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No es que esté sucediendo de un día para otro, pero casi. Las certezas que has-
ta ahora sostenían al sector del vino se disuelven a pasos de gigante. El detonan-
te ha sido la caída sostenida del consumo en el mundo a lo largo de los últimos 
años, pero no es esa ni mucho menos la única causa. 
Los expertos llevan años advirtiendo de un incremento acelerado de las tempe-
raturas globales que obligará a replantear los cultivos, también el de la vid. Y eso 
cuesta dinero. Algunos viticultores llevan ya años apostando por plantar sus vi-
ñedos en zonas altas, escalando los Pirineos, los Alpes o los Andes. Otros traba-
jan para recuperar variedades tradicionales casi perdidas, más resistentes a la se-
quía, como las identificadas por el Proyecto de Recuperación de Variedades An-
cestrales de Familia Torres. Incluso, organismos internacionales como la OIV fi-
nancian proyectos como From Gene to Glass, concebido para desarrollar nuevos 
varietales mediante la edición genómica. 
El del vino es probablemente uno de los sectores más comprometidos con la sos-
tenibilidad, especialmente en Europa, una de las regiones más reguladas. Y ser 
sostenibles también cuesta dinero. En el viejo continente, la combinación de dife-
rentes normativas ha conseguido que mover botellas pesadas sea casi prohibitivo 
para la mayoría de las bodegas. Reducir el gramaje de los envases ya no es una 
opción, sino una obligación. A ello se suman los impuestos al transporte -respon-
sable de hasta el 40% de la huella de carbono del vino- y las tasas asociadas a la 
gestión de residuos y emisiones. 
El cambio ya se percibe en la calle. En 2026, el peso medio de la botella en Eu-
ropa ha pasado de 550 a 420 gramos. Las botellas premium de más de 750 gra-
mos prácticamente han desaparecido de los lineales de los supermercados del 
Viejo Mundo. Grandes grupos como LVMH o Familia Torres han anunciado que 
sus vinos icono no superarán los 350–400 gramos. Lo que antes era el estándar 
de un vino de mesa es hoy el sello del denominado lujo consciente.
Los fabricantes de vidrio también se están adaptando. Nuevos procesos de pro-
ducción permiten ya botellas de alrededor de 300 gramos que mantienen la resis-
tencia necesaria para el apilamiento y, en el caso de los espumosos ligeros, para 
soportar la presión.
En pruebas piloto desarrolladas en Francia y Cataluña, el reciclaje ha dado un 
paso hacia adelante. O quizás un paso atrás, según se mire. Allí se han vuelto a 
reutilizar las botellas, como se hacía antes, en lugar de fundir el vidrio. Incluso se 
está debatiendo sobre la creación de una Botella Única Europea para reducir cos-
tes de lavado. Una posibilidad que muchas bodegas rechazan por temor a perder 
la singularidad de sus diseños y quedar diferenciadas únicamente por la etiqueta.
Mientras tanto, para los vinos de consumo rápido ganan terreno otras alternativas 
más ecológicas como la lata de aluminio, cuyas ventas han crecido entre un 15% 
y un 20% en Europa en los dos últimos años, según la OIV y IWSR. También ga-
nan popularidad las denominadas flat wine bottles, envases planos de PET reci-
clado que permiten ahorrar hasta un 40% de espacio en el transporte.
La sostenibilidad ya no es una opción. Es madatoria. Y eso cuesta dinero. Al pro-
ductor y al consumidor. Una inversión necesaria que retornará con beneficios.

El paradigma del cambio
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¿Cuánto vino
exportamos a Mercosur?

El acuerdo alcanzado entre la Unión Euro-
pea y Mercosur, que está centrando las pro-
testas del sector agrario europeo, podría 
suponer una oportunidad para el sector del 
vino. Actualmente, el arancel de acceso de 
los vinos europeos a los mercados que for-
man ese bloque (Brasil, Argentina, Uruguay 
y Paraguay) oscila entre el 27% y el 35%, 
dependiendo del tipo de vino. Según los tér-
minos del acuerdo, esos aranceles se elimi-
narán progresivamente, lo que facilitará los 
envíos comunitarios.
Los vinos españoles ya están presentes allí. 
En 2023 y 2024, el valor de las exportacio-
nes españolas de vino y mosto a los países 
de Mercosur se aproximaron a los 40 millo-
nes de euros, según el Ministerio de Agricul-
tura; es la segunda partida en importancia 
en las ventas de productos agroalimenta-
rios a esos mercados, tras el aceite de oliva.
Datos más recientes de la Agencia Tribu-
taria, analizados por la interprofesional del 
vino (OIVE), muestran que España exportó 
a Mercosur en el interanual a octubre 2025 
(es decir, los doce meses comprendidos en-
tre noviembre de 2024 y octubre de 2025) 
10,6 millones de litros de vino por valor de 
35,7 millones de euros, a un precio medio 
de 3,37 euros por litro.
Dentro de este grupo de países, Brasil es el 
principal destino del vino español. Repre-
senta el 75% de la facturación y casi el 90% 
del volumen (9,5 millones de litros y 26,7 mi-
llones de euros en el período considerado). 
Lo que más exportamos a ese mercado son 
vinos envasados y espumosos. Según la in-
terprofesional, España es el quinto provee-
dor de vino a Brasil en volumen y el sexto 
en valor, con una cuota en torno al 6% en 
ambos casos; el primero es Chile.

Eugenia Rubio

Las exportaciones francesas de vinos y licores registraron 
un descenso en 2025 debido, en buena medida, al bajón de 
los envíos a Estados Unidos, derivado principalmente de los 
nuevos aranceles americanos.
Según la Federación Francesa de Vinos y Licores, las ex-
portaciones de vinos, champanes, coñacs y otras bebidas 
espirituosas disminuyeron un 8% en valor (hasta los 14.300 
millones de euros) y un 3% en volumen. En el caso de las 
exportaciones a Estados Unidos, la caída fue del 21% en 
valor (hasta 3.000 millones de euros) y del 9% en volumen.
La organización ha señalado que “las tensiones geopolí-
ticas, los conƽictos comerciales, las ƽuctuaciones en los 
tipos de cambio y la pérdida de conƼanza de los consumi-
dores han afectado negativamente a nuestras exportacio-
nes”. Añade que las ventas a Estados Unidos y China, los 
principales mercados, se vieron especialmente penalizadas 
en 2025 por los conƽictos comerciales. En Estados Unidos, 
la imposición de aranceles (10% en abril y 15% en agosto) 
y un tipo de cambio entre el euro y el dólar desfavorable 
impactaron fuertemente en los resultados. En cuanto a 
China, las ventas de vinos y bebidas franceses cayeron un 
20% en valor (767 millones de euros) debido a los aranceles 
impuestos por este país como represalia por las medidas 
europeas contra los vehículos eléctricos chinos. 

Fuerte caída de las exportaciones 
francesas a Estados Unidos
Eugenia Rubio

La superficie máxima de nuevas plantaciones de vi-
ñedo por la que se concederán autorizaciones este 
año se ha fijado en 903 ha a nivel nacional, equiva-
lentes al 0,1% de la superficie plantada a 31 de julio 
de 2025.
Además, habrá limitaciones a las autorizaciones de 
nuevas plantaciones y restricciones a las replan-
taciones en el marco de ciertas denominaciones 
de origen protegidas (DOP), en concreto en las de 
Cava, Ribera del Duero, Rueda y Chacolí de Bizkaia 
y de Getaria.
En el caso del Cava solo se podrá destinar a nuevas 

plantaciones una superficie de 0,1 hectáreas anua-
les durante los años 2026, 2027 y 2028. Además, 
no se concederán autorizaciones de replantación 
durante esos tres años. En la DOP Rueda, las autori-
zaciones de nuevas plantaciones estarán limitadas 
a 1 ha en cada uno de los años 2026, 2027 y 2028; 
en Ribera del Duero se limitan a 0,1 ha en 2026; en 
la DOP Chacolí de Bizkaia a 7 ha este año y en la 
DOP Chacolí de Getaria se permitirán hasta 30 ha en 
2026. En estas cuatro últimas DOP se restringirán 
totalmente las autorizaciones de replantación en el 
presente año.

Solo se autorizarán 900 ha de nuevas plantaciones este año
Eugenia Rubio
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El consumo de vino continuará a la baja en la 
próxima década no solo en la Unión Europea 
sino también en algunos de los principales mer-
cados exteriores del vino comunitario, según las 
previsiones de la Comisión Europea. Como con-
secuencia de ello, la producción de vino de la UE 
también disminuirá.
La demanda interna de vino podría caer en torno 
a un 1% anual entre los años 2025 y 2035, con 
lo que pasaría de 122,2 millones de hectolitros a 
115 millones al Ƽnal de ese período. El consumo 
humano se situaría en 85 millones de hectoli-
tros en 2035 (frente a 92,2 millones en 2025) y 
el consumo per cápita bajaría a 19,1 litros frente 
a 20,4 litros entre esos dos años. Solo los otros 
usos, como la destilación o la transformación 
en productos procesados, se mantendrían rela-
tivamente estables, en torno a los 30 millones 
de hectolitros.
Esa evolución a la baja del consumo de vino en 
la UE sería el resultado, según Bruselas, de los 
cambios en los hábitos y preferencias de los 
consumidore. La Comisión apunta en su último 
informe sobre perspectivas de los mercados a 
medio plazo que las generaciones más jóvenes, 

en particular, tienden a beber menos alcohol. 
Por otro lado, la preferencia por vinos de gama 
alta, que se consumen con menos frecuencia, 
podría ser otro motivo de la desaceleración del 
consumo. Sin embargo, las principales causas 
parecen ser la preocupación por la salud de 
los consumidores, las políticas nacionales que 
apoyan un consumo moderado de alcohol por 
motivos de salud y la creciente competencia de 
otros tipos de bebidas.

El consumo seguirá a la baja en la próxima década
Eugenia Rubio

Noticias |
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Fijados los fondos para 
vendimia en verde 2026

El Ministerio de Agricultura ha Ƽjado en 16,5 mi-
llones de euros la partida de fondos destinada 
a Ƽnanciar las ayudas a la vendimia en verde en 
2026. De acuerdo con un proyecto de resolución 
que ha sometido a consulta del sector, son seis 
las comunidades autónomas que han solicitado 
la puesta en marcha de esta medida, entre ellas 
Cataluña, la Comunidad Valenciana y La Rioja.
Las comunidades en cuestión han presentado los 
datos que justiƼcan su solicitud y, sobre la base 
de los importes que han pedido, se ha Ƽjado la 
citada partida. Por su parte, los servicios del Mi-
nisterio de Agricultura, tras analizar el mercado, 
han concluido que no se dan las circunstancias 
para conceder una ayuda a la cosecha en verde 
en todo el territorio nacional.
El objetivo general de esta intervención es preve-
nir una situación de exceso de oferta que pueda 
lastrar las rentas de los viticultores. Se trata de 
aliviar la tensión en algunas regiones productoras 
que mantienen un elevado nivel de existencias, al 
permitir dimensionar la vendimia de 2026 a la ca-
pacidad de almacenamiento y comercialización 
de la campaña. 
La cosecha en verde debe ejecutarse a más tardar 
el 15 de julio en toda la parcela objeto de ayuda, 
en la que deben eliminarse todos los racimos. La 
ayuda busca compensar a los viticultores por la 
pérdida de ingresos derivada de la aplicación de 
esta operación y contribuir a los costes de elimi-
nación y destrucción de los racimos. Las comuni-
dades autónomas son las encargadas de convo-
car las ayudas y establecer el plazo de solicitud, 
que deberá ser anterior al 30 de abril.

Eugenia Rubio

Un nuevo análisis conjunto de las cohortes PREDIMED y 
SUN conƼrma que el consumo moderado de vino dentro 
de la Dieta Mediterránea se asocia con una reducción 
del 33% en la mortalidad total, frente al 23% en quienes 
siguen la dieta sin incluir vino. El estudio, publicado en 
European Heart Journal, se basa en más de 17.000 parti-
cipantes y un seguimiento de hasta 22 años.
La Interprofesional del Vino de España (OIVE) subraya 
la importancia de que la ciencia sea la base del debate 
público. Según OIVE, “estos resultados son relevantes 
y abren nuevas preguntas, pero es imprescindible se-
guir investigando con el máximo rigor”, recordando 
que solo la evidencia sólida puede orientar políticas y 
recomendaciones sobre el consumo de vino.
Los doctores Ramón Estruch y Miguel Ángel Martínez-
González, catedráticos de Medicina en la Universidad 
de Barcelona y la Universidad de Navarra, respectiva-
mente, lideraron la investigación, aportando décadas 
de experiencia en dieta mediterránea y salud cardio-

vascular. Los resultados destacan que la inclusión de 
vino dentro del patrón mediterráneo potencia los efec-
tos saludables observados en mortalidad y protección 
cardiovascular.
El sector vitivinícola español mantiene un compromi-
so claro con el consumo responsable y moderado, re-
chazando cualquier forma de abuso. Iniciativas como 
Wine in Moderation, códigos de comunicación comer-
cial y apoyo a la investigación cientíƼca refuerzan esta 
postura, alineándose con la Estrategia del Sector Viti-
vinícola 2022-2027.
La Fundación para la Investigación del Vino y la Nutri-
ción (FIVIN) contribuye activamente a generar eviden-
cia, apoyando proyectos cientíƼcos en universidades 
y centros de investigación nacionales e internacio-
nales. Su objetivo es ampliar el conocimiento sobre 
nutrición, envejecimiento saludable y prevención de 
enfermedades, reforzando la relación entre vino, salud 
y consumo moderado y consciente.

