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Presentacion

Roberto Garcia Torrente
Innovacion Agroalimentaria - Grupo Cooperativo Cajamar

Dentro del apoyo que desde Cajamar Caja Rural le prestamos a la actividad agroalimentaria, durante
los Ultimos afios el sector vitivinicola ha recibido una atencion especial. Se trata de una actividad que
practicamente podemos encontrar en todos los rincones del Estado espariol y tiene una gran repercusion
tanto en términos de ocupacion del territorio, con mas de 900.000 hectareas dedicadas al cultivo de la
vid, como social y economica, con 110.000 explotaciones agrarias y mas de 4.300 bodegas.

Dada esa relevancia, en Espana contamos con un nutrido grupo de especialistas en el mundo del vino
que desarrollan su labor profesional vinculada a diferentes tareas, que van desde el cuidado de la vid,
la enologia, la comercializacion y la gestion empresarial. Y ha sabido también despertar el interés en
el mundo academico con un relevante numero de investigadores y profesores que dedican parte de
su trabajo a apoyar el desarrollo del sector.

Fruto de este gran capital humano podemos considerar que el sector vitivinicola espariol esta en
permanente transformacion, buscando formulas para incrementar el valor y la riqueza que genera en
los diferentes territorios en los que tiene presencia.

Desde nuestro ambito de actuacion hemos intentado acompariar en este proceso evolutivo por
distintas vias. Como entidad financiera especializada en el sector agroalimentario hemos puesto
a su disposicion los recursos econdmicos necesarios para financiar las inversiones que se han
realizado en las vifas, en las bodegas, en la innovacion de productos y en la apertura de nuevos
mercados internacionales.

Pero nuestro apoyo siempre ha tenido una componente de conocimiento y de transferencia importante,
que hemos desarrollado a través de proyectos de experimentacion agrondmica y de nuestro servicio
de estudios y publicaciones.

Desde este Ultimo, hemos mantenido una relacion entrafiable y muy fructifera con el profesor Raul
Compés Lopez, que nos ha llevado a publicar varias monografias. La primera vio la luz en 2014 y
estuvo destinada a analizar el papel econdmico que tiene el vino en Espafia y una comparativa con
los principales paises productores. La segunda se publicd en 2019 y analizaba el impacto que el
cambio climatico puede tener para el sector vitivinicola y como pueden actuar las bodegas para
mitigarlo y adaptarse al mismo. La calidad de estos dos trabajos fue reconocida por la Organizacion
Internacional de la Vifia y el Vino (OIV) con la concesion de los respectivos premios que otorga
anualmente a las mejoras obras del sector.
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Como continuidad de esta relacion, hemos compartido muchas ideas e inquietudes de como colaborar
a que el sector espariol no solo destaque por poseer la mayor superficie de viiledo y ser uno de los
principales productores y exportadores de vino. Creemos que hay un gran recorrido para mejorar el
valor que se obtiene por el mismo.

Y para ello habra que actuar por distintas vias y a distintos niveles. Para empezar, pensamos que una
buena idea era darlo a conocer tanto a los consumidores nacionales como a los extranjeros que nos
visitan. Y siendo Espafia una de las mayores potencias turisticas habia que enlazar el mundo del vino
con el del turismo.

El sector vitivinicola siempre ha tenido unas connotaciones que han superado las cuestiones
meramente agrondmicas e industriales vinculadas con el desarrollo de la vid y la elaboracion del vino.
Dado que es una actividad agroalimentaria que se ha desarrollado durante milenios, a lo largo de los
anos ha ido generando un patrimonio ambiental, cultural y arquitectonico que ha perdurado con el
transcurrir del tiempo. Muchos de los paisajes y de los edificios relacionados con la produccion del
vino se crearon hace siglos y se han conseguido conservar, y mejorar, como una clara muestra de la
apuesta de este sector por la sostenibilidad.

Por otro lado, el consumo del vino ha estado vinculado en muchas ocasiones con actividades ludicas
y de celebracion, por lo que entre la sociedad en general se tiene una vision positiva sobre la
actividad vitivinicola.

Paradojicamente, esta natural relacion que podria surgir entre el vino y el turismo ha costado mucho
mas desarrollarla en los antiguos paises productores como son Francia, Italia y Espafia, y han sido
pioneros los paises conocidos como del “nuevo mundo”. Probablemente, hasta hace relativamente
poco |os elevados niveles de consumo per capita que existian en los paises del “viejo mundo” les hizo
mas conservadores en cuanto a desarrollar nuevas lineas de negocio para las bodegas. En sentido
contrario, los paises que no tenian una gran tradicion consumidora tuvieron que generar nuevas
iniciativas para dar a conocer sus vinos y fomentar el consumo entre la poblacion, inicialmente
nacional y progresivamente cada vez mas internacionalizada.

Los resultados obtenidos en todos los casos estan siendo muy positivos y el impacto que esta
teniendo en las cuentas del sector son realmente interesantes. Directamente para muchas bodegas
esta suponiendo un porcentaje elevado y creciente de las ventas de vino. Incluso con las posibilidades
que ofrece hoy la digitalizacion, las ventas no se limitan solo al momento de la visita, sino que pueden
perdurar en el tiempo a través del comercio electronico. Y en cualquier caso, una experiencia positiva
tras una visita a una bodega fortalece la imagen de los vinos de la misma y propiciara la compra
incluso por los canales de venta tradicionales.

Conviene también resaltar que un proyecto de apoyo y fomento del enoturismo no solo esta orientado
a la puesta en valor de una bodega y a incrementar las ventas de la misma. Es necesario contar con
toda una infraestructura que de cobertura a las numerosas necesidades de los visitantes y que van
desde la oferta de alojamiento y restauracion a la posibilidad de realizar actividades complementarias
relacionadas con otros atractivos de la region.
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En la misma medida, la repercusion economica del enoturismo se va a distribuir entre un nimero
relevante de agentes sociales y econdmicos.

