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“Ya en Babilonia impia, ya en Naishapur, mi cuna,
ya la copa os ofrezca dulce o amargo vino,

el de la vida filtra con tarde importuna,

y las hojas sin savia van cayendo una a una”.

(Omar Khayyam)

“Piensa en grande y tus hechos creceran,
piensa en pequefio y quedaras atras.
Piensa que puedes y podras;

todo esta en el estado mental”

(Kipling)

“La clave del éxito esta en la capacidad de gestionar los cambios,
lo tnico que cambia el curso de la historia son las decisiones
que se toman y ejecutan”

(W. Churchill)

“Si no sabes donde vas, ninglin camino te llevara alli”

(Lewis Carrol)

Pagina 2 de 70



AGRADECIMIENTOS

Me gustaria agradecer a muchas personas que colaboraron para que este trabajo se hiciera realidad.
El trabajo esta dedicado a Isabel, la mujer que amo y a mis tres hijos Victor, Carmen y Oscar.
Quiero ante todo agradecerle su carifio, apoyo y comprension. Hice lo posible por escribir la mayor
parte del trabajo mientras ellos dormian, aunque en las etapas finales no pude pasar mucho tiempo
con ellos, dado que a la vez continuaba con mi labor como gestor administrativo, administrador de

fincas y mediador de seguros.

También quiero agradecer a mi familia por su apoyo y sus sugerencias. Asimismo quiero pedir

disculpas a mis amigos para no haberle dedicado mucho tiempo en los ultimos meses.

Agradezco mucho la colaboracion de la asociacion Divinum Vitae por haberme facilitado
entrevistas y la participacion a una reunioén general de los miembros, donde he podido hacer mis

encuestas.
Por ultimo y no menos agradecer a mi tutora del trabajo de fin de grado, Ana Belén Bastidas

Manzano, por haberme guiado y haber revisado este trabajo durante las diferentes etapas de su

desarrollo, y por su valioso apoyo, ideas y sugerencias.

Pagina 3 de 70



INDICE

Pagina
1. RESUMEN ....cuuiniinuinsunsensaissenssesssnsssssssssasssssssssssssssssssssasssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 6
2. INTRODUCCION.....oovuerrerrerresressesssssessssssessessessessessessesssssesssssssssssessessessessessassassssessssssens 8
3. OBJIETIVOS..uiiiiiiiniienssncssissesssncssissssssessssssssssessssssssssesssssssssssssssssssssasssssssssssssssssssssassass 11
4. METODOLOGI A .cuuouirncrncnnsiensinsesnscsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 12
5. ANTECEDENTES Y MARCO TEORICO......cucuiurscunssusssmsessssssssssssssssssssssssssassssess 14
5.1 Enoturismo y turiSmo gastrONOMICO. ......c.ueeeruveeerireeeieeesieeeireessereesreeesseeessveeenssens 14
5.2 Aproximacion conceptual al turismo enogastronOmMiCo.........cccveeevveerveeerveesrereennne 19
6. EL TURISMO EN ESPACIOS RURALES: LA HERENCIA DE UN PASADO........ 20
6.1 El cambio en las tendencias de la demanda turistica...........cccceeeeveerveeviienienciiennenne 20
6.2 La instrumentacion del turismo rural...........coccoiiiiiiiiiiiiiiie e 23
6.3 Sostenibilidad en las aéreas rurales...........coooueeiiiiiiiiieniee e 26
6.4 Espafia como destino de turiSmo TUTal............coc.oveveveeeeveieeerieeeeeeeeeeeeeeeeeee e 27
7. REALIDAD DEL TURISMO ENOGASTRONOMICO ........ccomeereenenessesessessessense 32
71 AMDILO QUIOPEO ...t 32
7.2. Situacion en Espana...........coooiiiiiiiiii i enne 33
7.3. Caracteristicas de la demanda...............cooeiiiiiiiiiiiins i 34
7.4. El servicio, factor de éxito en la visita a las bodegas..................coooiiiiiiiiinin, 36
8. ESTUDIO DE UN CASO: LA ASOCIACION “Divinum Vitae”.........cceeueeresressessesessenees 39
8.1. Disefio y caracteristicas de la encuesta..............oooeiiiiiiiiiiiiiiii i, 39
8.2. Principales resultados ..........oouiiiiiii i e 42
9. ESTRATEGIA DE DIVERSIFICACION DE LAS EXPLOTACIONES
AGROPECUARIAS.....uuiititiininnisticssieesssicssissssssnsssissssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssssss 49
9.1 Crisis y diversificacion econdmica en el medio rural...........ccceeeevieeviieeiiieeiieeeeens 49
9.2 Modelos de diversifiCaCiOn. .........cocueeiiieiiieniieiie et 51
9.3 El turismo enogastronomico como herramienta de diversificacion.................... 54
10. CONCLUSIONES ....uuiitiiisnicsnisncssissssssecssicsssssessssssssssssssssssssssssssssssssasssasssssssssssssssssssssassass 61
BIBLIOGRAFT A.....cuuiitinuiiinsuinsnnsenssisssissssssnsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssssss 63
ANEXO: Cuestionario utilizado en la encuesta a las bodegas de la asociacion “Divinum
T OO P OO UPOUPRUPPRPRRY ¢ 10

Pagina 4 de 70



INDICE DE FIGURAS pag.

Tabla 1. Factores del turismo rural....... ... e 28
Tabla 2. Utilizacion del ordenador como fuente de obtencion de informacion................... 30
Tabla 3. Objetivos de las bodegas para el desarrollo de la actividad............................... 37
Tabla 4. Instalaciones EnoturiStiCas. ... ....ooueueiniiniiti i 37
Tabla 5. Clasificacion de los tipos de diversificacion..............oovviiiiiiiiiiiiii i, 52
Grafico 1. Turismo sostenible en areas rurales..............oooviiiiiiiiiiiii i, 26
Grafico 2. Ejemplos de asociacionismo en Espafia............coovviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiienn, 31
Grafico 3. Actividades que realizan los turistas enogastronOmicCoS. ..........o.vveeueveineenennen.. 34
Grafico 4. Diferentes aspectos relacionados con la visita a labodega.............................. 36
Grafico 5. Grado de satisfaccion con respecto al servicio percibido...............ooeeeiiiiinnn. 37
Grafico 6. Respuesta al estimulo de consumo y compra generado por una bodega............... 38
Grafico 7 ;Se encuentran las bodegas preparadas para recibir visitantes?............cccceeeveennennne. 42
Grafico 8 Las bodegas y sus instalaciones para minusvalidos..................coooviiiiiiiin.n. 42
Grafico 9 Espacios especiales para VISItantes. ........coueeiuieinteeiteiieeeiieeieeneeenneenneannn. 43
Grafico 10 Tipo de actividades. ......o.eeniiiiiii e e 43
Grafico 11 Formas de difusion de las actividades.............coooiiiiiiiiiiiiiiiie 44
Grafico 12 Comercializacion directamente a 10s visitantes.............ooovveiiiiiiiiiiinieiaen. 45
Grafico 13 Margen de beneficio que generan 10s VisSitantes...........c.evvvvviieeiiiennneennennnn, 45
Grafico 14 Quien comercializa directamente las actividades....................ccooiiiiiiin., 46
Grafico 15 Numero de visitantes en las bodegas............cooiviiiiiiiiiiiiiiiii e, 46
Grafico 16 Procedencia de 10S VISTtaNtes. .........o.uiiuiiiiiii e 47
Grafico 17 Organizacion de 1a VISIta...........ooiiiiiiiii e e 47
Grafico 18 Tipo de actividades durante la visita.............cooeviiiiiiiiiii i 48

ABREVIATURAS (por orden de aparicion)
D.O.: Denominacion de Origen.
RECEVIN: Red Europea de las Ciudades del Vino.
D.O.C.: Denominacion de Origen Calificada.
IET: Instituto de Estudios Turisticos (Espana).
FEV: Federacion Espaiola del Vino.
ACEVIN: Asociacion Espafiola de Ciudades del Vino.
FENAVIN: Feria Nacional del Vino.
C.R.D.O.: Consejo Regulador Denominacién de Origen.

Pagina 5 de 70



1. RESUMEN

En los ultimos afios, los términos “enoturismo” 'y “turismo gastronémico”, se han incorporado
definitivamente a nuestro vocabulario. Se trata de nuevas formas de turismo tematico de caracter
rural, con el vino y la gastronomia como ejes fundamentales. En lineas generales, por enoturistas se
entiende a las personas aficionadas al vino (no profesionales) que tienen un interés cultural hacia
este producto y aprovechan vacaciones o tiempo libre para conocer zonas vitivinicolas, visitar
bodegas, aprender los procesos de la elaboracion e incluso de vivir cerca la experiencia de la

vendimia (M. Matellanes 2013).

Si hablamos de turistas gastrondmicos, estamos mencionando todos aquellos amantes de los
placeres de la buena mesa, que en repetidas ocasiones aprovechan sus viajes, sobre todo en fines de

semana, para conocer los productos tipicos de una zona.

Se puede considerar, por tanto, que el Turismo Enogastrondmico es “volver al pasado viajando en
el presente, mediante el redescubrimiento de los alimentos y toda la historia que los ubica en la
dimension humana, sus combinaciones con las bebidas y la manera de prepararlos”(Cappello, A.,
2019). Del mismo modo, se puede entender que el turista enogastronomico es “‘el explorador de los
origenes de estos alimentos y bebidas, que viajando a través de los paisajes, mezclandose en la
cultura, participando en sus manifestaciones y degustando sus productos, es el testigo de la

armonia y la indisolubilidad entre ellos...” (Cappello, A., 2019)

Cuando hablamos de Turismo Enogastronémico, nos estamos refiriendo al descubrimiento de una
cultura, de una zona especifica por medio de los productos y las tradiciones enogastrondémicas.
Desde la degustacion de un plato tipico acompainado por un vino autdctono de la tierra, hasta el
recorrer las etapas de produccion de este vino o de este plato, incluyendo todos los elementos que
participan en ello, como el paisaje, las tradiciones, el caracter territorial, las costumbres, que nos

llevan al origen y al conocimiento de la cultura de la zona.

Pero ;puede el turismo enogastronémico ser la nueva estrategia para diversificar las explotaciones
agropecuarias y convertirse en herramienta de desarrollo local? La respuesta mas inmediata es que
“puede ser”, pero sea €sta o no la respuesta exacta, lo que si es cierto, es que para convertirse en
herramienta de desarrollo local tiene que estar bien definida y con sus elementos desarrollados e

integrados en una Unica estrategia.
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Mediante una revision bibliografica, la investigacion de sus antecedentes, un diagnostico de la
evolucion del turismo en zonas rurales y el estudio de un caso, hemos llegado a obtener una vision
de la situacion actual del turismo enogastrondmico y a plantear los elementos que pueden formar
parte de una estrategia de diversificacion de las explotaciones agrarias, como herramienta de

desarrollo local.
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2. INTRODUCCION

Este trabajo estd orientado a quienes deseen entender la relacion entre gastronomia, enologia y
turismo, o los que ya lo hayan hecho. Aporta un panorama de las cuestiones mas importantes
relacionadas con el fenomeno del “turismo enogastronomico”, y es una base para quién tenga
intencion de continuar o desarrollar otras lineas de investigacion relacionadas con el tema. También
para quién esté interesado en encontrar otras herramientas para el desarrollo sostenible, y nuevas

estrategias para la diversificacion de las explotaciones agropecuarias.

Se ha estudiado la vertiente turistica asociada al vino, el enoturismo, se ha analizado a lo largo de la
investigacion aspectos del turismo gastrondmico, no obstante, a medida que el estudio de ambos
segmentos avanzaba, se identificO una oportunidad para crear un nuevo eje vertebrador como

atractivo turistico, hablamos del enogastroturismo.

Se ha detectado la ausencia de un concepto que fusione la gastronomia con la enologia. La
definicidon conceptual, el alcance del término, sus dimensiones y el analisis de algunas estrategias
para convertir este nuevo concepto, en productos turisticos, asociados a territorios concretos, son las

lineas maestras que definen el estudio.

En los capitulos I-II-III-IV se presenta el planteamiento de la investigacion, la hipotesis, los
objetivos, la justificacion, los alcances y las limitaciones de la misma, ademdas del marco tedrico.
También los objetivos y relevancia de la investigacion, ademds de abordar los aspectos

metodologicos.

En el capitulo V se investigan los aspectos y el planteamiento del marco tedrico, asi como la

aproximacion a la definicion.

En el capitulo VI hay un resumen de lo que hoy ha llegado a representar el turismo rural después de

los cambios socio-econdémicos de los ultimos afios en Espatia.

Es en el capitulo VII donde se aborda el concepto de turismo enogastronomico en el ambito
Europeo primero y en Espafia donde se han incluido los resultados del analisis de la demanda del
sector. Por ultimo, el capitulo VIII es el estudio del caso que nos llevara al capitulo IX donde se
introduce el concepto de diversificacion de las explotaciones agropecuarias y herramienta de

desarrollo local.
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Siendo la unica respuesta aceptable que la gastronomia, el vino y su cultura, son elementos
absolutamente vinculantes, si ademas afadimos una cultura mediterranea amante del compartir,
dificilmente se toma uno un vino a solas y se evita compararlo llegando a la conclusion de que hay
vida mas alla de las denominaciones de origen, de las Rutas del Vino, de los certificados y los sellos

de calidad, porque todo ello forma parte de la identidad de un pueblo.

Por este mismo motivo, surge espontanea la pregunta, del por qué necesita el gobierno inyectar “X”
partidas de millones de euros al Turismo Gastronomico y crear otro Club de Producto denominado
"Saborear Espafia", si ya hay un magnifico aunque mejorable Club, llamado “Rutas del Vino de
Espafia”. Principalmente se debe a que Rutas del Vino de Espafia esté ligada a la gastronomia, y con
esos recursos podria llegar a consolidarse, expandirse y crecer hacia un concepto de mayor alcance

como es la "Enogastronomia", integrando mas rutas incluso en territorio no vitivinicolas.

Lamentablemente, se intenta siempre competir con el exterior compitiendo primero entre nosotros,
en lugar de sumar (win win), se inclina hacia la division, creacion de muros y separaciones donde
de forma natural no las hay. Cuando nos acercamos a estos dos sectores como el gastronomico y el

enologico, vemos que de una manera incomprensible e incongruente, estdn separados.

Efectivamente es algo que sigue sorprendiendo, y no tanto porque no haya diferencias concretas o
aspectos dignos de ser destacados en algunas modalidades dentro del Turismo Gastronémico, que
los hay, sino por el desorden que se aprecia en la administracion publica y al orden académico, a la

hora de conceptualizarlo y estructurarlo.

Por logica, estas singularidades o diferencias, pueden ser objeto de estudio o proyecto, incluso de
gestion independiente. Y como vamos a ver en este trabajo se ha tomado muy en serio a la hora de
encontrar una aproximacion a la definicion. De cualquier modo estas aportaciones deberan serlo tras

concretar la indisolubilidad de los dos elementos, gastronomia y enologia.