El consumo moderado de vino refuerza los beneƼcios de la Dieta Mediterránea
Un estudio lo asocia con una menor mortalidad

El Ministerio de Agricultura y las comunidades autóno-
mas han acordado el reparto, entre estas últimas, de 46,6 
millones de euros para los programas de promoción del 
vino en países terceros en 2027. El presupuesto dispo-
nible para ese Ƽn es de 55,6 millones, pero las comuni-
dades solo han solicitado ayudas por el importe citado 
teniendo en cuenta el número de programas aprobados, 
lo que permitiría incrementar el porcentaje de apoyo.
El Ministerio de Agricultura ha recordado que actualmen-
te la subvención máxima que se puede conceder es del 
50%. A la vista del remanente de fondos, ha planteado 
elevar esta subvención al 60% para aprovechar la posibi-
lidad que ofrece la modiƼcación introducida en el deno-
minado “paquete vino”, que contempla elevar el nivel de 
apoyo a las medidas de promoción en países terceros.
En total, las comunidades han dado su visto bueno a 
650 programas de promoción, de los que 216 correspon-
den a Cataluña, 107 a Castilla y León y 101 a Andalucía. 
Considerando los fondos distribuidos, la mayor partida 
corresponde a Castilla y León (9,4 millones de euros), 
seguida del País Vasco (8,3 millones de euros para 24 
programas) y Cataluña (5,9 millones).

Reparto de los fondos 
para promoción de 2027
Eugenia Rubio
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La UE negocia mercados emergentes 
para el vino español
Destinos en crecimiento suman 78,4 millones exportados

Los acuerdos de libre comercio que la Unión Europea 
negocia con 16 países de Asia, Oceanía y América La-
tina refuerzan las perspectivas de crecimiento interna-
cional del sector vitivinícola español. Según datos de 
la AEAT analizados por Del Rey AWM, estos destinos 
representan actualmente 78,4 millones de euros en 
exportaciones de vino y productos vitivinícolas.
Aunque el peso de estos mercados sigue siendo li-
mitado —equivalente al 2,26% del total exportado por 
el sector— su evolución en los últimos años reƽeja 
un dinamismo superior a la media. La reciente Ƽrma 
del acuerdo con Mercosur, pendiente de ratiƼcación, 
junto con las negociaciones en curso con India, Aus-
tralia, Emiratos Árabes Unidos o Tailandia, sitúan a 
estas regiones como áreas de expansión comercial 
para las bodegas españolas.
Por zonas geográƼcas, Mercosur concentra uno de 
los principales focos de interés, especialmente por 
el mercado brasileño, donde las exportaciones es-
pañolas alcanzaron los 26,5 millones de euros. La 
región Asia-PacíƼco también muestra un comporta-
miento destacado, con más de 30 millones de euros 
en ventas, impulsadas por mercados como Australia, 
Tailandia y Filipinas, conƼrmando el avance del vino 
español en Asia y Latinoamérica.
Emiratos Árabes Unidos se consolida como otro des-
tino relevante, con exportaciones cercanas a los 8,8 

millones de euros en los últimos doce meses anali-
zados, con presencia destacada de vinos con DOCa  
Rioja y otras denominaciones. En cambio, las ventas 
a Asia central apenas alcanzan 1,5 millones de euros 
y las dirigidas a India superan ligeramente el millón, 
en gran parte correspondientes a mostos y vinagres, 
dentro de una estrategia de posicionamiento progre-
sivo en nuevos mercados.
Más allá de los volúmenes actuales, la evolución de 
estos destinos explica el interés del sector. Entre 2016 
y el último interanual disponible, las exportaciones es-
pañolas de vino y productos vitivinícolas a estos 16 
países crecieron un 56,6%, desde 50 hasta 78,4 millo-
nes de euros, triplicando la tasa media de crecimiento 
de las exportaciones españolas de vino en ese perio-
do. Este comportamiento conƼrma el potencial de los 
acuerdos de libre comercio para el vino español.

Noticias |
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La Barcelona Wine Week (BWW), celebrada del 
2 al 4 de febrero en Fira de Barcelona, clausu-
raba su sexta edición consolidándose como una 
de las principales plataformas comerciales del 
sector vitivinícola nacional. El evento ha estado 
marcado por el dinamismo comercial, el aumen-
to de compradores internacionales y un intenso 
programa de actividades profesionales. En total, 
el salón reunía a 25.953 asistentes. 

La edición ha contado con la participación de 
1.350 bodegas procedentes de toda España, 
representadas a través de 90 Denominaciones 
de Origen y distintos sellos de calidad. Grandes 
grupos bodegueros, pequeños elaboradores y 
proyectos familiares han compartido espacio 
expositivo, reƽejando la diversidad del sector y 
su orientación hacia la exportación. El 73% de 
los expositores participaba bajo el paraguas de 
una DO.

El perfil internacional ha sido uno de los rasgos 
más destacados de la convocatoria. El 20% de 
los visitantes procedía de fuera de España, con 
profesionales de 73 países. La organización, en 
colaboración con el MAPA e ICEX España Ex-
portación e Inversiones, incrementaba un 25% 
la presencia de compradores invitados hasta 
alcanzar los 962 profesionales internacionales, 
generando 13.700 reuniones de negocio.
Durante la inauguración, el ministro de Agri-
cultura, Pesca y Alimentación, Luis Planas, 
anunciaba una estrategia de promoción exte-
rior destinada a reforzar la presencia del vino 
español en mercados emergentes. Entre los 
destinos prioritarios se encuentran India, los 
países del Mercosur e Indonesia, considera-
dos territorios de alto potencial de crecimiento 
para el sector. La iniciativa busca consolidar la 
presencia internacional de los productos vitivi-
nícolas españoles.
El presidente de Barcelona Wine Week, Javier 
Pagés, subrayaba el salto cualitativo del salón 
en su dimensión global y el interés creciente 
de los mercados internacionales por el vino es-
pañol. Según Pagés, el volumen de encuentros 
comerciales confirma la capacidad del evento 
para conectar oferta y demanda en un entorno 
profesional altamente especializado y orientado 
a la exportación. El salón refuerza así su papel 
como plataforma estratégica del vino español.
El programa de contenidos reunía a 138 ponen-
tes entre críticos, enólogos, Master of Wine y 
expertos internacionales. Destacaban las se-
siones dedicadas a las grandes sagas familia-
res del vino y la participación de la crítica del 
Financial Times, Jancis Robinson. La organi-
zación estimaba que la celebración del evento 
generaba un impacto económico de 17 millones 
de euros en Barcelona.

La Barcelona Wine Week impulsa la internacionalización del vino español
El salón abre nuevos mercados al sector vitivinícola

Pequeñas D.O.’s S.L. lanza el 1er Curso de Embaja-
dor de Vinos de Pequeñas D.O.’s, una iniciativa pio-
nera para poner en valor la riqueza vitivinícola de 
las regiones menos conocidas de España y formar 
profesionales comprometidos con su difusión.
El curso está dirigido a sumilleres, distribuidores, 
comunicadores gastronómicos, estudiantes de 
enología y amantes del vino, en deƼnitiva, a todos 
los que deseen ampliar su conocimiento sobre 
territorios vinícolas de gran valor enológico.
A lo largo de nueve sesiones teórico-prácticas, 
los participantes conocerán de la mano de los 
propios Consejos Reguladores la historia, las 
variedades autóctonas, las técnicas de elabora-
ción y las características únicas de nueve de es-
tas Pequeñas D.O.’s. Cada sesión incluye catas 

de al menos tres referencias características de 
cada región.
El objetivo del curso es dar visibilidad a proyec-
tos vitivinícolas que mantienen viva la autenti-
cidad de nuestras regiones. Ser embajador de 
Pequeñas D.O.’s implica defender la diversidad, 
la sostenibilidad y la identidad del vino español.
El curso se celebrará de manera presencial del 
13 al 17 de abril en la Escuela Española de Cata 
de Madrid, caliƼcada como mejor centro educa-
tivo según el Wine Challenge Merchant Awards 
(WCMA). Al Ƽnalizar, los asistentes recibirán 
una certiƼcación oƼcial como Embajadores de 
Vinos de Pequeñas D.O.’s.
Las inscripciones ya están abiertas y las plazas 
son limitadas. 

Abierto el 1er Curso Embajador Vinos Pequeñas D.O.’s
Formación para difundir pequeñas regiones vinícolas



9

Cuatro bodegas refuerzan el sello Elaborador Integral del Cava

El sello de Elaborador Integral de la DO Cava incor-
pora a cuatro nuevas bodegas familiares: Celler Eu-
dald Massana, Cavas Bolet, Torrens Moliner y Ro-
vellats, que ya lucen el distintivo que certiƼca que 
elaboran sus cavas íntegramente en su propiedad.
Con estas incorporaciones, el selecto grupo de Ela-
boradores Integrales alcanza las 19 bodegas, una ci-
fra que seguirá creciendo previsiblemente a lo largo 
de 2026, cuando concluyan las auditorías oƼciales 
que están superando nuevas candidatas al distintivo.
La mención Elaborador Integral identiƼca a aquellas 
bodegas que controlan todo el proceso de elabora-
ción del Cava, desde el prensado de la uva hasta el 
degüelle Ƽnal, viniƼcando y embotellando el 100% de 
sus vinos base en sus propias instalaciones.
Para Xavier Bolet, enólogo y viticultor de Cavas Bolet, 
el sello supone “un sello de identidad” que visibiliza 
su apuesta histórica por la cosecha propia y el cuida-
do del territorio, valores que también se transmiten a 
través del enoturismo. En la misma línea, Josep Car-
dona, tercera generación de Rovellats, subraya que la 
distinción aporta prestigio y refuerza la trazabilidad y 
la identidad histórica de la bodega.
Xavier Torrens, al frente de Torrens Moliner, destaca 
el carácter familiar de las bodegas distinguidas y su 

compromiso con la DO Cava, basado en la defensa 
del territorio y de las variedades autóctonas del Pe-
nedès. Una Ƽlosofía compartida por Eudald Massa-
na, cuyo representante, Oriol Massana, aƼrma que 
el marchamo refuerza su apuesta por una viticultura 
ecológica y biodinámica Ƽel al origen.
El presidente de la DO Cava, Javier Pagés, señala que 
estas incorporaciones evidencian el interés del sec-
tor por la calidad, la autenticidad y la excelencia, y 
recuerda que los Cavas de Elaborador Integral contri-
buyen a elevar el prestigio global de la denominación.
Pagés insiste en que los estrictos controles del Con-
sejo Regulador garantizan la trazabilidad del origen 
y altos estándares de calidad, subrayando que la re-
glamentación de la DO Cava se sitúa entre las más 
exigentes del mundo y aporta un valor diferencial 
tangible para el consumidor.
Las cuatro bodegas comparten una profunda raíz 
familiar y una fuerte vinculación con sus viñedos, 
desde la tradición centenaria y ecológica de Cavas 
Bolet y Eudald Massana, hasta el patrimonio histó-
rico de Rovellats y el control integral del proceso 
productivo en Torrens Moliner, ejemplos del modelo 
artesanal y de calidad que promueve el sello Elabo-
rador Integral.