A'lo largo de los 25 capitulos que componen esta monografia vamos a poder conocer os aspectos
generales que hay que tener en cuenta para abordar con éxito la inmersion en el enoturismo y
la mayor parte se dedica a analizar las principales iniciativas que se han ido desarrollando en los
diferentes paises. Podremos conocer experiencias de las que extraer ensefianzas para aplicar tanto
en el ambito de las empresas individuales como en las acciones colectivas necesarias para poder
crear las infragstructuras de apoyo al enoturismo en un determinado territorio.

Durante el periodo de preparacion de la monografia hemos sufrido una pandemia que esta teniendo
consecuencias muy negativas tanto en el &mbito sanitario como en el econémico. Tenemos un poco la
sensacion de que nuestras vidas estan sufriendo un paréntesis, en el que hemos tenido que cambiar
muchos de nuestros comportamientos. Algunos de esos cambios han venido para quedarse como
la digitalizacion acelerada de muchas de las actividades que realizamos. Pero otros seran revertidos
y podremos volver a disfrutar de acciones como es el compartir un momento de ocio con nuestros
familiares y amigos, y en el que el vino esté presente.

Y en esa vuelta a la normalidad, el disfrutar de experiencias auténticas, que nos permitan conocer
como las personas hacen las cosas, probablemente sera mas apreciada que nunca. En este sentido,
el enoturismo volvera a tener una gran demanda y serd una oportunidad para muchas comarcas
vitivinicolas espafolas.

Quisiera acabar esta presentacion mostrando nuestro mas sincero agradecimiento y reconocimiento
a los dos coordinadores de la obra, los profesores Raul Compés, de la Universidad Politécnica de
Valencia, y a Gergely Szolnoki, de la Hochschule Geisenheim University, por la magnifica y complicada
labor de disefio y de integracion de un elenco tan importante y variado de autores. Sin lugar a duda,
es la obra mas internacional de todas las que hemos publicado, ya que han intervenido 36 autores de
15 paises, o que nos ha animado a sacar dos ediciones, una en espafol y otra en inglés. A todos 0s
autores queremos también dedicarles unas sentidas palabras de agradecimiento por compartir con
nosotros el conocimiento que han ido acumulando durante muchos afios de intenso trabajo.
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Prologo

Raul Compés Lopez
Universitat Politécnica de Valéencia (Espana)

Gergely Szolnoki

Hochschule Geisenheim University (Alemania)

Cuenta la leyenda que el enoturismo naci6 cuando un visitante le pidi¢ al duefio de una bodega que
se la ensefiara. El propietario qued¢ bastante sorprendido, ya que nunca habia pensado que visitar su
bodega fuera de interés para nadie. Fue en ese momento, cuando abrio sus puertas al visitante, que
habia comenzado con gran éxito una rama del turismo completamente nueva.

Tanto si la historia es cierta como si no, y a pesar de la evolucion del enoturismo a lo largo de los afos,
visitar una bodega y catar sus vinos sigue siendo el niicleo de esta actividad. Visitar una bodega, que
podria describirse como una peregrinacion para los amantes del vino, es, de hecho, el componente
mas importante del enoturismo. Las bodegas dedicadas al turismo abren sus puertas. ES un paso
magico que conecta a consumidores con productores.

Abrir las puertas de una bodega a viajeros y curiosos es una experiencia holistica. Combina elementos
cognitivos, hedonistas, emocionales y sociales. Los enoturistas quieren aprender, divertirse e
interactuar con otros en este viaje de descubrimiento. Es, ademas, una experiencia multidimensional,
dado que la visita se ve enriquecida no solo por sus caracteristicas fisicas sino también por el entorno
historico y cultural en el que se integra la bodega.

Por su caracter polifacético antes mencionado, el enoturismo ha experimentado una evolucion
extraordinaria en tan solo dos décadas. El enoturismo hoy en dia incluye una amplia gama de
actividades para adaptarse a diferentes perfiles de visitantes.

Para comprender mejor la estructura y complejidad de las actividades enoturisticas podemos
dividir las bodegas en tres categorias: 1) aquellas que no ofrecen formalmente ninguna actividad
relacionada con el enoturismo, 2) bodegas ‘tradicionales’ que han ido adaptando paulatinamente
sus instalaciones a las exigencias de los turistas, y 3) 1as ‘nuevas’ bodegas que han sido disenadas
expresamente para ofrecer, directa o indirectamente, un gran nimero de servicios turisticos (desde
visitas y catas organizadas hasta museos del vino, tiendas, restaurantes, etc.). Algunas bodegas de
esta ultima categoria también incluyen una amplia gama de eventos, incluidos conciertos, fiestas y
eventos corporativos.

1
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Dependiendo de los servicios que ofrezca una bodega, existen varios modelos diferentes de
enoturismo. Algunas bodegas ofrecen solo visitas informales «basicas», que incluyen una visita a sus
instalaciones y la posibilidad de comprar vino /n situ (el modelo «basico»). Otras ofrecen programas,
reservas y visitas guiadas definidas y profesionalizadas y cobran un precio por la experiencia (modelo
‘intermedio’). Finalmente, el tercer modelo, conocido como modelo ‘total’, ofrece otros servicios
altamente personalizados ademas de los mencionados anteriormente. Se ha observado un proceso
evolutivo organico, con algunas bodegas mejorando lentamente sus ofertas de «basico» a «total».

El atractivo fundamental del enoturismo es la fusion natural de dos apasionantes mundos: el vino y el
turismo. A nivel institucional, el acuerdo firmado en enero de 2020 en Madrid entre la Organizacion
Internacional de la Vifia y el Vino (OIV) y la Organizacion Mundial del Turismo (OMT) es un buen
ejemplo de como estos dos mundos estan colaborando cada vez mas entre si. El enoturismo sigue
de cerca los pasos de los prestigiosos y consolidados modelos de turismo gastronomico y cultural.

