que puede ser pequeño, sino
porque nos pasamos horas in-
formándonos sobre distintos vi-
nos, bodegas, visitando blogs, mi-
rando opiniones… y así aumen-
ta la accesibilidad a unos produc-
tos que antes no se tenía, esto
ha sido muy importante”.
Respecto a las perspectivas,
Castroviejo opina que, en pri-
mer lugar, la demanda de vino
de importación seguirá crecien-
do, principalmente debido a co-
mo está evolucionando el con-
sumidor español, que en los úl-
timos años consumió vinos un po-
co más caros, algo que se refleja
en que el precio medio por bo-
tella va creciendo.
En segundo lugar indicó que
–una vez más– está Internet:”
las compras en Internet de ali-
mentación y de vino en particu-
lar van a seguir aumentando,
porque en la actualidad quién
está comprando vino por Inter-
net es gente de más de 40 años;
sin embargo, las personas que
más compran por internet otro ti-
po de productos tienen menos de
35. Y además coincide con que
se bebe más vino a partir de los
35 años que en edades más
tempranas. Entonces, cuándo
estas generaciones que hacen
más uso de Internet lleguen a la
edad de consumir más vino, ha-
rán crecer el proceso actual. In-
sisto en que no es solo el ce-
rrar la operación, sino  todo el pro-
ceso de información”, dijo.

¿Cuáles son los elementos
que –en opinión de Castroviejo–
actúan en contra la tendencia
antes expuesta?, principalmen-
te uno: el precio. ”Estamos ha-
blando de vinos del segmento
Premium, más caros, y, por lo
tanto, más sensibles a los cam-
bios del ciclo económico; si se
entra en una recesión la con-
fianza del consumidor se dete-
riora y apostará por vinos algo
más baratos, lo que perjudicaría
al vino de importación más que
al nacional, que se vende a me-
nos precio. El segundo elemen-
to es que en este país hay una
riqueza de vinos indiscutible,
gracias a la cual el consumidor
no tiene porque irse fuera para
beber un buen vino. Vamos a
seguir consumiendo vino nacio-
nal, pero podemos irnos al 10%
al 8% o al 15% de importado,
lo que puede ser un negocio
muy rentable”, concluyó. 

Mónica Muñoz, presidente de CEV.

María Castroviejo

El vino importado
tiene dos atractivos;
por un lado, se
vende de media un
50% más caro que el
vino nacional; y por
otro, es un mercado
que sigue creciendo. 

pasa a página siguiente
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José Antonio Vidal, presidente
de la Asociación Española de
Enoturismo, comenzó destacan-
do la relación entre turismo y
globalización. “Casi puedo afirmar
con seguridad que el turismo es
el sector que mejor y mayormen-
te representa la globalización;
desde sus inicios, el turismo no
tiene fronteras, no distingue ra-
zas, no distingue religiones, so-
mos las personas las que esta-
mos interesadas en integrarnos
y comunicarnos. Y si el turismo
es una actividad que proporcio-
na bienestar, el enoturismo es
la industria de la felicidad”.
Vidal recordó que su asociación
lleva tres años trabajando para
incrementar el enoturismo en
España. “Nacimos después de
analizar el enoturismo en Espa-
ña. En total de los movimientos
turísticos 83 millones de turistas
en 2017, tan solo  un 1% por
ciento se desplazaron a entor-

nos vinícolas; y en cuanto a in-
gresos, España obtuvo 68 mi-
llones de euros”.
El presidente de la Asociación
Española de Enoturismo insitió en
conceptos novedosos en el ám-
bito empresarial. “todo lo corta el
patrón de la innovación, gober-
nanza y estrategia. La gober-
nanza se sostiene en la sosteni-
bilidad, muy relacionada con la
economía circular, pretende con-
vertir el desecho en reutilización.
La sostenibilidad es presente,
pero sobre todo es futuro, ya se
puede decir que los negocios
sostenibles son rentables, pero
es que a medio y largo plazo se-
rán los más rentables. Es decir,
o nos ponemos a ello o nos que-
daremos fuera”.
“Otro aspecto muy importante,
además de la innovación y la
sostenibilidad –prosiguió Vidal–,
es la coopetitividad entre los ac-
tores del sector. ¿Qué significa la

coopetitividad?, competir desde
la colaboración, dejemos de ver-
nos como enemigos y unirnos
para crecer todos juntos. Y no
solo cooperando sino coocrean-
do, ¿y como un competidor pue-
de coocrear con otro competi-
dor?, pues creando productos
para el mercado en los que todos
participen de una manera consen-
suada. De esta manera presen-
tamos en tour España, en Fitur,
nuestra primera batería de pro-
ductos bajo la marca Wine tour
Delivering Collection: La cuna
del español, cuyo embajador es
Mario Vargas LLosa; Las catedra-
les del vino, con Rafael Moneo
como embajador, y Básquet gour-
met cuyo embajador es Rafael An-
són. Vidal informó que en septiem-
bre del año pasado, en Moldavia,
tuvo lugar la tercera conferen-
cia global sobre enoturismo que
organiza Naciones unidas. Allí
se creó un grupo de trabajo de 10

países, que están empezando
a trabajar en formato Delfi, “pa-
ra saber de qué estamos hablan-
do y estar de acuerdo todos en
la terminología. Y cuando llegue-
mos a concretar nuevos produc-
tos entre países, llevará también
a la mayor venta de productos en-
tre los diferentes países”.

La primera mesa redonda de la
Jornada Internacional se desarro-
lló bajo el título ¿Cómo afrontar los
distintos países esta oportunidad
de nuevo negocio en España? y
estuvo integrada por Jaime Lamo
de Espinosa, ex ministro de Agricul-
tura (moderador); Sebastián Pilla-
do, director comercial de la Emba-
jada de Chile; Nicola Hinder, mi-
nistra-consejera de Agricultura pa-
ra la uE de la Embajada de Australia,
y Andrés Van Der Mescht, presi-
dente de la Cámara de Comercio
de Sudáfrica. 
Lamo de Espinosa está convenci-
do de que hoy se puede y se debe
hablar de España como país re-
ceptor, y así lo manifestó en su dis-
curso. Destacó el acierto de la Jor-
nada diciendo que “hemos pasado
hablando de España como país
productor y exportador de vinos
muchos años, y esto ha sido el
centro de todos los debates. Y de
esto hemos ido pasando poco a
poco a una situación en la que el
mundo del vino importado importa,
algo que antes no ocurría, por eso,
a mí me parece un enorme acier-
to. Ya que un país que es un gran
exportador de vinos debería ser
también un gran importador de vi-
nos. Hemos pasado de un merca-
do cerrado a un mercado global
en la uE y, con los años, a un mer-
cado global en el mundo. Si nosotros
exportamos vinos a China deberí-
amos de ver con normalidad, con
naturalidad que otros países del
mundo sean exportadores a Es-

paña, sin que esto tenga que pro-
ducir ningún tipo de reacción”.
Nicola Hinder comenzó agrade-
ciendo la invitación y diciendo que,
como australiana, se siente muy
orgullosa de la tradición vinícola
de su país, que se encuentra entre
las principales naciones vitiviníco-
las del mundo y que está orgullosa
de pertenecer a este mundo.
Hinder destacó que dentro de sus
obligaciones está promover el co-
mercio del vino australiano con el
resto el mundo y viceversa. Al res-
pecto dijo que “hace años, la unión
Europea y Australia cerraron un
acuerdo para la colaboración en
este sector y ahora mismo están
muy orgullosos del acuerdo, ya que
ha contribuido a la mejora del sec-
tor vinícola, de la actividad comer-
cial del sector y además, por ejem-
plo, las exportaciones de España
hacia Australia desde la firma del
acuerdo no han dejado de crecer y