La DO Cava ya suma 19 elaboradores integrales

Noticias |

Raventós i Blanc y Abadía Retuerta obtienen la certificación B Corp 
Dos modelos vitivinícolas españoles refuerzan su compromiso con el impacto social, ambiental y de gobernanza

El sector del vino suma dos nuevas bodegas al 
movimiento B Corp. Raventós i Blanc y Abadía 
Retuerta han obtenido este sello internacional 
que reconoce a las empresas que cumplen 
elevados estándares de responsabilidad so-
cial, ambiental, transparencia y gobernanza. 
En el caso de Raventós i Blanc, la certiƼcación 
se ha alcanzado con una puntuación de 114,1 
puntos, muy por encima del mínimo requeri-
do de 80. La evaluación ha valorado prácticas 
como la viticultura ecológica y biodinámica, 
orientada a preservar la vida del suelo y la bio-
diversidad, así como la concepción de la Ƽnca 
como un ecosistema vivo que integra viñedo, 
bosque, río y fauna. También se han tenido 
en cuenta medidas de sostenibilidad como 
la reducción de residuos, la optimización de 
recursos y el ahorro energético. En el ámbito 
social, destaca el proyecto Ciutat Nua, desa-
rrollado junto al centro penitenciario de Can 
Brians 2, cuyas ventas Ƽnancian íntegramente 
los salarios de las personas participantes, im-
pulsando su formación y reinserción laboral. 
Por su parte, Abadía Retuerta ha obtenido la 
certiƼcación B Corp como reconocimiento a 
un modelo de gestión centrado en la recupe-
ración y protección del territorio del valle del 
Duero. La Ƽnca, de más de 700 ha, funciona 

como un ecosistema basado en agricultura 
regenerativa, uso exclusivo de electricidad 
renovable, regeneración del agua y un fuerte 
compromiso social, con más del 80% de ta-
lento local. Sus 193 ha de viñedo cuentan con 
certiƼcación ecológica y se complementan 
con un huerto de 6.400 m² y más de 150 varie-
dades de alimentos para una propuesta gas-
tronómica de kilómetro cero. La compañía ha 
impulsado la reforestación de más de 65.000 
árboles y la reconversión progresiva de terre-
nos en bosque, con el objetivo de reducir has-
ta un 55% el consumo total de agua, además 
de reducir un 87% las emisiones de CO2 entre 
2018 y 2024 y operar con electricidad 100% 
renovable.
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Félix Solís Avantis y Grupo Marqués del Atrio obtienen la certiƼcación SWfCP 
Los dos grupos vitivinícolas refuerzan su estrategia de sostenibilidad con el sello de la FEV 
En el caso de Félix Solís Avantis, la certiƼcación se ha 
concedido a su bodega y sede central de Valdepeñas, 
avalando los avances de la compañía en la reducción 
de emisiones de gases de efecto invernadero, la ges-
tión eƼciente del agua, la disminución de residuos y la 
mejora de la eƼciencia energética mediante el uso de 
energías renovables. Como parte de esta estrategia, la 
empresa ha puesto en marcha un nuevo huerto solar 
en Valdepeñas, que se suma a otras dos instalaciones 
fotovoltaicas ya operativas. 

Con más de 5.400 paneles y una potencia superior a 3 
MWp, la infraestructura permitirá generar hasta el 25% 
del consumo eléctrico de la compañía, destinado a las 
actividades de elaboración, embotellado y logística. 
Según Félix Solís Ramos, director general comercial y de 
marketing del grupo, la certiƼcación refuerza el compro-
miso con un modelo de crecimiento responsable cen-
trado en la protección del entorno y la mejora continua 

de los procesos. Fundada en 1952, la compañía suma 
este reconocimiento a otros hitos recientes, como el 
galardón a Mejor Bodega Española 2025 en AWC Vien-
na y la inauguración en 2024 de Viña Casa Solís en Chi-
le, dentro de su estrategia de expansión internacional. 
Por su parte, el Grupo Marqués del Atrio ha obtenido la 
certiƼcación SWfCP en el 100% de sus bodegas, culmi-
nando un proceso de adaptación a los estándares más 
exigentes de sostenibilidad del sector. 
Las bodegas Doña Isabella-Faustino Rivero Ulecia 
Navarra, Faustino Rivero Ulecia Utiel-Requena, Faus-
tino Rivero Ulecia Rioja y Marqués del Atrio han sido 
reconocidas con este estándar, que amplía el al-
cance del anterior Wineries for Climate Protection 
hacia criterios medioambientales, sociales y de go-
bernanza. Entre los aspectos evaluados Ƽguran la 
reducción de emisiones, la eƼciencia energética, la 
gestión del agua y los residuos, así como la implan-
tación de prácticas responsables en la organización. 
En las bodegas riojanas, que ya contaban con la cer-
tiƼcación previa, la transición al nuevo esquema ha 
supuesto la adaptación a requisitos más exigentes, 
mientras que las instalaciones de Navarra y Utiel-Re-
quena se incorporan por primera vez al sistema. Según 
Jorge Rivero, director comercial y miembro de la quinta 
generación familiar, la obtención del sello es fruto del 
trabajo interno de los equipos y de una apuesta decidi-
da por integrar la sostenibilidad en la operativa diaria. 
La certiƼcación SWfCP se consolida así como una re-
ferencia en el sector vitivinícola español para medir y 
acreditar el compromiso con la gestión responsable de 
los recursos, el impacto ambiental y la sostenibilidad 
social y económica de las bodegas.

Bodegas Luis Cañas, Ƽrma familiar con más de 
medio siglo de trayectoria en Rioja Alavesa, ha ob-
tenido la certiƼcación FSSC 22000, uno de los es-
tándares internacionales más exigentes en materia 
de seguridad alimentaria. 
Este reconocimiento certiƼca que la bodega cum-
ple los más altos requisitos en gestión de la inocui-
dad alimentaria, defensa alimentaria y prevención 
del fraude, garantizando que cada botella se elabo-
ra bajo estrictos controles de calidad y seguridad 
para el consumidor. 
La certiƼcación FSSC 22000 se apoya en la norma 
ISO 22000, en los prerrequisitos ISO/TS 22002-1 y 
en una serie de requisitos adicionales que refuer-
zan los sistemas de control a lo largo de todo el 
proceso productivo, desde la bodega hasta el em-
botellado. 
“Nuestra Ƽlosofía siempre ha sido unir tradición y 
excelencia. Apostamos por viñedos viejos y méto-
dos artesanales, y ahora sumamos esta certiƼca-

ción que garantiza que nuestros vinos son seguros 
y cumplen los requisitos más exigentes”, señala 
Iñaki Cámara, CEO de Bodegas Luis Cañas. 
En el conjunto de la DOCa Rioja, solo otras dos bo-
degas cuentan con esta certiƼcación -ocho más 
en el resto de España-, lo que sitúa a Bodegas Luis 
Cañas en un grupo muy selecto comprometido con 
los máximos estándares de seguridad alimentaria 
en el sector vitivinícola. 

Luis Cañas logra la certificación FSSC 22000 
Seguridad alimentaria al máximo nivel en Rioja Alavesa 
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Menorca ha sido tierra de vinos, lo fue en el pasado, lo es 
en la actualidad y tiene por delante un futuro realmente 
esperanzador. Cada primavera, desde hace once edicio-
nes y con carácter bianual, la isla celebra un evento que 
se ha convertido en el mejor escaparate para descubrir y 
degustar las novedades más destacadas de las distintas 
denominaciones de origen locales, nacionales e interna-
cionales. Una muestra dirigida a los profesionales de la 
hostelería, a los amantes del mundo del vino y a los foo-
dies, que este año traerá a Menorca 110 bodegas que da-
rán cobertura a hasta cuarenta y cinco denominaciones 
de origen diferentes. De Menorca, su pabellón estará re-
presentado por Torralbenc y Pouch, de Alaior; Binifadet, 
de Sant Lluís, Son Cremat, de Maó, Sa Forana, de Sant Cli-
ment; y Alparico y Torralba, de Ciutadella.
El promotor de todo este movimiento de dimensiones es-
tratosféricas para un territorio tan pequeño como este es 
De Vins Menorca, la primera empresa de la isla en dis-
tribución y comercialización de vinos que este 2026 ce-
lebrará su 25º aniversario con la organización de la 11ª 
Mostra de Vins Menorca, que tendrá lugar el lunes 23 de 
marzo en el Club Marítimo de Mahón. El acto contará por 
tercer año consecutivo con el apoyo de la Fundació Fo-
ment del Turisme de Menorca.

Entrega del Premio de Vins de Menorca

En paralelo a la Mostra, el viernes 13 de marzo, tendrá 
lugar la entrega del Premio De Vins Menorca, un galar-
dón que nació hace tres años para reconocer la trayecto-
ria singular de personas o bodegas que hayan destacado 
por su aportación de valor al mundo del vino. En sus dos 
últimas ediciones, el premio ha recaído en Carles Esteva, 
de la bodega Can Ràfols, y en Didier Belondrade, propie-
tario de la prestigiosa bodega Belondrade y Lurton. Este 
2026 el ganador de será Francesc Grimalt, uno de los enó-
logos más reconocidos de Mallorca y Ƽgura clave en la re-
cuperación y puesta en valor de la variedad autóctona Ca-
llet dentro del panorama vitivinícola balear. Tras su etapa 
como socio y técnico de la bodega Ànima Negra, en 2006 
fundó 4Kilos Vinícola junto a Sergio Caballero.
Así mismo, el 20 de marzo se celebrará en Mahón un en-
cuentro con Rafael Palacios, una de las grandes Ƽguras 
del vino español contemporáneo y un referente absoluto 

en la elaboración de grandes vinos blancos atlánticos en 
el que compartirá las vivencias de su proyecto en Valdeo-
rras, con el objetivo de recuperar y llevar al máximo nivel 
la variedad Godello. 

Más info en www.devinsmenorca.com

La gran cita del vino regresa a Menorca

Noticias |
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Hacienda López de Haro presenta "La buena 
vida", una nueva campaña que propone una mi-
rada contemporánea al vino de Rioja vinculada 
al disfrute consciente, la cultura y el valor de las 
pequeñas cosas del día a día.
Más allá del vino, la iniciativa reivindica una forma 
de vivir ligada a cosas tan esenciales como  el tiem-
po sin prisa, el trabajo hecho a mano, la conversa-
ción compartida y una relación más respetuosa 
con la tierra, conectando con el estilo de vida rioja-
no desde una perspectiva serena y actual.

Ubicada a los pies de la Sierra de Cantabria, fren-
te al río Ebro, la bodega ha construido su iden-
tidad en estrecha relación con el territorio. "La 
buena vida" nace de ese vínculo y se apoya en 
valores como la autenticidad, la hospitalidad y 
el equilibrio, presentes tanto en sus vinos como 
en la experiencia que los rodea.
La campaña pone el foco en personas reales 
que han decidido cambiar el ritmo, como artesa-
nos, agricultores, pastores, apicultoras o crea-
dores vinculados al arte y la cultura, perƼles que 
han encontrado en La Rioja un lugar para vivir de 
forma más consciente, conectada con el oƼcio y 
la conversación sin prisa.
“'La buena vida' tiene que ver con saber parar, 
compartir y dar valor a lo que hacemos cada 
día”, explica Richi Arambarri, director general 
de Hacienda López de Haro, quien subraya que 
esta Ƽlosofía está presente en la manera de ela-
borar vino y de entender el territorio.
Fundada hace dos décadas en San Vicente de la 
Sonsierra, la bodega elabora una amplia gama 
de vinos que recuperan la Ƽnura histórica de 
Rioja en clave contemporánea, además de la 
colección Classica, grandes reservas de larga 
crianza y vocación de guarda reconocidos inter-
nacionalmente.
La campaña se apoya también en un relato au-
diovisual que recoge estas historias y experien-
cias, con el vino como hilo conductor de mo-
mentos compartidos, diálogo y cultura.

Hacienda López de Haro reivindica "La buena vida"
Vino, cultura y disfrute consciente en Rioja

La Facultad de Comunicación de la Universidad de Na-
varra acogió recientemente la quinta edición de #Wine-
Com, el Congreso Internacional de Comunicación y Vino 
impulsado por la DO Navarra, consolidado ya como foro 
estratégico de referencia para el sector vitivinícola.
La jornada se abrió con la bienvenida de Charo Sádaba, 
decana de la Facultad de Comunicación, y David Pala-
cios, presidente del Consejo Regulador de la DO Nava-
rra, quienes subrayaron la necesidad de entender la co-
municación como palanca clave para el futuro del vino.
Bajo el lema “Comunicación para aumentar el valor del 
vino”, el congreso reunió a expertos nacionales e inter-
nacionales que coincidieron en que sin una estrategia 
clara, coherente y valiente, es imposible poner en valor 
marcas y territorios vitivinícolas.
La ponencia inaugural corrió a cargo de Elizabeth Gabay 
MW, referente mundial en vinos rosados, quien destacó la 
importancia de deƼnir con precisión producto, identidad y 
mercado para aspirar al segmento premium, poniendo el 
foco en el rosado como vino emocional y accesible.
El bloque dedicado a la diferenciación reforzó esta vi-
sión. Eva Bernabé, consultora de marketing estratégico, 
fue tajante al aƼrmar que “sin marca no hay vino de va-
lor”, mientras que Eduardo Ramos, Marketing Manager 

de TEMPOS Vega Sicilia, explicó una Ƽlosofía basada en 
el largo plazo y una comunicación medida que constru-
ye deseo y prestigio.
El precio y su impacto en la percepción de marca pro-
tagonizaron otro de los ejes del congreso. Javier Ega-
ña, fundador de Pricing.Wine, defendió el uso del dato 
como herramienta estratégica, mientras que Xavier 
Oliver, profesor del IESE, recordó que solo las marcas 
sólidas sobreviven y que es clave evolucionar de la tran-
sacción a la relación.
La jornada concluyó con una mesa redonda centrada 
en la prescripción, donde se analizó el papel de medios, 
concursos, sumilleres y formación. Inés Salpico, editora 
de Decanter, destacó la capacidad de los medios espe-
cializados para ampliƼcar mensajes, y Frédéric Galtier 
puso en valor el rigor de los concursos internacionales.
En la clausura, Puy Trigueros, gerente del Consejo Regula-
dor de la D.O. Navarra, recalcó que las ideas compartidas 
refuerzan la estrategia de incrementar la percepción de 
valor de la denominación a través de la comunicación.
Identidad, diferenciación, coherencia, emoción, datos y 
conƼanza marcaron el cierre de una edición que vuelve 
a situar a #WineCom como un espacio imprescindible 
para pensar el futuro del vino.