Nuestro libro parte de lo basico y abre nuevos caminos al enoturismo, en particular en lo que respecta
a los impulsores de la evolucion del enoturismo y de la sostenibilidad y la innovacion, ademas de
explorar el impacto de la crisis del COVID-19'y sus consecuencias. Nuestro objetivo metodoldgico con
este libro es poner los conocimientos existentes a disposicion de un amplio publico y, al mismo tiempo,
desarrollar nuevas ideas que sirvan para mejorar y promover nuevas investigaciones en todo el mundo.

Este libro nace del amor e interés por lo que el enoturismo significa como experiencia intelectual,
emocional y hedonica. El objetivo es proporcionar a las bodegas y al enoturismo nuevas referencias
e ideas para mejorar su funcionamiento. A diferencia de otros excelentes trabajos, nuestro principal
interés es identificar y analizar aspectos relacionados con la sostenibilidad y la innovacion tanto a
nivel local como global. La eleccion de la tematica responde intencionalmente a la aprobacion de
la Agenda 2030 de Desarrollo Sostenible de Naciones Unidas, que tiene el turismo en todas sus
formas como eje central (OMT y PNUD, 2018), y nuestra vision de la innovacion como el motor de
diferenciacion, competitividad y crecimiento mas importante (Ratten et al., 2019).

No pretende ser un manual académico que dé respuestas explicitas a preguntas y problemas clasicos
0 modernos que plantea el enoturismo. En cambio, tiene como objetivo involucrar a los lectores
ampliando sus conocimientos sobre el tema y estimulando ideas nuevas. Por esa razon, se han
integrado en este libro 25 capitulos de contenido extraidos de una amplia gama de voces en la
academia, el periodismo, la consultoria y la gestion de la industria.

Con respecto a la metodologia, varios capitulos analizan el enoturismo desde diversas perspectivas,
que pueden agruparse en dos dimensiones. En primer lugar, el libro realiza un analisis de los retos
horizontales y transversales, presentes en su mayoria a nivel nacional o empresarial, haciendo
hincapié en Espana. En segundo lugar, el libro ofrece un andlisis de territorios y denominaciones
relevantes en todo el mundo, subdivididos en el nuevo mundo y el viejo mundo respondiendo no solo
a las disparidades geograficas sino también a la contribucion especial del nuevo mundo a la industria
del enoturismo. Para cada pais seleccionado, el capitulo presenta datos sobre enoturismo, impulsores
del desarrollo y estudios de casos.
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Este libro se divide en cuatro partes. La primera aborda aspectos generales del enoturismo, como
la gestion (Capitulo 1), las buenas practicas para los servicios de enoturismo (Capitulo 2), el uso del
enoturismo para promover el consumo responsable del vino (Capitulo 3), 1a creciente importancia de
los paisajes y museos del vino (Capitulo 4), la relacion del enoturismo con la antropologia y el papel
de los grandes festivales del vino (Capitulo 5), asi como las necesidades de formacion y transferencia
de conocimientos (Capitulo 6).

La segunda parte evalta las dimensiones horizontales del enoturismo en Espafia. Contiene capitulos
que analizan el enoturismo digital en Espafa (Capitulo 7), el funcionamiento del modelo de rutas del
vino (Capitulo 8), la nueva arquitectura de las bodegas (Capitulo 9), el papel del cine y la literatura en
el desarrollo del enoturismo en la comarca historica de Jerez (Capitulo 10), y el papel que juegan los
iconos territoriales en regiones emblematicas, como La Rioja (Capitulo 11).

Latercera parte analiza la situacion del enoturismo en algunos de los paises europeos mas importantes
(también conocidos como el ‘viejo mundo’), como Francia (Capitulo 12), Italia (Capitulo 13), Alemania
(Capitulo 14), Hungria (Capitulo 15) y Portugal (Capitulo 16).

La cuarta y Ultima parte analiza la situacion del enoturismo en el resto del mundo, particularmente en
los grandes paises productores y exportadores conocidos como el ‘nuevo mundo’ y algunos paises
con menor peso en la industria mundial. Estos incluyen Argentina (Capitulo 17), Australia (18), Brasil
(19), Chile (20), China (21), Japon (22), México (23), Nueva Zelanda (24) y los Estados Unidos (25).

Estas cuatro areas principales llevan a importantes observaciones sobre la sostenibilidad y la
innovacion. Dado que el enoturismo sirve como escaparate de los procesos de produccion y otras
actividades diversas de las bodegas, se incentiva a los productores, a su vez, a mejorar continuamente
sus procesos centrales para cumplir con las expectativas de sostenibilidad.

Algunos de los primeros pasos dados por las bodegas incluyen reinventar sus practicas vitivinicolas
para una relacion mas respetuosa con el medio ambiente; esto generalmente conduce a la produccion
de vinos ecoldgicos. Posteriormente, estas bodegas suelen ampliar su gama de actividades para
alinearse con los objetivos de sostenibilidad, especialmente en el ambito ambiental, como la mitigacion
del cambio climatico y la promocion de la eficiencia energética.

Coexisten dos tendencias: el modelo de destino individual, en el que la bodega es la principal
protagonista, y el modelo de destino conjunto o ‘club de productos’, en el que el eje es el territorio.
En ambos modelos, el papel de la arquitectura y el paisaje creado por los viiiedos, museos del vino y
otros recursos es cada vez mas importante.

Los principales retos suelen ser la inversion y las limitaciones del territorio. Primero, satisfacer las
expectativas de los amantes del vino resulta caro. En segundo lugar, hemos observado que, a pesar
de estar bien disefiados, el crecimiento de los proyectos locales a menudo se ve obstaculizado por la
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falta de recursos en su localidad. Por ejemplo, muchas zonas rurales carecen de las infraestructuras
fisicas y digitales necesarias para respaldar el desarrollo del enoturismo.

Se ha demostrado que las estrategias de liderazgo no solo son esenciales para las bodegas individuales,
sino que también pueden inspirar y establecer precedentes para regiones enteras. Muchas bodegas
han fortalecido sus marcas gracias a sus actividades relacionadas con el turismo y el uso eficiente
de los recursos digitales para la promocion y el marketing. Las politicas publicas y las acciones
colectivas, como las rutas del vino, pueden contribuir a una mejora mas generalizada de los niveles
de calidad de una region y a la creacion de sinergias entre las bodegas.