Y una vez que se llegue a entender esta indisolubilidad y se vea como un todo uno, podemos seguir
preguntandonos, como ha sido en el trabajo, si el turismo enogastronémico es una estrategia para la
diversificacion de las explotaciones agropecuarias y una herramienta de desarrollo local en zonas

rurales.
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No obstante, y analizando un comienzo de manera invertida, se cuestiona este punto de partida y se
intenta aprovechar al maximo. Fomentando una modalidad turistica con visos de especialidad, como
es el turismo Enologico, alejada a priori del gran publico, con un mercado muy estrecho, aun por
definir claramente y con gran esfuerzo que ain no se ve rentabilizado, y si a pesar de estos
obstaculos se han apuntalado unas buenas bases, una minima estructura, un minimo grado de
cohesion y cooperacion entre todos los actores, con caracter supra provincial y supra autonémico, y

esta cohesion se ve reflejada en las Rutas del Vino de Espafia de ACEVIN. (Vallés 2015)

Se sabe que esta modalidad pertenece a un tipo de turismo mayor (el gastronomico), que puede
atraer y de hecho atrae a un ptblico mayor, que se deja influenciar por el boca a boca, y que en la
medida que practica esta modalidad, se vuelve mas culto, mas aventurero y se inclina a buscar la
singularidad. Es por este motivo que las propias rutas fomentadas por las denominaciones de origen,
habiéndose dado cuenta de ello, han integrado no so6lo a las bodegas, sino a los restauradores y con
ellos a la gastronomia local, e incluso fordnea (siempre que estando presente en la Ruta concreta,
ofrezca vinos de éste territorio y los integre - maride de forma adecuada con su oferta

gastronomicay).

Segun el informe de la Asociacion Espafiola de Ciudades del Vino (ACEVIN) sobre las visitas a
bodegas y museos del vino, el impacto econdmico de los visitantes en bodegas y museos va en
aumento, alcanzando una cifra de 80 millones de euros segun los datos recogidos en 2018, aunque
destacan que la cifra considera unicamente visitas a bodega y gasto en sus tiendas. Por lo que es
evidente que a las Rutas del Vino les falta dar un impulso definitivo, porque muchas malviven en
tanto en cuanto no se conforma un verdadero mercado para ellas, con volumen suficiente para
sostenerlas y que en gran parte, ese mercado no va a existir nunca si no se le crea la necesidad al

mercado general del turismo enogastronomico.

Pégina 10 de 70



3. OBJETIVOS:

Cada dia que transcurre es posible visualizar y notar el peso que la enogastronomia y el turismo

representan en Espafa y en el mundo.

Es sobre todo por este impetu creciente que en este trabajo se plantea la siguiente hipotesis:
= El Turismo Enogastronomico diversifica las explotaciones agropecuarias y es una

herramienta de desarrollo en zonas rurales.

El objetivo general del trabajo es descubrir en que formas el turismo enogastrondmico puede

contribuir al desarrollo de zonas rurales.

Es este, por tanto, el objetivo general del trabajo, que se concreta en tres objetivos especificos:
— Llegar a una aproximacion conceptual al turismo enogastronomico
— Estudiar un caso concreto para conocer con detalle su funcionamiento. Se ha elegido la

asociacion “Divunum Vitae”, asociacion de enoturismo que reune a 29 bodegas en la
comunidad auténoma de Castilla-La Mancha.

— Establecer los criterios y los elementos que pueden contribuir a que el turismo
enogastronomico y la creacion de una empresa agroturistica sea una estrategia de
diversificacion en las explotaciones agrarias y una herramienta de desarrollo local.

Es cierto que antes de poder llegar a lograr los objetivos especificos tenemos que entender que la
realidad es una entidad viva y tiene voz propia y la riqueza de una investigacion cientifica esta
precisamente en mostrar la realidad tal como es, no en validar una hipétesis. Por tanto, en las
Ciencias Sociales y Humanas la hipdtesis es simplemente una estimaciéon de los efectos que

creemos se producirdn con nuestra intervencion.

Asi que el estudio de las diferentes dimensiones del sector, serdn la base sobre la cual ir

desarrollando todas las respuestas para al final, lograr los objetivos especificos.
Por tanto, este trabajo de investigacion puede contribuir con aportaciones utiles a toda la comunidad

cientifica, a las instituciones de educacion superior, a todos los profesionales y organizaciones

vinculadas con el sector del turismo enogastronémico.
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4. METODOLOGIA

Para un comienzo sdlido, se comienza definiendo o mejor dicho aproximando al concepto de
turismo enogastrondmico, después de un revision bibliografica y una investigacion sobre los
antecedentes, pasando a un analisis exhaustivo de lo que es la situacion turistica actual en las zonas

rurales en Espafia.

Se ha hecho una revision de la evolucioén del turismo enogastrondmico a través de los estudios
existentes hasta el momento y en el estudio del caso, la Asociacion Divinum Vitae, en la que se ha
tenido el contacto con la realidad, donde nuestras expectativas se han mermado, pero desde las
cuales se ha podido concluir y ayudar a definir los elementos que crean “la herramienta™ para el
desarrollo local de una zona rural que reune las condiciones de zonas con fuerte atractivo

paisajistico y tradicional.

En este trabajo la metodologia utilizada se puede resumir en las siguientes etapas:

-La primera etapa ha sido la revision bibliografica donde se puede constatar la novedad
que representan en la documentacién turistica los términos sobre los que se trabaja en este trabajo
de fin de grado. Al tratar de identificar bibliografia a través de materias, en el Centro de
Documentacion Turistica de Espafia, perteneciente a la Secretaria de Estado de Turismo, solo
aparecen como materias las siguientes: “Gastronomia” y “Turismo enoldgico”, y no aparecen como
materias: “Turismo gastronomico” y “Turismo enogastrondémico”. Por el contrario, si la busqueda
se intenta realizar por titulos, aparecen los siguientes: “Turismo gastrondémico”, “Gatronomia” y
“Enologia”. Derivado de esta situacion, se puede observar como el mundo de la documentacion
desde el punto de vista técnico para la catalogacion todavia no ha introducido algunos términos
(turismo gastrondmico, turismo enogastrondémico, etc.), que los investigadores y expertos si utilizan
en los titulos de sus trabajos. Este hecho ha llevado a la revision de estudios, autores y bibliografia
sobre el turismo enologico y el turismo gastrondmico para poder llegar a la formulaciéon de una
aproximacion conceptual.

-En la segunda etapa, se han definido las diferentes dimensiones del turismo rural y se ha
hecho un diagndstico de la situacidon actual, consultando autores, revistas, articulos actuales y
noticias sobre el sector, tanto en relacion a la situacion que presenta en Espafia como al panorama

que ofrece en el &mbito europeo.

-La tercera etapa, se corresponde con el estudio del caso de la Asociacion “Divinum Vitae”

que se ha desarrollado con una encuesta a los responsables de la actividad turistica de los
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establecimientos que forman parte de la asociaciéon durante una reunion de la misma. Este
procedimiento se ha completado con la realizacion de entrevistas personales a agentes del sector
enogastrondémico. Los resultados de las encuestas y las impresiones que se han obtenido durante las
entrevistas se han analizado en forma de diagndstico de la situacion. Se ha aplicado una
investigacion cuantitativa, complementada con una cualitativa, pero al mismo tiempo concluyente y
con la muestra que ha sido de 29 establecimientos distribuidos en Castilla-La Mancha. Las
encuestas a la oferta se realizaron en establecimientos adheridos a la Asociacion “Divimun Vitae”,
asociacion de 29 bodegas que tienen por finalidad la promocion del turismo relacionado con el vino
de esta comunidad autébnoma, preferentemente en bodegas con una marcada orientacion turistica,
asi como en museos del vino, alojamientos turisticos tematizados, en oficinas de informacion
turistica y asociaciones locales. Se han realizado también varias entrevistas a chefs, periodistas,

presidentes de asociaciones, etc...

-La cuarta y altima etapa, gracias a anteriores estudios y aplicaciones de estrategias para la
diversificacion de las explotaciones agropecuarias en zonas rurales, se han establecido una serie de
barreras de entradas y oportunidades del turismo enogastrondmico para convertirse en estrategia de
diversificacion y herramienta de desarrollo local. Dado que no parecen factibles la perpetuacion de
las actuales politicas protectoras, ya sea para el incremento de las rentas agrarias, ya sea para su
estabilizacion, parece que la unica opcion posible fuese la diversificacion, entendida como la
realizacion de multiples actividades en el interior de la explotacion agraria complementarias a la
renta agraria, para asi garantizar de alguna manera la viabilidad de la explotacion en el tiempo

(Francés y Méndez, 2003)

En fin, hemos establecido una serie de elementos que pueden ser base para una investigacion mas
especifica acerca de si el turismo enogastronomico, la creacion de empresas agroturisticas y su
utilizacion son una apuesta ganadora cémo estrategia y herramienta de desarrollo local en zonas

rurales con fuerte cardcter vitivinicola y gastronémico.
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5. ANTECEDENTES Y MARCO TEORICO

5.1 Enoturismo y turismo gastronémico

Segun datos aportadados en el I Congreso Internacional de Turismo Enogastrondmico 'Travel, eat
& drink", la enogastronomia se ha revelado como uno de los principales recursos para el turismo
en el medio rural espafiol, pero en especial para algunos territorios en los que se producen, cuidan y
promocionan genuinos productos agroalimentarios que se transforman y presentan siguiendo sus

propias formas tradicionales en una estrategia de base eminentemente artesanal.(Barakaldo 2012)

Es evidente que las nuevas demandas consumidoras de lo que hemos convenido en llamar turismo
rural, acude a nuestros entornos rurales y nuestros pueblos motivadas por conocer y consumir todo
aquello que en su entorno cotidiano s6lo pueden apreciar de manera practicamente virtual, inmersos
en el complejo sistema industrializado de producciéon y consumo, imbuido y envuelto de toda una
parafernalia que enmascara y desvirtia la esencia misma de cualquier producto, paisaje, historia o

cultura que tenga por referente.

Sea cual fuere el motivo primordial que lleva a cualquier turista y visitante a conocer nuevos
lugares, independientemente de su perfil, forma de viaje (s6lo o acompanado), la practica
alimentaria es un componente basico y fundamental en cualquier viaje, la mas repetitiva, ademas
representa una buena parte del gasto diario,( SITA, 2013 y Observatorio Turistico del Interior de

Andalucia, 2014).

Ahora bien cuando se habla de enogastronomia, si acudimos al diccionario de la RAE no
encontramos ninguna referencia ni definicion, sélo con dos acepciones para el término:
1) Arte de preparar una buena comida.

2) Aficién a comer regaladamente

En definitiva, hablamos de la cocina y de la buena mesa y por ende, del producto basico que
conforma cualquier vianda o vino, de su forma de produccion, de la tierra donde se cria o cultiva, de
las formas tradicionales de elaborarlo y conservarlo, de los lugares donde apreciarlo y catarlo, de las
maneras en que nos lo ofrecen, del cocinero que lo elabora y presenta, de donde poder comprarlo,
de las fiestas en las que es su principal reclamo, de libros y espacios a ¢l dedicados, en definitiva de
un mundo y una cultura alrededor de ese suculento objeto de deseo que nos impele alld donde sea
menester con tal de poder satisfacer ocultas debilidades e incluso a saturar nuestros sentidos

descubriendo nuevos e innumerables placeres. En definitiva, como bien decia el insigne escritor,
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periodista, viajero y gourmand ampurdanés Josep Pla: “La gastronomia tiene que ser el paisaje que

nos rodea puesto en el plato”.

Abordamos ahora la conceptualizacion del turismo enogastrondmico partiendo de la base que éste
es la correcta definicion de la union de dos manifestaciones, el turismo enoldgico o enoturismo, y el
turismo gastronémico, que podriamos encerrar bajo el amplio espectro de lo que llamamos turismo
cultural, término éste que ya definid sintéticamente Greg Richards como el movimiento de personas
hacia atracciones culturales fuera de su lugar de residencia, con la intencién de obtener nueva

informacion y experiencias que satisfagan sus necesidades culturales (Richards, 1996).

Una de las definiciones de enoturismo y turismo gastronémico podria explicarnos técnicamente el
concepto que dicho término abarca, como que es la visita a productores primarios o secundarios de
alimentos, participacion en festivales gastronémicos y busqueda de restaurantes o lugares
especificos donde la degustacion de alimentos y toda experiencia inherente es la razon principal

para viajar. (Hall, C. Michael y Mitchell, Richard, 2001

Pero ;qué motivaciones enogastronémicas tienen los turistas para poder determinar su viaje a
un destino concreto? Para indagarlo deberiamos considerar la importancia que tiene la comida y el
vino en la cultura de un territorio: la alimentacion fue siempre un elemento clave de la cultura de
cada sociedad y cada vez mas los turistas y visitantes que ven en la enogastronomia la posibilidad
de conocer mejor la cultura de un lugar. No es solamente el acto de probar los platos lo que atrae a
los visitantes motivados culturalmente sino el hecho de poder conocer ritos y habitos asociados a la
enogastronomia de un pueblo y la posibilidad de visitar museos y otras atracciones con esta

tematica.

Estos visitantes no se contentan simplemente con ir a un restaurante y degustar la comida. Quieren
conocer los ingredientes, las formas de sazonar, la historia subyacente, etc. La experiencia se ve
complementada con la compra de libros en el lugar sobre gastronomia, la adquisicion de productos
tipicos para llevar al lugar de residencia, conversar con los habitantes de la region, etc. (Vinha,

2004).

Como se evidencia a través de las referencias anteriores, hablar de turismo enogastronomico es
abarcar unos conceptos muy amplios y diversificados, con unos elementos como el paisaje, la
cultura, las tradiciones, y que la misma definicion Enogastronomico estd formada por dos palabras,

Enologia y Gastronomia, vamos ahora a analizar méas a fondo el origen de estos dos términos
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relacionados con el Turismo, las investigaciones que se han hecho y las lineas de investigacion que

hay actualmente abiertas.

Empecemos por el Enoturismo o Turismo enolodgico. El origen de las investigaciones en el campo
del enoturismo se remota a mediados de la década de los noventa del siglo pasado, centrandose
tanto en su influencia sobre las zonas rurales como en el comportamiento de los propios turistas

(Getz, 2000), ( Hall, 1996).

Dos libros ahondaron en este tema: “Wine Tourism Around the Word” (Hall et al., 2000) y
“Explore Wine Tourism” (Getz, 2000), junto con una serie de reuniones cientificas de caracter
regional, nacional e internacional (Berveland, 2000; Carlsen, 2004 y Mitchell y Hall, 2006). En
consecuencia, el enoturismo ha adquirido en los ultimos afios un gran desarrollo en la literatura
cientifica. Asi, se pueden documentar investigaciones en Australia (Jolley, 2002), Canada
(Hashimoto y Telfer, 2003; Getz y Brown, 2006b), Chile (Egan y Bell, 2002), Hungria (Szivas,
1999), Italia (Brunori y Rossi, 2000), Nueva Zelanda (Beverland, 1988), Portugal (Hall y Mitchell,
2000; Correia et al., 2004), Sudafrica (Bruwer, 2003) y Espana (Gilbert 1992, y Hall y Mitchell,
2000). Los primeros trabajos cientificos en Espaifia abordaban principalmente la zona de La Rioja
(Gilbert, 1992), los cuales se han completado posteriormente con el estudio de otras zonas vinicolas
como Priorato (Armesto Lopez y Gémez Martin, 2004), Ribera del Duero (Alvear Gonzalez et al.,

2007) o Utiel-Requena (Clemente Ricolfe et al., 2005).