WineCom refuerza la comunicación como motor del vino
El valor del vino pasa por el relato
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Bodegas Protos ha puesto en marcha la undé-
cima edición del Brindis Solidario, una iniciativa 
con la que la histórica Ƽrma de Ribera del Duero 
refuerza su compromiso social a través del apoyo 
a proyectos impulsados por organizaciones no lu-
crativas en España.
Desde la creación de esta acción, la bodega ha 
donado 100.000 euros en ayudas solidarias, res-
paldando más de 1.500 iniciativas de interés ge-
neral destinadas a mejorar la vida de distintos co-
lectivos en la sociedad española. Los proyectos 
presentados deberán desarrollarse íntegramente 
en territorio nacional.
El plazo de presentación de candidaturas perma-
necerá abierto hasta el 15 de abril, y las propues-
tas deberán enviarse exclusivamente a través de 
la web www.brindissolidarioprotos.com. El pro-
yecto ganador recibirá una dotación económica 
de 10.000 euros.
Como en ediciones anteriores, el público decidirá 
la iniciativa ganadora mediante votación online 
entre el 21 de abril y el 9 de junio. En la última 
convocatoria, el reconocimiento fue para el Pro-
yecto Alpha, centrado en la investigación clínica 
de la distroƼa muscular de cinturas por déƼcit 
de sarcoglicanos, una enfermedad rara sin trata-
miento curativo.
Fundada en 1927 y presente en más de 100 paí-
ses, Protos mantiene su vocación pionera en el 
sector vitivinícola. La bodega, referente en Ribera 
del Duero y enoturismo nacional, continúa com-
binando tradición e innovación mientras impulsa 
acciones que trascienden el ámbito del vino.

Protos abre su undécimo 
Brindis Solidario
Convocatoria para ONGs abierta hasta abril

Bodegas y Viñedos del Marqués de Vargas ha renova-
do su patrocinio de La Rioja Festival, reaƼrmando su 
compromiso con la cultura y el patrimonio de la región 
en la quinta edición de este proyecto que une música, 
gastronomía y vino.
La presentación oƼcial de la V Edición del festival se 
celebraba recientemente en la bodega de Marqués de 
Vargas, en Logroño, en un acto que reunió a represen-
tantes institucionales y del ámbito cultural para subra-
yar la importancia del festival en el panorama regional.
Entre los asistentes destacaron Roberto Iturriaga, 
director general de Cultura del Gobierno de La Rioja; 
Conrado Escobar, alcalde de Logroño; y Miguel Sainz, 
concejal de Promoción de la ciudad, quienes pusie-
ron en valor el papel del festival como motor cultural 
y turístico.
La Rioja Festival se celebrará del 14 al 24 de mayo y 
volverá a desplegar su programación en distintos es-
pacios emblemáticos de la comunidad, combinando 
conciertos, conferencias y experiencias en torno a la 
identidad riojana, con Marqués de Vargas como patro-
cinador destacado.
Bajo la dirección artística del guitarrista riojano Pablo 
Sáinz-Villegas, el festival apuesta por un programa que 
fusiona música clásica y propuestas contemporáneas, 
con la participación de Ƽguras de primer nivel como 
Plácido Domingo, Cuarteto Quiroga, Xabier Anduaga, 
Sabina Puértolas o Lucero Tena.
Con este apoyo continuado, Marqués de Vargas con-
solida su vinculación a uno de los proyectos artísticos 
más relevantes de La Rioja, un festival que se ha posi-
cionado como referente internacional y escaparate de 
la unión entre cultura, vino y gastronomía.

Marqués de Vargas impulsa 
La Rioja Festival
Vino y cultura se refuerzan en La Rioja

Noticias |
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Jean Leon lanza su colección 
histórica de añadas antiguas
La bodega presenta botellas únicas en la Barcelona Wine Week

Jean Leon ha presentado "The Wine Library Collection", una 
selección de añadas antiguas de sus vinos de Ƽnca proceden-
tes del archivo histórico de la casa. Las botellas, conserva-
das en condiciones óptimas en la sala de barricas y catadas 
periódicamente, se ofrecen por primera vez al mercado tras 
décadas reservadas a catas privadas y muy restringidas.
La colección incluye añadas desde 1979, seleccionadas por 
la directora Mireia Torres y la enóloga Montse Escoté, y busca 
mostrar la inƽuencia de la climatología y el paso del tiempo en 
vinos concebidos desde su origen para la guarda. La bodega 
prevé nuevas liberaciones en el futuro, siempre en cantidades 
muy limitadas, reforzando el carácter exclusivo del proyecto.
Entre las referencias destacadas Ƽgura Jean Leon Chardon-
nay 2011, elaborado a partir de la histórica Vinya Gigi, que 
ofrece un perƼl fresco y voluminoso con notas de fruta blanca, 
cítricos y matices cremosos, mostrando una notable capaci-
dad de envejecimiento. También se incluye Jean Leon Merlot 
2014, procedente de Vinya Palau, con una expresión medite-
rránea marcada por fruta roja, sotobosque y especias Ƽnas.
La gama se completa con Jean Leon Cabernet Sauvignon Re-
serva 2004, de inspiración bordelesa, y el emblemático Jean 
Leon Cabernet Sauvignon Gran Reserva 1979, considerado 
una de las joyas de la colección por su complejo perƼl tercia-
rio y sorprendente vitalidad tras más de cuatro décadas de 
evolución en botella.
Con esta iniciativa, Jean Leon reivindica su legado histórico 
y la vocación de envejecimiento de sus vinos de Ƽnca, en una 
bodega fundada en 1963 y propiedad de la Familia Torres des-
de 1994, cuyos vinos ecológicos se exportan actualmente a 
más de 40 países.

En el Valle del Frasno, en pleno Sistema 
Ibérico zaragozano, la familia Langa ha 
decidido mirar atrás para avanzar. Frente 
a los desafíos del calentamiento global, 
su proyecto apuesta por variedades casi 
desaparecidas como eje de una viticultu-
ra más resiliente y con identidad.
La parrel es una uva minoritaria, exclusi-
va de Aragón y citada ya en 1790 por el 
botánico Jordan de Asso bajo el nombre 
de perrel. Estudios recientes la vinculan 
genéticamente con la monastrell —de la 
que es progenitora— y destacan su adap-
tación a climas semiáridos y con gran os-
cilación térmica, una cualidad clave en el 
actual contexto climático.
La gonfaus, también conocida como al-
molda, comparte esa narrativa de recu-
peración. Investigaciones del Banco de 
Germoplasma de Aragón localizaron un 
ecotipo procedente de La Almolda (Za-
ragoza), conƼrmando que su patrimonio 
genético seguía vivo en el territorio, a la 
espera de ser reactivado.
El salto decisivo llegó cuando ese ma-
terial pasó del banco al vivero y, de ahí, 
al viñedo. Entre las bodegas que recibie-
ron las primeras plantas Ƽgura la familia 
Langa, que no se limitó a conservar, sino 
que también plantó, cultivó y elaboró. Así, 
parrel y gonfaus dejaron de ser nombres 
en un registro para volver a ocupar suelo 
y paisaje.
Ese proceso culmina ahora en Güevo 
Wine, un vino que se presenta como el 
primero elaborado con estas dos varieda-
des recuperadas. Más que una rareza téc-
nica, el proyecto propone una experiencia 
enológica inédita, basada en un viñedo 
ecológico y en uvas fuera del catálogo 
convencional.
El impacto va más allá de la botella. En 
clave de enoturismo, el Valle del Frasno 
ofrece un relato donde investigación y te-
rritorio se tocan: parcelas estudiadas una 
a una, variedades rescatadas y una ela-
boración pensada para expresar tensión, 
altitud y origen.
En la mesa, estos vinos encuentran aƼ-
nidad natural con la cocina aragonesa 
contemporánea -cordero, caza, setas, 
guisos sobrios- en maridajes que no si-
guen manuales, sino que nacen de una 
recuperación real y un paisaje extremo. 
Con la parrel y la gonfaus, Aragón no solo 
rescata uvas, también recupera una parte 
de su futuro.

La parrel y la gonfaus regresan 
al viñedo aragonés
La familia Langa lidera la 
recuperación de estas variedades
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El ministro de Agricultura, Pesca y Alimen-
tación, Luis Planas, y representantes de la 
Conferencia Española de Consejos Regu-
ladores Vitivinícolas (CECRV) mantuvie-
ron recientemente una reunión en Madrid 
para analizar la situación del sector y las 
oportunidades internacionales del vino es-
pañol. Ambas partes subrayaron el papel 
estratégico de los vinos con Denominación 
de Origen en la apertura y consolidación de 
mercados exteriores.
En un contexto de mercado marcado por la 
incertidumbre, el encuentro puso en valor la 
estabilidad que aportan los vinos de calidad 
y su capacidad para liderar la expansión co-
mercial del sector. Los acuerdos comerciales 
Ƽrmados por la Unión Europea con Mercosur, 
India e Indonesia fueron señalados como 
una oportunidad internacional relevante para 
el vino español a corto y medio plazo.
Durante la reunión se destacó el trabajo de 
los Consejos Reguladores en el apoyo a la 
comercialización de las bodegas mediante 
programas de promoción Ƽnanciados con 
fondos europeos. Entre 2023 y 2025, estos 
organismos ejecutaron iniciativas por un 
valor aproximado de 41 millones de euros, 
con una aportación de 15 millones por par-
te de los propios consejos y el resto proce-
dente de la Comisión Europea, consolidan-
do la promoción exterior del vino con DO.
CECRV planteó la necesidad de simpliƼcar 
los procedimientos administrativos para 
acceder a estas ayudas, especialmente 
para pequeños operadores. El Ministerio 
reconoció estar trabajando en la simpliƼ-
cación administrativa de los programas de 
promoción del vino en terceros países y de 
los programas horizontales de información 
y promoción agroalimentaria.
La organización también trasladó su apoyo 
a la estrategia de diversiƼcación comercial 
de la Unión Europea frente a las tensiones 
arancelarias internacionales. Para el sector 
vitivinícola, claramente exportador, resulta 
esencial mantener un libre comercio basa-
do en normas claras y recíprocas que per-
mitan competir en igualdad de condiciones.
En el repaso a la situación sectorial, CECRV 
solicitó que la futura Política Agraria Común 
(PAC), prevista a partir de 2028, garantice 
la continuidad de la Intervención Sectorial 
del Vino y contemple un presupuesto espe-
cíƼco para el sector. Tanto el ministro como 
los representantes de las denominaciones 
de origen coincidieron en su optimismo so-
bre el futuro del vino español, apoyado en la 
calidad, la organización sectorial y su cre-
ciente vocación internacional.