esto también es un orgullo para
nuestro país”.
“Si echamos la vista diez años
atrás, –dijo–, las exportaciones de
España a Australia se han triplica-
do. O sea, España está en tercer
lugar en cuanto a las exportaciones,
detrás de Italia y Francia, y las va-
riedades que se exportan son muy
variadas. Además, el acuerdo no so-
lo está contribuyendo a incremen-
tar las exportaciones entre Austra-
lia y Europa, sino que está logran-
do que la actividad del vino en to-
do el mundo siga progresando. 
Por su parte, Sebastián Pillado co-
menzó haciendo una pormenori-
zada historia del vino en su país.
“Chile es conocido como uno de
los países del nuevo mundo del vi-
no, sin embargo, tenemos una tra-
dición de 400 años”. Pillado indi-
có que su país tiene una extensión
de viñedo de 142.000 hectáreas
de uva de vino, 75 variedades en to-

tal el 74% en tinto. Chile es también
un país muy abierto al comercio,
cuenta con un total de 26 tratados
internacionales de libre comercio
con 64 economías que están cu-
briendo el 85% del producto inter-
nacional, con una condiciones muy
ventajosas y con aranceles prácti-
camente cero.
Respecto a la introducción de los vi-
nos chilenos en el mercado espa-
ñol, Pillado estima que aún es inci-
piente. Nosotros queremos posi-
cionarnos con vinos de precio alto
y medio, pero no competiremos en
otro rango de precios. Hace unos
10 años los grandes mercados pa-
ra Chile eran EEuu y Reino unido
y hoy es China”.
Andrés Van Der Mescht indicó que
sus vinos en el mercado interna-
cional son fundamentalmente tintos.
“ Los vinos del Nuevo Mundo son
espectaculares pero necesitamos
una plataforma para entrar. Para
nosotros las grandes superficies
también son un obstáculo.
El vino importado no es mucho
más caro, no lo es, es mucho más
caro porque la tienda quiere rendir
dinero por metros cuadrado de su-
perficie de estantería, y por no te-
ner rotación incrementa el precio
de estos vinos “Entonces tenemos
que conocer –prosigue Van Der
Mescht– como funciona la distri-
bución. Desde mi Cámara esta-
mos estudiando otras maneras de
entrar y, a la vez, hablar con las
grandes superficies para ver si es-
tán dispuestas a apostar.

ampliar mercados para las em-
presas y aumentar la competen-
cia entre ellas, creando enormes
oportunidades para éstas, pero
también retos y conflictos por los
ajustes y transformaciones en los
países, y por los peligros deriva-
dos de la formación de oligopolios
y monopolios.” 
“En el sector del vino esta cir-
cunstancia no difiere del resto.
Los productores españoles ini-
cian inversiones en otros conti-
nentes para cubrir la demanda
de vino y para conseguir un ta-
maño critico relevante. Los consu-
midores, dinamizados por las in-
versiones, publicas y privadas,
se inician en la demanda sin com-
plejos y no tienen pudor a la ho-
ra de saltar de un vino de Rioja o
Ribera a un vino sudafricano, aus-
traliano o argentino, sino todo lo
contrario. todas estas variables
conjuntas presentan, ahora co-
mo nunca antes, una oportunidad
para el resto de países produc-
tores de conquistar un mercado
hasta ahora muy estrecho. A lo
largo de la jornada de hoy vamos
a descubrir estas circunstancias y
como trabajar en España para
que se produzca una clara aper-
tura del mercado local a las bode-
gas del mundo.
Veremos como afronta la distri-
bución este nuevo reto, ¿quién
debe activar el consumo de los
vinos? ¿qué hacen las bodegas
extranjeras para promocionar su
vino? ¿qué papel juegan las con-
sejerías comerciales? ¿Qué papel
tienen las organizaciones secto-
riales?. un debate apasionante
que nos llevara toda una jorna-
da. Participen sin pudor. Esa es la
riqueza”. 
En primer lugar, se contó con las
exposiciones de María Castrovie-
jo, Senior Analyst Sector Bebidas
de Rabobank, que habló sobre
‘España como país receptor, cam-
bios en el mapa mundial y en el
consumidor’. Así como con la de
José Antonio Vidal, presidente de
la Asociación Española de Enotu-
rismo, que planteó ‘El impacto del
turismo en esta globalización’. 
A continuacíón se desarrollaron
cinco mesas redondas. La prime-
ra, moderada por Jaime Lamo de
Espinosa, abordó el tema ‘Cómo
afrontan los distintos países esta
oportunidad de nuevo negocio en
España’. La segunda mesa trató
sobre ‘Las medidas que está to-
mando la distribución y el canal HO-
RECA para estar preparados pa-
ra la nueva demanda’. Modera-
da por Javier Millán-Astray, direc-
tor general de ANGED. En la
tercera mesa redonda se habló
de ‘Las nuevas tecnologías ante
el reto de la distribución global’. Mo-
derada por Alberto Fernández
Bombín, periodista y propietario de
‘Asturianos’, participaron como
ponente Antonio de Jove, director
Comercial de Vinopremier, Ma-
nuel Hevia, director general de

“El turismo no tiene fronteras, no distingue razas, no
distingue religiones”

“Hoy se puede y se debe hablar de España como país
receptor”

José Antonio Vidal

De izquiera a derecha: André Van Der Mescht, Sebastián Pillado, Nicola
Hinder y Jaime Lamo de Espinosa.
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La segunda mesa, titulada “Medidas
que está tomando la gran distribu-
ción para estar preparados para la
demanda y HORECO”, estuvo mo-
derada por Javier Millán Astray, di-
rector general de ANGED, quien
en su intervención de apertura se-
ñaló que la Jornada era muy va-
liente y oportuna. Además, afirmó que
“el e-comerce está revolucionan-
do la oferta, antes limitada al es-
pacio físico. Ahora el consumidor
ya no tiene limitación de espacio y
cambia también la demanda, cual-
quier establecimiento del mundo
puede acceder a cualquier consu-
midor del mundo y se produce una
extraordinaria transparencia en los
precios. El consumidor no solo pue-
de acceder a cualquier producto
en cualquier mercado sino que pue-
de saber a qué precio vende cada
establecimiento un producto o ser-
vicio”. “Además  –prosiguió el mode-
rador–, también puede saber las
valoraciones de personas que ya lo
han comprado y han dado su valo-
ración. Esta situación se puede
plasmar de una forma muy clara:
mientras en los años 80 o 70 quien
gobernaba en el mundo del con-
sumo era la industria; en los 90 era
la distribución, que con sus fusiones
pudo tratar de tú a tú a las gran-
des industrias, hoy el que tiene to-
do el poder es el consumidor. todo
el poder, lo tienen que tener muy cla-
ro las empresas de distribución. Ha
cambiado la oferta y la demanda, y
la distribución del vino tiene que
saber adaptarse a las nuevas circuns-

tancias, por eso las jornadas no
pueden ser más oportunas”.
Marta Modrego, responsable de Vi-
nos de Macro Mutinacional Metro,
cash&carry, después de presentar
su empresa, indicó que “cuentan
con un catálogo de trabajo de más
de 600 referencias. también que
por la forma que tienen de trabajar
conocen las tendencias del sector
en todo el mundo. Modrego puso un
ejemplo de España: en Canarias
detectaron una demanda crecien-
te de vino italiano y necesitaron
ampliar surtido. “La primera herra-
mienta con la que cuentan es esta
guía de referencias, que tiene más
de 200 referencias de vinos italia-
nos de las distintas zonas y en ba-
se a la guía se va definiendo cua-
les son las referencias que les inte-
resa trabajar. Además, todos los
distribuidores que tenemos en Es-
paña de vinos de más alta gama
nos complementan, hasta lograr el
surtido que queremos trabajar”. Los
equipos de cada país debaten en una
reunión internacional y así se cono-
cen las tendencias de toto el mun-
do. Modrego comentó que, por
ejemplo, esto permitió averiguar
nuevas tendencias, como que Ale-
mania y Rusia estaban pidiendo
que se añadiera más azúcar porque
el cliente lo demandaban<. O que,
aprovechando el mundial de Sud-
áfrica, se abría una demanda de
vino sudafricano, algo que funcio-
nó bien. “En la actualidad estamos
trabajando todos los países en vi-
nos orgánicos para, en una reu-