La definicion y conceptualizacion del término enoturismo no es uniforme ya que se puede analizar
desde diferentes Opticas, como la perspectiva del marketing o la motivacion de los viajeros. Asi,
Hall en el afio 2000 considera que el turismo del vino es la experiencia de visitar vifiedos,
conocer bodegas, asistir a festivales y a demostraciones vinicolas en los cuales la cata del vino
y/o la experiencia de los atributos del mismo son el principal motivo para los visitantes. Por su
parte, Getz y Brown en el ano 2006, consideran que el enoturismo es simultaneamente un
comportamiento del consumidor, una estrategia para desarrollar el area geografica y el mercado del
vino de dicha zona, y una oportunidad de promocién de las bodegas para vender sus productos
directamente a los consumidores. El enoturismo se esta configurando en los ultimos afios como una
via complementaria de creacion de empleo y de generacion de riqueza en las zonas rurales. Ello es
debido a que el vino es un elemento interesante para el turismo fundamentalmente por tres razones:
incrementa los flujos turisticos en esa area geografica, crea una importante imagen de destino
turistico de calidad y sirve para desarrollar la comarca (Szivas, 1999). O’Neill y Charters sefialan en

el afio 2000 que el enoturismo atrae a un turista ético y responsable que interactia correctamente
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con los residentes y que gasta importantes sumas de dinero. Carlsen en 2004 y Getz y Brown en
2006, profundizan en la interrelacion entre turismo y vino, y asi consideran que las pequefias y
medianas bodegas son las mas beneficiadas econémicamente ya que pueden vender a los viajeros
parte de su produccion en la propia bodega. En la actualidad son numerosas las lineas de

investigacion que existen en este campo.

En este sentido, Mitchell y Hall en el afio 2006 identifican siete grupos diferentes en las

investigaciones realizadas sobre enoturismo:

A.) Producto enoturistico. Esta linea analiza la confluencia entre el turismo y las industrias

vitivinicolas en un determinado contexto, incluyendo el paisajistico. Dentro de este
campo, los estudios se centran en las bodegas, en los festivales del vino, en las rutas
turisticas y en otras atracciones relacionadas con el vino, como serian los centros de

interpreta cion o los museos tematicos.

B.) Enoturismo y desarrollo regional. Esta linea analiza el impacto socioecondmico de esta

tipologia de turismo en las respectivas zonas geograficas, llegando a reconocer la
potencial contribucion que podria hacer al desarrollo de areas rurales (Hall et al., 2000),
incluyendo la creacion de puestos de trabajo, el fomento de la artesania local y el
desarrollo de las actividades hoteleras y de otro tipo de oferta (empresas de turismo

activo, restauracion, etc.).

C.) Cuantificacion de la demanda. Sugieren Mitchell y Hall (2006) la dificultad de

cuantificar las visitas de los enoturistas a las bodegas y la necesidad de crear una
metodologia para realizar dichas estimaciones y su posterior comparacién. De hecho, en
este campo de estudio se refleja la importancia del nimero de visitantes a las diferentes
bodegas, y asi Mitchell y Hall (2006) citan algunas cifras, por ejemplo, California con 8
millones de visitantes, Australia con 5,3 millones o Italia con 2,5 millones de personas.

Sin embargo, son datos dificilmente comparables entre si debido a la utilizacion de

metodologias diferentes.

D.) Segmentacion del enoturista. Esta linea analiza los aspectos sociodemograficos de los

visitantes a las bodegas, incluyendo su edad, nacionalidad y nivel socioprofesional.
Asimismo, también se utiliza una caracterizacién del enoturista utilizando diferentes

clasificaciones (Charters y Ali-Knight, 2002).
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E.) Comportamiento de los visitantes. Esta linea de trabajo analiza el tiempo que pasa el

turista en la bodega, el nimero de bodegas que visitan, el gasto que efectiia en las
mismas o la realizacion de otro tipo de actividades complementarias de la propia visita a
la bodega. Asimismo, la doctrina cientifica también se centra en el estudio del
comportamiento posterior del enoturista, incluyendo la repeticiéon del destino o la

compra de vino de las bodegas visitadas en su lugar de origen.

F.) Naturaleza de la visita a las bodegas. Este campo de investigacion trata de determinar la

satisfaccion del viajero con su visita a toda la zona geogréfica vinicola y la motivacion
que le ha llevado a realizar dicho tipo de turismo. G. Bioseguridad y turismo del vino.
Esta ultima linea hace referencia a que el vino es un alimento y, por tanto, debe de

entregarse en perfectas condiciones para la salud humana.

Este resumen nos sitlia en el escenario internacional del turismo enologico, y nos abre las puertas
para introducir el peso de la gastronomia en los viajes en destino enoturisticos. La opcidén
gastronomia, debe de considerarse ademas desde una doble perspectiva, en primer lugar por la
propia oferta del destino y en segundo lugar por su evidente conexion con la oferta enoldgica de la

zona.

No deja de resultar significativo que tanto el patrimonio, como la gastronomia o el clima no incidan
directamente en los recursos especificos de un destino enoldgico. Es a partir de la segunda opcioén
del visitante que aparece destacado el conocimiento y visita de las bodegas o la calidad de la oferta

vitivinicola.

Se puede observar entonces, que que se perfilan dos tipologias diferenciadas de turista del vino en
las Rutas espafiolas. Por un lado, aquellos turistas que consideran la oferta vitivinicola un atractivo
mas que complementa el destino, dotandolo de mayor valor y motivando su eleccion. Y por otro, el
turista del vino que selecciona el destino en base a la calidad y variedad de la oferta enoldgica,
siendo el resto de elementos y valores complementarios a su eleccion. No obstante, en ambos casos,

el peso relativo de la gastronomia es muy importante.
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5.2 Aproximacion conceptual al turismo enogastronomico

“El Turismo Enogastronomico es como volver al pasado viajando en el presente, mediante el
redescubrimiento de los paisajes, cultura, alimentos y toda la historia que los ubica en la dimension

humana, sus combinaciones con las bebidas y la manera de prepararlos.” Egan, D. y Bell, A. (2002)

El turista del siglo XXI persigue experiencias memorables, hasta ahora el turista ha podido disfrutar
de momentos vinculados al vino o a la gastronomia, no obstante, el nuevo concepto de
“enogastroturismo” aumenta las sensaciones del viajero fusionando cultura, vino y gastronomia.
Esto provoca una potenciacion de las sensaciones del viajero que busca permanentemente alcanzar
nuevos estados emocionales en sus experiencias de viaje. De ahi la importancia y la innovaciéon de

este concepto.

Se concluye, por tanto, con una aproximacion a la definicion de los términos “Turismo

Enogastonémico”:
“Volver al pasado viajando en el presente, mediante el redescubrimiento de los alimentos y
toda la historia que los ubica en la dimension humana, sus combinaciones con las bebidas y
la manera de prepararlos.” (Cappello, A. 2020)

Igualmente, por “Turista enogastronomico”, se puede entender:
“El explorador de los origenes de estos alimentos y bebidas, que viajando a través de los

paisajes, mezclandose en la cultura, participando en sus manifestaciones y degustando sus

productos, es el testigo de la armonia y la indisolubilidad entre ellos...” (Cappello, 2020)
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6. EL TURISMO EN ESPACIOS RURALES : LA HERENCIA DE UN
PASADO

6.1 El cambio en las tendencias de la demanda turistica

Dentro de las tendencias propulsoras del turismo rural destaca una fuerte corriente social, donde las
nuevas demandas, exigencias y modas de la sociedad postindustrial conforman en su conjunto un
sustrato sociocultural proclive a lo “natural”, sustrato producto de la transformacién de valores y
estilos de vida que se viene produciendo en el mundo occidental a partir de los afios sesenta. En este
sentido, la aparicion del turismo rural, como tal modalidad de actividad turistica en zonas rurales,
tiene sus raices en dicho zocalo cultural, donde aparecen como factores relevantes siguiendo a
Echamendi Llorente (2002), la consolidacion de una cultura de lo ambiental como estilo de vida,

con la consiguiente configuracion de lo “natural” y lo “ecoldgico” como tales bienes de consumo.

Cambios constatados de manera fehaciente por la Comision Europea, indicando que la evolucion en
los componentes de la demanda turistica, derivada de la saturacion de las modalidades turisticas
tradicionales, articuladas basicamente en torno al modelo “sol y playa” asi como de las mayores
posibilidades de ocio de los europeos: “Los europeos tienen cada vez mas vacaciones, pero su
duracion media es cada vez mas corta, lo cual refleja una mayor fragmentacion de las estancias.
Esta fragmentacion supone mayor diversidad en el empleo de las vacaciones y el surtimiento de una
demanda de ocio que permita actividades deportivas o, disfrute de la naturaleza o, simplemente
descansar. Tal interés por el ocio activo estimulado por la prensa y la medicina preventiva,
constituye ya parte de la forma de vida de la mayoria de los europeos y no europeos.” (Comision

Europea, 1990)

Este giro copernicano en las tendencias y en los gustos de un segmento cada vez mas significativo,
ya por volumen, o ya por capacidad adquisitiva de la Demanda Turistica, busca una mayor
“autenticidad” del producto y una mayor calidad medioambiental, desea vivir su tiempo de ocio en
unos escenarios naturales mejor conservados que los habituales del lugar de residencia. Todo ello
ha venido avalado y estimulado por un cimulo de circunstancias, donde la “Toyotizacion” ' del

Turismo ha desempefiado un rol esencial.

El regimen de produccion flexible también se le nombra como toyotizacion, el post modernismo, el post taylornismo, el post

fordismo es post organizacional, se da una atomatizacién altamente robotizada . La crisis del fordismo de 1971-1973. se da por la
creciente implementacion de la toyotizacién por los paises asiaticos.
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A diferencia de las oleadas globalizadoras pretéritas, propias de los afios 50-60, cuando la
globalizacion era sindnimo de multilateralismo, o liberalizacién progresiva de los intercambios
comerciales, fruto de los acuerdos de libre comercio multilaterales (Rondas del GATT etc.), el
catalizador actual del proceso globalizador, esta en la expansion y difusion internacional del nuevo
modelo estratégico de organizacion, gestion y produccion empresarial, denominado “Produccion
Flexible", "Produccion No Lastrada" o " Nueva Competencia"; siendo a su vez el principal
elemento diferenciador del proceso actual. La crisis del sistema fordista traerd la necesidad de
innovar e introducir modelos alternativos de produccion y gestion, abriéndose un debate en los
foros econdmicos occidentales acerca de las alternativas a dicha situacion, debate que dista mucho

de haber terminado (Lizana, Calderdn, et alia, 1997).

Como toda industria en la era de la globalizacion, la industria turistica se encuentra actualmente en
una situacion de transito, desde posiciones tipicamente “fordistas” hacia los posicionamientos

propios de la produccion flexible o “Toyotistas”.

El Fordismo turistico podria identificarse con el turismo masificado y rigidamente estacional, que
gravita en torno al concepto “paquete integrado” que yuxtapone todos los servicios basicos que el
turista necesita (viaje + alojamiento + estancia etc.) elemento basico del modelo turistico
estandarizado, que podriamos denominar como “Sol y playa” propio de los afios 60 y 70 y con

determinadas modificaciones o adaptaciones a los nuevos tiempos, continua hasta nuestros dias.

El “Fordismo turistico” aparece como un modelo centrado rigidamente en torno a vacaciones con
fuerte carga estacional, vinculadas en el mundo occidental al calendario escolar (Marchena,1987).
Por el contrario los posicionamientos “toyotistas” estan en la onda de los sistemas productivos “just
in time”, produccion flexible o produccion no lastrada, que en términos turisticos se manifiesta en
torno a los siguientes elementos:

-Individualizacion del producto/servicio

-Producto a gusto del consumidor

-Formulas personalizadas de contratacion, gestion y posventa del producto turistico, donde
las nuevas tecnologias de la informacion y la comunicacién desempefian un papel fundamental

-Desconcentracion y desestacionalizacion del periodo vacacional:escalonamiento y
fragmentacion a lo largo del afio de los periodos vacacionales, mas reducidos, variados y frecuentes

-Enfasis en la calidad del servicio en general

-Nuevas motivaciones: la calidad medioambiental, el desarrollo sostenible, la autenticidad

del producto, el ocio activo, etc.
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La progresiva extension de estos segmentos de demanda ha provocado la conversion del espacio
rural en un destino vacacional, paulatinamente mas atractivo y sugestivo para el habitante del medio
urbano que trata de huir de la masificacion y el estrés de la urbe, configurando al espacio rural
como el ambito idoéneo para el despliegue de un amplio abanico de iniciativas y actividades,
confirmando la tenencia hacia un uso ludico del espacio rural, desde una perspectiva eminentemente
activa, dindmica y creadora. Estas tendencias de la demanda confirman, siguiendo a Garcia Lorca,
la revalorizacion del medio natural y de las actividades tradicionales, la calidad y el disfrute de los

momentos vitales en un espacio menos saturado y mas armoénico con el entorno.

Tendencia plenamente aceptada por los agentes operadores del turismo. Ello aparece confirmado
por la proliferacion en las ultimas décadas de agencias dedicadas exclusivamente al viajes
medioambientales, turismo ecoldgico etc. (Ehrlich y Mellado, 1993). De igual manera grandes tour
operadores han introducido distintivos de calidad ambiental y clausulas ecologicas en los contratos

con los productores de servicios turisticos (Zimmer, 1991)
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6.2 La instrumentacion del turismo rural

La dimension de “fomento”, inherente en la actualidad a la propia esencia del Turismo rural,
aparece como una constante en nuestros dias, los poderes publicos y las administraciones
territoriales, promueven al turismo en el medio rural a través de diversos programas “ad hoc”

(Fuentes Garcia, 1996).

Moviéndonos en el marco europeo, desde una perspectiva supranacional, la Unién Europea ha
realizado una consistente apuesta por la promocion y desarrollo del turismo rural. Financiada desde
los Fondos Estructurales Europeos, en particular del Fondo europeo de desarrollo regional
(FEDER), articulandose a través de Programas, Iniciativas Comunitarias y Medidas comunitarias de

apoyo. Del conjunto de instrumentos destaca de forma obvia la Iniciativa Comunitaria “LEADER”
2

Asimismo, la Iniciativa Comunitaria INTERREG de desarrollo Transfronterizo, en sus areas de
aplicacion los territorios fronterizos, también ha situado al Turismo Rural como uno de sus ejes de
actuacion, sobre todo en las ultimas formulaciones (INTERREG II 1994-99, ¢ INTERREG III
2000-2006). Igualmente el programa comunitario de Desarrollo Local, LEDA (1986- 1992), o los
Programas Integrados Mediterraneos (PIM, 1985-90). Fuera del marco comunitario la Organizacion
para la Cooperacion y el Desarrollo Economico OCDE lanzo el programa “Iniciativas Locales de

Empleo” (ILE) apostando por el Turismo rural como dinamizador socioeconémico del contexto.

El denominador comtn de dichos planes y programas, y la raiz Gltima de su activacion, no es otro
que la concepcion implicita en los mismos del turismo rural considerado como estrategia e
instrumento de desarrollo, o lo que es lo mismo, como se promueve desde los distintos niveles
administrativos, para conseguir una serie de objetivos de politica econémica (Fuentes Garcia,

1996).