Planas y CECRV impulsan 
la internacionalización 
del vino
Las denominaciones de origen buscan 
nuevos mercados exteriores Las bodegas españolas están reforzando su compromiso con la 

sostenibilidad, según el avance del Barómetro elaborado por Caja-
mar y la Federación Española del Vino (FEV), presentado en la Bar-
celona Wine Week. Los primeros datos apuntan a una evolución 
positiva en reducción de huella de carbono y consumo de agua en 
el sector vitivinícola.
El estudio está vinculado al sello Sustainable Wineries for Climate 
Protection, impulsado por la FEV y que cuenta ya con más de 148 
bodegas certiƼcadas en todo el país. Esta herramienta permitirá 
obtener una fotografía precisa del desempeño del sector en los 
distintos pilares de la sostenibilidad y medir su evolución en el 
tiempo.
Tanto el presidente de Cajamar, Eduardo Baamonde, como el de 
la FEV, Pedro Ferrer, destacaron que el avance del Barómetro con-
Ƽrma que las bodegas se están adaptando a las crecientes exi-
gencias de mercados y consumidores, cada vez más atentos a 
criterios sostenibles en sus decisiones de compra.
Baamonde subrayó que Cajamar acompaña al sector aportando 
conocimiento estratégico para mejorar competitividad y soste-
nibilidad, y recalcó que el Barómetro ofrece una herramienta ri-
gurosa para medir y comunicar avances veriƼcables, clave para 
reforzar la credibilidad del vino español.
Por su parte, Pedro Ferrer enmarcó la publicación del Barómetro 
en el décimo aniversario del certiƼcado Sustainable Wineries for 
Climate Protection, que se ha consolidado como referencia secto-
rial en sostenibilidad, y puso en valor el papel tractor de las bode-
gas certiƼcadas en esta transformación.
El avance se basa en el análisis de 118 indicadores clave, a partir 
de una muestra de bodegas que representa cerca del 10% de la 
facturación total del sector. Estos indicadores permiten identiƼcar 
avances concretos y áreas de mejora en las dimensiones ambien-
tal, social, económica y de gobernanza.
En el ámbito ambiental, los datos muestran que el 79% de las bo-
degas ha reducido su huella de carbono en más de un 10%, y el 
56% ha disminuido su consumo de agua por encima del 20%. Tam-
bién destacan niveles superiores al 80% en energías renovables y 
reducción de residuos.
En sostenibilidad social, el Barómetro reƽeja un fuerte desempe-
ño en desarrollo rural, empleo en zonas despobladas, igualdad de 
género y promoción del consumo responsable, mientras que en el 
plano económico y de gobernanza sobresalen la innovación y la 
digitalización como ejes de competitividad y resiliencia.
La implantación territorial del sello y el sistema de auditoría exter-
na refuerzan la Ƽabilidad de los datos, consolidando al Barómetro 
como una herramienta clave para comunicar con rigor el compro-
miso sostenible del sector vitivinícola español.

Las bodegas españolas avanzan en 
sostenibilidad
Menor huella ambiental y más innovación

Noticias |
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Los resultados Ƽnales del proyecto RegeneraCat apor-
tan nuevas evidencias cientíƼcas sobre los beneƼcios 
de la agricultura regenerativa frente al modelo conven-
cional, tanto desde el punto de vista ambiental como 
en la calidad nutricional de los alimentos. La iniciativa 
ha contado, entre otras Ƽncas, con el viñedo de Fami-
lia Torres como referencia en el ámbito vitícola.
El proyecto, liderado por el CREAF y Ƽnanciado por el 
Fondo Climático de la Generalitat, ha analizado duran-
te dos años parcelas regenerativas y convencionales 
en cuatro explotaciones catalanas dedicadas a huer-
ta, viñedo, frutales y ganadería. Según el investigador 
Javi Retana, coordinador del estudio, los resultados 
son “muy esperanzadores” y validan con base cientíƼ-
ca un modelo capaz de equilibrar productividad, natu-
raleza y adaptación climática.
Uno de los hallazgos más relevantes apunta a alimen-
tos más saludables. Los análisis nutricionales realiza-
dos en calabazas, calabacines, peras, leche y yogur 
muestran mayor contenido en minerales y antioxidan-
tes, mejor perƼl lipídico y, en algunos casos, el doble 
de capacidad antioxidante respecto a los productos 
convencionales. En el caso de la leche y el yogur proce-
dentes de vacas criadas en sistemas regenerativos, se 
detectaron índices aterogénicos y trombogénicos más 

bajos, asociados a un menor riesgo cardiovascular.
En el suelo, las diferencias también son signiƼcativas. 
En algunas Ƽncas, la concentración de carbono es 
hasta un 35 por ciento superior en parcelas regene-
rativas, además de registrar una mayor capacidad de 
retención de agua, al menos un 9 por ciento más. El 
estudio conƼrma asimismo una mayor biodiversidad 
microbiana y la presencia de especies bioindicadoras 
de calidad ecológica, reforzando la idea de que un 
suelo sano es clave para la resiliencia frente al cam-
bio climático.
En el viñedo de Familia Torres se aprecia una evolu-
ción positiva, aunque los cambios son más lentos en 
cultivos leñosos de secano. La bodega, con sede en 
Vilafranca del Penedès y más de 150 años de historia, 
impulsa desde hace años la viticultura regenerativa 
como parte de su estrategia de adaptación y mitiga-
ción climática.
El análisis económico incluido en el proyecto conclu-
ye que, una vez recuperada la salud del suelo, el mode-
lo regenerativo puede mantener niveles de producción 
similares al convencional con costes equiparables o 
incluso inferiores. Los datos consolidan la viabilidad 
ambiental y económica de un sistema que gana peso 
en el debate agrario y vitivinícola europeo.

RegeneraCat avala la agricultura regenerativa
Más carbono, biodiversidad y calidad nutricional

José Hidalgo Togores publica "Poda en vaso tradicional"
Un libro que reivindica la conducción histórica del viñedo en formas libres bajas en España
José Hidalgo Togores, doctor ingeniero agróno-
mo y enólogo, ha publicado recientemente "Poda 
en vaso tradicional", una obra dedicada a reivin-
dicar el viñedo conducido en formas libres bajas, 
especialmente el sistema en vaso, cultivado his-
tóricamente en España y particularmente exten-
dido en las zonas más áridas de la Península Ibé-
rica, donde la viticultura se ha adaptado durante 
siglos a la escasez de lluvias y al exceso de calor. 
La publicación rinde también homenaje a los 
agrónomos especializados en viticultura que 
han transmitido a lo largo del tiempo los princi-
pios de la conducción y poda de la vid, en espe-
cial las formas libres bajas. Sus enseñanzas sen-
taron las bases de lo que hoy se conoce como 
“poda de respeto”, orientada a alargar la vida útil 
de las cepas y mejorar su equilibrio Ƽsiológico. 
Pepe Hidalgo es considerado uno de los técnicos 
vitivinícolas españoles más destacados, con una 
amplia trayectoria como docente, investigador, pro-
yectista y directivo en empresas del sector. Es autor 
de numerosos estudios, publicaciones técnicas y 
libros especializados, y ha recibido múltiples reco-
nocimientos, entre ellos la Medalla de Oro al Mérito 
Enológico y el Premio Cervantes de Gastronomía. 
La obra cuenta con prólogo del viticultor y produc-
tor Álvaro Palacios y se estructura en seis capítulos 
que abordan la organografía de la vid, el comporta-

miento Ƽsiológico de las cepas viejas y su inƽuen-
cia en la calidad de la uva, los principios generales 
de formación y sistemas de poda, el sistema de 
conducción en vaso, la recuperación de viñedos 
viejos y las principales enfermedades de la madera. 
El libro se presenta como una guía técnica comple-
ta para comprender y aplicar con rigor la poda en 
vaso tradicional, un sistema clave en la viticultura 
mediterránea y en la conservación del patrimonio 
vitícola.
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Todo listo para la apertura de su restaurante

Sugerencias |

a bodega Dehesa de los Canónigos, referente en 
la Ribera del Duero por su historia familiar y su 

Ƽrme apuesta por la calidad, prepara la apertura 
de un restaurante en su propia Ƽna, un espacio que 
nace desde el respeto por la tradición y el produc-
to de cercanía. La propuesta gastronómica comple-
ta la oferta enoturística, en la que el vino y la cocina 
comparten el mismo lenguaje: el del origen, el de la 
tierra, el de la familia.
Teniendo como referencia los valores que siempre 
han caracterizado a la bodega —la honestidad, la hos-
pitalidad, el apego al territorio y la búsqueda constan-
te de la excelencia—, el restaurante ofrecerá una co-
cina basada en recetas de ayer, muchas de ellas re-
cuperadas del recetario de Mari Luz, de las madres y 
abuelas. Guisos a fuego lento, platos de cuchara, asa-
dos tradicionales... todo elaborado con mimo y con la 
máxima expresión del sabor de la tierra. 
La temporalidad de los ingredientes y el produc-
to local de la zona serán pilares fundamentales de 
la propuesta, espárragos, quesos, lechazo con IGP, 
níscalos… pensada para acompañar los vinos de la 
casa: Dehesa de los Canónigos, Solideo, Dehesa de 
los Canónigos Albillo Mayor, Luzianilla y Dehesa de 
los Canónigos Gran Reserva Luis Sanz Busto. 
Pero además de lo culinario, el espacio quiere sor-
prender al visitante por su cercanía y autenticidad. 
La cocina será vista, permitiendo al comensal dis-
frutar de cómo se elaboran los platos. Equipado 
con horno de leña y hornos Josper, las elaboracio-
nes a la brasa serán parte de su especialidad, coci-
nadas con madera de sarmiento de la propia viña, 
aportando ese toque rústico y evocador que conec-
ta con la esencia vitivinícola del entorno.
La cocina de Dehesa de los Canónigos no es solo 
una propuesta gastronómica, es una forma de 
compartir la cultura y tradición del lugar. Una co-
cina que recoge el rico legado del pasado y lo ac-
tualiza con técnicas modernas y criterios sosteni-
bilidad. Autenticidad, sencillez, cariño y fuego len-
to. Así se construye este nuevo capítulo de la fami-
lia Sanz Cid.
Un espacio pensado para los que buscan algo más 
que una comida: una vivencia ligada al vino, a la tie-
rra y a una familia que lleva más de tres décadas 
abriendo las puertas de su casa.
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Llegan al mercado los primeros 
vinos Viñerón DO Utiel-Requena

Con la llegada de los primeros vinos Viñerón DO 
Utiel-Requena al mercado y la proximidad de las 
Ƽestas navideñas, la Denominación de Origen 
Utiel-Requena ha presentado un nuevo vídeo para 
dar a conocer este proyecto y poner en valor a los 
9 viñerones registrados. 
Los primeros vinos con la distinción Viñerón pro-
vienen de las bodegas Vinea Clausa, Escuadra 
Bodega y Viñedos y Dussart Pedrón, mientras que 
el resto de los viñerones trabaja para sacar sus 
vinos próximamente.
Ser Viñerón DO Utiel-Requena signiƼca gestionar 
de manera integral un proyecto vitivinícola: desde 
el cultivo del viñedo hasta la comercialización del 
vino, pasando por todas las fases del proceso y 
asegurando que cada decisión garantice la auten-
ticidad de la botella.
El vídeo, grabado en el Museo de Sisternas con la 
participación de José Miguel Medina, presidente 
de la DO, y Carmina Cárcel, secretaria, pone rostro 
y voz a estos viñerones durante un encuentro para 
almorzar y compartir sus vinos, mostrando tradi-
ción, conocimiento y compromiso con la tierra.
Los viñerones que participan actualmente son 
Benoit Dussart (Bodega Dussart Pedrón), Pablo 
Carrión (Escuadra Bodega y Viñedos), Ricardo 
del Valle (Bodegas del Valle), José Luis Murciano 
(Bru & JL Vineyards), Héctor Monteagudo (Vinea 
Clausa), Joan Gómez Cortés (Setvins de Mun-
tanya), Rafael López (Bodega Sexto Elemento), 
Carlos Cárcel (Bodegas Carlos Cárcel) y Alberto 
Pedrón (Bodega Sentencia).
El vídeo invita a conocer de cerca estos proyectos 
de vida, su forma de trabajar y su Ƽlosofía, mos-
trando cómo cada vino reƽeja el origen, el legado 
y el esfuerzo humano detrás de su creación.

Nueve viñerones muestran 
tradición y compromiso

Bodegas Barbadillo ha alcanzado un acuerdo institu-
cional con la Armada Española para que una selec-
ción de vinos y productos de alta gama acompañe al 
Buque Escuela Juan Sebastián de Elcano durante su 
crucero de instrucción de 2026, reforzando el vínculo 
histórico entre la bodega sanluqueña y el mar.
Como elemento central del acuerdo, el buque trans-
porta un barril personalizado de Vermut Atamán, in-
tervenido por el artista sanluqueño Marco Oliva e 
inspirado en las constelaciones que guiaron a los na-
vegantes españoles durante siglos, uniendo arte, vino 
y tradición marinera.
Fundada en 1821, Bodegas Barbadillo mantuvo des-
de sus orígenes una estrecha relación con la navega-
ción como vía de intercambio comercial. Ya en 1827, 
apenas seis años después de su creación, sus vinos 
viajaban por mar hasta FiladelƼa, consolidando una 
temprana proyección internacional de los vinos de 
Sanlúcar.

Casi dos siglos después, ese vínculo se renueva con 
la travesía del Juan Sebastián de Elcano, que zarpó 
de Cádiz el pasado 10 de enero y recalará en puertos 
internacionales como Nueva York y Norfolk (Virginia), 
sede del evento marítimo Sail250® Virginia 2026, en 
un itinerario clave para la proyección exterior de la Ar-
mada Española.
El acuerdo contempla también botellas personaliza-
das de Vermut Atamán y otros elementos diseñados 
para actos institucionales y representativos durante 
las escalas del buque, permitiendo que los vinos de 
Barbadillo formen parte de experiencias protocola-
rias, sociales y culturales a lo largo de la travesía.
Según Álvaro Alés, director de Marketing y Comunica-
ción de la bodega, esta colaboración simboliza el en-
cuentro entre dos historias centenarias del patrimonio 
español, el vino y la navegación, y supone una opor-
tunidad única para llevar la esencia de Sanlúcar y de 
Barbadillo a los puertos del mundo.