nión que tenemos, ver qué pro-
yecto desarrollar. Van a venir por
primera vez los países del Este y
van a presentar los vinos molda-
vos. 
El segundo ponente de la mesa
fue José Blas Madero, de Med-
dis, que empezó dando las gra-
cias “por este evento, porque ya es
hora de que en España podamos
hablar libremente de que pode-
mos importar vinos. Yo, como es-
pañol, me encanta que España
exporte vino, pero también ven-
do vino de todo el mundo”. Blas Ma-
dero narró como su empresa se in-
trodujo en la comercialización de
vinos de importación. “¿Cómo se
llega en una empresa como la
nuestra, que hace 35 años ven-

díamos vinos españoles, a ven-
der vinos internacionales?, pues ha-
ce como seis años, con las com-
pañías low cost, se empezó a via-
jar más y familiares y amigos co-
menzaron a traerme botellas de
vino de otros países, yo probaba
los vinos y decía que estaban bue-
nísimos. Mi hermana me animó a
que me dedicara a vender vinos de
fuera y, como no me decidía, me
organizó un viaje a las cataratas
Victoria y, al final, fuimos a ver un
montón de bodegas y comencé a
importar vinos de Sudáfrica que
me encantaban. Seguidamente,
como había probado vinos de otros
países, empecé con vinos de Nue-
va Zelanda, país que nos apoyó
mucho, empezamos a colaborar y

hoy en día trabajamos con 23 bo-
degas de Nueva Zelanda.
“Fuimos creciendo y entrando en
Australia, uruguay, Chile, EEuu,
pasando por países que en Es-
paña eran desconocidos, como
Croacia, Suiza, Eslovenia. Des-
pués Italia Francia, Alemania o
Portugal”. una cosa que yo que-
ría comentar es que antes a la
gente había que ofrecerles nues-
tros vinos y hoy nos los demandan,
porque una estrella Michelin no
se entrega por un gran cocinero,
se entrega por todo un concepto,
por un gran cocinero, un excelen-
te servicio y una muy buena car-
ta de vinos. Y en un país que lo vi-
sitan 83 millones de turistas es
seguro que a una estrella Miche-
lin van muchos de estos turistas y
demandarán vinos globales”.
El tercer ponente de la mesa en to-
mar la palabra fue Juan Manuel
Bellver, director de Lavinia Espa-
ña, que comenzó contando su en-
trada personal en el mundo de los
vinos. A continuación se explayó
sobre Lavinia, exponiendo los fac-
tores de su éxito. Bellver comen-
tó que lo que ellos hacen es dar-
le al cliente lo que no le dan los de-
más, darle atención, eventos, cur-
sos, formación. “Que vengan a la
tienda porque siempre pasan co-
sas y vienen a vivir una experien-
cia”, comenta Bellver. Pero lo ló-
gico es que crezcamos en distribu-
ción y online porque es la mane-
ra de garantizar la continuidad de
esta empresa”.

Alberto Fernández Bombín, pe-
riodista y propietario del restau-
rante Asturianos, fue el encarga-
do de moderar la tercera mesa
de la I Jornada Internacional,
bajo el título ‘Las nuevas tecnolo -
 gías ante el reto de la distribución
global’. Junto al moderador estu-
vieron Antonio de Jove, director
comercial de Vinopremier; Ma-
nuel Hevia, director general de
Vinoselección, y Gregory Rous-
se, country manager Spain de 
Vivino. todos los ponentes coin-
cidieron en que las nuevas tec-
nologías han acercado a los con-
sumidores los vinos de todo el
mundo. Hoy pueden comprar el
vino que tanto desean a través
de su teléfono móvil en casi cual-
quier parte del mundo. Alberto
Fernádez Bombín hizo una refle-
xión sobre lo que el mundo del
vino ha cambiado. “Hace unos
pocos años si querías probar al-
gún vino extranjero solo tenías

dos opciones, o viajar o hacerte so-
cio de Vinoselección, que te traía
todos los meses un surtido por
un módico precio”. Hoy en día las
tecnologías han permitido incremen-
tar la demanda e incrementar la
oferta en todo el mundo. Además,
las nuevas tecnología también
han permitido acortar los tiempos
de entrega de mercancías, espe-
cialmente si hablamos de envíos
pequeños. En general, la tecnolo-
gía ha cambiado la forma de ven-

der el vino y la forma en que el
consumidor puede acercarse a
ese sector y profundizar en el mis-
mo. España tiene el reto de acer-
car el vino a los consumidores
más jóvenes y la tecnología pue-
de ayudar.
Manuel Hevia, director general de
Vinoselección ha manifestado que
“Al final, las tecnologías han abier-
to las posibilidades, por ejemplo,
hay nuevos canales para llegar a
nuevos clientes y eso nos ha he-

cho crecer “. En logística ha habi-
do una tendencia a la fusión de
compañías, que ha mejorado los
precios y las ha hecho más com-
petitivas. Para Antonio de Jove
estamos hablando de la demo-
cratización del vino y para Gre-
gory Rousse las nuevas tecnolo-
gías logran dar más confianza e in-
formar al consumidor. Cuándo un
consumidor compra un producto
lo hace porque se ha informado,
conoce sus características y su
precio. En EEuu son los millennials
los que mueven el consumo de
vino, son clave para el futuro. En
España no pasa esto. En Fran-
cia, por ejemplo, hay un grupo so-
cial que se ha apoderado del con-
sumo de vino, que lleva a gente a
cenar a su casa y les ofrecen vi-
no, que hablan de ellos, que co-
mentan. Esto está empezando en
España pero muy lentamente.
Quizá, matiza Rousse, sea una
cuestión de cultura de vino.

“Una jornada muy valiente y oportuna en España”

“El consumidor, gracias a las nuevas tecnologías,
tiene a su alcance información y precios de cualquier
vino o bodega del mundo”

De izquierda a derecha, Juan Manuel Bellver, Javier Millán-Astray, Marta
Modrego y José Blas Madero

De izquierda a derecha: Grégory Rousse, Manuel Hevia, Alberto
Fernández Bombín y Antonio de Jove

Vinoselección, y Grégory Rous-
se, Country Manager Spain de
Vivino.
La cuarta mesa redonda trató so-
bre ‘Los importadores y sus nece-
sidades’. Moderada por Salvador
Manjón, director de La Semana
Vitivinícola, contó con la presen-
cia de Marie-Louise Banyols, co-
mercial de vinos; María José Huer-
tas, sumiller del restaurante La
terraza del Casino; y Quim Vila,
director general de Vila Viniteca. 
Y, por último, en la quinta mesa re-
donda se trató el tema ‘Las bo-
degas españolas ante este reto,
los players mundiales’. Moderada
por Alejandro Gandía, director co-
mercial Iberia y Marketing de CES-
CE, contó con la participación de
Ricardo Arambarri, CEO de Vintae;
Diego talavera, director internacio-
nal de Ventas de González Byass;
y Félix Solís Ramos, director de Ex-
portación y Marketing de Félix So-
lís Avantis.
La Jornada ha contado con el pa-
trocinio de Meddis, CESCE, Vila
Viniteca, Araex, y Vinación Wine
Group; y la colaboración del Cen-
tro Cultural de los Ejércitos y del
Ayuntamiento de Guijuelo.