La respuesta sobre cuales podrian ser dichos objetivos parece bastante consensuada (Fuentes

Garcia, 1996; Vazquez Casielles, 1996; Solsona Monsonis, 1999) se trata basicamente de:

1°) Mantener la poblacion residente y disminuir el €xodo rural;

(Liegons entre activités du developement de la economie rurale) orientada al desarrollo rural que en sus distintas formulaciones

(LEADER I 1992-94; LEADER 1I, 1994-99; LEADER PLUS, 2000-2006) ha constituido una referencia central en materia de turismo

rural en toda Europa, siendo este, uno de los capitulos fundamentales del presupuesto de la Iniciativa.
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2°) Diversificar la economia de las zonas rurales;
3°) facilitar la generacion de nuevas iniciativas empresariales en el ambito rural;
4°) Aumentar el empleo;

5°) Incrementar el bienestar social de la colectividad rural .

Fuentes (1996), insiste en esta concepcion instrumental del Turismo rural, considerandolo un medio
para la consecucion de dichos objetivos y no un fin en si mismo, aunque bien es cierto que en
determinadas ocasiones la aplicacion practica de tales designios contradiga palpablemente dicho

esquema.

Las razones que han provocado la eclosion del turismo rural como instrumento de desarrollo
socioeconomico rural y como elemento protagonista en el corpus de politica e instrumentos del
desarrollo rural de las ultimas décadas, posiblemente se encuentren en el “oportunismo” del turismo
rural que coincide en el tiempo y en el espacio con un sustancial incremento de la demanda de
espacios abiertos para la practica de una amplia gama de actividades ludicas, deportivas y de
distraccion cultural. Ademas se afiade el creciente interés por el patrimonio natural y la cultura
rural, por parte de aquellos que se han sentido "privados" de su conocimiento y disfrute porque han
nacido y/o viven en zonas urbanas. Ambas necesidades de demanda han sido respondidas o

cubiertas satisfactoriamente por el turismo rural (AEIDL, 1997).

Es la yuxtaposicion de las anteriores consideraciones la que junto al efecto demostracion generado
por sus impactos, en el medio rural, lo que ha hecho que el turismo rural haya sido y sea
mayoritariamente considerado internacionalmente como instrumento de desarrollo rural y local,

resultando més valorada esta dimension sobre cualquier otra.

Dicha consideraciéon resulta basica en la perspectiva eurocomunitaria, a pesar de su constante
reiteracion en distintos ambitos normativos eurocomunitarios, una muestra que no pretende ser
exhaustiva nos hace ver:
-Resolucion “Facilitacion, promocion y consolidacion del turismo en la Union Europea”
Resolucion del Parlamento Europeo, con fecha de 22/01/88, D.O. n° C 49, del 22/02/88;
-Comunicacion “El futuro del mundo rural” Comunicacién de la Comision al Consejo y al
Parlamento del 29 de Julio de 1988;
-Dictamen “Turismo y Desarrollo Regional”, Dictamen del Comité Econdmico y Social de

las Comunidad es Europeas, del 19/07/90;
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-Estudios y analisis de expertos sobre la Oferta de Turismo Rural europea: El turismo rural
en los doce estados miembros de la Comunidad Econémica Europea. (1987) y el estudio
Patrimonio rural y turismo en la CEE” (1988), elaborados ambos por H. Grolleau,
-Comunicacion Medidas comunitarias para el fomento del turismo rural” Comunicacion de
la Comision al Consejo y al Parlamento de 29 de Octubre de 1990;

-Comunicacion Una estrategia europea de estimulo a las iniciativas locales de empleo,

Comunicacion de la Comision al Consejo y al Parlamento. Bruselas 1995 COM//95/273.

Para el continente europeo el Consejo de Europa, elabora en 1989 su Coloquio sobre la “Integracion
del turismo rural en las sociedades europeas. Asimismo la OCDE, elabora el documento “Politica
de Turismo y Desarrollo Rural”. Documento de trabajo de la 58 sesion del Comité de Turismo de
la OCDE, Paris 25-27 de abril de 1990, considerando al Turismo rural como “estrategia para la
revitalizacién y desarrollo de las areas rurales”, ademas de crear el grupo del Consejo sobre
desarrollo rural en 1990; A escala mundial destacan los trabajos de la Conferencia de las Naciones
Unidas para el Comercio y la Ayuda al Desarrollo, (UNCTAD) en particular el documento “los
servicios en el proceso de desarrollo”, (1986), y su consideracion del Turismo como “instrumento
de desarrollo de la periferia mundial” . Pero va a ser en la denominada “The Canary Islands
Declaration* de 29 de Marzo de 2001, elaborada conjuntamente por UNCTAD y la Organizacion
Mundial del Turismo (OMT) y donde se concibe al “Turismo Sostenible” como “motor de

desarrollo” mas idoéneo para los paises de menor desarrollo y areas en retardo.
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6.3 Sostenibilidad en las areas rurales.

Como en repetidas ocasiones se ha pronunciado la OMT en materia de turismo sostenible como
motor de desarrollo mas idoneo, tiene en cuenta no solo a los Paises de menor desarrollo y las areas
retrasadas, bien si, el proceso y las practicas de turismo sostenible se pueden y se deben aplicar en

todos los espacios rurales, por supuesto, como urbanos, como costeros.

No es cierto reconocer que el desarrollo puede tener dos caminos, uno es el desarrollo insostenible,
otro sera no tener en cuenta todos los consejos e investigaciones que tanto nos hablan de la

posibilidad de un desarrollo sostenible.

Grafico 1. Esquema representativo de la sostenibilidad del turismo enogastronémico.

7< Desarrollo S
|Turismo Sostem'bfe| )// Areas Rurales
V Sostenible

Enogastronomico

Practica sostenible

Fuente: Elaboracion propria

Pégina 26 de 70



6.4 Espaiia como destino rural

En Espaiia las décadas de los 50/60 se caracterizan por un crecimiento de la oferta turistica centrado
en la costa. Por un medio rural que empieza solo ahora a despoblarse y por una situacion politica

que considera el turismo como una posibilidad al mismo tiempo que como una amenaza.

En Espaifia la eclosion se produce en los afios 80, una vez estabilizado el turismo de costa, al amparo
de las ayudas de la UE, coincidiendo con:

- Cierto agotamiento del modelo de sol y playa

- Crisis de la agricultura

- Apariciéon de nuevas tipologias de demanda turistica

- Sensacioén de pérdida de raices culturales por parte de la poblacion espafiola

- Importante volumen de ayudas técnicas y financieras

El Turismo Rural en Espana tiene una experiencia de solo 25 afios dado que en cierto modo se ha
pasado en estos 35 afos de ayudar a dinamizar el medio rural a través del turismo (el espacio rural
es el protagonista del turismo rural) a “poner” turismo en el medio rural (el espacio rural es un mero
soporte del turismo). La evolucion del TR en Espana no ha estado exenta de ciertos conflictos, por
ejemplo entre los locales y los nuevos llegados (neorusticos), entre los agricultores (empresarios
turisticos o no) y los turistas, entre la poblacion del lugar que ve cdmo sus rentas disminuyen y
otros de fuera se aprovechan incluso con inversiones inmobiliarias, y entre los conservacionistas
puros y los que ven en el espacio rural un nuevo territorio en el que realizar actividades deportivas

no siempre sostenibles.

Por lo que respecta al volumen, segin datos del INE 2019, existen en Espafia unos 16.660
establecimientos de turismo rural. Por lo demads, puede afirmarse que existe en Espafia una
verdadera inflacion de normativas que afectan al TR, ya que cada Comunidad Auténoma tiene sus
propias modalidades y exigencias para con los establecimientos, lo que conlleva no pocos

problemas de cara a la promocion, la comercializacion y las garantias de calidad.

El producto de TR en Espaiia se centra fundamentalmente en los alojamientos ubicados en el medio
rural, sin ofrecer practicamente productos integrados y la consecuencia mas clara de una diversidad
tal de normativas y regulaciones autondmicas es la heterogeneidad de tipos de alojamiento y las
condiciones de los mismos, ya que existen en Espafia hasta 50 tipologias distintas de alojamientos

en el medio rural, siendo de hecho ésta una de las cuestiones que ha generado mayor niimero de
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criticas por parte del empresariado y de los clientes potenciales ya que de esta realidad se
desprenden rangos de calidad y servicios infinitos, confusiéon en el mercado (sobre todo en el

internacional), dificultades de comercializacion, etc.

Tabla 1. Factores del turismo rural

- El turismo rural se lleva a cabo en un medio caracterizado por problemas de despoblacion,
envejecimiento, falta de diversificacion econdmica etc. en el que confluyen intereses tanto privados
como publicos y en el que las consideraciones ambientales y sociales deben ser especificamente

tomadas en cuenta.

- La oferta turistica es y debe ser reducida, lo que implica la ausencia de masificacion. Debe

evitarse asociar por tanto, cantidad con rentabilidad.

- Las empresas de turismo rural son por lo general pequenas, ofrecen pocas plazas y deben por tanto
integrar sus acciones de marketing y comercializacion en estructuras pequefias con presupuestos

ajustados.

- Muchos oferentes son personas ajenas a la actividad turistica que tratan de compaginar actividades
primarias con la oferta de servicios. Ello supone en la mayoria de los casos un desconocimiento de

las reglas basicas de gestion empresarial en general y turistica en particular.

- No hay una unica definicion de turismo rural y ello complica enormemente su comercializacion.
La heterogeneidad de turismos rurales —particularmente en Espafia- dificulta el desarrollo de un
modelo de gestion general, que contemple actuaciones publicas y privadas y que sea valido para

todos los productos y zonas turisticas.

La diversidad de normativas y de tipologias resultantes (casas rurales, establecimientos de
agroturismo, hoteles rurales, Centros de Turismo rural que incluyen actividades, campings y
bungalows en el medio rural etc.) es un tema delicado por la confusién que se produce en el
mercado y por las dificultades de comercializacion que origina, ya que el cliente potencial desconfia

de un producto cuyo rango de calidad y servicios es infinito.

Por lo que respecta a la comercializacion y promocion del TR en Espafia, predomina claramente la
reserva directa, sin intermediarios, existiendo escasa comercializacion a través de agencias o

touroperadores. La comercializacion de alojamientos rurales se realiza mayoritariamente por
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internet a través de portales de turismo rural especializados, donde se agrupan los establecimientos

en funcion de sus calidades, caracteristicas 6 ubicaciones.

También directamente a través de Centrales de Reserva tanto publicas como privadas que son
ademas las encargadas de elaborar el material promocional y de proporcionar al consumidor toda la

informacion relevante sobre el producto.

En la actualidad la mayor parte de los alojamientos rurales se promocionan y comercializan en
Espaia a través de:
— Paginas WEB privadas, oficiales de Comunidades Autonomas y Turespaia.
— Centrales de reserva privadas (Rusticae por ejemplo) y de Comunidades Autébnomas
(Navarra o Castilla y Leon por citar alguna).
— Asociaciones: el principal organismo para la promocion de turismo rural en Espafia
es la Asociacion Espafiola de Turismo Rural (ASETUR) que forma parte de
Eurogites network. ASETUR esta formada por 90 asociaciones de turismo rural,

ofreciendo mas de 4.500 alojamientos en el pais.

Las Centrales de Reserva son uno de los servicios en auge por la necesidad de disponer de un
servicio de atencion continuada, no siempre posible por parte del propietario. Mejoran los sistemas
de comercializacion, accediendo a mercados no alcanzables por la pequefia dimension de las
explotaciones, y con la idea de poder controlar la disponibilidad. Este es un elemento fundamental
para el correcto funcionamiento de la central: garantizar en todo momento, con la mayor fiabilidad,
en el menor tiempo y al menor coste, la oferta libre y el bloqueo de las plazas una vez confirmada la
reserva. La comercializacion de alojamientos rurales se realiza mayoritariamente por internet a
través de portales de turismo rural especializados. Por lo demés los datos revelan que el sector se
encuentra entre los méas importantes en el desarrollo del comercio electronico a través de Internet ya

que el 44,3% de este sector realiza ventas a través de la Red.

Segtin el informe del DIAGNOSTICO TECNOLOGICO TURISMO RURAL realizado por el
Observatorio de las Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacion Entidad Publica
Empresarial (2017), casi el 90% de las empresas de turismo rural dispone de ordenador y la
telefonia mévil se ha convertido en una herramienta bésica para la gestion de su negocio, en

especial en la relacion con los clientes con mas de un 70%.
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Tabla 2. Utilizacion del ordenador como fuente de obtencion de informacion

-Mas del 85% de las empresas disponen de pagina Web y ésta se convierte en un canal prioritario
para la venta del producto turistico -al menos a nivel informativo-, y no tanto a nivel de gestion, ya
que so6lo un 61,4% tiene en su Web la posibilidad de realizar el pago on-line de una reserva.

-Usos del e — mail

-Para enviar informacién o aclarar dudas 92,4%

-Para confirmar las reservas 85,7%

-Para enviar correos promocionales 77,6%

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos del Observatorio Nacional de Competitividad Turistica de los
Alojamientos Rurales Espafioles (OCTARE) 2018

Para este sector la informacién suministrada a través de esta via es esencial. La pagina web y su
posicionamiento en buscadores, asociaciones, portales tematicos etc. ayuda a que su distribucion se
haga en el lugar y momento adecuados. Por lo demds toma especial relevancia en el TR espaiiol
otro medio de promocion y comunicacion (no de comercializacion) que son las “Guias de Turismo
Rural o de Alojamientos Rurales”, tanto publicadas por editoriales generalistas (el Pais Aguilar por
ejemplo) como por las propias Comunidades Auténomas que las publican y distribuyen
gratuitamente. Estas guias facilitan al demandante los datos necesarios para realizar ¢l mismo la

reserva via teléfono o correo electronico.

Ademas de las Guias que recogen los alojamientos disponibles por zonas o regiones, existen en
Espana guias tematicas (“Parajes con encanto”, “Ecorutas de fin de semana” etc.), Guias
gastronomicas, Guias para actividades tipo “Castilla-La Mancha en bici“, “Cien alojamientos
rurales escogidos” etc., que estan resultando herramientas muy importantes para la promocion del

Turismo Rural.

Dos principales aportes:

1.- El asociacionismo facilita la concentracion de las acciones, entre ellas las de promocion y

distribucion, y permite a las empresas competir en el mercado. Para ello es necesario que los
empresarios se den cuenta de que sus colegas locales no representan una verdadera competencia
sino que pueden complementarse reforzar el impacto de las estrategias promocionales y de
distribucion. En este sentido, en el caso del turismo rural agrupar a la iniciativa privada en torno a
un proyecto comun es una herramienta esencial.

2.- La creacién y consolidacién de una imagen uniforme, clara y reconocible de ambito

nacional del producto con una marca reconocida es de vital importancia para generar confianza en

el mercado y para facilitar las labores de promocion y comercializacion, especialmente en el
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mercado internacional. En este sentido, el establecimiento de un proceso de convergencia de las
reglamentaciones y creacion de una marca nacional mediante la unificacion de criterios de calidad,

denominaciones y establecimiento de categorias a nivel nacional es un asunto pendiente en Espaiia.

Grafico 2: Ejemplos de asociacionismo en Espaiia.

Fuente: Elaboracion Propia
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7. LA REALIDAD DEL TURISMO ENOGASTRONOMICO

7.1. Ambito europeo

Empezaremos en este capitulo, analizando uno de los problemas bastante influyentes en el
desarrollo de las actividades enoturisticas de Espafia, que reflejan la complejidad de la situacion por

una posible asociacion y inclusion de la gastronomia en la oferta.