Barbadillo navega con el Juan Sebastián de Elcano
Sus vinos viajan en el crucero 2026

Un vino español se cuela en una de las escenas Ƽnales 
de "Una batalla tras otra", la última película de Paul Tho-
mas Anderson, protagonizada por Leonardo DiCaprio. 
En pantalla, el actor bebe Los Conejos Malditos, un tinto 
de Más Que Vinos, bodega toledana fundada en 1999 
por Margarita Madrigal, Alexandra Schmedes y Gonzalo 
Rodríguez.
El vino procede de viñedos castigados por conejos que 
reducen drásticamente el rendimiento. La bodega trans-
formó esa merma en virtud al lograr mayor concentración 
y convertir el nombre en seña de identidad. Es un tempra-
nillo de fermentación carbónica, vibrante y profundo, con 
notas de cereza negra, violetas y un sutil fondo mineral, 
jugoso, fresco y equilibrado, con un precio cercano a los 
9,50 euros en el mercado español.
El proyecto se asienta en la Meseta de Ocaña, a 750 me-
tros de altitud, con suelos calizos y clima extremo que 
favorecen maduraciones lentas y expresivas. Más Que 
Vinos trabaja en ecológico con cepas viejas de airén, 
cencíbel, garnacha y malvar, combinando tradición e in-
novación con una mirada Ƽel al terruño. En 2022 obtuvo 
la certiƼcación Sustainable Wineries for Climate Protec-
tion, reforzando su compromiso ambiental. Hoy sus vi-
nos se distribuyen en más de 20 países y cuentan con 
el respaldo de guías y prescriptores nacionales e inter-
nacionales.

Un vino toledano en el cine
Los Conejos Malditos aparece en la nueva película de 
Leonardo DiCaprio
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ENOTURISMO

El turismo del vino ha dejado de ser una actividad 
complementaria para convertirse en un eje central 
de la estrategia de muchas bodegas. Así lo reƽeja el 
Global Wine Tourism Report 2025, un estudio interna-
cional elaborado por la Universidad de Geisenheim en 
colaboración con ONU Turismo y la OIV, que recoge la 
visión de 1.310 bodegas de 47 países. El informe con-
Ƽrma una tendencia clara: el enoturismo crece, genera 
valor y se percibe como una actividad rentable, pero 
exige una mayor profesionalización para responder a 
un visitante más informado, más exigente y con nue-
vas expectativas.
Aunque el estudio no se centra de forma especíƼca en 
España, sus conclusiones resultan especialmente rele-
vantes para un país que combina liderazgo vitivinícola, 
atractivo turístico y una amplia red de bodegas pe-
queñas y medianas. De hecho, el 9,2% de las bodegas 
participantes en el informe son españolas, situando a 
nuestro país entre los cuatro países más representa-
dos, junto a Italia, Alemania y Francia.

Impacto económico y apuesta estratégica

El enoturismo demuestra una capacidad real para dina-
mizar las economías locales. Según el informe, el 60% 
de las bodegas considera que el impacto económico 
del turismo del vino en su región es signiƼcativo o muy 
signiƼcativo, mientras que solo el 12% lo percibe como 
bajo o muy bajo. Esta valoración refuerza el papel del 
enoturismo como herramienta de desarrollo rural, ge-
neración de empleo y diversiƼcación de ingresos.
Desde el punto de vista empresarial, los datos son 
igualmente elocuentes. El 65% de las bodegas que 
ofrecen actividades enoturísticas aƼrma que esta ac-
tividad es rentable o muy rentable, y apenas un 7% la 
considera poco o nada rentable. De media, el enoturis-
mo aporta el 25% de los ingresos totales de las bode-
gas, una cifra que se eleva hasta el 28% en el caso de 
las bodegas pequeñas, lo que subraya su importancia 
para estructuras con menor volumen de producción.
No es casual, por tanto, que el 51% de las bodegas 
tenga previsto invertir en enoturismo en los próximos 
años, frente a solo un 16% que descarta hacerlo. El 
sector percibe el turismo del vino no solo como una 

fuente de ingresos, sino también como un instrumento 
de resiliencia. Más del 60% de los encuestados cree 
que el enoturismo puede ayudar a las bodegas en 
tiempos de crisis.
 
Experiencias, visitantes y nuevas demandas

El enoturismo se apoya en una oferta cada vez más di-
versa, aunque con claros pilares tradicionales. Las ca-
tas de vino siguen siendo la actividad más extendida y 
popular. El 79% de las bodegas las ofrece y el 56% las 
señala como la experiencia más demandada por los 
visitantes. A ellas se suman las visitas a bodega (68%) 
y los recorridos por viñedos (61%), que mantienen un 
fuerte atractivo.
Junto a estas propuestas clásicas, crecen las expe-
riencias gastronómicas y sociales. El 49% de las bode-
gas ofrece actividades de maridaje, el 52% encuentros 
con el elaborador y el 46% eventos privados. Sin em-
bargo, las propuestas digitales siguen siendo minorita-
rias, pues solo el 11% organiza catas online y apenas el 
6% ofrece visitas virtuales, lo que evidencia un amplio 
margen de desarrollo en este ámbito.
En cuanto al perƼl del visitante, el informe dibuja una 
fotografía clara. El grupo más representado es el de 45 
a 65 años, presente en el 82% de las bodegas, seguido 
por el segmento de 25 a 44 años, con un 59%. Los me-
nores de 25 años apenas aparecen, con solo un 2%, lo 
que plantea uno de los grandes retos del sector, que no 
es otro que atraer a las nuevas generaciones.
El nivel de conocimiento del visitante también condi-
ciona la experiencia. El 75% de los turistas del vino 
tiene un conocimiento medio, mientras que solo el 
6% puede considerarse experto. Este dato refuerza la 
importancia de diseñar propuestas pedagógicas, ac-
cesibles y bien guiadas, capaces de convertir la visita 
en una experiencia memorable sin resultar técnica o 
excluyente.
 
Sostenibilidad, innovación y colaboración

Uno de los mensajes más transversales del informe es 
el avance imparable de la sostenibilidad. El 67% de las 
bodegas considera que la sostenibilidad es importante 
o muy importante para su actividad enoturística, y el 

El enoturismo se aƼanza como una de las grandes palancas de valor 
del sector vitivinícola. Con un impacto económico creciente y un papel 
cada vez más estratégico para las bodegas, el turismo del vino entra 
en una nueva etapa marcada por la experiencia, la sostenibilidad y la 
necesidad de conectar mejor con el visitante.

Un sector en crecimiento que debe afinar su modelo
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61% cree que su relevancia seguirá creciendo en los 
próximos cinco años. Además, el 34% de las bodegas 
cuenta con certiƼcación ecológica y el 32% con sellos 
de viticultura sostenible, lo que reƽeja un esfuerzo cre-
ciente por responder a las expectativas del visitante. 
La innovación, por su parte, se percibe como un factor 
clave, aunque no siempre se traduce en inversión real. 
Las bodegas puntúan con un 4,1 sobre 5 la importan-
cia de innovar, pero solo alcanzan un 3,5 cuando se les 
pregunta por su nivel de inversión en nuevas experien-
cias. Las iniciativas más habituales pasan por reforzar 
el relato local y auténtico (65%), intensiƼcar el uso de re-
des sociales (59%) y desarrollar experiencias persona-
lizadas (56%), mientras que el uso de inteligencia arti-
Ƽcial o herramientas avanzadas sigue siendo residual. 
El enoturismo, además, se construye en red. El 78% de 
las bodegas colabora con otras entidades, ya sean or-
ganismos turísticos, empresas locales o instituciones 
culturales, convencidas de que la cooperación mejora 
la visibilidad del destino y la calidad de la experiencia. 
 
Un futuro con oportunidades… y desafíos

De cara a los próximos años, el optimismo es mayo-
ritario. El 68% de las bodegas cree que el enoturismo 
crecerá en su región y el 73% está convencido de que 
aumentará en su propia empresa. No obstante, el in-
forme también identiƼca obstáculos claros, como 
la presión económica y el descenso del consumo, 
que preocupan al 51% de los encuestados, mientras 
que el 40% señala los cambios en las preferencias 
del consumidor como uno de los grandes desafíos. 
A ello se suman factores como la accesibilidad, la 
regulación, la escasez de personal y la necesidad 
de avanzar en digitalización. Retos que, en el caso 
de España, resultan especialmente relevantes por 
el peso de las bodegas pequeñas, que represen-
tan el 58% del total de participantes en el estudio. 
El enoturismo afronta así una década decisiva. Parte 
de una posición sólida, con reconocimiento, rentabili-
dad y capacidad de generar valor territorial. El desa-
fío no será crecer sin más, sino hacerlo con criterio,  
ofreciendo experiencias auténticas, sostenibles y bien 
comunicadas, capaces de atraer a nuevos públicos sin 
perder la esencia del vino y del territorio.

Análisis |
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EL VINO ANTE SU MOMENTO DE CAMBIO

El vino español goza de excelente salud, pero vive un 

momento de transformación silenciosa. Al menos, así 

lo pone de maniƼesto el “Observatorio del Vino en Es-

paña: consumo, percepción y futuro”, elaborado por IO 
Investigación. El estudio conƼrma algo aparentemente 
contradictorio. La relación emocional con el vino sigue 

siendo fuerte, pero los hábitos de consumo cambian 
con rapidez y obligan al sector a replantear cómo acer-
carse a los nuevos consumidores.

España sigue creyendo en su vino y lo hace con convic-

ción. Más de tres cuartas partes de los consumidores 

consideran que la calidad media del vino español es 

buena o muy buena, un dato que revela la fortaleza de 
su reputación en el mercado interno. Esta percepción 

positiva va más allá de la valoración objetiva y se tra-

duce en orgullo y conƼanza hacia el producto nacional. 
En un contexto globalizado, el consumidor español con-

tinúa mirando primero hacia casa y muestra una clara 

preferencia por los vinos nacionales frente a los impor-

tados. A ello se suma la relevancia que mantienen las 

menciones de calidad y las denominaciones de origen, 

que siguen funcionando como un sello de garantía y 

como un puente entre el vino, el territorio y la historia.

Sin embargo, esta sólida base convive con una para-

doja que el sector conoce bien. El vino gusta, pero no 
siempre se comprende. El conocimiento técnico sobre 
variedades de uva, procesos de elaboración o caracte-

rísticas sensoriales sigue siendo limitado. El consumi-

dor reconoce marcas y bodegas, pero se siente menos 
seguro cuando debe interpretar estilos o etiquetas. En 
este punto aparece una de las grandes oportunidades 

del sector. La educación y la comunicación cercana 

pueden transformar la curiosidad en implicación y 

convertir el interés en hábito de consumo.

Más consumo en casa

Los hábitos de consumo dibujan un cambio profundo 
y sostenido en el tiempo. El vino se ha ido trasladando 

progresivamente al hogar, donde hoy se consume con 

mayor frecuencia que en bares y restaurantes. Se inte-

gra en la compra habitual y en la mesa cotidiana, ale-

jándose poco a poco de la idea de producto reservado 

únicamente a celebraciones o momentos especiales.
Este desplazamiento también se reƽeja en los canales 
de compra. El supermercado se ha consolidado como 

el principal punto de acceso al vino, muy por delante 

de bodegas y tiendas especializadas. El consumidor 
distingue con claridad entre el vino del día a día, que 

adquiere en gran distribución, y el vino para ocasiones 
especiales, que continúa buscando en canales más 
especializados.

En la cesta de la compra conviven tradición y pragma-

tismo. Los tintos, los blancos con denominación de 
origen y los tintos jóvenes siguen dominando, pero el 
espacio se amplía para bebidas vínicas, vermut y vinos 
frizzantes. El vino se abre a momentos más informales 
y a formas de consumo menos ceremoniosas, lo que 

reƽeja una evolución hacia un disfrute más cotidiano 
y ƽexible.
La decisión de compra continúa guiada por criterios 

muy claros. La relación calidad-precio se mantiene 

como el factor determinante, seguida por la proceden-

cia, la denominación de origen y la reputación de la 

marca. El consumidor busca vinos que justiƼquen su 
precio y que procedan de lugares con historia y credi-

bilidad.
Cuando el consumo se traslada a la hostelería, sin 

embargo, aparece uno de los principales frenos del 
mercado. Una mayoría signiƼcativa considera que el 
vino en restauración es caro o demasiado caro, lo que 

explica la pérdida de protagonismo frente a cerveza, 

vermut o cócteles cuando se sale a bares y restauran-

tes. Las demandas del consumidor son claras y di-

rectas. Precios más ajustados, mayor oferta de vinos 
por copas y cartas más fáciles de entender. El vino no 

necesita reinventarse en este canal. Necesita ser más 

accesible y cercano.