La imaginacion y adaptabilidad al cambio tanto de bodegas como de operadores enoturisticos son
extraordinarias. La lista de buenas practicas profesionales e historias de éxito es casi inagotable. La
simbiosis del vino y el turismo es, por tanto, generadora de continuas innovaciones, buenos modelos de
negocio, practicas de responsabilidad social corporativa y un futuro mas positivo para el consumismo.

Al'inicio de este proyecto, el turismo, y especificamente el enoturismo, era un sector econémico
boyante, y la OMT (2020) pronosticaba un aumento de entre un 3 % y un 4 % en el nimero de
turistas en el mundo en el Barometro del Turismo Mundial. En septiembre de 2020, mientras se
redactan estas lineas, y sin ningun indicio acerca del fin de la pandemia COVID-19, la situacion ha
cambiado radicalmente. Esta crisis ha causado una conmocion sin precedentes, un «cisne negro» de
duracion incierta. El turismo ha sufrido un golpe devastador, haciendo que su futuro sea una incognita
y demostrando su vulnerabilidad, especialmente en paises que dependan de él, como Espana, que le
debe un 11,8 % de su PIB (OCDE, 2020)'. Las previsiones extraidas del tltimo ‘Estudio de la Demanda
Turistica en Espania’ elaborado por el equipo de turismo de Simon-Kucher y Partners estiman una
perdida de 54,4 millones de turistas internacionales en 2020 respecto a 2019, lo que representa un
65 % y una caida del PIB nacional del 5,3 % (Web24, 2020).

En lo que respecta al enoturismo es demasiado pronto para evaluar las consecuencias de la
pandemia de COVID-19. Han pasado unos meses desde el inicio de la pandemia y la temporada
de otofo en los paises europeos esta a punto de comenzar. En cualquier caso, se puede afirmar
que existen diferencias sustanciales entre paises y regiones. En paises como Espafia, que estuvo
sometida a un cierre estricto y a un estado de alarma durante casi tres meses, la situacion se tradujo
en establecimientos y servicios cerrados y trabajadores acogidos a formulas ERTE (expediente de
regulacion temporal de empleo). La situacion después del final del periodo de confinamiento es
diversa. Algunas empresas permanecen cerradas mientras que otras han abierto total o parcialmente
sus instalaciones, en funcion de sus expectativas comerciales. En casi todos los casos, las empresas
han reducido sus actividades, el nimero de visitas que admiten y el nimero de personas por grupo
permitido. En regiones poco dependientes del turismo internacional o que gozan de atractivos
turisticos emocionantes y condiciones de salud buenas o aceptables, los datos de agosto de 2020
han sido muy similares o ligeramente inferiores a los del afo anterior.

1 OCDE (2020): De los paises analizados en este libro, a Espafia le siguen México (8,7 %), Portugal (8 %), Francia (7,4 %), Hungria (6,7 %), Italia (5,9
%), Alemania (3,9 %), Chile (3,2 %), EE. UU. (2,9 %) y Japon (2 %).
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Paralelamente, 1a crisis del COVID-19 también esta golpeando duramente al sector vitivinicola, a
pesar de que este pertenece al sector agroalimentario. El cierre y las restricciones impuestas a bares,
hoteles y restaurantes, los obstaculos a las exportaciones y la caida de la demanda estan resultando
catastroficos para muchas bodegas. Para algunas de ellas —principalmente bodegas pequefas y
medianas— la caida del turismo y las restricciones comerciales son especialmente negativas, ya
que la venta directa, el enoturismo y la hosteleria son canales fundamentales de negocio. En estas
circunstancias, solo el mercado digital y telematico ayuda a compensar, al menos en parte, l0s efectos
negativos de la pandemia. Por desgracia, el uso de herramientas digitales y el comercio electronico
siguen siendo apartados infrautilizadas por muchas bodegas.

Aunque la situacion terminard por «normalizarse», nadie puede decir como ni cuando. El impacto
negativo es de tal magnitud y las consecuencias tan duraderas, que es imposible incorporar el
analisis de impacto y las estrategias de recuperacion en este libro. Debemos confiar en la capacidad
de las bodegas y operadores enoturisticos para adaptarse a las necesidades y restricciones del nuevo
escenario para seguir haciendo del enoturismo una experiencia atractiva y auténtica. Creemos que
las estrategias de sostenibilidad y la innovacion, junto con la resiliencia, seran de gran importancia
para la reconstruccion de la industria.

Confiamos en que nuestro libro enriquezca los debates sobre enoturismo en todo el mundo y sea
un estimulo para los actores y gestores del sector. A nivel personal, hemos disfrutado este viaje y
aprendido mucho con la coordinacion y edicion de los contenidos de este libro. Las visitas a varias
bodegas que nos han presentado sus proyectos nos han permitido conocer mejor la situacion actual,
asi como las necesidades de las bodegas a nivel mundial. Al mismo tiempo, la capacidad de la
industria del vino para adaptarse a la situacion pos-COVID-19 nos hace ser optimistas, y varios
ejemplos de mejores practicas demuestran la creatividad y flexibilidad de la industria para hacer
frente a los retos de la crisis.
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CapituLo 1

El enoturismo
desde una perspectiva empresarial

Kyuho Lee
Sonoma State University (EE. UU.)

Resumen

Este capitulo explora las multiples facetas del enoturismo desde una perspectiva empresarial. Si bien
existe una plétora de trabajos de investigacion sobre este sector, que van desde la motivacion de
este hasta el enoturismo sostenible, hay pocos estudios que se centren en el aspecto empresarial del
mismo. En primer lugar, se examinan las métricas clave que el gerente de una bodega puede adoptar
para medir la efectividad de las operaciones de su sala de catas, que dependen de los enoturistas y de
los visitantes de la bodega. En segundo lugar, se presenta y analiza un modelo conceptual que aclara
dichas operaciones. Por tanto, se proporciona a los gerentes de la bodega sugerencias Utiles sobre
como administrar con éxito sus operaciones y maximizar las ventas directas al consumidor, tanto de
los enoturistas como de los visitantes.