La actual situacion europea del turismo del vino viene marcada por RECEVIN, la red europea de
ciudades del vino en el ambito de la Uniéon Europea. Las ciudades de Recevin tiene una fuerte
dependencia econdmica de la vitivinicultura, estan ubicadas en zonas protegidas por denominacion

de calidad de sus vinos y cuentan con un minimo de 5.000 habitantes.

La Red Europea de las Ciudades del Vino trabaja para desarrollar posicionamientos de interés
comuin de todas las ciudades del vino a nivel europeo. Para ello une esfuerzos con el fin de
conseguir la proclamacion del Ano Europeo del Enoturismo en un futuro préximo. Se ha
proclamado también el dia Europeo del Enoturismo que contribuye a la difusion internacional del
turismo del vino de manera simultanea en todos los paises europeos interesados en esta forma de
turismo, favoreciendo asi una homogeneizacion de los estandares de calidad de las diferentes rutas

del vino europeas.

La funcion de RECEVIN como lobby consiste en desarrollar posicionamientos de interés comun de
todas las ciudades del vino a nivel europeo. Tanto por lo que se refiere a temas que son
fundamentales para el sector vitivinicola —porque es la principal riqueza de las respectivas zonas y
de sus Denominaciones de origen-, como por las mismas ciudades en temas que forman parte del

desarrollo local: formacion, incorporacion de la mujer, ayudas a los jovenes, etc.

Por eso es necesario hacer sentir la voz de las administraciones locales y defender sus intereses a
través de RECEVIN, ante los organismos de nivel regional, nacional e internacional, y muy
especialmente, ante las Instituciones Europeas. Es imprescindible que la Unién Europea conozca
de primera mano, de los propios interesados, cudl es la realidad actual, y sobre todo, cudles son los
objetivos y proyectos de futuro. Se trata de vincular estrechamente el desarrollo de la Europa de los
Estados con la Europa de las ciudades y las regiones. Por este motivo también se trabaja

conjuntamente con la institucion regional AREV, con quien se comparten principios y proyectos.
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7.2. La situacion en Espaiia

En Espafia, las Ciudades del Vino integradas en ACEVIN, unidas por caracteristicas y
problemadticas similares, se proponen agrupar intereses y esfuerzos con el fin de disponer de un
espacio e instrumentos de reflexion y de andlisis estratégico que ayuden a tomar decisiones y
realizar propuestas en los ambitos de potenciacion de la agroindustria, planificacion urbanistica,
cultura y turismo vitivinicola, patrimonio industrial, creacion de instrumentos de promocion local y

de diversificacion de la actividad economica.

El proyecto Rutas del Vino de Espafia nace en el afio 2001, cuando ACEVIN consigue el apoyo de
la Secretaria General de Turismo para empezar a trabajar en la definicion y desarrollo de las normas

de regulacion de la calidad de este producto turistico.

La colaboracion se inici6 en el marco del Programa "Calidad en los Productos Turisticos",
integrado dentro del Plan Integral de Calidad del Turismo Espafiol (PICTE 2000-2006) cuyo
objetivo era trabajar en el disefio y desarrollo de nuevos productos turisticos que dieran lugar a la

diversificacion y desestacionalizacion de la oferta turistica espafiola.

Es para cubrir estas necesidades de "accion", que nace “Divimun Vitae”, la asociacion de 29
bodegas de Castilla-La Mancha, con el objetivo de fomentar y desarrollar actividades Enoturisticas.
Esta no es una excusa o una acusacion politica, simplemente es una constatacion de los hechos, que
junto a la no eficiencia de las Denominaciones de Origen, no flexibles frente a un mercado en
continua evolucién y transformaciéon impiden que el sector enogastronomico pueda empezar un

desarrollo integral que aportaria competitividad y calidad al sector.

Dejando de lado la compleja y dificil situacion de responsabilidades publicas de gestion, vamos a
remarcar las caracteristicas culturales alrededor del vino en Espana. Desde siempre pais productor,
acostumbrado a una produccién al por mayor, donde los ratios de calidad estan marcados por zona

vinicola y no por satisfacer la demanda del mercado.
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7.3. Caracteristicas de la demanda

El primer estudio de demanda de turismo enogastronomico realizado en Espafa elaborado por
DINAMIZA asesores busca como principal objetivo conocer el perfil, motivaciones y aspectos mas
valorados por los turistas que viajan con motivos enogastronomicos en nuestro pais, turistas para los

que influye bastante o mucho la gastronomia a la hora de elegir su destino.

Una de las principales conclusiones del estudio es que mas de la mitad (53,95%) de la poblacion
espafola afirma que la gastronomia y el vino influyen bastante o mucho a la hora de escoger el
destino en sus viajes. Dentro de este grupo, el 72,62% afirma haber realizado algun viaje con una
motivacion exclusivamente gastrondmica, de modo que mas de 10,1 millones de espafioles son
potenciales turistas enogastrondémicos, siendo los hombres los que mas realizan este tipo de viajes.
Respecto a la duracion y gasto medio del ultimo viaje gastrondmico realizado, el estudio revela que
la estancias medias fue de 4,68 dias de duracion y un gasto diario por persona de 163 € incluyendo

el alojamiento y la restauracion. (Dinamiza Asesores, 2010)

El estudio también refleja que los turistas también acompafian sus viajes de otras actividades, tales
como las compras de vinos y otros productos gastronémicos (56%), el disfrute del patrimonio
natural y cultural (49%), visitas a bodegas (40%), catas y degustaciones (33%), visitas a museos

(32%) y participacion en fiestas y eventos gastrondmicos (31%).

Grafico 3. Actividades que realizan los turistas enogastronéomicos.
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Fuente: Dinamiza Asesores, 2010
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En cuanto a sus preferencias por la restauracion, los espanoles valoran de forma prioritaria en la
comida, tanto la calidad de la materia prima (83%), como la utilizacion de productos de la zona
(62%) y sus recetas tradicionales (60%), y en lo relativo al servicio del vino, la presencia de vinos
de la Denominacion de Origen de la zona (66%) y los conocimientos de los vinos por parte del
personal (65%). Este estudio es una de las principales fuentes de informacion utilizadas para la
creacion del Club de Producto Gourmet Experience, proyecto en el que intervienen cinco
agrupaciones empresariales innovadoras (Rutas del Vino y Brandy del Marco de Jerez, Acentur,
Cluster de Turismo de Extremadura, Federacio d’Empreses Innovadores Turistiques de la provincia
de Castelldo y CIC Tourgune — AEI Euskadi Turismo), que cuenta con la financiacion que
SEGITTUR otorga para las agrupaciones de empresas innovadoras del sector turistico. El objetivo
ultimo del proyecto es la creacion de un nuevo producto turistico gastronomico .Para ello, se
definirdn las bases y criterios de pertenencia a un club que presentara como principales
caracteristicas la union de la tradicion y la vanguardia en la gastronomia, la calidad de las materias
primas, la cocina basada en productos autoctonos y de temporada, la recuperacion de recetas
tradicionales, la existencia de una carta de vinos diversificada, en la que los propios vinos de la

zona poseen un lugar privilegiado, etc.
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7.4 El servicio, factor clave del éxito y la visita a una bodega

En el marco de una investigacioén llevada a cabo por Innova Management a 500 consumidores
potenciales del turismo del vino en Madrid, se ha podido poner de relieve, una vez mas, la
complejidad que supone el proceso de gestion de la actividad enoturistica. Existen multitud de
aspectos que deben tener en cuenta los propietarios y/o gestores enoturisticos de una bodega a la
hora de disefiar una oferta enoturistica competitiva. Los aspectos relacionados con la visita a las
bodegas que mas valoran los consumidores enoturisticos potenciales son, segun se recoge en el
grafico 3, son: conocer el proceso de elaboracion de los caldos, degustar los vinos al final de la
visita, poder comprar los vinos degustados y todo aquello relacionado con el SERVICIO (existencia

de profesionales cualificados, trato amable y personalizado, etc.).

Grafico 4. Diferentes aspectos relacionados con la visita a la bodega.

Poder darmir en la bodega : : JE.os
Conacer al propietariofendlogo | I I |
Poder camer en la bodega | ! I 4
Calidad de las instalaciones turisticas ] : : .15
Conocer la historia de la bodega | ! I I |
Sala de degustacionicata especifica | : : : .z
Servicio amakle v personalizado | ! I I .50
Servicio profesionalicualificado | : : : |
Comprar 1oz vinos de la bodega | I I I 51
Degustar los vinos de la bodega | : I I 5
Conocer el proceso de elaboracidn del vino | I I I E.u
¥ 1 2 3 4

Notas: 0= Nada importante 4= Muy importante n =500 encuestados.

Fuente: Elaboracion propia desde los resultados del estudio de INNOVA Management (2017).

Ofrecer un servicio excelente durante la estancia de un visitante en una bodega es la parte del
enoturismo que menos inversion inicial requiere, pero que mayores dificultades y retos supone para
los gestores enoturisticos. Muchos gestores enoturisticos no prestan la atencidon necesaria a este
aspecto y muchas bodegas con importantes inversiones en instalaciones enoturisticas estan fallando
en el servicio y la atencion al cliente (amabilidad, profesionalidad, personalizacion de la visita en
funcion de las preferencias del visitante, etc.). Al respecto, debe tenerse en cuenta que un buen
servicio recibido durante una visita a una bodega tiene un impacto directo sobre el comportamiento
de compra del visitante al final de la misma, tal como se refleja en el grafico 4 para el caso de
Australia, a la vez que puede establecer una relacion emocional duradera entre la bodega y el

consumidor.
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Grafico 5. Grado de satisfaccion con respecto al servicio percibido.

Grado de satisfaccion con respecto al servicio percibido en una
bodega en Australiay su impacto sobre la compra de vinos (en §)

7354 7023 % 55T

Servicio malo Servico bueno Serddo excelente

Fuente: Wine Marketing Group Australia (2014)

El enoturismo se ha convertido en los ultimos afios en una de las herramientas mas importantes del
marketing y la comercializacioén de vinos. Los empresarios vitivinicolas se han dado cuenta de que,
en tiempos de crisis, la diversificacion que supone combinar la actividad vitivinicola con el turismo
podia ofrecer importantes oportunidades alternativas de negocio a través de la venta directa de vino,
asi como una nueva forma de generar imagen de marca y de fidelizar al visitante en lo relativo a
valores, principios y productos de una bodega. Los principales objetivos que persiguen las bodegas /

cavas a la hora de desarrollar una actividad enoturistica se recogen en la tabla 3.

Tabla 3. Objetivos de las bodegas para el desarrollo de la actividad

Fuente: Elaboracion propia a partir del estudio de INNOVA Management 2017
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En un escenario enoturistico idoneo, la visita a una bodega debera tener un impacto directo
positivo en la imagen y el comportamiento de consumo de los vinos por parte de sus visitantes.
Se trata probablemente de uno de los momentos mas intensos ¢ importantes en la relacion entre el
elaborador bodega y el visitante consumidor del vino. Una visita a una bodega que supere las
expectativas de los participantes, ademds de tener un impacto decisivo en la compra de vinos al
final de la misma, aumentara el consumo posterior de los vinos por parte de los visitantes y

contribuira a su fidelizacion.

Grafico 6. Respuesta al estimulo de consumo y compra generado por una bodega.

El impacto de la visita a una bodega sobre el
comportamiento de consumeo y de compra
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En cambio, una experiencia poco satisfactoria en una bodega quedara probablemente para siempre
en el recuerdo del visitante en cuyo caso la relacion entre el consumidor y la marca-el vino quedara

perjudicada también para siempre.
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8. ESTUDIO DE UN CASO: La asociacion “Divinum Vitae”

8.1. Disefio y caracteristicas de la encuesta

Para que el desarrollo del turismo enogastronomico alcance 6ptimos estandares de competitividad,
es necesario que los diferentes actores involucrados en la actividad se desempefien
coordinadamente. Se distinguen cuatro sectores que intervienen en este sistema: el sector publico, el
sector empresarial, la comunidad local y las organizaciones no lucrativas (Bigné, Font y Andreu,

2000).

Tomando como ejemplo esta definicion de Bigné, Font& Andreu, se ha decidido proceder a la
creacion de una encuesta representativa de la oferta que interviene en este sistema de destino del

cual forman parte las 29 Bodegas de la Asociacion de Divinum Vitae.

Las encuestas a la oferta se realizaron en establecimientos adheridos a la Asociacion “Divimun
Vitae”, asociacion de 29 bodegas que tienen por finalidad la promocion del turismo relacionado
con el vino en la comunidad autonoma de Castilla-La Mancha, preferentemente en bodegas con una
marcada orientacion turistica, asi como en museos del vino, alojamientos turisticos tematizados, en
oficinas de informacion turistica y asociaciones locales. Las encuestas se han realizado durante los
meses de octubre y noviembre de 2019, coincidiendo con el final de la vendimia y primeras
producciones, mayormente por via telefébnica o email, aunque algunas de ellas también ese han

realizado de manera presencial

La encuesta esta estructurada en 3 grandes bloques, tal como se puede observar en el cuestionario
que figura como anexo:

1. -Las instalaciones

2. -Las actividades

3. -Los visitantes

Se han realizado también varias entrevistas en profundidad a chef, periodistas, presidentes de

asociaciones, etc...

El universo eran los establecimientos y los actores, demanda y oferta, de las Rutas del Vino creada
por Divimiun Vitae y la muestra seleccionada se estimé en unidades muestrales, cifra finalmente

superada en 29 encuestas a la oferta, realizadas entre los meses de octubre y noviembre del 2019.
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El marco territorial de la encuesta

El estudio de la oferta de turismo enogastronomico se ha realizado en los espacios definidos por las

Rutas del Vino creada por DIVINUM en Castilla-La Mancha.

Esta comunidad autéonoma da vida a uno de los vifiedos mas sorprendentes del continente. Por
extension, con una superficie proxima a las 190.000 hectareas, Castilla-La Mancha presume de ser
el mayor viniedo del planeta. También de gran diversidad, con vinos que van desde sus excelentes

tintos hasta sus burbujeantes espumosos, sin olvidarnos de blancos y rosados.

Castilla-La Mancha, cuenta con un espléndido patrimonio cultural y ofrece vinos de alta calidad a
precios asequibles. Los antiguos vinos de esta comunidad, aquellos que adquirian a granel otras
denominaciones y eran puestos en el mercado sin referencia, nada tienen que ver con los caldos que

hoy se elaboran en Castilla-La Mancha.

La puesta en marcha del Consejo Regulador significd el empujon definitivo para que este producto
tan peculiar fuese llevado al consumidor. El primer logro fue dignificar la denominacion. Gracias a
la valiente apuesta de la Administraciéon y el apoyo de los productores el vino de La Mancha
alcanza altas cotas de penetracion en el mercado, siendo, a la vez, reconocido con galardones
nacionales e internacionales. La escasa pluviometria de la region, inferior a los 400 litros anuales
por metro cuadrado, unido al clima continental imprime a sus caldos unas caracteristicas muy

singulares y determinadas.