viene de página anterior
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‘Las bodegas españolas ante es-
te reto, los players mundiales’, es
el título de la quinta y última mesa
de la I Jornada Internacional: La Co-
mercialización del Vino en un mun-
do global. España como país recep-
tor. El moderador fue Alejandro
Gandía, director comercial Iberia y
Marketing de CESCE. En la misma
intervinieron Ricardo Arambarri,
CEO de Vintae; Diego talavera,
director Internacional de Ventas
de González Byass, y Félix Solís
Ramos, director de Exportación y
Marketing de Félix Solis Avantis. 
una de las conclusiones de esta me-
sa es que las bodegas españolas
están invirtiendo en otros países,
como Chile y Nueva Zelanda, pa-
ra introducirse en algunos de los
mercados en los que España es-
tá poco representada,como por
ejemplo Estados unidos o China.  
Para el moderador, Alejandro Gan-
día, participar en este tipo de foros
es muy interesante, tanto para
compartir experiencias como para
conocer cuáles son las necesida-
des en intereses de las empresas
y así poder ayudarlas, tanto en
sus negocios internacionales como
en su comercio interior. 
El primer ponente de la mesa fue
Félix Solís Ramos, quién primero
hizo una pequeño resumen de la
trayectoria de su empresa, hacien-
do especial hincapié en que hoy en
día, aunque siguen siendo una
empresa familiar, el 60% de sus
ventas ya proceden del mercado

internacional. “La exportación siem-
pre ha sido para nosotros muy im-
portante, llevamos exportando des-
de 1968”, cuenta Solís. A finales de
los años 60 son pocas las bodegas
españolas que cruzan la frontera
para vender sus vinos, hoy en día
la bodega que no exporta difícil-
mente podrá mantenerse en el ne-
gocio, comenta Solís. 
Hoy en día, según manifiesta Fé-
lix Solís, están incorporando a su
gama vinos internacionales. “Esta-
mos con una inversión en Chile,
que se pondrá en funcionamiento
en el 2021, una bodega muy mo-
derna, con una capacidad de ca-
si 20 millones de litros, situada en
el valle central, en Cachapoal. Ade-
más, también hemos comenzado
a incorporar en nuestro portfolio
vinos de otros países, con un pro-
yecto en Nueva Zelanda”, dice So-
lís. “Queremos llegar no solo al
público español, sino al público in-
ternacional, y creemos que a Es-
paña le hace falta abrirse un poco
más, como está pasando en otros
países, con los consumidores, por
ejemplo Inglaterra, Alemania, Pa-
íses Bajos o EEuu”. 
El segundo ponente de la mesa
fue Diego talavera, director Inter-
nacional de Ventas de González
Byass, quién manifestó que una
bodega que comenzó en Jerez,
en la actualidad es una bodega
claramente internacional, que ge-
nera el 70% de su negocio en el
mercado exterior. Hoy tienen bode-

gas en Chile, Casablanca y Méxi-
co. talavera expuso una reflexión
sobre las nuevas tendencias, que
considera importante para poder
seguir penetrando en los merca-
dos internacionales. “Nosotros
hemos estado reflexionando sobre
las nuevas tendencias, esa que
apuesta por los vinos de baja gra-
duación y creemos que hay que
volver a pensar en que el vino es
vino, y que los vinos de 3º no lo
son; es otro negocio y a la larga
desvirtúa el vino. Estamos traba-
jando en la personalidad de nues-
tros vinos y creemos que los vinos
españoles, si quieren triunfar fue-
ra, tienen que seguir mantenien-
do su personalidad”. Para tala-
vera, la inversión que la bodega ha
realizado en Chile les ha venido
muy bien, porque les está permi-
tiendo introducirse en otros países
en los que España no está presen-
te, como China. 

El último ponente de la mesa fue
Ricardo Arambarri, CEO de Vintae,
una empresa familiar pequeña,
que en los últimos años ha pasa-
do de la bodega Hacienda López
de Haro a constituir un grupo de
bodegas en toda España, con un
total de 15 referencias, y a inver-
tir en Chile. Hoy el 40% de sus
ventas se realiza en el exterior y
llegan a un total de 60 países. Ri-
cardo Arrambarri ha contado que
en el año 2015 arrancaron un pro-
yecto  buscando viñedos y bode-
gas  y que, al final, se decidieron
por la bodega Küdaw en el sur
de Chile. un vino de gama alta,
destinado a un tipo de hostelería
que se muestra interesado por
este tipo de vinos. “Ahora mismo
nuestro ojo está en España y en
Chile”, afirma. “España tiene un
gran reto: conseguir que los jó-
venes beban vino y nuestra pre-
ocupación está ahí”. 

“Invertir en otros países como vía para penetrar en
grandes mercados”

Ricardo Arambarri, Félix Solís Ramos, Diego talavera y Alejandro Gandía.

Bajo el título ‘Los importadores y
sus necesidades. Qué tiene que te-
ner un vino para que quieran im-
portarlo, distribuirlo o venderlo en
un país como España’ se celebró
la cuarta mesa de la I Jornada In-
ternacional, moderada por Salva-
dor Manjón, director de la Sema-
na Vitivinícola, acompañado de
Marie Louise Banyols, comercial
de vinos de La Viña; Quim Vila,
director general de Vila Viniteca, y
María José Huertas, sumiller del
Restaurante La terraza del Casi-
no. Marie Louise Banyols, recalcó
que “el vino es negocio y para
comprar un vino no puedes fiarte
solo de tu gusto. tienes que cono-
cer muy bien el mercado y las ten-
dencias; en segundo lugar, pre-
guntarte como es tu tienda, que lí-
nea de productos tiene, cuál es
tu gama, y que necesidad tienes
de introducir ese vino. una vez
que has considerado que el vino
que te gusta está dentro de tus
necesidades, que es un vino que
lo puedes vender, que tendrás ro-
tación, etc. Vas a preguntarte si

tiene calidad, si cumple con tus
estándares. En cuanto a entrar
en el mercado español, a mis ami-
gos franceses que me preguntan
cómo pueden exportar sus vinos
a España yo siempre les contes-
to que pueden hacerlo si no tienen
criterios de volumen, si quieres
volumen no puedes entrar, es muy
complicado. Pueden hacerlo en
algunas grandes superficies con
vinos de bajo precio. 
Quim Vila, director general de Vi-
la Viniteca, inició su intervención
diciendo que su tienda se creó en
1932, pero que actualmente más

del 80% del negocio es venta a
restaurante, otras tiendas, a web,
pero que siguen teniendo contac-
to con el público. A finales de los
80 empezaron a importar un 
Beaujolais y en el año 93 un vino
de Borgoña. Hoy importan de más
de 50 bodegas de Borgoña. “Yo di-
fiero un poco con lo que se decía
esta mañana, respecto a que los
vinos de importación no se venden
y os voy a dar unos datos, –afirmó
Vila–. Nosotros tenemos un ca-
tálogo de 10.500 referencias en-
tre vinos y destilados, 190 prove-
edores extranjeros e importamos

vinos de 18 países. De champán
tenemos 361 referencias, 530 re-
ferencias de vinos de Burdeos y
1.024 referencias de vinos de Bor-
goña. El mercado global es uno,
pero con ilusión se puede impor-
tar vinos. “Yo os invito a que bus-
quéis vuestro nicho, porque en
España en cuanto a los vinos de
importación está todo por hacer”.
María José Huertas, sumiller del
restaurante La terraza del Casino,
demostró tener una visión muy
positiva de la situación. “Cada día
es más fácil comprar vinos, an-
tes te venían a presentar vinos
de distintos países y había vinos
buenos, regulares y algunos muy
malos. Hoy en día todo el mun-
do te trae vinos muy bien elabora-
dos, vinos que representan perfec-
tamente su zona, a su tierra, Lo que
es mi día a día, yo busco tener
una carta muy equilibrada, una
carta que represente a todas las
zonas del mundo y todos los pre-
cios. Básicamente consiste en se-
guir las tendecias y gustos de los
clientes.