1. Introduccion

La creciente importancia de las ventas directas al consumidor ha llevado a los gerentes de bodegas
a prestarle mas atencion al enoturismo, ya que estas representan en las regiones francesas de la
Borgofia mas del 20 % y en Alsacia mas del 23 % (Frochot, 2000). En el caso de California, los
enoturistas gastan un promedio de 730 dolares cuando visitan esta region (Pellechia, 2017). Los
principales gastos incluyen la compra de vino en una bodega y cenar en restaurantes, alojarse en
hoteles y asistir a eventos vinicolas de la zona.

Por ejemplo, el Valle de Napa —region vitivinicola mas popular de California— fue visitado por
3,85 millones de enoturistas, de los que 1,2 millones pernoctaron en la zona al menos una noche,
lo que significa que prefieren hospedarse en los hoteles locales durante su visita (Sarfaty, 2019).
En 2016, el impacto econdmico del enoturismo en California fue de 7.200 millones de dolares. De
hecho, las pequefias bodegas —con una produccion de vino insuficiente para venderlo a través de
un canal de distribucion nacional— dependen de las ventas directas al consumidor, es decir, de 10s
enoturistas (Hojman, Hunter y Jones, 2012; Insel, 2011).
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El 98 % de las bodegas estadounidenses se clasifican como pequenias, ya que producen menos de
12.000 cajas de vino al afio —cada caja contiene 12 botellas de 750 ml— (Insel, 2011). Quizas porque
el vino sea un producto agricola, la mayoria de las bodegas se ubican en zonas rurales, ademas,
son heredadas, por lo que estan gestionadas por las mismas familias durante generaciones, y su
produccion de vino anual es limitada. Hojman y Hunter-Jones (2012) dicen que el enoturismo Sirve
como supervivencia para estas bodegas pequefas, ya que la venta directa al consumidor es la tnica
via para conseguirlo.

A diferencia de su impacto en las pequenas bodegas, el enoturismo y sus visitantes pueden ser
menos importantes para las grandes organizaciones corporativas como Constellation y Treasury Wine
Estate, ya que poseen recursos para cultivar, producir y vender vino por si mismas (Fritz, 2015). La
empresa Gallo, al poseer las plantas de fabricacion de vidrio mas grandes de América del Norte,
se provee a Si mismo. Estas corporaciones han adoptado una estrategia integrada verticalmente
para aumentar la eficiencia y maximizar los beneficios, utilizando para ello economias de escala
en todas sus operaciones (Fritz, 2015). Debido a su modelo de negocio, las principales empresas
vitivinicolas no dependen ni de los turistas ni del enoturismo. Sin embargo, si que pueden brindarles
una oportunidad a los visitantes de las bodegas para que conozcan sus marcas, su patrimonio y su
tradicion a traves del enoturismo.

Diversos investigadores (Byrd et al., 2016; Carsen, 2011; Insel, 2011) concluyen que las visitas a
bodegas son una piedra angular del enoturismo, ya que sus principales actividades —que incluyen
la formacion, las catas, la hospitalidad, la uva y el vino— se llevan a cabo mientras un enoturista
disfruta de su visita (Fesa, 2020). Por tanto, catar, aprender y comprar vino in Situ s una gran
motivacion para llevar a cabo la experiencia. Teague (2020) afirma que el vino es un producto
complejo debido a que cada region vinicola donde se elabora es Unica y sus variedades de uva
también. Por ejemplo, lugares como Sonoma (en California), el valle del Loira (en Francia) y el
valle del Mosela (en Alemania) tienen sus propias caracteristicas segun su topografia, su clima, su
cultura'y su comida local, y todos estos aspectos son distintivos de gran interés para los enoturistas
que las visitan, ya que pueden experimentar las singularidades de cada una de ellas (Byrd et al.,
2016; Carmichael, 2005). Teague (2020) dice que las diversas variedades de vid plantadas, que se
encuentran en las regiones vinicolas de todo el mundo, poseen cada una su propia personalidad y
que, junto con sus tradiciones, han despertado el interés y la curiosidad de los enoturistas. Teague
(2020), Beverland y Luxton (2005) sostienen que los visitantes de bodegas pueden experimentar la
autenticidad del vino a traves del enoturismo.

Los investigadores (Byrd et al., 2016; Carmichael, 2005) argumentan que el turismo enoldgico brinda
a los gerentes de bodegas una serie de beneficios, que incluyen:

® | as ventas directas al consumidor en una bodega generan altos margenes comerciales, ya
que no necesitan a un intermediario. Los ingresos proceden de los productos vendidos en
la sala de catas, a los miembros del club de vinos, en los eventos que se organizan, en las
transacciones a través de la web, por correo electronico o por teléfono, y de otras ventas
directas (Pann, 2016). De media, en los EE. UU., las ventas en las salas de catas y a los
miembros del club de vinos representan el 70 % de las ventas directas al consumidor de una
bodega (Pann, 2016).
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® | 0s enoturistas pueden tener experiencias personales y auténticas con la marca al degustar
una diversidad de vinos, conocer la historia de la bodega y visitar el vinedo (Beverland y
Luxton, 2005).

® | asexperiencias satisfactorias en unabodega se aprecian positivamente en el comportamiento
posterior de los turistas. Tras una visita a la bodega, los enoturistas compran mas vinos
producidos en la region visitada. Asi, los resultados del estudio sugieren que toda una region
vinicola se beneficia del enoturismo (Mitchell, 2006).

® EnEE. UU,, las visitas satisfactorias a las bodegas llevan a los turistas a unirse a su club de
vinos, lo que repercute en su flujo de caja.