Fruto de la cooperacion y el desarrollo de los caldos castellanos, se ha creado la Asociacion de
Enoturismo de la region, que agrupa a las denominaciones de Origen de Castilla-La Mancha, Tierra
de Castilla y vinos de Pago. Nace con la finalidad de promocionar el turismo enoldgico en esta
region. La iniciativa ha surgido desde el propio sector, que ha decidido aunar esfuerzos y apostar
por este segmento, alternativa y complemento para los visitantes y, sin duda, reforzara la capacidad
de generar riqueza dentro del turismo interior castellano-manchego. Otro de sus objetivos es la
creacion de las rutas del vino. Para ello decenas de empresas ofrecen visitar y acercarse al vifiedo a
través en sus instalaciones: bodegas como Castiblanque, La Hoz, Real, Aresan, Mont Reaga, Illana,
Martiue La Guardia, Los Aljides, Pinto Polo, Cigarral Santa Maria, Casa del Valle o Peces-Barba,;

Pago Vallegarcia, Pago del Vicario, Dehesa del Carrizal o Sdinchez Muliterno.
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En Castilla-La Mancha se quiere aprender de los paises que nos llevan ventaja en el sector
enoturistico: Estados Unidos o Australia.

La mayor zona de produccion: la region manchega presume de reunir la mayor extension de viniedo
del mundo. La zona de produccion de la Denominacion de Origen de Vino Castilla-La Mancha roza
las 200.000 hectareas. La denominacion alberga un total de 182 términos municipales: doce en la
provincia de Albacete, 58 en Ciudad Real, 66 en Cuenca y 46 en Toledo. Agrupa a unos 22.000
viticultores y a mas de 300 bodegas. Unas cifras que convierten al vino en uno de los principales
motores en la industria manchega. De estas empresas, 200 comercializan vino embotellado y 80
venden en el mercado internacional. Unas cifras que no paran de crecer y que hacen pensar que La
Mancha serd en un proximo futuro la region que maés vino embotellado venda y la que mas
exportaciones realice en Espafia. En esta denominacion se producen vinos blancos, rosados, tintos y
espumosos. Los blancos se elaboran con uvas airen, pardilla, chardonnays y sauvignon blanco.
Tipos cencibel, garnacha, cabernet sauvignon, moravia y merlot para los tintos. La Mancha cuenta
con una extensa variedad de vinos: Jovenes, Tradicionales, Crianza, Reserva, Gran Reserva y
Espumosos. Los caldos de esta tierra se presentan al consumidor de muy diferentes maneras. Caldos
que se integran en perfecta armonia con las tendencias del mercado actual. La region ofrece vinos
renovados de fuerte personalidad, gran calidad y justo precio. La 6ptima relacion calidad-precio los
hace competitivos no solo en el mercado nacional, sino también fuera de Espafia, especialmente en

la Unién Europea.

Figura 1. Rutas del vino en Castilla-la Mancha
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Fuente: Pagina web oficial de Divinum

http://www.enoturismocastillalamancha.com/rutas.php

La figura 1, correspondiente muestra la distribucion del muestreo por las diferentes rutas. La
muestra cuenta con un amplio y equilibrado espectro territorial, que abarca las rutas y conforma un

destino de turismo de vino de Espafia.
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8.2. Principales resultados

El primer bloque de la encuesta, relativo a las instalaciones, indica que algo mas de la cuarta parte
de las bodegas encuestadas cuentan con instalaciones preparadas para recibir visitantes, tal como se

observa en el grafico 7.

Grafico 7. Situacion de las bodegas de Divimun Vitae

¢(ESTAN PREPARADOS PARA RECIBIR VISITAS?

o Sl
@ NO

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de  las encuestas a las 29 bodegas que forman la

asociacion Divinum Vitae

Después de que la ley obligara a adaptar los espacios de trabajo y sobre todo de visita publica para
personas discapacitados, podemos observar que solo un 59%, que es mas de la mitad, pero que
demuestra también el estado de falta de completa preparacion para responder también a un

segmento como los discapacitados que son turistas enogastronémicos potenciales.

Grifico 8. Las bodegas y sus instalaciones tienen accesibilidad para discapacitados

¢(ESTAN ADAPTADOS PARA
DISCAPACITADOS?

oSl
mENO

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de las encuestas a las 29 bodegas que forman la asociacion

Divinum Vitae
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A la pregunta sobre los espacios especiales que se han creado para los visitantes, la mayoria
confunde la exposicion/museo en la visita a las instalaciones que creen que como los visitantes
pasan en frente de una barrica, esta barrica esté¢ alli en exposicion basandose en técnicas de
museologia y museografia.

Ademas destaca que en la mayoria hay venta directa de los productos y una sala de degustacion.

Grifico 9. Existen o se han creado espacios adecuados para la visita del enoturista

ESPACIOS ESPECIALES PARA VISITANTES

BNO
B S|

SALA DEDEGUSTACIONES VENTA DEPRODUCTOS EXPOSICION/ MUSEOS

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de las encuestas a las 29 bodegas que forman la asociacion

Divinum Vitae

Sobre las actividades internas y externas que se ofrecen a los visitantes y su manera de darlas a
conocer, podemos agruparlas y diferenciarlas también por las tipologias de actividades

complementarias, paseo por las vifias, participacion en eventos locales, etc.

Grifico 10. Qué clase de actividades se realizan durante la visita o durante el periodo de

estancia de los enogastroturistas

TIPO DE ACTIVIDADES

O VISITA GUIADA
B DEGUSTACION
O VENTA DE VINO
O OTRAS

VISITA GUADA DEGUSTACION VENTA DE VINO OTRAS

Fuente: Elaboracion propria a partir de los resultados de las encuestas a las 29 bodegas que forman la asociacion

Divinum Vitae
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Como podemos ver las actividades que se ofrecen a los visitantes son la visita guiada, la
degustacion de los vinos, la venta directa de los vinos y en el apartado “otras”, las respuestas mas

frecuentes eran la visita a los vifiedos, el maridaje con productos tipicos, rutas en bicicleta.

A primer impacto estamos en frente a una oferta muy homogénea, y que no tiene en cuenta de las
diferencias territoriales y ambientales que tienen las diferentes zonas donde estan ubicadas las
bodegas.

Por ejemplo en Toledo, la autovia de los vifiedos es un espectacular trayecto de mas de 120 km en
carretera donde a su derecha e izquierda podemos apreciar el vastisimo paisaje vinicola. No es lo

mismo en Cuenca con sus montes mas pronunciados y sus vifiedos mas en bruto.

Grifico 11.Cual es el principal modo de difusion de las actividades a realizar

FORMAS DE DIFUSION DE LAS
ACTIVIDADES
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Fuente: Elaboracion propria a partir de los resultados de las

encuestas a las 29 bodegas que forman la asociacion Divinum Vitae

La Asociacion ha creado una pagina web http://www.enoturismocastillalamancha.com desde la cual
se promocionan los paquetes, las actividades y las bodegas asociadas, ademas que cada una de las

bodegas tiene una pagina web propia, por este motivo la opcion de difusion mas alta es “Internet”.

Seguida por la prensa y las revistas especializadas, en la cual podemos encontrar numerosos
articulos, presentaciones y lanzamiento de ofertas y promociones de parte de la Asociacion.
Podemos observar por parte de las bodegas una escasa actividad promocional, visto que ya que
pertenecen a la Asociacion, se limitan a promocionar sus vinos, pero no la actividad turistica. Hay

una buena participacion en las jornadas de puertas abiertas, asi como de colaboraciones con las
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oficinas de turismo que deberia reforzarse visto el enorme peso a nivel de medios de informacion

local que son las oficinas.

Grifico 12. Hay algin intermediario o se gestionan y comercializan directamente las visitas

¢(COMERCIALIZA
DIRECTAMENTE LAS VISITAS?

m S|
m NO

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de las encuestas

a las 29 bodegas que forman la asociacion Divinum Vitae

Esta variable estd vinculada directamente con la pregunta anterior, y también si el 69% dice que si,
la respuesta real seria que comercializan directamente las visitas, porque atienden las peticiones de

reservas pero que les lleguen directamente de la pagina web propia o de la pagina de la Asociacion.

Grifico 13. Qué margen de beneficio generan los visitantes

,B4%

PORCENTAJE
DE VENTAS
RELACIONADAS
CON LOS
VISITANTES
I3

9,48%
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{QUE
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ACTIVIDAD ESTA
RELACIONADO
CON EL
TURISMO?

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de las encuestas a las 29

bodegas que forman la asociacién Divinum Vitae

Estos resultados, un 9,48% de actividad de las empresas relacionadas con el turismo
enogastronomico, y un 5,34% de ventas relacionadas con los visitantes son datos bastantes
importantes y que nos sefialan un peso en la vida de estas empresas.

Hasta podemos insinuar que en estos tiempos de crisis estas entradas, que resultan en efectivo y son
dinero circulante hace que estas bodegas puedan seguir su actividad primaria que es la produccion

de vino. Todos conocemos la ley de la economia empresarial, sin dinero circulante no se puede
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pagar a proveedores, al personal, etc.... y hay que cerrar la empresa. En este caso el peso del turismo

enogastronomico como actividad y la presencia de visitantes reflota y afiade valor a estas empresas.

Grifico 14. Quién comercializa las actividades

QUIEN COMERCIALIZA
DIRECTAMENTE LAS
ACTIVIDADES

OAGENCIAS DE
VIAJES

O CENTRALES
DE RESERVA

= ONLINE

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de las encuestas

a las 29 bodegas que forman la asociacion Divinum Vitae

Por ultimo analizamos los resultados del bloque 3: Los Visitantes
Como hemos dicho anteriormente el porcentaje de visitantes que llega de media a visitar las
bodegas son casi unos 26.000 visitantes al afio, que como hemos visto representa un 5% de las

entradas de la empresa y un 10% de la actividad.

De las encuestas sale fuera que los periodos con més afluencia y visitas es el comprendido entre los
meses de Junio a Septiembre, mientras baja de unos puntos % en el periodo de septiembre a
diciembre.

Grifico 15. Cual ha sido en numero de visitantes que ha visitado las bodegas

NUMERO DE NUMERO DE
VISITANTES POR ANO VISITANTES
(JUNIO/SEPTIEMBRE) (SEPTIEMBRE A

DICIEMBRE)

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de las encuestas

a las 29 bodegas que forman la asociacién Divinum Vitae
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El por qué es atribuible al hecho que también si el turista enogastronémico viaja, por su perfil como
hemos establecido anteriormente, fuera de temporada, el turismo enogastrondémico, es también
complementario a otras formas de turismo que hay en el medio rural y la opcion de ir a visitar una
bodega para turistas rurales por ejemplo influye en el nimero de visitantes en un periodo respecto al

otro.

Como bien demuestran los resultados, un 92% de los visitantes son espafoles, y solamente un 8%

son extranjeros.

Grifico 16. Cual es la procedencia de los visitantes que han recibido

PROCEDENCIA DE LOS
8%

VISITANTES

m ESPANA

m EXTRANJERO

92%

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de las encuestas a

las 29 bodegas que forman la asociacion Divinum Vitae
Otro dato muy importante es que la mayoria de las visitas, un 85% se organiza con cita previa y esto

quiere decir que el visitante estd informado, pero no se fia, entonces prevee que puede haber otras

personas, grupos, y que el no pudiera visitar la bodega.

Grifico 17. Quién elabora el plan de visita

ORGANIZACION DE LA VISITA

15%

85% [@ CITA PREVIA
m SINCITA

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de las encuestas a las 29

bodegas que forman la asociacion Divinum Vitae
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El turista enogastronomico, viaja fuera de temporada, y suele viajar en fines de semana, conoce
muy bien los procesos para organizar un viaje enogastronomico, visto que la mayoria se organizan

los viajes a medida en internet.

Grafico 18. Qué clase de actividades se organizan durante la visita

Tipos de actividades durante la visita

0 20 40 60 80 100

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de las encuestas a

las 29 bodegas que forman la asociacién Divinum Vitae

Como anteriormente hemos dicho, estamos en frente a una oferta muy homogénea, y justamente las
actividades que los visitantes se encuentran son casi las mismas en todas las zonas donde se practica
este tipo de turismo. Absolutamente se hace la visita a las instalaciones, que casi siempre termina

con la degustacion de los vinos y un maridaje con productos tipicos.

En el grafico vemos como otros aspectos tienen también un peso bastante interesante, un 38% de las
empresas ofrecen a los visitantes otras actividades como por ejemplo un paseo entre las vifias, una
cata guiada, la posibilidad de dar conferencias, excursiones para conocer la gastronomia local,

participar a eventos locales, etc....
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9. ESTRATEGIA DE DIVERSIFICACION DE LAS EXPLOTACIONES
AGROPECUARIAS.

9.1 Crisis y diversificacion econémica en el medio rural

Dentro de los esquemas conceptuales de la economia agraria, uno de los lugares comunes sobre el
que existe un amplio consenso es la necesidad de incrementar y estabilizar la renta de los
agricultores, ya sea a través de subvenciones a la produccion, medidas proteccionistas de todo tipo y
naturaleza como “proteccionismo” cultural, transferencias directas de rentas, ayudas regionales a las
producciones primarias, etc., Una sintesis combinada de las medidas y politicas anteriormente
resefiadas la encontramos en la Politica Agraria Comunitaria: todo un arsenal de instrumentos y
medidas con el objetivo claramente definido del incremento y sostenimiento de las rentas agrarias al

interior del entorno comunitario.

Hemos de reconocer el éxito de dichas politicas, con mas de cuatro décadas de funcionamiento, tras
la Conferencia de Stressa, y también el hecho conocido de que en la actualidad, las mismas sean
practicamente insostenibles tanto por su elevadisimo coste, como por ser claramente inviables, al
menos en su actual formulacion, en un mundo progresivamente globalizado, donde las barreras
proteccionistas, al menos en su dimension arancelaria y de igual manera en las modalidades de
cuotas, restricciones etc., tienden a desaparecer, no siendo una excepcion los instrumentos

proteccionistas comunitarios en el campo agrario.

En definitiva, la agricultura sigue siendo practicamente la misma hoy que ayer, antes y después de
la Politica Agraria Comunitaria, con la dificultad afadida de que los altos costos de produccion de
las producciones agrarias europeas suponen una muy escasa o nula competitividad de dichas
producciones en los mercados internacionales. De igual manera la ampliacion de las fronteras de la
Union hacia el Este Europeo y en menor medida hacia el Sur permite intuir una cierta
desustancializacion de la politica agraria comunitaria, o si se quiere una cierta “disolucion” de la
misma, dado que los paises del antiguo bloque oriental presentan importantes contingentes de
poblacion agraria y una importante produccion, aunque sus niveles de productividad agraria sean

muy bajos debido a la escasa capitalizacion, sea fisica que humana, existente.

Todo lo anterior nos hace vislumbrar unas perspectivas un tanto sombrias para la agricultura
comunitaria, para los agricultores y para en definitiva la sociedad y cultura rural de la Union
Europea, puesto que no se trata tan solo de pura economia agraria, se trata fundamentalmente del
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mundo rural, de una cultura y de unos valores que todavia perduran en la actualidad porque existe
una base econdmica que todavia posibilita, con mas con menos, su perpetuacion, en caso de que
dicha actividades econdmicas desaparecieran o fenecieran, dicho mundo muy posiblemente también

desapareceria con ellas, puesto que constituyen un todo inseparable.