Nuevas ocasiones

De cara a los próximos años, la mayoría de los consu-

midores prevé mantener su nivel de consumo, lo que 

dibuja un mercado estable con margen de crecimiento 
si el vino logra adaptarse a los nuevos estilos de vida. 

El precio seguirá siendo el principal factor que inƽui-

El vino español goza de buena salud y mantiene un fuerte vínculo 
emocional con los consumidores, pero sus hábitos de consumo están 
cambiando. Cada vez se bebe más en casa, en momentos cotidianos, 
y surgen nuevas oportunidades con vinos de bajo alcohol, formatos 
innovadores y experiencias como el enoturismo. El desafío del sector 
será acercar el producto al consumidor, hacerlo más accesible y 
comprensible, y adaptarse a las nuevas formas de disfrutarlo.

Más valorado que nunca pero obligado a reinventarse



23

Análisis |

rá en la evolución del consumo, acompañado por los 

cambios en los hábitos sociales y por el prestigio de 
las marcas.

El vino comienza a integrarse en nuevos momentos de 

consumo como aperitivos, tardeo o afterwork, aunque 

todavía compite con otras bebidas cuando se consu-

me fuera del hogar. El precio, la falta de formatos redu-

cidos y la complejidad de las cartas siguen actuando 
como barreras.
En paralelo, el sector empieza a explorar nuevas vías 

de crecimiento. Junto al interés sostenido por los vi-

nos tintos y blancos, ganan terreno los formatos redu-

cidos, los materiales alternativos al vidrio, los espumo-

sos y las bebidas a base de vino.

No-Low, jóvenes y enoturismo

En este contexto emerge con fuerza una categoría 

llamada a jugar un papel estratégico en el futuro del 
sector. Los vinos No-Low, es decir, vinos con bajo con-

tenido alcohólico o sin alcohol, comienzan a abrirse 
paso entre los consumidores españoles. Una parte 

signiƼcativa de la población aƼrma conocer este tipo 
de vinos, aunque todavía pocos identiƼcan marcas 
concretas, lo que evidencia que se trata de una cate-

goría en plena construcción.

El desafío principal no será el precio ni la disponibili-
dad, sino la experiencia sensorial. Los consumidores 

señalan que solo aumentarán su consumo si el sabor 
se aproxima al del vino tradicional. Si este reto se su-

pera, los vinos No-Low podrían competir directamente 

con el vino con alcohol y con la cerveza como alter-

nativa de consumo más moderado y compatible con 
contextos donde el alcohol supone una limitación.

El futuro del vino tampoco se limita a la botella. El 
enoturismo despierta un interés creciente y se conso-

lida como una puerta de entrada al universo del vino. 

Visitar bodegas, recorrer viñedos, catar y aprender se 
convierten en experiencias que fortalecen el vínculo 

emocional con el producto.

En este escenario, los jóvenes marcan el rumbo del cam-

bio. Buscan vinos más ligeros, informales y sociales. 
PreƼeren blancos, frizzantes y bebidas vínicas, muestran 
curiosidad por opciones de bajo alcohol y valoran espe-

cialmente la sostenibilidad y la información digital.
El vino español parte de una posición privilegiada. 

Cuenta con calidad reconocida, identidad fuerte y una 

base de consumidores sólida. El desafío de la próxi-
ma década no será reinventar el vino, sino acercarlo 

al consumidor, hacerlo más comprensible, más acce-

sible y más presente en la vida cotidiana. El vino sigue 
siendo querido y ahora necesita volver a seducir.

curiosidad por opciones de bajo alcohol y valoran es-

pecialmente la sostenibilidad y la información digital.
El vino español parte de una posición privilegiada. 

Cuenta con calidad reconocida, identidad fuerte y una 

base de consumidores sólida. El desafío de la próxi-
ma década no será reinventar el vino, sino acercarlo 

al consumidor, hacerlo más comprensible, más acce-

sible y más presente en la vida cotidiana. El vino sigue 
siendo querido y ahora necesita volver a seducir.
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CUANDO LA COPA TRANSFORMA EL VINO

El vino no empieza en la boca. Empieza en la vista, 
en el gesto del servicio, en el peso de la copa y en las 
expectativas que se activan incluso antes del primer 
sorbo. Esta es una de las conclusiones centrales del 
estudio “Cómo la copa transforma el vino”, presenta-
do en Gastrolab 2025, que analiza de forma cientíƼca 
cómo el contexto de servicio inƽuye en la percepción 
sensorial, emocional y económica de un mismo vino.
El estudio, impulsado por Aplus Gastromarketing y de-
sarrollado con tecnología de neuromarketing de Goli 
Neuromarketing, se realizó con 30 participantes, con 
una edad media de 41 años. Todos cataron exacta-
mente el mismo vino: un crianza varietal DO La Man-
cha servido en formato mágnum. Ni el vino, ni la aña-
da, ni la temperatura variaron. El único elemento que 
cambió fue el entorno de consumo: la copa, el tipo de 
servicio y el grado de ritualización. A partir de ahí, la 
experiencia se transformó por completo.

El vino empieza antes del primer sorbo

La primera gran diferencia aparece incluso antes de 
beber. En la fase inicial del estudio, el vino se sirvió 
en una copa ligera, con un servicio funcional y sin ele-
mentos ceremoniales. En este contexto, la mayoría de 
los participantes describió el color como granate, una 
lectura directa y sin matices especiales.
En la segunda fase, al introducir una copa más estiliza-
da y el uso de decantador, la percepción visual evolu-
cionó hacia un rojo rubí más brillante y deƼnido. El vino 
seguía siendo el mismo, pero el entorno comenzaba a 
sugerir mayor cuidado y complejidad.
La tercera fase llevó esta transformación un paso más 
allá. El vino se sirvió en una copa pesada, de gran volu-
men, acompañada de un ritual más elaborado. En este 
caso, el 20,9% de los participantes llegó a describir el 
color como negro violeta. El estudio demuestra así que 
el diseño, el peso y la estética de la copa generan ex-
pectativas que condicionan la lectura visual del vino 
incluso antes de olerlo o probarlo.
Este mismo patrón se repite en el análisis aromático. 
En la primera fase dominaron los descriptores senci-
llos, como frutos rojos y madera. Con la introducción 
del decantador, comenzaron a aparecer aromas más 
complejos, como tostados y conƼtura. En la fase más 
ceremonial, los participantes identiƼcaron notas aún 

más elaboradas, como cacao, balsámicos y fruta ma-
dura. La oxigenación inƽuye, pero también lo hace la 
predisposición mental del consumidor ante un servicio 
percibido como más soƼsticado.

Intensidad, emoción y percepción de calidad

El contexto de servicio no solo altera la descripción del 
vino, sino también su intensidad percibida. En la pri-
mera fase, el 34,1% de los participantes caliƼcó el vino 
como de intensidad baja y el 54,5% como media. En la 
tercera fase, con copa pesada y ritual cuidado, el 34,9% 
lo consideró de intensidad alta.
La forma del cáliz, su apertura y su peso inƽuyen en 
cómo el vino llega a la boca, pero también activan aso-
ciaciones mentales ligadas a estructura, volumen y 
persistencia. El estudio conƼrma que el cerebro tiende 
a relacionar determinados estímulos físicos con atri-
butos de mayor calidad, incluso cuando el producto no 
cambia.
La medición emocional refuerza esta idea. A través del 
Índice SID, que evalúa satisfacción e intención de com-
pra, se observa un aumento claro del impacto emocio-
nal a medida que el servicio se vuelve más cuidado. La 
fase con decantador alcanzó los niveles más altos de 
satisfacción global, al combinar técnica y cercanía. La 
copa pesada generó una respuesta muy positiva, aun-
que ligeramente más polarizada, al ser percibida por 
algunos participantes como excesivamente formal.
El análisis por género aporta matices relevantes. Las 
mujeres mostraron una mayor sensibilidad emocional 
a los cambios estéticos y simbólicos del servicio. En 
los contextos más elaborados, asociaron la experien-
cia a valores como elegancia, exclusividad y disfrute 
consciente, lo que incrementó su predisposición a pa-
gar más. En los hombres, la activación emocional se 
concentró especialmente en el componente técnico 
del servicio, con una valoración más racional del uso 
del decantador y del proceso.

El precio también se sirve en la copa

Uno de los hallazgos más contundentes del estudio 
aparece cuando se pregunta por el valor económico 
del vino. En la primera fase, con servicio sencillo y copa 
ligera, el 83,3% de los participantes situó el precio del 
vino entre 12€ y 16€. Esa percepción encajaba con la 

La experiencia del vino no depende solo de lo que hay en la botella. Un 
estudio de neuromarketing demuestra que la copa, el tipo de servicio 
y el ritual inƽuyen de forma decisiva en cómo percibimos su color, sus 
aromas, su intensidad e incluso su precio.

El servicio, el ritual y la emoción redefinen la experiencia
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Aún con la resaca óde la buenaó de la última gala de Vivir el Vino, me descubro 
repasando mentalmente aquella noche. Recibir el premio a la MagníƼca  
Elaboración no es solo un reconocimiento técnico. Es, sobre todo, una 
responsabilidad. Porque cuando te señalan como referencia, ya no puedes mirar 
hacia otro lado.
La gala arrancó con la intervención de Pilar Cisneros, poniendo cifras sobre 
la mesa. Datos fríos, directos, sin maquillaje. Consumo a la baja en muchos 
mercados tradicionales, envejecimiento del consumidor medio, pérdida de 
presencia en determinados momentos de ocio. Y en el cierre, Alberto Matos dejó 
una reƽexión que resonó más que cualquier estadística: el sector está cambiando. 
Y no sabemos aún exactamente hacia dónde. No es alarmismo. Es realidad.
Bebemos menos vino. Eso es evidente. Pero la pregunta no es solo cuánto 
se bebe, sino cómo y quién lo bebe. Las nuevas generaciones óMillennials y 
Generación Z— no han crecido con el vino como alimento cotidiano. No lo sienten 
como obligación cultural ni como necesidad calórica. Su relación con el alcohol 
es distinta, más consciente, más intermitente, más vinculada al momento que 
a la costumbre. Y aquí es donde, en mi trabajo diario, empiezo a detectar cierta 

desconexión. 
En mi consultora profesional sigo recibiendo llamadas 
que giran alrededor del miedo a perder posicionamiento, 
obsesión por la puntuación, por mantener una imagen 
clásica, por reforzar el discurso de siempre. Y no digo 

que eso no tenga valor. Lo tiene. Pero echo en falta otra pregunta más sencilla y 
más incómoda: ¿qué vino quiere beber hoy un consumidor de treinta años?
Porque quizá no quiere un vino solemne. Quizá quiere un vino más fresco, más 
directo, menos intimidante. Quizá quiere menos alcohol. O incluso quiere tener la 
opción de un vino parcialmente desalcoholizado sin sentirse juzgado por ello. Y 
eso no convierte al vino en algo menor. Lo convierte en algo adaptado.
Nos guste o no, las nuevas generaciones tienen una vida más vinculada al 
bienestar, a la salud, a la imagen pública. El consumo excesivo no está bien visto. 
La moderación sí. Y en ese contexto, el vino compite con muchas otras bebidas 
que saben comunicar mejor su ligereza, su frescura o su bajo impacto alcohólico.
Aquí es donde creo que estamos, literalmente, en tiempo de descuento.
No para salvar el vino —el vino no necesita ser salvado—, sino para entender 
que la industria debe abrirse a nuevos estilos sin traicionar su identidad. No 
todo tiene que ser estructura, madera y solemnidad. Puede haber espacio para 
vinos más livianos, más verticales, más fáciles de beber, sin que eso signiƼque 
banalizar el terruño o la historia. La identidad no está reñida con la evolución.
Durante décadas vestimos el vino con un traje muy concreto. Y funcionó. Pero 
los prescriptores, los códigos y los consumidores de hoy no son los de hace 
veinte años. Las etiquetas hablan otro idioma. Las redes sociales construyen 
otras narrativas. El momento de consumo ya no es necesariamente la comida 
familiar del domingo; puede ser una reunión informal, un concierto o una terraza.
La cuestión no es imponer el vino 0,0 ni convertir todo en tendencia efímera. La 
cuestión es entender si ofrecemos alternativas reales a quienes quieren formar 
parte del mundo del vino, pero a su manera.
Si algo me dejó la gala, más allá del orgullo personal, fue la sensación de que 
estamos ante una bifurcación. Podemos refugiarnos en la nostalgia de lo que 
fuimos o podemos acompañar lo que viene.Y lo que viene no parece dispuesto 
a pedir permiso. Tal vez el reto no sea enseñar a beber vino a los jóvenes, sino 
aprender nosotros a escucharlos. Porque el vino siempre ha sido cultura viva. Y 
lo vivo, por deƼnición, cambia.