Aunque se pueden encontrar los efectos inequivocamente positivos del enoturismo en la investigacion,
muy pocos estudios se han centrado en explorarlo desde la perspectiva empresarial de un gerente
de bodega. No existe un marco teorico sistematico que aclare la estrategia comercial competitiva
que debe adoptar dicho gerente y, dado el rapido crecimiento de esta actividad, en las siguientes
lineas se realiza una contribucion a la literatura enoturistica, abordando la perspectiva empresarial
del enoturismo para un gerente de bodegas.

El objetivo primordial de la investigacion es un debate sobre las métricas clave que una bodega
puede implantar para cuantificar la efectividad de sus ventas directas al consumidor. También, se
desarrolla y se presenta el marco tedrico de una estrategia empresarial que muestra como optimizar
los ingresos de una bodega por enoturismo.

2. Las métricas clave para el enoturismo
de las hodegas

2.1. Satisfaccion del visitante a la bodega

Las visitas satisfactorias a una bodega son clave para atraer y retener turistas. Investigaciones
anteriores mencionan que los usuarios contentos con una bodega son fieles a ella, 1o que hace que
aumenten sus ingresos (Lee et al., 2018; Nella y Christou, 2014). Autores como Carlsen (2011)
y Nella y Christou (2014) han examinado los factores clave que afectan a la satisfaccion de los
visitantes a la bodega y que pueden dividirse en dos dimensiones, como Se muestra a continuacion:

1. El servicio intangible de bodega: se refiere a la hospitalidad y sinceridad del personal de
la bodega que interactua con los visitantes, su capacidad de respuesta, su atencion y la
seguridad.

® Hospitalidad del personal

e Fiabilidad, capacidad de respuesta, atencion, seguridad.
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2. El servicio tangible de bodega: esta relacionado con los aspectos fisicos como la calidad del
jardin, la limpieza de la sala de catas, su disefio y su distribucion.

® (alidad del entorno fisico.

® (alidad del jardin.

® Limpieza de bafios, sala de catas y bodega.

® | impieza del uniforme del personal.

® Sefializacion de la bodega en carreteras cercanas.
® | impieza del aparcamiento.

@ Disponibilidad de notas de cata.

® Disposicion de la sala de catas.

® Empaquetado de la botella de vino.

Segun Nguyen y Leblanc (2002), el servicio tiene lugar cuando existen interacciones sociales entre
el cliente, los empleados y el entorno. Por tanto, el papel del personal en la organizacion es crucial
para brindar un servicio de calidad al cliente (Nguyen y Leblanc, 2002). Las percepciones de los
visitantes sobre el personal de la bodega, tanto de los empleados de la sala de catas como de los
guias turisticos, juegan un papel importante en las primeras impresiones de estos sobre una bodega.

Carmichael (2005) afirma que existe una disparidad notable entre las expectativas de los enoturistas
sobre la calidad del servicio de una bodega y la calidad real del servicio que perciben. Concretamente,
existen diferencias significativas entre las experiencias y expectativas de los clientes en areas como
el conocimiento del personal de la bodega y la constancia y rapidez del servicio (Carmichael, 2005).
Una de las razones por las que la calidad del servicio se ha quedado por detras de las expectativas
de los visitantes esta relacionada con la estacionalidad del enoturismo. Las bodegas cuentan con
trabajadores en la sala de catas a tiempo parcial durante la temporada alta, que va desde abril hasta
octubre, y es posible que estos empleados no estén familiarizados con el trabajo y, por tanto, no
puedan satisfacer las expectativas de los turistas ni brindar el servicio personalizado esperado.

El estudio de Lee et al. (2018) sobre el gasto de los visitantes en la bodega destaca la importancia del
servicio intangible ofrecido. En él se revela que la hospitalidad del personal es el elemento principal
que afecta al gasto real de los clientes, curiosamente, mas que la calidad de los vinos probados. Por
tanto, la cercania de los empleados es clave en la satisfaccion y en las experiencias de los enoturistas
(Lee et al., 2018). Segun Berry y Seltman (2007): «La satisfaccion del cliente con la bodega es la
experiencia acumulada al interactuar con ella». También, Berry y Seltman (2007) afirman que la
experiencia del cliente afecta al valor de marca de una empresa. Quienes tengan una experiencia
positiva volveran a visitarla y gastaran mas dinero, ya que confian en ella.
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La realizacion periddica de encuestas de satisfaccion al cliente es una forma de evaluar la calidad del
servicio de una bodega y la experiencia que los visitantes tienen mientras estan alli. Al realizar dichas
encuestas, una bodega puede identificar las areas que necesita mejorar. Invitar a un pequeno grupo
de visitantes fieles a la bodega ayuda a comprender las percepciones de la calidad de su servicio y
la satisfaccion de sus usuarios.

2.2. Tasa de abandono

La tasa de abandono de la afiliacion al club de vinos sirve al gerente de la bodega para medir la
satisfaccion y la lealtad de los visitantes. Aquellos que no estén satisfechos con el servicio de la
bodega, la calidad del vino y el valor de pertenecer al club de vinos tienen mas probabilidades de
abandonar su afiliacion. Por tanto, la tasa de abandono es una herramienta eficaz para cuantificar la
satisfaccion vy la lealtad de los clientes (Jeffrey, 2010). Segun Jeffrey (2010), el abandono se puede
definir como: «... el porcentaje de clientes existentes que optaron por no tener relacion con la bodega».

La tasa de abandono se puede calcular de la siguiente manera:

Tasa de abandono = Clientes perdidos / Numero total de clientes

En términos de tasa de abandono a la afiliacion al club de vinos, esta se puede calcular como:

Tasa de abandono de la afiliacion al club de vino = Socios que abandonan la afiliacion
al club de vinos / Nimero total de socios al club de vinos

En general, la tasa de abandono de afiliacion a los clubes de vinos es alta entre las bodegas
estadounidenses (Pann, 2016). De media, los miembros del club de vinos la mantienen durante
aproximadamente 28 meses (Pann, 2016). En las bodegas de Napa, sus miembros gastan un
promedio de 1.134 dolares al afo y 2.587 ddlares durante todo su periodo de afiliacion (Pann, 2016).
Como conclusion, si el gerente de la bodega consigue reducir la tasa de abandono, puede aumentar
el valor de vida del cliente (CLV) como socio del club de vinos, lo que conlleva a un incremento en las
ventas de la bodega.

