








A debat @ El sector del vi i del cava

a dir, <hem de saber comunicar el fet que
beure vi és un moment especial. ELvi ha
de ser un producte que vagi acompanyat
d'aquest sentiment i aixd depén de no-
saltres, els professionals». També lestil
de comunicacid, amb el llenguatge técnic
que freglientment s’empra al sector, «no
ajuda el consumidor a entendre les carac-
teristiques d’un vi», afegeix Canovas. Per
aldirector de Monvinic, «s’ha de parlaral
consumidor d'una manera més planerai
entenedoraideixar de banda les aromesi
els tecnicismes». I, passant del llenguat-
ge a la promoci6, sembla un bon recurs
vincular 'art o la mdsica a les activitats
delviidelcava, com perexemple el Fes-
tival de ViiJazz del Penedes, que aquest
juliol celebra la seva tercera edicié.
Quant a la formacié, la figura del
sommelier es destaca com a «impres-
cindible» pera Canovas, que afirma que
«elconsumidor sap perfectament el que
liagrada perd li falta coneixement». Es
aquion la formacié i la professionali-
tat d’aquests prescriptors tenen una
importancia de primer ordre. «La for-
maci6 és un dels pilars perque tant el
vi com el cava es comencin a percebre
amb seriositat per part dels consumi-
dors», declara Magi Raventds. El sector
apunta que en aquesta matéria encara
queda molt per fer al nostre pas, i les

entitats plbliques no emprenen prou
iniciatives en aquest sentit. «EL Canada
és el pais que més bé s’enfronta a la
manca de formacié dels consumidors
amb un programa financat pels distri-
buidors amb l'ajuda del Governiamb
una formacié dirigida a tota la societat,
tant els infants, com les mares, jubi-
lats, etc.», assegura Magi Raventés. La
formacié en la cultura del vi dirigida
anensiadolescents, finsitot des de
L'escolai les entitats pabliques, és un
dels punts que el sector troba a faltar.
Per a Meritxell Falgueras és important
«promoure la formacié a través del Con-
sell Regulador i treballar la publicitat
enaquest sentit, de manera que lesac-
tivitats formatives tinguin la maxima
difusié possibleiarribin a la gent».
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El canvi climatici el turisme delvi

La repercussié del canvi climatica lain-
ddstria delviidel cava és un altre dels
temes a la taula de debat. Segons els
estudis de l'Institut Nacional de Meteo-
rologia, la temperatura anual ha aug-
mentat 1,1 graus de l'any 1925 al 2007, i
s’ha modificat el patrd de precipitacions:
ara plou gairebé com fa uns anys enrere,
pero es concentra en menys dies, fet que
deixa époques més llargues de sequera.
Tots aquests canvis podrien afectar la
qualitatdelviidel cavaila pujada dela
temperatura pot repercutir en les varie-
tats que es cultiven a cada regié. Aixi,
Magi Raventds, pera quiaquestfenomen
climatologic, de moment, no és del tot
«alarmant» afirma que «estem buscant
unavinya més sostenible amb la reduccié
de C0,, de fungicides, etc., i implemen-
tant processos que ens ajudin en aquest
objectiu». Segons Magf, «la sostenibili-
tat de la viticultura és un plantejament
que s’ha de fer des de les mateixes em-
presesy, fent referéncia al fet de que s6n
els cellers els primers actors que han de
prendre mesures al respecte.

En aquest sentit, hi ha productors
com Miguel Torres que estan sent pio-
ners en aquesta area i estan prenent
mesures des d'ara mateix per avangar-se
als efectes del canvi climatic. Entre d"al-
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tres, ha avancat cinc dies la verema del
cabernet sauvignon al Penedési estudia
diferents varietats de cep, ubicacionsi
formes de cultiu; hainstal-lat plaques
fotovoltaiques per reduir el consum
d’energia eléctrica i plaques solars per
la producci6 d'aigua calenta; va destinar
cinc milions d’euros en col-laborar en
projectes d'investigaci6 per reduir el
€0, a l'atmosfera o per la seva captacié
iemmagatzematge, i depura les aigiiesi
en reutilitza un 15 %. Per al seu director
executiu, «A Torres sempre s’ha treba-
llat amb el fruit de la terra i volem fer
una viticultura respectuosa amb el medi
ambienttalicom ho hemfetels darrers
30 anys». Louis Cafellas, qui assegura
que l'objectiu de la bodega pel 2020 és
reduir en un 20 % les emissions de CO,,
explica que «tots els processos que es-
tem portanta terme per tal de combatre
el canvi climatic sén part d'una filoso-
fia de la familia Torres que es traspassa
d'aquesta manera a 'empresa».