“Si no buscas volumen puedes entrar en España,
sin complicaciones”

Quim Vila, Marie-Louise Banyols, María José Huertas y Salvador Manjón.

CATA DE VINOS

Además, en un pequeño show-room, los
asistentes tuvieron la ocasión de catar vi-
nos de otros países publicamos el lista-
do: 

Vinos ofrecidos por Vila Viniteca

Chateau Rocheyron 2012 
Saint-Émilion (Francia).
La Fleur de Rocheyron 2013. 
Saint-Émilion (Francia).
Ceretto Moscato d’Asti 2018. 
Piamonte (italia).
Niepoort 10 years (3/8) Oporto, (Portugal).
Niepoort lbv 2014 (3/8) Oporto, (Portugal).
Trimbach Riesling 2015. Alsacia, (Francia).
Drouhin Bourgogne Chardonnay 2015 
(Magnum) Borgoña, (Francia).
I.Jadot Chateau des Jacques Morgon 2014
Borgoña, (Francia).
Delamotte Blanc de Blancs.
Côte de Blancs (Francia).
Jaboulet Cote du Rhone Parallele 45 Rou-
ge 2016. Côtes du Rhône (Francia).
Thanisch Riesling Trocken 2016.
Mosela (Alemania).
Marcel Deiss Gewurztraminer 2015. 
Alsacia (Francia).
Gobelsburg Gruner Veltliner Loss 2018.
Niederösterreich (Austria).
Grand Village Rouge 2015.
Burdeos (Francia).
Kistler Vine Hill Vineyard Chardonnay 2015
Russian River Valley (California, EEUU).
Pedro Parra y Familia Pencopolitano 2015.
Valle del Maule (Chile).
Alta Vista Premium Malbec 2017.
Mendoza (Argentina).
Movia Veliko Belo 2011. Brda (Eslovenia).
Te Mata Sauvignon Blanc Estate Vineyards
2018. Hawkes Bay (Nueva Zelanda).
Pasaeli Karasakiz 6n Merlot 2015. 
Ege Bolgesi (Turquía).

Vinos ofrecidos por 
Grupo Meddis

Ata Rangi. Raranga Sauvignon Blanc 2017.
Martinborough (Nueva Zelanda).
Pegasus Bay Pinot Noir 2013.
North Canterbury (Nueva Zelanda).
Saxenburg Shiraz 2011
Edición Limitada. Stellenbosch (Sudáfrica).
Bouchard Finlayson Crocodile´s Lair 
Chardonnay 2016. Walker Bay (Sudáfrica).
Bouza Tannat a6 Parcela Única 2016.
Walker Bay (Sudáfrica).
Ventisquero Vértice 2014.
Colchagua (Chile).
Pomum Cellars Chardonnay 2016.
Washington (EEUU).
Jean René Germanier Humagne Rouge
2016. Balavaud (Suiza).
Zlatan Otok Posip White 2017.
Dalmacia (Croacia).
Scurek Merlot 2015. 
Medana (Eslovenia).
Ktima Gerovassiliou Malagousia 2017.
Panomi (Grecia).
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El comercio, que consolida cinco años de 
recuperación, afronta el futuro con grandes
cambios estructurales

Muchas gracias
A los patrocinadores y colaboradores de la I Jornada Internacional

´La comercialización del vino en un mundo global; 
España como país receptor´

Las últimas cifras ofrecidas por
ANGED. correspondientes al año
2018 y enero de 2019, demues-
tran que el comercio ha crecido. 
El consumo avanza un 0,7% en el
conjunto de 2018, mientras que la
alimentación creció un 0,5% y el
resto de productos un 0,8%.
Las ventas en valor aumentaron
un 2%, con un crecimiento en la
alimentación de un 2,4%, mayor
que el resto de productos, que
se situaron en un crecimiento del
1,7%. Los grandes formatos co-
merciales avanzaron un 1,5%,
con un mayor incremento en ali-
mentación, un 2,4% frente al res-
to de productos, con un 1,7%.
Por comunidades autónomas la
evolución de la facturación de los
últimos 12 meses coincide con el
acumulado del año, con grandes
diferencias entre las distintas
CCAA. Así, mientras que Madrid
crece por encima de la media, un
3,4%, Cantabria avanza un 0,9%. 
Las comunidades con menos con-
sumo el año pasado han sido
Cantabria, Castilla y León y Valen-
cia. Por el contrario, Madrid cre-
ció un 2,1% y las Islas crecieron
la mitad que el año anterior por el
menor dinamismo del turismo.
Cataluña creció un 0,3%, menos
de la mitad que la media nacional.
En cuanto a precios, las tasas de
crecimiento oscilaron entre el
1,6% de Cataluña y el 0,8% de
Murcia. 

MVD
La evolución demográfica, la sos-
tenibilidad y la transformación digi-
tal están cambiando de forma es-
tructural el sector del comercio, el
modelo de negocio de las empre-
sas y el panorama competitivo, ma-
nifiesta ANGED.
Para la patronal de grandes super-
ficies es necesario abrir un debate
sensato sobre el futuro del comer-
cio y construir un marco normativo
moderno y eficiente, que garantice
mayor libertad comercial a todos
los operadores.
El comercio encadenó en 2018 su
quinto año de crecimiento, con un
avance del 0,8%, gracias a una
mejora del cuarto trimestre (1,9%).
Factores como la recuperación del
mercado inmobiliario han impulsa-
do las ventas de bienes de equipa-
miento del hogar (4,5%). Por su
parte, los grandes formatos comer-
ciales avanzaron un 0,4%, con una
evolución el último trimestre del
2,7%.
ANGED, que espera una coyun-
tura de moderación del crecimien-
to en 2019, considera que es nece-
sario contemplar “los tres grandes
vectores que están cambiando de
forma estructural el comercio. Por
un lado, la evolución demográfica
y social, que da lugar a nuevos es-
tilos de vida y hábitos de compra.

Por otro lado, el compromiso con la
sostenibilidad y el medio ambien-
te para hacer más eficientes las
empresas. Por último, una trans-
formación digital totalmente dis-
ruptiva, que está replanteando por
completo los modelos de negocio,
la gestión de las empresas y el pa-
norama competitivo”.
La patronal ha manifestado que
considera fundamental abrir un de-
bate sensato sobre estas cuestio-
nes, con iniciativas como el Ob-
servatorio de Comercio 4.0, que
ha impulsado el Ministerio de In-
dustria, Turismo y Comercio. 
Para ANGED “entre todos, tene-
mos que avanzar hacia un marco
regulatorio moderno, que impulse
una mayor libertad comercial y me-
didas que permitan hacer más com-
petitivos a los menos eficientes,
sin perjudicar la competitividad de
los que ya se están adaptando al
nuevo entorno de consumo”.
La patronal de las grandes super-
ficies considera urgente replantear
los siguientes aspectos:
- Una simplificación normativa que
reduzca los costes de transacción,
las barreras al crecimiento de las em-
presas y los costes de oportuni-
dad, que hoy suponen las más de
300 normas de ámbito estatal, au-
tonómico y local que soporta el co-
mercio.