2.3. Valor de vida (CLV) de un visitante a una bodega

El valor de vida (CLV) de un visitante es el valor actual neto de un cliente (Jeffrey, 2010). Segun Gallo
(2014), el valor actual neto se define como: «el valor actual de los flujos de efectivo a la tasa de
retorno requerida de su proyecto en comparacion con su inversion inicial». En otras palabras, el CLV
de un visitante son los flujos de efectivo futuros que un cliente puede aportar a la bodega durante su
permanencia en la misma. Santos y Richman (2016) afirman que la base subyacente del CLV de un
visitante es que no todos son iguales en terminos de beneficio y valor de una bodega.
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A continuacion, se muestra una forma sencilla de calcular el CLV de un visitante a una bodega.

CLV de un visitante de bodega = (precio medio) * (nimero de visitas al afio)
* (nimero promedio de unidades compradas por visita) * (nimero de afios)
- coste inicial de conseguir y mantener un cliente

Source: Santos y Richman (2016).

El modelo mencionado arriba de Santos y Richman sobre el CLV de un visitante a una bodega no
refleja una variable ‘boca a boca’ positiva. Aquellos que son fieles a la bodega tienden a difundir
opiniones positivas a sus amigos y familiares, lo que podria aumentar el CLV de un cliente leal a la
bodega. Por lo tanto, el CLV real de un cliente podria ser mucho mas elevado que el calculado con el
modelo de Santos y Richman.

Comprender el valor de vida de un visitante proporciona informacion sobre una bodega en funcion
de la importancia de la retencion de clientes. Una bodega puede desarrollar una base de datos de
clientes que le permita realizar un seguimiento de los gastos de cada uno de ellos. De esta manera,
se logra captar el CLV de un visitante a la bodega. Si se identifican a aquellos que mas gastan cada
afno, se pueden tomar decisiones como regalar una botella de vino u organizar un evento para invitar
a los clientes fieles como muestra de agradecimiento por su lealtad.

3. Métricas clave para medir la efectividad
de la sala de catas de la bodega

La sala de catas de una bodega es el nicleo del enoturismo, ya que la mayoria de enoturistas las visitan
para conocer, degustar y comprar vino. En la Tabla 1 se resumen las métricas clave a que un gerente de
bodega puede adoptar para administrar de manera efectiva las operaciones de la sala de catas.
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Métricas clave de la gestion de la sala de catas de una bodega

Métricas

Formula

Implicaciones de las métricas

1. Conversion a compra

Numero de transacciones /
Numero visitantes a la bodega

La métrica de conversion a compra indica cuantos visitantes a la bodega
realizan una compra real de vino y/0 mercancias de la bodega. El
conocimiento, la hospitalidad, la actitud positiva y el profesionalismo de un
empleado de la sala de catas de una bodega pueden afectar a la intencion
del visitante de comprar vino in situ. Brindar a los trabajadores de la sala
de catas formacion continua es crucial para aumentar la tasa de conversion
a compra. Un programa de incentivos basado en objetivos puede ser una
opcién para motivarlos.

2. Valor medio del pedido

Ingresos netos totales /
NUumero de transacciones

Esta métrica indica la cantidad promedio de dinero por transaccion en
bodega. Se podria considerar la combinacion de productos y promociones
de ventas utilizando las métricas. Un gerente de bodega puede evaluar si
se dirige al segmento de mercado correcto y al pablico objetivo en funcion
del indicador.

3. Adhesion
al Club de vinos

Numero de invitados a la sala
de catas que se unen al club de vinos
Numero de visitantes

La afiliacién al club de vinos proporciona a una bodega un flujo de efectivo
constante.

Los miembros del club de vinos pueden ser un activo para la bodega. Esta
puede seguir fortaleciendo relaciones con sus clientes fieles a través de
dicho club.

Un gerente puede crear y organizar eventos exclusivos para los socios del
club para que estos se impliquen con la bodega con regularidad.

4. Trabajo como
porcentaje de ingresos

Costes laborales totales /
Ingresos netos

Esta métrica ayuda al gerente a disefiar una dotacion de personal y un
presupuesto anual efectivos. EI nimero de visitantes a la bodega varia
segun la temporada. El gerente de una sala de catas de una bodega debe
ser estratégico y flexible en la dotacion de personal utilizando esta métrica.

5. Beneficio

Costes laborales totales /

Ingresos netos

Ingresos (# de cajas vendidas x precio
por caja) - Costes

(Coste de bienes vendidos + Coste

de ventas + gastos administrativos +
Gastos por intereses + impuestos)

El negocio del vino es complejo. Un gerente de bodega compra uvas y
barricas de 2 a 5 afios antes de que se produzca y comercialice el vino. Por
lo tanto, es importante un andlisis y una planificacion financiera meticulosa
(Fritz, 2015).

Comprender los beneficios economicos es fundamental para el buen
funcionamiento de la bodega.

Fuente: Friedman (2015) y Fritz (2015).

3.1. Gestion de ingresos de la bodega

Las bodegas ubicadas en regiones vinicolas conocidas estan abarrotadas de enoturistas los viernes y
los fines de semana, 1o que ocasiona una serie de desafios operativos (Lee, 2015). Los aparcamientos
de las bodegas llenos de automoviles y autobuses turisticos no son infrecuentes durante los fines
de semana y en vacaciones. Como resultado, los tiempos de espera para catas y visitas pueden ser
largos. Algunos enoturistas pueden decidir no hacer una cata ni comprar vino después de ver una
larga cola. Peor aun, es posible que el personal de la bodega no pueda brindar el mejor servicio a los

turistas en estos periodos debido a la escasez de empleados.
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Muchos enoturistas no estan interesados en la compra de vino ni en la participacion de algunas
actividades como la cata de vinos, pero si en visitar el entorno y pasar tiempo en las estancias y en
los espacios de primera calidad de la bodega como el jardin o los alrededores para tomar fotos. Es
posible que algunos turistas nunca regresen a la bodega. Esto podria afectar negativamente a la
satisfaccion de los clientes fieles, ya que estos podrian tener que esperar mucho tiempo para comprar
vino 0 acceder a la sala de catas. El Departamento Financiero de la bodega es el responsable de
saber gestionar eficazmente una larga cola de espera para una sala de catas y mejorar el proceso de
prestacion de servicios para incrementar los ingresos. Si una bodega consigue atender a 10 enoturistas
mas por dia (de viernes a domingo) y reducir la cola para la sala de catas, puede suponer atender
a 120 visitantes mas al mes. A continuacion, se sugieren algunas tacticas que los gerentes pueden
considerar adoptar.