26

En el tiempo de descuento

ìLos consumidores de hoy no son 
los de hace veinte añosî
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Borgoña y Burdeos son los dos grandes referentes del vino. Hay vinos buenos, incluso magní-

Ƽcos, en muchos lugares y en muchas denominaciones de origen, desde Francia a California, 
sin olvidar Chile, Australia, Nueva Zelanda, España e Italia. Burdeos y Borgoña, sin embargo, 
siempre han estado algo por encima, por tradición, antigüedad, habilidad comercializadora, 
calidad y, además, por precio, quizá lo menos justiƼcable. Borgoña parece haber empezado 
a salir del agujero, mientras que a Burdeos todavía le queda camino por delante. Todos los 
implicados en el sector, desde los sindicatos a los bodegueros, agrupados en organizaciones 
profesionales, han encendido las alarmas y han apelado al Gobierno francés de manera directa. 
Reclaman medidas inmediatas encaminadas a evitar lo que consideran inminente “colapso de 
la viticultura” de la zona. Alegan que el sector ha dejado de ser rentable para una gran parte de 
los productores de la zona.
Los viticultores de Borgoña también han sufrido en los últimos tiempos. La cosecha de 2024, 
parte de la cual llegó al mercado en 2025, fue complicada. En la zona había preocupación 
por un cambio climático que anunciaba sequía. Sin embargo, el problema fue la lluvia, mucho 
más abundante de lo esperado. A Ƽnales de la primavera de 2024, la lluvia y las heladas, en las 
zonas de Chablis y en la mítica Côte d’Or -la ladera dorada-, castigaron a las uvas, sobre todo a 
las pinot noir, de ƽoración tardía. Jancis Robinson, la muy inƽuyente crítica del Financial Times, 

Master of Wine, aseguraba que “pesadilla, miseria, agota-

dor, implacablemente sombrío, desesperado y horripilante” 
eran algunos de los términos que utilizaban en Borgoña 
para describir la temporada.
El informe de Ƽn de año 2025 de Liv-Ex, la bolsa londinen-

se del vino, el mayor mercado organizado del sector, con-

Ƽrma todo eso y, en algunos casos, no solo para Burdeos 
y Borgoña, aunque también ve síntomas de mejoría. No 

obstante, el “Liv-ex Power 100 Report”, que incluye una clasiƼcación con los 100 primeros vinos, 
aƼrma que “si bien hubo quienes fueron optimistas al Ƽnal de 2024, el año 2025 no ha sido tan 
favorable como se esperaba. Y si 2024 fue un ejercicio agotador, 2025 todavía ha sido más 
duro”. El informe añade que “el mantenimiento de la recesión en el sector y la retirada de los 
compradores americanos tuvieron un impacto muy duro en los precios y en las empresas”.
El mercado -el negocio- del vino no deja de ser una actividad económica con características 
especiales. La crisis provocó un ajuste y una corrección en los precios que, tras el verano de 
2025, empezaron a ser más atractivos. Nada nuevo bajo el sol, una adecuación entre oferta y 
demanda. El optimismo, con moderación, empezó a volver a un sector que, no obstante, todavía 
tiene pendiente dar salida a un exceso de existencias que, sin duda, en términos de precios, 
ofrecerá oportunidades rentables para los más avispados. El año 2025 cerró con tres meses 
de subidas consecutivas del Liv-ex 100, algo que ha dado un respiro al mercado y ha generado 
algo de optimismo. En 2025, ese número se triplicó. Los factores clave en los que se apoyaron 
los que tuvieron una trayectoria más positiva fueron precios razonables, liquidez y una repu-

tación sólida de marca. Por otra parte, desde el punto de vista geográƼco, en 2025 no hubo 
grandes cambios en los integrantes del Liv-ex 100. Sigue en cabeza Borgoña, con 29 marcas, 
aunque pierde una referencia. A continuación Ƽgura Burdeos que, a pesar de los problemas, 
gana dos marcas. En tercer lugar Ƽgura Italia, con 20 marcas. A continuación, Champagne, Ca-

lifornia y Rhône mantienen posiciones. España, Australia, Alemania y Argentina aparecen con 
una marca cada uno. El vino español que ha resistido en el Liv-Ex 100 es el Vega Sicilia Único. 
Uno de los favoritos de los compradores estadounidense no se ha librado de los aranceles y ha 
sufrido. A pesar de todo, el volumen negociado se ha mantenido, con precios estables, aunque 
algo a la baja. Y es que la crisis y los problemas, mucho más centrados en Burdeos y Borgoña, 
entre otros motivos por lo que signiƼcan, también ha afectado a todos. No obstante, un cierto 
optimismo parece volver al sector, eso sí, con cautela, mucha cautela.

Burdeos, Borgoña y un difícil 2025

ìBorgoña y Burdeos afrontan 
una crisis por clima adverso, caída de 

precios y menor demanda, 
aunque aparecen señales de mejora.î





Herrera en Copa

Manuel Herrera
Viña Española, consultor, prescriptor y winemaker
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¿Disfrutamos del vino como deberíamos o, en realidad, nos atan los corsés, las modas y 
los postureos? Eterna preguntaÖ
Algunos de los nuevos prescriptores que conozco saben de vinos, pero otros no hacen 
más que decir burrada tras burrada, desinformando al personal. ¿Hay que seguir las nue-
vas tendencias por sistema? ¿Asustamos a quienes se acercan al vino con descripciones 
complicadas y cierto esnobismo?
Como tendero, la frase que más escucho últimamente es: ìYo no entiendo de vinos, pero 
sé si un vino me gusta o no, ¿vale?î. Pienso que beber vino embotellado de cierta calidad 

-sin necesidad de que sea caro, pero nunca por debajo de los cinco o seis euros, para que 
nadie se pierda en el camino y haya una mínima garantía de calidad- ya es algo. Yo creo 
que no hay que ir constantemente rebuscando vinos nuevos en el mercado. 
Ni es oro todo lo que reluce ni se debe renegar por sistema de los vinos clásicos para ìsa-
ber de vinosî. Tampoco se puede hacer lo contrario, es decir, beber solo etiquetas. 
Hay mucho vino realmente malo escondido en nuevas y peligrosas corrientes, algo sec-
tarias y, por qué no decirlo, con mucha gilipollez. 
Hay que respetar, y mucho, dónde ha llegado el vino español gracias a las bodegas de los 
vinos que bebían nuestros abuelos o nuestros padres. 

Volviendo a la frase de alguno de mis clientes, lógicamente 
bebes lo que te gusta, porque si no vamos mal. Pero no me 
parece acertado ir publicando que no sabes de vinos pero sí 
sabes lo que te gusta. 
Quizás, al que le cuentes tus gustos, no los comparta. O 
simplemente no le importen. Además, presumir de ìno en-
tenderî es cuanto menos contradictorio. Hay que tener un 

mínimo de criterio. No solemos ir presumiendo de no entender de verduras si además 
somos vegetarianos.
Si realmente te gusta el vino, como si es otra cosa, hay que leer, informarse, educar 
el gusto y probar muchos vinos diferentes; sorprenderte y que te sorprendan, divertirte, 
compartirÖ Evitando, a ser posible, que el vino sea utilizado para una lucha de ìcuñaosî. 
El Vino es Cultura. Ambos con mayúscula. Y la cultura es un Pueblo. Tener un mínimo de 
esa cultura general es imprescindible. Saber de un vino no es elegirlo de una carta y decir 
cuatro chorradas. Es saber su origen, su paisaje, su territorioÖ Las manos que lo hacen y 
el muchísimo trabajo que hay detrás. Es cuidarlo. Es respetarlo. Es disfrutarlo.
La opinión de un vino puede tener algo de subjetividad, lo que permite a una serie de ma-
motretos opinar sin pudor. Pero hasta unos límites, por favor. El vino tiene un lenguaje pro-
pio y es el más internacional del mundo junto con el del arte y la música. 
El vino tiene unos conceptos básicos y sencillos que cualquiera tiene que saber. El vino 
debe emocionarte, no solo ìgustarteî, porque el vino es emoción. Pero como algo gran-
de que es, repito, debe ser sencillo. 
No debemos complicarlo. Aunque haya vinos para la reƽexión -incluso para la genu-
ƽexión, que decía mi padre-, que pueden tomarse solos, el vino hay que acompañarlo. El 
vino es para comer con él, y no para agitarlo tanto. No hace falta tanto mantel de lino. 
Más chatos y menos copas (con doble sentido). 
Siempre dije que la mejor armonía era un Vega Sicilia con una buena lata de sardinas y 
un buen pan. A partir de ahí, tenemos todo el margen del mundo para todos los vinos 
que lo merezcan. 
Saber de vinos es saber estar. Saber beberlo desde la humildad, el respeto y el cariño. 
Vamos a ello, el movimiento se demuestra andado. ¡Brindo por ustedes!

Saber de vinos sí ocupa lugar

ìSi realmente te gusta el vino, 
como si es otra cosa, hay que 

leer, informarse, educar el gusto y 
probar muchos vinos diferentesî
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Alberto Saldón
Director de Marketing en Bodegas LAN, grupo SOGRAPE España
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Los acuerdos comerciales suelen leerse en clave macro, dando cabida a millones de 
consumidores, porcentajes arancelarios, equilibrios geopolíticosÖ Sin embargo, su im-
pacto real en el sector del vino rara vez se maniƼesta de forma inmediata o uniforme. 
El acuerdo entre la Unión Europea y Mercosur, pendiente aún de completar su recorri-
do institucional, es un buen ejemplo de ello.
En términos generales, el acuerdo prevé una reducción progresiva de los aranceles y 
barreras que hoy gravan el vino europeo en mercados como Brasil, Argentina, Uruguay 
o Paraguay. No se trata de una liberalización instantánea, sino de un proceso gradual 
que introduce un elemento clave para las bodegas europeas: previsibilidad. 
Saber que el marco comercial tenderá a simpliƼcarse permite, al menos, planiƼcar a 
medio y largo plazo. También conocer que se prevé una mayor presión competitiva 
con más oferta y diversos costes de producción y marcos regulatorios en el mercado 
europeo (aunque el vino no es el principal producto afectado).

Para el vino español, el escenario es ambivalente. España 
cuenta con una posición sólida como productor y exporta-
dor, pero su estructura sectorial está muy fragmentada y do-
minada por pequeñas y medianas bodegas. Para muchas de 
ellas, Mercosur ha sido tradicionalmente un mercado lejano, 
complejo y poco accesible, más por barreras económicas y 
administrativas que por falta de interés.

Pensemos en una pequeña bodega familiar de una denominación de origen del inte-
rior peninsular. Produce unas 120.000 botellas al año y concentra su negocio en el mer-
cado nacional, con alguna exportación puntual dentro de Europa. Para esta pyme, paí-
ses como Brasil nunca han formado parte de su estrategia debido a unos aranceles 
elevados,  unos costes logísticos difíciles de asumir y una percepción de riesgo supe-
rior al posible retorno.
Con el acuerdo, nada cambia de forma inmediata para esta bodega. No aparecen pe-
didos ni se abren mercados de un día para otro. Pero el contexto sí se modiƼca. Un im-
portador que antes descartaba el vino europeo por precio puede empezar a conside-
rarlo. Una operación pequeña —un primer envío, una referencia concreta— pasa de ser 
inviable a simplemente posible. Y en el ámbito de la pequeña empresa, esa diferencia 
es signiƼcativa.
Este ejemplo resume bien que el impacto podría ser más acumulativo que disruptivo. 
El acuerdo no garantiza ventas, pero reduce fricciones. No construye marcas, pero fa-
cilita que puedan construirse. Tampoco elimina los riesgos, aunque sí redeƼne cuáles 
son asumibles.
Desde una perspectiva europea, merece atención la protección de las indicaciones 
geográƼcas incluida en el acuerdo. Para un sector basado en el origen, el territorio y 
la diferenciación, este aspecto refuerza uno de los pilares del modelo vitivinícola euro-
peo, especialmente relevante para países como España.
En un contexto de consumo estancado en los mercados tradicionales y creciente com-
petencia global, Mercosur no es una solución, pero sí una opción más dentro de una 
estrategia de diversiƼcación necesaria. UE–Mercosur no transformará el vino español, 
pero amplía el espacio en el que puede moverse. Y, como ocurre a menudo en este 
sector, ese cambio empieza en decisiones pequeñas, tomadas bodega a bodega,
Ninguna conclusión más que la de que es tiempo de pasar a la acción.

UEñMercosur: un nuevo 
marco, a escala humana

ìMercosur no es una 
solución, pero sí una opción 

más dentro de una estrategia de 
diversiƼcación necesaria”
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