- Un marco fiscal que impulse la
competitividad de las empresas y
no genere discriminación entre mo-
delos de negocio, canales de ven-
ta y tipos de empresas. Como, por
ejemplo, ocurre ahora con el Im-
puesto sobre Grandes Estableci-
mientos Comerciales de algunas
comunidades autónomas.
- Un impulso decidido a la libertad
comercial, que ayude a las tien-
das físicas a adaptar sus hora-
rios de venta a la realidad del en-
torno de consumo actual.
- Un impulso a la digitalización de
las empresas, la formación y ca-
pacitación de nuevos perfiles pro-

fesionales, para incorporar el ma-
yor número posible de comercio
a la era digital.
La Comisión Europea ha situado
a España como el segundo país
de la UE con más barreras ope-
rativas al comercio. “Mantener es-
ta deriva regulatoria y una frag-
mentación cada vez mayor del
mercado tendrá altos costes en
términos de inversión y empleo.
Estamos a tiempo de construir
juntos un entorno más favorable
para las empresas, de mayor liber-
tad comercial, que responda a la
realidad del consumidor”, mani-
fiesta ANGED.

El comercio creció un 0,8% el pasado año.

La alimentación 
creció un 0,8% 
en 2018
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MVD.
Con la anticipación de las elec-
ciones la promesa realizada por el
ministro Luis Planas en la sexta
edición de la feria Agraria 2019,
Feria de Maquinaria de Vallado-
lid, de que en primavera se apro-
baría un nuevo Plan Renove ha
quedado aplazada.
Según el ministro, la nueva convo-
catoria para 2019, en la que se
estaba trabajando, era para todo
tipo de maquinaria agraria previs-
to en sus bases reguladoras. Se-
gún precisó Planas el nuevo Plan
Renove está dotado con unos 5 mi-
llones de euros.
Respecto a la evolución del mer-
cado de maquinaria, el ministro
ha apuntado que durante 2018 se
ha producido un incremento del
9% en la inscripción de nuevos
equipos respecto al año anterior
(41.208 unidades).
El tipo de maquinaria que más se
incribió en 2018, según el Ministe-
rio de Agricultura, Pesca y Alimen-
tación, fue la maquinaria arrastra-
da o supendida, un total de 21.951
unidades; seguida de los tractores,
11.333; los equipos de tratamien-
to, 8.582; y los remolques, 5.955.
En el último Plan Renove (2017)
de tractores y maquinaria agríco-

la se han concedido ayudas a 607
agricultores por un valor total de
4.664.031,17 euros, el 93%. 

Por otra parte, la inversión total
de los agricultores ascendió a
23.147.358,88 euros. Por tanto,

la subvención ha supuesto un 20%
del total del gasto realizado por
los particulares.

El mercado de maquinaria creció un 9% 
respecto a 2018

El corcho, un
aliado para la
económia 
circular
El proyecto Ecorkwaste, coor-
dinado por la Universidad Po-
litécnica de Cataluña y la bode-
ga Codorníu, ha finalizado con
éxito.
El objetivo principal del mismo
era la demostración de la via-
bilidad técnica, medioambien-
tal y económica de la revalori-
zación del subproducto de la
industria corchera.
El estudio ha revelado que el
corcho es un claro aliado para
mejorar la calidad del agua y una
fuente de energía renovable. 
Además, las dos tecnologías
utilizadas demuestran ser efi-
cientes y adecuadas para dar
salida al subproducto del cor-
cho dentro de la propia indus-
tria vitivinícola, el 60% de la
producción del corcho se utili-
za para elaborar tapones de
vino y cava, mientras que el
resto (40%) es subproducto
que puede mejorar su valori-
zación.
Con este proyecto se certifica
una disminución de la huella
ambiental de la industria viníco-
la mediante la gestión soste-
nible del corcho y la reducción
de emisiones de CO2

Maquinaria nueva inscrita en 2018

TIPO DE MÁQUINA NACIONALES IMPORTADOS TOTALES

TRACTORES 26 11.307 11.333

MAQUINARIA AUTOMOTRIZ 409 1.455 1.864

DE RECOLECCIÓN 126 532 658 

EQUIPOS DE CARGA 157 692 849 

TRACTOCARROS 2 6 8 

MOTOCULTORES Y MOTOMÁQUINAS 47 157 204 

OTRAS 77 68 145 

MAQUINARIA ARRASTRADA O SUSPENDIDA 17.334 4.617 21.951

MAQ. DE PREPARACIÓN Y TRABAJO DEL SUELO 3.267 588 3.855

EQUIPOS PARA SIEMBRA Y PLANTACIÓN 641 294 935 

EQUIPOS DE TRATAMIENTOS 7.778 804 8.582 

EQUIPOS PARA APORTE DE FERTILIZANTES Y AGUA 2.904 564 3.468

EQUIPOS DE RECOLECCIÓN 902 1.803 2.705

OTRAS MÁQUINAS 1.842 564 2.406 

REMOLQUES 5.843 112 5.955

OTRAS MÁQUINAS 69 36 105

MVD
Los supermercados en España se
preparan para ser un poco más
sostenibles. La economía circu-
lar y la transformación tecnológi-
ca van a determinar el paso es-
te año y los siguientes. Así lo ha
apuntado la Asociación Españo-
la de Distribuidores, Autoservi-
cios y Supermercados (ASEDAS),
que este año ha festejado su
veinte aniversario. “Estamos muy
orgullosos porque las empresas
de ASEDAS han logrado, en los
últimos 20 años, crear una es-
tructura de distribución moder-
na, capaz de responder a las ne-
cesidades del consumidor y de es-
tar preparada para los retos re-
lacionados con la sostenibilidad
social, económica y medioam-
biental. 
Para lograrlo, necesitamos la im-
plicación del resto de agentes
sociales. Especialmente, la Admi-
nistración debe acompañar es-
te proceso de cambio con una
legislación favorable a la inversión
y a la adaptación flexible a los
cambios”, dijo Ignacio García Ma-
garzo, director general de ASE-
DAS.  

Claves para 2019
Para ASEDAS, entre las claves
que marcarán el año 2019, y que
permitirán a la distribución de pro-
ximidad seguir estando a la ca-
beza en servicio al consumidor,
están los nuevos conceptos de
tiendas. Con la proximidad como
hilo conductor imprescindible pa-
ra dar un buen servicio al cliente
y afianzar un comercio sosteni-
ble, los supermercados se diver-
sifican para alcanzar a sus diferen-
tes públicos. El objetivo es aten-
der al cambio demográfico y ofre-
cer mejores tiendas, adaptadas
para la comodidad de las personas
mayores. Establecimientos con
un amplio surtido de alimentación
para llevar en zonas urbanas y
con una oferta amplia y variada,
capaz de prestar servicio a gru-
pos con demandas especiales,
como alérgenos o veganos.
El siguiente reto que tienen que
afrontar es la profesionalización
y transformación digital. El super-
mercado se prepara para el futu-
ro con cambios en sus modelos de
gestión, en los que la implemen-
tación informática marca el paso
en las relaciones en la cadena

agroalimentaria; en el sistema de
negocio gracias a las nuevas po-

sibilidades de control de surtido
y conocimiento del usuario -con
tecnologías basadas en el Big Da-
ta o en BlockChain– y en la efi-
ciencia en sus sistemas logísti-
cos. Para ello, se busca una ma-
yor profesionalización, con la intro-
ducción de nuevos perfiles de
trabajadores, destinados a llevar
a cabo la transformación digital.
Otro de los grandes retos es la
eficiencia medioambiental y la eco-
nomía circular. En estos capítu-
los, la implicación de todos los es-
labones de la cadena agroalimen-
taria, empezando por el propio

consumidor, es fundamental. Por
último, apuestan por la transpa-
rencia y responsabilidad social
corporativa. 
El compromiso social de los super-
mercados de ASEDAS se materia-
liza en la colaboración habitual
con más de 200 entidades no gu-
bernamentales en materias como
la donación de alimentos, cam-
pañas de apoyo a la nutrición y
buenos hábitos de vida o planes
de formación y empleo porque es
preciso profundizar en la transpa-
rencia alineando la acción de res-
ponsabilidad social corporativa a
las necesidades sociales. “Vivi-
mos en un momento de transición
hacia un nuevo modelo económi-
co, más sostenible desde un pun-
to de vista medioambiental, so-
cial y económico. La implicación de
las empresas de ASEDAS es fir-
me, responsable y valiente. Te-
nemos el reto de hacer compati-
ble estos planes de evolución con
el mantenimiento de las líneas de-
finitorias de un modelo que ya ha
demostrado ser el más sosteni-
ble y beneficioso para el consumi-
dor”, manifiesta Ignacio García
Magarzo.