Dado que no parecen factibles la perpetuacion de las actuales politicas protectoras, ya sea para el
incremento de las rentas agrarias, ya sea para su estabilizacion, parece como si la Unica opcion
posible fuese la diversificacion, entendida como la realizacion de multiples actividades al interno de
la explotacion agraria complementarias de la renta agraria para asi garantizar de alguna manera la

viabilidad de la explotacion en el tiempo (Francés y Méndez, 2003).

Entonces siguiendo la definiciéon de estos autores, refiriéndonos a topologias de diversificacion,
definen dos esferas bésicas:

- por una parte la denominada diversificacion agraria que comprenderia la introduccion de
producciones agropecuarias no convencionales

- la diversificaciéon no agraria o estructural que abarcaria las actividades para-agrarias
(Djurfeldt y Waldenstrom, 1999) y las actividades generadoras de renta (Damianos y Skuras, 1999)
llamadas OGAs (Other gainful activities) que comprenderian desde el alquiler de edificios, tierra,
venta directa, agroturismo, actividades recreativas y de ocio activo, hasta la elaboracion de

productos agrarios (Francés y Mendez, 2003).

En este sentido, se plantea desde determinados posicionamientos la denominada Pluriactividad
agricola como rasgo bésico de cualquier proceso de desarrollo rural que promueva la optimizacion
de las capacidades infrautilizadas en el medio rural dada la reconversion de la economia agricola
(Pernet, 1987). De ahi que se hable de “Agricultura de los servicios® (P.Muller,1991) donde
convergen las actividades relacionadas con la transformacion y comercializacion directa de los
productos con la captacion de demanda turistica y con la preservacion de los valores culturales y

patrimoniales (Kayser, 1990).
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9.2 Modelos de diversificacion

Los procesos de reestructuracion del sector agrario junto con las medidas de politica rural
implementadas en el marco de la PAC desde la segunda mitad del Siglo XX, han supuesto una
progresiva adaptacion y cambio en las estrategias de gestion de las explotaciones agrarias europeas.
Partiendo de la idea del dualismo agrario (Etxezarreta, M; 1987), extensisima es la bibliografia que
aborda la problematica de las explotaciones agrarias incapaces de insertarse en la dinamica de la
agricultura capitalista. Se desarrolla el concepto de Agricultura a Tiempo Parcial definida a grandes
rasgos, como la combinacion por parte del titular de trabajo agrario en la explotacién con trabajo
asalariado en la industria o los servicios (Gasson, R., 1988; Etxezarreta, 1995). La compleja
delimitacion del término (Brun, A.; 1987; Munton, R.J et al, 1989; Evans N J & Ilbery,1993) asi
como la imposibilidad de recoger la variedad de situaciones que llevan a las familias agrarias a
adoptar diferentes estrategias da paso a la aplicacion mas o menos consensuada del término
pluriactividad (Arkleton Trust; 1987). Como sefiala Fuller (1990) se aboga por el término
Pluriactividad por su cardcter expansivo, multidimensional e integrador. Este concepto engloba
mayores razones/motivos para explicar porque las explotaciones obtiene rentas de diferentes
actividades. Estas razones no son exclusivamente derivadas de la pérdida de peso de la agricultura
sino que dependen de otros factores como las oportunidades de trabajo fuera de la explotacion, su

estructura y los cambios en el ciclo de vida de sus miembros (Eikeland, S.& Lie,l.;1999:407).

En un contexto de crisis de la industria rural, desregulacion estatal y desproteccion agraria, el sector
privado "el enterpreneurship" se presenta como un elemento clave en la generacion de renta y
empleo en las areas rurales. La diversificacion entendida como la realizaciéon de multiples
actividades dentro de la explotacion agraria con el objetivo de asegurar la viabilidad de la
explotacion en el tiempo y crear o mantener empleo adquiere mayor relevancia. El discurso sobre
diversificacion se asocia a las pautas del nuevo contexto socio-econdomico actual. La familia agraria
debe ser capaz de aprovechar los recursos enddgenos de la explotacion, generar sinergias y
complementariedades entre las diversas actividades y con los actores externos para producir y
ofrecer unos bienes y servicios, agrarios o no, novedosos que permitan aprovechar nichos de
mercado (Slee, 1997; Evans & Ilbery, 1993; Bowler, 1. et alt, 1996; Daminanos, D. & Skuras, D.;
1996). La innovacion, el espiritu emprendedor y una forma de entender la agricultura acorde con las
nuevas demandas de calidad alimentaria y proteccion medio ambiental son las puntos mas

sefialados al hablar de diversificacion.
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Diversas son las tipologias de diversificacion que se han sefialado en la literatura, si bien en todas se
distingue entre la diversificacion agraria donde se incluye la introduccion de cultivos o ganaderia no
convencional, y la diversificacion no agraria o diversificacion estructural (Ilbery, 1991; CAMAR
project, 1994; Carter, S.; 1999) que incluye las actividades "para-agrarias" (Djurfeldt &
Waldenstrom; 1999) y las OGAs -Other Gainful Activities- (Damianos & Skuras, 1996) que van
desde el alquiler de edificios, tierra, venta directa, agroturismo, actividades recreativas, elaboracion

de productos agrarios.

Adaptando las diferentes tipologias referidas anteriormente, en este estudio se definen cuatro
grandes grupos de diversificacion:

Grupo 1. Introduccion de cultivos no convencionales;

Grupo 2. Diversificacion tradicional;

Grupo 3. Produccion y servicios no agrarios;

Grupo 4. Practicas agroambientales.

En el siguiente cuadro se recogen las actividades incluidas en cada uno de los Grupos.

Tabla 5. Clasificacion de los tipos de diversificacion

(1) Diversificacion de la produccion agraria

Cultivos y ganaderia no convencional
Trabajo y explotacion forestal
Acuicultura

Apicultura
(2) Diversificacion tradicional

Elaboracién de productos agrarios -cultivos y ganaderia-
Venta directa

Contratacion y alquiler de maquinaria agricola

Servicios agrarios

Alquiler de tierra o edificios para usos agrarios
(3) Produccion y servicios no agrarios

Hospedaje y servicios de restauracion
Actividades de ocio/recreativas

Alquiler de tierra o edificios para usos no agrarios
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Venta al menor o mayor
Artesanias
Servicios profesionales

Turismo Enogastrondémico
(4) Practicas agroambientales y nuevos métodos de produccion

Agricultura organica
Practicas agroambientales

Modificacién genética

Fuente: Elaboracién propia a partir de las tipologias de diversificacion referidas anteriormente
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9.3 El Turismo Enogastronémico como herramienta de diversificacion

Vino y turismo son dos productos que se diferencian sobre la base de indentidad regional. El vino es
a menudo identificado por su origen geografico, por ejemplo, Borgofia, Campagne, La Rioja, que,
en muchos casos, se ha formalizado a través de una serie de controles denominacion. Del mismo
modo, el turismo es promovido también por el atractivo de los destinos regionales o locales. Por lo
tanto, deben ser de poco sorprendente que la relacion entre el vino y el turismo es muy importante a
nivel regional a través de la contribucion que la regionalidad establece marcas de productos,
promocion y lugar a través de estos mecanismos, el desarrollo econdomico. Tanto el vino y el
turismo dependen de la marca regional de como lanzamiento sobre el mercado y la promociéon
(Fuller 1997; Hall y Macionis 1998; Hall et al. 1998). El turismo es fundamentalmente relacionado
sobre la diferencia de lugar (Relph 1996), mientras que el vino es uno de esos productos raros que
se marca sobre la base de su origen geografico "(Merret y Whitwell 1994: 174) Hall (1996: 114)
describe la importancia de lugar del turismo y la denominaciéon de vino o de la region asi: «no hay
un impacto directo sobre el turismo en la indentificacion de las regiones de vino, porque todas las
interrelaciones que pueden existir en la superposicion de vino y la promocion region de destino y el

conjunto de acompariamiento de los lazos economicos y sociales ».

Dada la contraccion de la economia rural en muchos paises occidentales durante los ultimos tres
decenios, tal vez sea comprensible que se ha prestado mucha atencion a los beneficios econémicos
de las estrategias de diversificacion, como el turismo, especialmente en las zonas rurales que luchan
por mantenerse a la par, y adaptarse a los caprichos de una economia globalizada. El desarrollo del
turismo, por lo tanto recibidé el reconocimiento cada vez mayor como una herramienta para
fomentar el desarrollo econdémico regional y nacional asi como la generacion de empleo (por
ejemplo, Hall y Jenkins 1998, Wilson 1999). Por ejemplo, el Australian Commonwealth
Departament of Turism (1994: 2) argument6: "E! turismo crea puestos de trabajo, estimulantes
para el desarrollo regional y que diversifica la base economica regional. Con el declive en muchas
industrias tradicionales en las zonas rurales y regionales, ofrece el turismo y la oportunidad de
revitalizar regionales de Asutralia y difundir los beneficios sociales del turismo". Sin embargo,
como Hall y Jenkins (1998) han sefialado, existe la percepcion de amplios datos, pero don de
concepcion erronea, ya que el turismo ofrece la salvacion de las crisis locales econdmicas. (por

ejemplo, Clout, 1972).

El optimismo sobre el potencial empleo y los beneficios econdmicos del turismo "deben mucho a

un clima politico que ha sido no critico sobre una gama de cuestiones" (Hudson y Townsend 1992:
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50). Esta observacion tiene implicaciones extremadamente importantes para el desarrollo del
turismo del vino, porque si bien esta evolucion puede traer beneficios para la regidon en su conjunto
y para muchas empresas de modo individual y los operadores, no se puede suponer
automaticamente que todos los interesados o bien se benefician directamente del turismo de vino o
que van a tratar de incluir el turismo del vino como un componente de sus estrategias comerciales.
Por otra parte, las expectativas poco realistas sobre el potencial del turismo estan por desgracia
combinadas con la ignorancia o negligencia deliberada por los responsables politicos de las
potencialmente adversas consecuencias econdmicas, ambientales y sociales del desarrollo turistico
que amenaza con reducir sus beneficios. Sin embargo, como Duffield y Long (1981:409)
observaron: "Ironicamente, las graves consecuencias por la falta de desarrollo, el caracter de un
paisaje virgen y las distintas culturas locales, se convierten en recursos positivos en lo que a
turismo se refiere”. Duffield y Long también observaron las implicaciones que son importantes para
el desarrollo del turismo del vino como la visitas a los vifiedos y bodegas, que ayudan a transmitir el

"romance del vino 'para los consumidores.

El papel del turismo y la recreacion en el desarrollo regional-rural es un tema complejo y
apremiante. Sin embargo, las decisiones de gestion, para la posicion de los recursos relacionados
con actividades al aire libre rara vez son guiados por los marcos de politica estratégica. Las
decisiones se hacen tipicamente en una forma reactiva en respuesta a las presiones de diversos
grupos de forma de competencia por el mismo o solicitud de gestion diferentes de un recurso
particular (Hall y Jenkings 1998). Incluso en Europa, donde ha sido el turismo rural, incluido el
turismo del vino, cada vez mas promovido en la ultima década como un mecanismo importante para
el desarrollo econdmico regional y la integracion Europea, han surgido problemas importantes en lo

que respecta a la formulacion y aplicacion de politicas.

El turismo es un area de significancia econdmica para la Unién Europea (UE). El turismo representa
aproximadamente el 7,5 por ciento del PIB, alrededor del 6 por ciento de los ingresos por
exportaciones y mas del 8 por ciento del empleo total (Hall 2017). Aunque el Parlamento Europeo
ha sido relativamente lento en el establecimiento de politicas para el turismo en relacion con otros
aspectos econdmicos, sociales y ambientales, el grado de implicacion de la UE por el turismo es
sustancial. El turismo se ha convertido en una parte importante de los planes y politicas para la UE
una serie de razones:

e ¢l turismo es ahora reconocido como una importante actividad econémica;

e el caricter transnacional de algunas empresas turisticas ha hecho necesario el

desarrollo de un marco politico a escala europea;
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e Jlos impactos culturales del turismo han expresado su preocupaciéon por el
mantenimiento de la identidad cultural y, al mismo tiempo tratar de promover la
concepcion de Europa;

e las preocupaciones se han incrementado en los aspectos ambientales del turismo;

e las preocupaciones sobre las dimensiones sociales de la pobreza y el desempleo,
especialmente en las regiones desfavorecidas y rurales, que ha dado impulso a la
utilizacion del turismo como una herramienta para la generacion de empleo y

desarrollo econdmico a nivel regional (Jenkins et al. 1998)

Existen numerosos proyectos de la UE que han sido disefiados para ayudar a las regiones del vino y
el turismo enogastronomico directamente a través del turismo y la importacion viticola. Por
ejemplo, muchas de las iniciativas de Portugal en el turismo del vino son apoyados por los fondos
europeos en un intento de mejorar la infraestructura y competitividad del turismo en Portugal, un
importante sector de su economia (Http: / / www.inforegio.org / FEDER / po / prog_9.htm).

Un sistema de este tipo se encuentra en el noroeste del pais, la region del Mifio, famosa por su
produccion del vino verde - Vinho Verde. Una ruta del vino de la region, la Rota do Vinho Verde,
abarca aproximadamente 60 lugares de parada y con el apoyo de un numero de organizaciones de
financiacion diferentes incluyendo el Fondo Europeo de Desarrollo Regional (FEDER), Programa
Operactional do Norte (PRONORTE), Associacao para o Desenvolvimiento do Turismo Regio na
do Norte (ADETURN) y Centro do Informagao e Promoc¢ao do Vinho Verde (CIPVV).

La ejecucion del proyecto incluye las siguientes actividades:

e lacreacion de la red, incluida la organizacioén de un banco de datos;

e la seleccion y renovacion o adaptacion de bodegas tradicionales para formar el foco de un
"museo viviente "de la vinificacion;

e se establece un festival europeo de la tradicidon de la vinificacion, que se realizara en todos
los paises de la red en el momento de cosecha de uva y supondra el intercambio de eventos
culturales y grupos entre las regiones;

¢ la introduccion de una variedad de eventos, por ejemplo, seminarios sobre cata de vinos y
apreciacion, exposiciones y visitas a bodegas, a lo largo del afio en cada area relacionada
con la interpretacion de la tradicion vitivinicola, con el fin de estimular la recreacion y el
turismo cultural en cada territorio;

e estimulacion de la actividad econdémica centrada en el vino mediante la promocion de
actividades de marketing a través de la red, incluyendo la produccion de guias enologia,

exposiciones transregional de vino, seminarios y conferencias.
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Estos ejemplos que ya existen, estan la mayorias dirigidos al sector vinicolas, y la gastronomia es
complementar, siendo sobre todo esto el limite actual a que el turismo enogastronomico sea una
herramienta de desarrollo local. Hemos visto la importancia del turismo en la actual economia, y
hemos también visto que oportunidades y focos de atraccion tiene el sector vinicola, ahora falta
hacer el esfuerzo de integrar todas las demds actividades gastrondmicas como elementos “no

complementares”, pero como elementos indisolubles.

A este punto podria hacer una andlisis DAFO, para que nos queden claras las Fortalezas y
Debilidades y las Amenazas y Oportunidades, pero como el objetivo de este trabajo es entender y
averiguar si el turismo enogastrondmico puede ser una herramienta de diversificacion de las
explotaciones agropecuarias y entonces para aclarar ain mas antes de definir estas herramientas,
exponemos a continuacion a titulo de sintesis, las principales barreras y oportunidades del mismo
que se extraen de los aspectos que caracterizan dentro de la muestra de 29 bodegas diversificadas
que forman la Asociaciéon Divinum Vitae en castilla la Mancha y todo el material que se ha

encontrado en la investigacion.