En relacid a aquesta idea, el presi-
dent de la Unié Vinicola del Penedes,
Joan Gil, fa émfasien laidea de lavinya
sostenible, un concepte que va mésenlla
de la produccié de vins ecologics i que
té a veure amb la innovacié, pero que
també Lliga amb el concepte ecoldgic
de reduccié de l'impacte de la produccié

’enoturisme
té un paper
rellevant dins

del concepte
de «turisme
sostenible»

vinicola amb U'entorn, perqué com diu
Caellas, «el vi és paisatge».

I, sielvi és paisatge, 'enoturis-
me juga un paper rellevant en aquest
escenari que tracta d'atraure visitants
cridats per la bellesa de l'entorn natural
i latractiu de U'oferta de les rutes vini-
coles. Elturisme del vi o enoturisme ha
esdevingut els dltims anys un fenomen
pel qual aposten molts territoris i em-
presaris vinicoles i turistics d"arreu. Els
empresaris del sector delvis’han adonat
que la diversificacié i la combinacié de
l'activitat vinicola amb el turisme poden
oferirimportants oportunitats de nego-
ci, al mateix temps que poden ser una
einainnovadora per millorar la imatge
de marca tant a nivell nacional comin-
ternacional, i per fidelitzar els visitants

en els principis i valors d'un celler. Per
als empresaris turistics, d’ocii d’oferta
relacionada, és una gran oportunitat per
generar demanda addicionalal Lturisme
rural. Per als territoris vinicoles és una
oportunitat dnica per crear un produc-
te turistic singular, que correspon a les
noves tendéncies de la demandai que,
mitjancant una planificacié adequada,
pot convertir-se en un motor del desen-
volupament turistic sostenible d'un ter-
ritori determinat.

Pelque faa la DO Penedés, la visid
que en té Cafiellas és que «després de
deuanys, les rutes de viicavaal Pene-
dés encara continuen generant poques
visites». De fet, la despesa mitjana per
visita no supera els deu euros. Resulta
important, en aquest context, ressaltar
la necessitat de crear certa expectacié
turistica al voltant de les DO amb l'ob-
jectiud'aconseguir que l'enoturisme es
converteixi en una entrada economi-
ca realide promoci6 del vi, aixi com
articular una oferta global que vagi
més enlla d’un celler o una vinya. Com
explicaigualment, cal considerar l'eno-
turisme com un concepte que «implica
atotunterritoriinonomés el celleren
concret que es visitay, i engegar des
d’aquiles accionsi plans especifics per
la difusié del vi.
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Els Debats Vincles, organitzats per la Cambra, van tractar en aques
nimero la situacié del sector delviidel cava a Catalunya.

En aquest sentit, la Cambra de
Comerc de Barcelona participa des de
l'any 2005 en la implantacié d’un pla
estrategic peral turisme delviidel cava
del Penedeés. L'objectiu d'aquest pla ha
estatvalorar les diferents activitats que
es poden desenvolupar entorn del mén
delviidel cava, per tal de millorar la
competitivitat en el mercat turistic. Aixi,
s’han treballat dos nivells de tematitza-
cid basica: les rutes tematiquesi l'eno-
turisme. EL primer nivell se centra en el
descobriment dels paisatges vinicoles
peralvisitantielsegon, en la tematitza-
ci6 de les empreses adherides. Un seguit
d'activitats entre les quals es troben cur-
sos de tast, enogastronomia, reunions
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d’empreses, tematica historica, etc.,
dirigides a les empreses adherides amb
'objectiu d’adaptar-les a les motiva-
cions d’un consumidor enoturisticamb