Los supermercados avanzan hacia la sostenibilidad

El supermercado se
prepara para el 
futuro con cambios en
sus modelos de 
gestión en los que la
implementación
informática marca
el paso

Ignacio García Margazo.
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MVD.
La Cámara valenciana aprobó, el
pasado 13 de febrero, un "instrumen-
to fundamental", en palabras de la
consejera de Agricultura, Medio
Ambiente, Cambio Climático y Des-
arrollo Rural, Elena Cebrián, "para
abordar cambios en los fundamen-
tos que el sector productivo agra-
rio valenciano requería desde ha-
ce tiempo y que le fortalecerán
frente a crisis como la de los cítri-
cos actual.
Para Elena Cebrián la nueva ley
"va a ser útil para lograr explotacio-
nes modernas, económicamente
rentables y social y territorialmen-
te sostenibles, que es su principal
objetivo". Para ello integra la nor-
mativa preexistente, tanto autonó-
mica como estatal, actualiza y des-
arrolla aspectos no contemplados
en las leyes en vigor, e introduce
innovaciones mediante nuevos ins-
trumentos para impulsar la mejora
de las estructuras agrarias en la
Comunidad Valenciana. 
En términos generales, la ley fa-
vorece la movilidad de la tierra, de-
fine el suelo agrario infrautilizado y
ofrece alternativas para su uso sos-
tenible, incluyendo la crea-
ción de una red de oficinas gesto-
ras de tierras, que consolida y apo-
ya a las experiencias de bancos

de tierras existentes. Prevé la cons-
titución de la red de tierras, que
contribuirá a contactar la oferta y la
demanda de parcelas agrarias y
movilizar suelo. 
Asimismo, ofrece herramientas de
planificación e información para
las políticas agrarias, tales como los
mapas agronómicos; un plan de
actuación sectorial, que sistema-
tice la planificación integral en cul-
tivos de regadío y secano; los par-
ques agrarios, como figura ade-
cuada para dinamizar y defender la
actividad agraria en los sistemas lo-
cales periurbanos, o la figura de
la Iniciativa de Gestión en Común. 
Podrán acogerse a esta última figu-
ra las explotaciones asociativas o
agrupaciones de explotaciones con
voluntad unitaria, para poner en
marcha un plan de gestión de cul-
tivo en común que, en consecuen-
cia, podrán verse beneficiadas por
las medidas de reestructuración y
beneficios fiscales. 
Y es que la ley contempla medi-
das de apoyo público a la rees-
tructuración parcelaria para con-
seguir explotaciones con estruc-
tura y dimensiones viables e intro-
duce incentivos fiscales, más allá
de los beneficios que considera la
legislación estatal, que incluyen
deducciones para transmisiones y

cesiones de fincas rústicas a fa-
vor de profesionales de la agricul-
tura, así como a las fincas incorpo-
radas a las Iniciativas de Gestión en
Común y a la Red de Tierras. 
Además, la ley contempla medi-
das para paliar el cambio climático.
“Es fundamental la promoción de in-
versiones encaminadas al ahorro
en el uso del agua y la energía", ha
subrayado Cebrián. Con este ob-
jeto, la ley favorece la promoción de
la adaptación y mejora de los rega-
díos y medidas que fomentan el
uso racional y eficiente del agua; se
incorporan las obras con objetivos
ambientales, en relación a la adap-
tación y mitigación del cambio cli-
mático, y se consideran la promo-
ción de las energías renovables y
las intervenciones para conectar
el medio rural con la sociedad de
la información y la comunicación. 
La nueva Ley de Estructuras Agra-
rias sienta las bases para un nece-
sario cambio estructural de la agri-
cultura valenciana, un sector aque-
jado de debilidades tales como el
elevado minifundismo, la disper-
sión parcelaria, la excesiva rele-
vancia de la agricultura a tiempo
parcial, la falta de relevo generacio-
nal, junto a la escasa movilidad del
mercado de tierras y la atomiza-
ción de las estructuras comerciales. 

Aprobada por unanimidad la
Ley de Estructuras Agrarias de
la Comunidad Valenciana

MVD.
Castilla-La Mancha contará con
una Ley de Economía Circular, fru-
to de un amplio proceso participa-
tivo, convirtiéndose así en una re-
gión pionera en España en tener y
en aplicar una normativa de esta en-
vergadura, con la que reducir resi-
duos, tras la aprobación de su an-
teproyecto por el Consejo de Go-
bierno, el pasado mes de febrero. 
El consejero de Agricultura, Medio
Ambiente y Desarrollo Rural, Fran-
cisco Martínez Arroyo, ha desta-
cado que, con la entrada en vigor
de esta normativa y según refle-
jan los estudios previos desarro-
llados para la creación de la misma,
se obtendrá, a nivel empresarial
un incremento del 30% de benefi-
cios; desde el punto de vista so-
cial, se generarán nuevas oportu-
nidades de empleo y de negocio y
en el ámbito medioambiental se
seguirá avanzado en la protección
del medio ambiente y la lucha con-
tra el cambio climático.
Martínez Arroyo ha informado que

la Ley de Economía Circular reco-
ge que, en el plazo de un año, el Go-
bierno establecerá un sistema de
fianzas para las empresas que ges-
tionen residuos peligrosos en Cas-
tilla-La Mancha y además, en es-
te mismo plazo, regulará los tribu-
tos por los que se graven los resi-
duos industriales peligrosos y no
peligrosos, cumpliéndose con el
principio de “quien contamina pa-
ga”.
Con esta normativa, ha destaca-
do Francisco Martínez Arroyo, la
región ha sentado las bases para
pasar de una economía lineal, con-
sistente en producir, usar y tirar, a
un modelo circular, abarcando la

totalidad del ciclo de vida del pro-
ducto, desde su producción hasta
su consumo, pasando por la ges-
tión de residuos y el mercado de ma-
terias primas secundarias, como
ya se viene haciendo, por ejem-
plo, en la agricultura con la reutili-
zación de aguas depuradas para
riego en el campo o el avance en
la valorización de los subproductos,
siendo fuente de ingresos que se
reciclan y reutilizan a día de hoy.
De lo que se trata es que el residuo
se convierta, a su vez, en recurso
y pueda volver a ser utilizado, pro-
duciéndose una reducción del con-
sumo de materias primas y de ge-
neración de residuos, mitigando
las externalidades negativas para
el medio ambiente, el clima, la di-
versidad biológica y la salud hu-
mana.
Así, ha explicado, con la Ley de
Economía Circular se conseguirá
lo que ha calificado de un “triple
beneficio sostenible”, abarcando
no solo el ambiento ambiental, si-
no el económico y el social.