La formacidn especifica en turismo: oportunidad a corto plazo, barrera a medio v largo plazo:

En la encuesta en profundidad con el Presidente de la Asociacion de Divinum, nos ha comentado
que mas de la mitad de las bodegas que se han encuestados (69,4%) apunta que el inicio de la
actividad no se habia apoyado en calificaciones, conocimientos o experiencias de algunos de sus
miembros en materia de Turismo. Son en los casos de las bodegas con hoteles rurales y sobretodo
de los que ofrecen servicios de restauracion donde existe una preparacion preliminar y unos perfiles
con formacion turistica. Por lo que refiere a otros tipos de establecimientos, se comprueba como el
papel de la Asociacion ha estado determinante en la mejora de las calificaciones especialmente, de

los responsables de las bodegas una vez iniciada la actividad.

La dotacion de conocimientos y aptitudes son activos indispensables para el desarrollo correcto de

cualquier actividad econdmica y es, a través de la formacion y experiencia como se consiguen.

Si bien es cierto, como se sefialaba anteriormente que las bodegas siempre han producido vino, y
que en los pueblos siempre se ha cocinado bien y es lo que quiere la demanda, la falta de
conocimientos sobre técnicas de gestion, comercializacion, restauracion, relaciones publicas,

idiomas, etc. constituye uno de los principales peligros para un tipo de producto cada vez mas
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consolidado y con una creciente competencia. En este sentido, las entidades publicas como los
diferentes movimientos asociativos estan incidiendo para solventar estos problemas a través de la

realizacion de cursos y de visitas demostrativas a otros establecimientos.

La falta de financiacion: uno de los obstaculos para la diversificacién

En el analisis de la necesidad de ayuda adicional, que no viene como pregunta en la encuesta
general, pero si sale fuera de las conversaciones que se han tenido con la mayoria de los
encuestados (86,4%) opinan que requieren mas ayuda para desarrollar el turismo enogastrondmico.
El apoyo financiero (64,9%) y un mayor grado de asesoramiento (27,1%) son los tipos de ayuda

mas requeridos.

Actualmente en Castilla la Mancha , nuestro caso, y en la mayoria de las Comunidades en Espafia,
existen diversos programas o lineas por donde se pueden canalizar las ayudas al turismo rural
(Programa Leader II, incentivos a las PYMES turisticas, PDR) (El Programa Leader II es una
iniciativa de la UE que otorga ayudas al desarrollo rural siempre que el area sea beneficiaria y el
proyecto aprobado; el Departamento de Industria, Comercio y Turismo otorga ayudas a las
pequenias y medianas empresas turisticas aunque dispone de un escaso presupuesto (Orden de 10 de
Julio del 2000 por la cual se abre la convocatoria y se aprueban las bases para el otorgamiento de
incentivos a pequefias empresas turisticas para el reequilibrio territorial); en el Programa de
Desarrollo Rural (PDR) existen diversas lineas donde se incentiva la diversificacion.) , si bien las
ayudas especificas han desaparecido. Respecto al asesoramiento, las asociaciones, los Consejos
Comarcales, oficinas comarcales del Departamento de Agricultura ofrecen este tipo de actividad

aunque segun los encuestados no son ni suficientes ni eficaces.

El entorno geografico v el paisaje: la mayor potencialidad

Paisajes atractivos (91,9% de los casos) y el patrimonio cultural (incluyendo el enogastronémico)
(62,1% de los casos) son las principales potencialidades que tienen la mayoria de los productos
enogastronomicos para su desarrollo y por extension del turismo rural. Estos dos aspectos se
remarcan especialmente en aquellas explotaciones ubicadas en zonas en las cuales la
enogastronomia tiene un marcado peso y relevancia en la economia de la misma y configuran los
principales atractivos para la practica del turismo enogastrondémico en estas zonas. El buen acceso
al mercado y los productos de alta calidad son las siguientes potencialidades mencionadas. La

proximidad a las areas urbanas y grandes capitales como el caso de Castilla la Mancha constituyen
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los maximos atractivos para estas practicas de turismo, que ven como pueden aprovechar aquella

demanda creciente de turismo rural, tranquilidad y naturaleza que los residentes urbanos demandan.

Pero, ;Cuales son los elementos para poder justificar que el Turismo Enogastronomico es una
potencial herramienta de diversificacion de las explotaciones agropecuarias? Hemos visto las
teorias, hasta hemos creado un grafico que retina las actuales tipologias de diversificacion, ahora

falta solamente definir cudles son las herramientas y como utilizarlas.

Se parte de estos objetivos:

1°) Mantener la poblacion residente y disminuir el éxodo rural;

2°) Diversificar la economia de las zonas rurales;

3°) facilitar la generacion de nuevas iniciativas empresariales en el ambito rural;
4°) Aumentar el empleo;

5°) Incrementar el bienestar social de la colectividad rural.

Fuentes (2016), insiste en esta concepcion instrumental del Turismo rural, considerandolo un medio
para la consecucion de dichos objetivos y no un fin en si mismo, aunque bien es cierto que en
determinadas ocasiones la aplicacidon practica de tales designios contradiga palpablemente dicho
esquema. Y es tomando en consideracion esta afirmacion de Fuentes que podemos decir que el
Turismo Enogastrondmico no se puede desarrollar ni ser herramienta de desarrollo en todas las
zonas rurales. Con esto estamos afirmando que hay que tener una serie de requisitos como:
— Contar con Recursos Naturales y Culturales que sean complementarios a la oferta
Enogastrondmica
— Formar parte de unas rutas, cluster o Asociaciones del Sector
— Los establecimientos deberan estar acondicionados para poder recibir los turistas
— Se debera contar con RRHH formados en materias turisticas
— Se tendran que establecer por parte de la administracion publica una serie de Planes de
Financiacion y Inversion en acondicionamiento de infraestructuras y en planes de
concienciacion y formacion turistica.
— Colaboracion y Asociacionismo con las bases para poder crear en una segunda fase los

planes de Promocién y Comercializacion de los productos Enogastronomicos.

Cuando hablamos de turismo, pensamos en una maquina de hacer dinero, las mismas estadisticas

nos lo confirman, “el turismo es el sector que mas puestos de trabajo ha creado en los tltimos 10
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13

afios...” el turismo  representa el 144 % del PIB de  Espana..”

(https://www.hosteltur.com/130893 _el-turismo-el-sector-que-mas-riqueza-aporta-a-la-economia-

espanola.html)

Pero cuando hablamos de turismo no debemos olvidarnos de que si se hace bien, todos los efectos

seran positivos, pero si se hace mal (turismo insostenible) representa un gran problema.
Todos somos testigos a nivel nacional en Espafia como en otros paises que esta grande industria,

esta maquina de generar riqueza ha destruido kilometros de playas, contaminado reservas y zonas

naturales, y enriquecido a grandes empresas Internacionales a coste de las poblaciones locales.
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10. CONCLUSIONES

El turismo enogastronémico es particularmente importante para las pequefias bodegas y las fabricas
de produccion de productos artesanales en todo el mundo debido a la oportunidad que ofrece para la
venta directa. En muchos casos es el turismo enogastrondmico que ayuda a la industrializacion,
innovacion y la evolucion que mantiene viva las regiones rurales. Esto no quiere idealizar el turismo
enogastrondmico, como cualquier otro tipo de producto, hay ventajas y desventajas en su desarrollo

en funcion de las metas fijadas para los negocios y el desarrollo local.

Sin embargo, el hecho es que las empresas que trabajan en este segmento estan utilizando las visitas
y el contacto directo con los clientes como una manera de construir relaciones mas so6lidas con los
clientes. La educacion del consumidor, las catas de nuevos productos, la creacion de marcas mas
fuertes y la imagen y, por supuesto, venta directa de los productos y del vino indican la importancia

de este tipo de turismo.

A lo largo de este trabajo se ha querido ilustrar la complejidad y diversidad de esta practica de
turismo y lo que éste ofrece a sus consumidores. Uno de los temas subyacentes mas importantes es
la forma en que contribuye a la "vida" de las regiones productoras de vino y de productos

gastrondmicos tipicos.

Cuando la gente compra el vino, por ejemplo, estan comprando mucho mas que un producto fisico,
son imagenes que consumen, los estilos de vida, experiencias y lugares.

Cuando la gente visita los vifiedos, o la bodegas y compran o consumen el vino, estan tomando el
mensaje escrito que hay dentro de una botella, y pueden seguir haciéndolo por muchos afios cada
vez que beban ese vino aunque sea en otro lugar fisico. Por lo tanto, es vital que el vino, la
gastronomia y el turismo trabajen juntos para comprender la motivacion del visitante, lo que
aportan a las regiones rurales y vitivinicolas, asi como lograr un mejor entendimiento de su

producto y la relacién que tienen con sus clientes.

Como se ha sefialado, a pesar de su importancia, cada vez con mas reconocimiento econdmico y
social, hasta ahora no ha habido relativamente un estudio sistematico del desarrollo del turismo
enogastrondmico, la forma en que se gestiona y se comercializa, y de las personas que visitan las

regiones vitivinicolas en Espafia.
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Como también se ha destacado, estas cuestiones no son soélo de interés académico, ya que
constituyen importantes contribuciones para el desarrollo sostenible de los lugares y regiones en las
que se basa. Se han establecido también unos patrones para que el turismo enogastrondmico sea una
estrategia para la diversificacion de las explotaciones agropecuarias, y se han marcado los

elementos que en conjunto pueden ser una herramienta de desarrollo local sostenible muy funcional.

No obstante, se espera que este trabajo pueda contribuir humildemente a un campo en el que
llevamos a cabo una tarea tanto cientifica como de interés personal y asi proporcionar una base
desde la cual se pueda seguir investigando. También es igual de importante, llamar la atencion
sobre la comprension del vino y la gastronomia. Muchas bodegas dan su testimonio, pero los
visitantes también quieren saber mas de la gente que estd detrds de la elaboracion del vino, por
ejemplo, su preparacion, opinar, tomar decisiones o aprender técnicas innovadoras, ya sean €stos

unos experimentados gourmets o principiantes.

En conclusion acerca de la situacion en Espaia, se ve la creacion del club de producto “Saborear
Espana”, la organizacion del I Congreso Europeo sobre Gastronomia y Turismo y un Plan de
Marketing de Turismo Enogastrondmico, tres acciones que se engloban en el Plan de Promocion

Internacional de turismo Enogastronémico.

Resumiendo, se ha demostrado que el turismo enogastronémico puede ser una estrategia de
diversificacion de explotaciones agropecuarias que estén en areas rurales y en condiciones
ambientales, paisajisticas, patrimoniales favorables o “ad hoc”, y que puede ser una herramienta
muy eficaz de desarrollo local en estas zonas, mantener la poblacion residente y disminuir el éxodo
rural, diversificar la economia de las zonas rurales, facilitar la generacion de nuevas iniciativas
empresariales en el ambito rural, aumentar el empleo, incrementar el bienestar social de la

colectividad rural, etc...

El problema de financiacion, segun Turespaia, no tendria que ser mas una barrera, por la puesta en
marcha del plan de inversion, pero si la formacidn especifica, el asociacionismo, la colaboracion,
hay que basarse en la “Cooperatitividad”. Cuesta el mismo esfuerzo promocionar una zona o una
region, pero los efectos y los resultados son dobles si se llega a crear un flujo constante y continuo

de turistas que llegan a un pais y visitan una region o zona de interés enogastronomica.
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ANEXO: Cuestionario utilizado en la encuesta a las bodegas de la asociacion Divimun Vitae
ENCUESTA PARA EL SECTOR PRIVADO: BODEGAS

Esta encuesta esta dirigida a los profesionales que trabajan en el sector para conocer el estado actual de

la actividad turistica que se desarrolla durante el afio en el entorno de las bodegas y los vifiedos. Os

agradecemos la dedicacion de un breve espacio de tiempo para responder a las preguntas y contribuir asi

al conocimiento de la situacion real.

BLOQUE 1. INSTALACIONES

1. ;Estan preparas las instalaciones de su bodega para recibir visitantes?

o SI o NO

Continuar con las preguntas Razones....

2. ;Existen indicaciones en las inmediaciones sobre su bodega, para poder llegar con mas facilidad?

(Sefializacion)

o SI (Cuales?) o NO

3. (Existe zona de aparcamiento dentro del recinto de su bodega o en las inmediaciones?

o SI (Capacidad y tipos de vehiculos) o NO

4. ;Dispone de espacios especiales para visitantes en sus instalaciones?

O Sala de degustaciones 0 Exposicién permanente de productos/museo

O Venta de productos 0 Etc...(cudles?)

5. ¢Estan adaptados estos espacios para las personas con discapacidad (fisica, sensorial, psiquica)?

o SI (Cuales?) o NO

BLOQUE 2. ACTIVIDAD

6. ;Qué tipo de actividades desarrolla en sus instalaciones?

O Visita guiada O Venta de vino

o Degustacion o Otras...
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7. ¢Las actividades en sus instalaciones son gratuitas?

o SI, Excepto la compra de productos

o NO. (Indicar el precio de cada una o los paquetes

de productos existentes)

8. Formas de difusion de las actividades en sus instalaciones:

0 Jornada de puertas abiertas

o Oficinas de turismo

O Agencia de viajes zona

o Internet

O Prensa, revistas, etc...

o Otros...(cuales?)

9. ;Comercializa las actividades en las instalaciones de forma directa?

o SI o NO ;qué intermediarios?

0o Agencias de viajes

o Online

o Centrales de reserva

o Otros... (cuales?)

10. En el caso de comercializar sus actividades con intermediarios ;cuadl es la situacion?

O Iniciativa del intermediario

O Iniciativa de la empresa

0O otras...

11. ;Qué porcentaje de la actividad de su empresa esta relacionado con el turismo?

%

12. ;Qué parte de las ventas estima que representa, las realizadas por los visitantes?

%

13. Numero de personas de su empresa relacionadas con las visitas turisticas

14. ;Pertenece a alguna asociacién (empresarial, profesional, etc.) sociedad, etc?

o SI ;cuales?

o NO

BLOQUE 3. VISITANTES

15. Nimero de visitantes por aiio (2018)
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% de junio a septiembre

% de septiembre a diciembre

16. Tipos de visitantes que recibe en sus instalaciones (en porcentajes)

o Individuales

o Profesionales

o Particulares

o Grupos no comerciales (estudiantes, asociaciones,

etc.)

o Grupos comerciales(Representantes,

Distribuidores, etc..)

o Otros... (cuales?)

17. Procedencia de los visitantes (Turistas Enogastronémicos)

0 Espaiia: provincia y municipio

o Extranjero: paises

18. Organizacion de la visita

o Cita previa directa con el establecimiento

oTeléfono o Fax o Carta

O Internet o Central o Otros

O Sin cita previa (procedimiento)

19. Tipos de actividades durante la visita

o Instalaciones y degustacion

o Solo instalaciones

o Solo degustacion

0 Otras...(cuales?)

o Compra

Muchas gracias por su colaboracion

El turismo enogastronomico y la empresa agroturistica.

Estrategia de diversificacion de las explotaciones agrarias y herramienta de desarrollo local
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