unes motivacions especifiques. Aixi,
l'Institut del Cava, la Unié Vinicola del
Penedes o el Consorci de Promocid Turis-
tica de l'Alt Penedés s6n, entre d"altres,
entitat receptores del pla estratégic per
al turisme del vii del cava del Penedes
que s’esta desenvolupant a la zona.
Segons les dltimes xifres del Mi-
nisteri de Medi Ambient corresponents
a la taxa interanual a juny de 2008, el
consum del vi per capita se situa en
18,6 litres davant dels 24,9 litres de
l"any 2007. Si bé és cert que els dife-
rents actors del sector sén critics quant
a la situacié de baixada de les xifres de
consum, també proposen alternatives
per redrecar aquesta situacié. Segons
Joan Gil, «estem entrant en una fase de
noves generacions de productors de vi
que tenen una visi6 renovada i nova»
i, probablement, aquests nous actors a
partird‘ara hauran de prendre bona part
de 'accid en la promoci6 dels nostres
vins. De fet, les apreciacions dels espe-
cialistes apunten cap a la necessitatd’un
canvi d'orientacié en les dinamiques del
sector que diversifiqui el mercat, consi-
deri els joves i les dones com a consu-
midors potencials, animi a la formacié
dels professionals del sectoriapunti cap
a la creacié de marcai la recerca d'una
identitat caracteristica dels nostres vins,
mantenint sempre el lligam amb el ter-
ritori a través d’unes vinyes que siguin
ecologicament sostenibles. ®

|_.a nostra cuina és de les més innovadores
del mon. Els nostres vins també.
Trna’ls.

DO ALELLA
DO CATALUNYA

DO PLA DE BAGES
DOQ PRIORAT
DO TARRAGONA
DO TERRA ALTA

grans vins




[ es xifres del vi catala

Els vins catalans, que suposen el tercer sector de la inddstria agroalimentaria del pais, s’elaboren amb el raim cultivat en les onze
Denominacions d'Origen, més 'especial corresponent al cava. Aquest és un sector que, toti que presenta una evolucid positiva, té uns
quants reptes per superar en 'actualitat com ara aconseguir la creacié d’una marca i una identitat definida, potenciar el turisme del vi,
iapropar-se als consumidors joves i, entre d’altres, augmentar el consum intern dels nostres vins.

Produccio i exportacié del vi
Xifres en hectolitres

Alella 7.919,41 893,95

Catalunya 417.919 135.368

Conca de Barbera 153.977 2.802,4
Costers del Segre 118.830 10.338,83
Emporda 53.472 1.793,89
Montsant 63.761 28.047,494
Penedeés 243.504 42.504,4025

Pla de Bages 9.984,47 832,45
Priorat 30.823 4.277,17

Tarragona 54.889 11.787,92

Terra Alta 281.044 14.141,74
TOTAL VI 1.436.123 252.789,1

w Produccié m Exportacié

Emporda

Costers

Penedés

Terra
Alta Montsant

DO superficie (hectarees)

Penedés 27.729

Terra Alta 9.224
Catalunya 8.690
Tarragona 7.391

Conca de Barbera 5.871
Costers del Segre 4.622
Emporda 2.070
Montsant 2.020
Priorat 1.650

Alella 560

Pla de Bages 550
TOTAL CATALUNYA 70.377

w Dades 2004.

Participacié anual del vi
amb DO-Catalunya

2008
Total
Alimentacio | Hostaleria [ Catalunya

Viamb DO
ODEICIENIC 277 | 258 | 202 |
Penedeés
Catalunya
Conca Barbera [IENIN 20 o
Costers Segre
Alella [ 01 [ 00 [ 02 |
Priorat 0,4 0,5 0,4

Consumidors de vi Spain’s Top Wine Values
catala amb DO (Robert Parker)
Percentatge per sector d’edat Preséncia dels vins catalans
. . . DO Quantitats de vins
Montsant ﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁ
Q Priorat ﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁ
Terra Alta ﬁ ﬁ ﬁ ﬁ ﬁ
Cava ﬁ ﬁ ﬁ ﬁ
Emporda ﬁ
MADURS ADULTS J0VES
(més de 51 anys) (entre 36-50 anys) (menors de 35 anys) Costers del Segre ﬁ

Les principals DO d’Espanya
Ranquing per hectarees de vinya cultivada
(Excepte Catalunya)

La Mancha (Castella-La Manxa) 184.509,
Rioja (Castella i Lled) 60.882,
Utiel - Requena (C. Valenciana) 42.000,
Valdepenas (Castella-La Manxa) 28.195,
Ribera del Guadiana (Extremadura)
27.722, Ribera del Duero (Castella
iLle6) 20.905, Carifiena (Aragd) 16.000,
Valéncia (Comunitat Valenciana) 15.023,
Ribera del Jucar (Castella-La Manxa) 9.141,
Rueda (Castellai Lled) 9.141

Font: Institut Catala de la Vinya i el Vi (INCAVI).

Espanya, la vinya més gran del mén
Dades de la superficie de vinyes, produccid i consum de vi en els 10 paissos liders a nivell mundial.

Superficie de vinyes. (En milers d’hectarees)
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