Ley de Economía Circular de
Castilla La Mancha

Nueva ley de
contratos 
agrarios
Con la nueva normativa aprobada
por el Gobierno valenciano, las
operaciones de compraventa de-
berán quedar reflejadas obligato-
riamente en forma escrita e ins-
cribirse en un registro de opera-
dores, contratos y relaciones jurí-
dicas agrarias.
La Generalitat Valenciana ha apro-
bado la ley 2/2019 de 6 de febre-
ro, que reforma la Ley 3/2013 de
26 de julio, de los Contratos y otras
Relaciones Jurídicas Agrarias. Es-
ta variación tiene como objetivo
ampliar la protección del productor
agrario, la parte más débil del tra-
to de compraventa, y evitar la “ven-
ta a resultas”, práctica prohibida
actualmente por la legislación au-
tonómica y nacional. De este mo-
do, el artículo 6.2 queda redacta-
do así: "El contrato será siempre
escrito y se entenderá perfecciona-
do cuando las partes prestando
su consentimiento lo firmen".
La creación de un registro de con-
tratos de compraventa agrícolas
dará constancia de los contratos
firmados por las dos partes, para
evitar que haya abusos y que se
pueda recurrir para demostrar in-
cumplimientos de contratos.
Este registro también aporta al
sector una mayor transparencia e
información de precios, de tal ma-
nera que, mediante esta reforma,
se crea una base de precios real
y diaria de las transacciones de
productos agrícolas, que redun-
dará en una mayor seguridad ju-
rídica para el sector.
El texto de la reforma también re-
coge una medida muy demanda-
da por el sector agrícola: la apa-
rición en el contrato de compraven-
ta de la fecha o las fechas, se-
gún los casos, de recolección o de
recogida de la producción, además
de la fecha en la que se efectua-
rá el pago. Esta última fecha, la de
pago, es importante para evitar
la compra “a resultas” (entregar una
mercancía a un comprador sin
conocer el precio, que se sabrá una
vez él venda la mercancía a un ter-
cero). Con estas últimas medi-
das se evitará que la cosecha
quede un tiempo excesivo en la
planta y produzca mayores cos-
tes a la parte productora, de igual
manera que asegura el buen tra-
bajo sobre el producto hasta reco-
lectarlo. Además, para una ma-
yor eficiencia, la reforma incluye
un capítulo en el que se tipifican
una serie de infracciones y sancio-
nes. La reforma establece que el
Consejo aprobará las normas re-
glamentarias necesarias para su
de sarrollo, las normas necesa-
rias para la puesta en marcha del
registro y fomentará el arbitraje
y la mediación en el ámbito de
los contratos que regula la ley a
través de una Junta de Arbitraje y
Mediación.

Andalucía 
también prepara
su ley de 
economía 
circular
La pasada legislatura se aprobó
en el Parlamento andaluz la Ley
de medidas frente al cambio cli-
mático y para la transición hacia
un nuevo modelo energético en An-
dalucía, una ley que recibió el
respaldo unánime de todos los
grupos.
El nuevo Gobierno, que salió de
las urnas, tras la votación del pa-
sado 2 de diciembre de 2018,
continúa por la misma senda y
se ha comprometido a desarro-
llarla y ponerla en práctica. "Ya
he dado instrucciones para con-
tar cuanto antes con un nuevo
Plan Andaluz de Acción por el Cli-
ma", ha expuesto la consejera de
Agricultura, Ganadería, Pesca y
Desarrollo Sostenible, Carmen
Crespo. 
En los próximos meses, y según
palabras de la consejera, se lle-
vará al Consejo de Gobierno el
acuerdo de inicio del procedimien-
to de elaboración del Decreto re-
gulador de la Comisión Interdepar-
tamental de Cambio Climático y se
completarán los trámites para la
entrada en funcionamiento de la
Oficina Andaluza de Cambio Cli-
mático. 
Además, Carmen Crespo ha ma-
nifestado que iniciaba los contac-
tos con la Consejería de Econo-
mía, Conocimiento, Empresa y
Universidad para la constitución
de la Red de Observatorios de
Cambio Climático de Andalucía
y que también tenía previsto tra-
bajar en la regulación del Con-
sejo Andaluz del Clima.
El Sistema Andaluz de Emisio-
nes Registradas, el Sistema An-
daluz de Compensación de Emi-
siones y el Registro de huella hí-
drica de productos servicios y or-
ganizaciones son otros retos
marcados por Carmen Crespo
para esta legislatura que acaba de
comenzar.
Además, la titular de Agricultura,
Ganadería, Pesca y Desarrollo
Sostenible apostó por impulsar
la Ley Andaluza de Economía Cir-
cular, para "favorecer la implanta-
ción de un modelo de desarrollo
más sostenible y respetuoso con
el medio ambiente".

Con la ley se generarán nuevas
oportunidades de negocios.

Carmen Crespo, consejera de
Agricultura, Ganadería, Pesca y

Desarrollo Sostenible de Andalucía.
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Muestras de agradecimiento de algunos invitados a los 
XII Premios Empresariales de MVD

Buenos días, 
Gracias a vosotros por este reconocimiento, es muy importante para nos-
otros que valoréis el trabajo que desde hace años venimos haciendo por el
vino desde Lidl grupo y en concreto desde Lidl España.
Pongo en copia a mi equipo, porque sin ellos no hubiera sido posible este
premio. Aprovecho Mónica parar felicitaros por la organización, ha sido una
ceremonia de 10.
Con todo mi agradecimiento,

Analia
Lidl

Querida Mónica:

Solamente unas líneas para agradecerte me hayáis considerado como candida-
to a vuestros prestigiosos premios de Mercados del Vino y la Distribución y que
trasmitas al jurado mis gracias por haber sido no de los elegidos por mi trayec-
toria en el mundo del vino y la distribución. Te envío mi sincera felicitación por
tu poder de convocatoria y por la magnírica organización del acto en el
Ministerio de Agricultura, donode no faltaba nadie de referencia en nuestro
sector.
Un abrazo

Pelayo de la Mata
Marqués de Vargas

Gracias a vosotros, por la perfecta organización y felicitaros por el poder de convocatoria
Un abrazo

Carlos Nieto
Felix Solis

Buenas tardes,
Muchísimas gracias a vosotros  por haber contado conmigo y haberme seleccionado como
finalista en estos premios. Todo el evento estuvo muy bien y disfruté mucho
Un saludo cordial

Guillermina Sánchez-Cerezo

Estimada Mónica
En primer lugar mostrar nuestro máximo agradecimiento al haber sido premia-
dos por parte vuestra. Felicitaros por la magnífica gala de entrega de premios
que organizasteis. 
Muchas gracias un un fuerte abrazo.

Miguel Ángel Sánchez
ASEUNIV

Mi agradecimiento es infinito, puesto que me hizo súper féliz.
Millón de gracias

Rafael Sandoval 
Restaurante Coque

Gracias a vosotros
A ti Mónica.
Enhorabuena un año más por lo que aportáis al sector, que realmente le viene muy bien
Un fuerte abrazo

Ramón Castaño
Bodegas Castaño

Estimada Mónica
Tuviste una intervención brillante y sobresaliente.
Gracias por todo
Saludos

Rafael Aguilar
Viñedos Tierra Calma

Se ha puesto en marcha en España el Instituto de
Cultura Gastronómica Hispano-China que tiene como
vocación:
l Formentar el intercambio de cultura, ciencia y turis-

mo gastronómico entre los pueblos  de España y de
China.

l Formar, informar y titular a profesionales en cocina,
hostelería y alimentos de todo el territorio nacional.

l Trabajar solidaria y participativamente para propiciar
el desarrollo de las personas a través de procesos

empresariales, culturales y sociales, centrando nues-
tra acción en la mejora de la calidad de vida de la
comunidad.

Visión
Ser reconocida como la organización líder en forma-
ción, titulación, promoción e implementación de
servicios gastronómicos que promueven el bienestar
humano, social, empresarial y cultural de manera sos-
tenible y responsable orientada a la excelencia.

Objetivos
l Mejorar tu conocimiento sobre alimentos y produc-

tos españoles.
l Mejorar los servicios en el restaurante.
l Fomentar la orientación al cliente.
l Ayudar en la interpretación y utilización de las técni-

cas de elaboración y servicio.
l Formar a los gestores y propietarios de los restau-

rantes en su modelo de negocio, entre otros.

Instituto de Cultura Gastronómica Hispano-China
Nunca fue tan fácil aprender
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