3.2. Reservas

El empleo de un sistema de reservas puede resultar eficaz para gestionar el nimero de visitas a
una bodega. Solo aquellos clientes que realicen una reserva por anticipado podran participar en
las catas de vino. Mediante el uso de esta practica, la bodega puede brindar un servicio mas eficaz
y personalizado. Ademas, consigue predecir la cantidad de personas por dia, lo que le permite
programar el nimero correcto de empleados para la sala de catas. De esta manera, |os clientes fieles
pueden gastar mas dinero en la bodega a medida que aumenta su satisfaccion y lealtad hacia ella a
través de un servicio personalizado.

Eltipo de bodega (de lujo, de alto nivel o informal) puede ser un factor para determinar si debe incorporar
un sistema de reservas para el funcionamiento de su sala de catas. Si una bodega se posiciona como
un establecimiento de lujo o de alta gama se recomienda que si se adopte dicho sistema de reservas,
ya que sus visitantes esperan un servicio personalizado; sin embargo, si se trata de una informal
puede prescindir de él y atender sin cita previa. Un sistema de reservas eficiente permite recopilar
datos de clientes (correo electronico, nimero de teléfono, direccion postal. . .), de modo que la bodega
pueda utilizarlos para desarrollar una eficaz estrategia de marketing personalizada.

3.3. Sistema de servicio normalizado

Una bodega puede querer desarrollar un sistema de servicio normalizado de sus operaciones para
brindar una experiencia constante a sus visitantes. Este método proporciona puntos de referencia
que indican si esta logrando sus objetivos relacionados con la mejora de la calidad del servicio. Para
desarrollar un sistema de servicio normalizado se pueden seguir los siguientes pasos:

A. ldentificar y enumerar las areas clave de servicio donde existe alguna interaccion entre un
cliente y el personal de la bodega.
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B. Normalizary cuantificar los procedimientos de servicio en las areas clave de la bodega donde
hay interacciones entre los visitantes a la bodega y el personal de esta.

C. Monitoreary evaluar periddicamente las principales areas de servicio de las operaciones de la
bodega, basandose en las normas de servicio, para mejorar el proceso de sus prestaciones.

4. Un caso de estudio

Se va a analizar una bodega ubicada en el condado de Sonoma (California). Posee mas de
29 hectareas de vifiedos y produce principalmente Pinot Noir y Chardonnay ultra premium. Esta
totalmente integrada, ya que produce sus vinos en las instalaciones que se encuentran en la misma
bodega, utilizando uvas recolectadas principalmente de sus tres diferentes vifiedos.

Distribuye sus vinos por medio de ventas directas al consumidor. Concretamente, estas ventas se
generan a partir de los miembros del club de vinos, la sala de catas, Internet y los eventos organizados
en el lugar, principalmente para los socios. La bodega se ha centrado principalmente en las ventas
directas porque estas son mucho mas rentables que distribuir sus vinos a través de un intermediario.
Ademas, puede mantener el precio de sus vinos constante, lo que puede afectar al valor de la marca.
El precio de sus vinos oscila entre 50y 70 ddlares por botella de 750 ml.

a) Satisfaccion con la bodega:

Dado que la bodega depende de las ventas directas al consumidor, la satisfaccion entre los
visitantes es crucial para mantener su lealtad, lo que afecta de manera significativa a los
ingresos. La bodega utiliza este parametro «satisfaccion de los visitantes» como clave para
medir sus operaciones, para ello han creado una encuesta que la evalia y donde también
pregunta otros aspectos, que van desde las experiencias de las catas de vinos hasta la
hospitalidad del personal. El cuestionario se distribuye periddicamente de forma online a los
visitantes para hacer un seguimiento de su grado de satisfaccion.

Segun los datos internos de la bodega y de los resultados de la encuesta de satisfaccion del
cliente se concluye que la hospitalidad del personal es el factor clave y el que determina el
gasto real que luego hacen en la propia bodega (Lee et al., 2018). Es sorprendente que esta
variable afecte de manera tan significativa al gasto real de los visitantes comparado con otros
aspectos como la calidad de las catas de vino (Lee et al., 2018). Todo esto nos indica que
los servicios intangibles tienen un papel fundamental, que impulsa al cliente a gastar en la
propia bodega, y que son tan importantes como el producto central del enoturismo: el vino,
un producto agricola tangible.
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b) La adopcion de un sistema de reservas

Antes, la bodega aceptaba visitas sin cita previa. Sin embargo, al director le preocupaba que
un alto volumen de visitantes sin cita previa durante los fines de semana y los dias festivos
perjudicase la calidad de la experiencia entre sus clientes fieles, como son los socios del
club de vinos, que desde hace mucho tiempo buscaban un ambiente mas tranquilo y una
experiencia menos agitada. Por lo tanto, la bodega ha pasado de un enfoque «abierto al
publico» a otro de «solo con cita previa» para las catas de vino y asi brindar un mejor servicio
al usuario y a los clientes habituales. Después de realizar este cambio y exigir reservas, el
numero de visitantes anuales se redujo de 25.000 a 15.000. Sin embargo, sorprende que
los ingresos de la bodega no se hayan visto afectados, a pesar de la caida del nimero de
personas en un 40 %.

La bodega ha gestionado con éxito este cambio al proporcionar un servicio mas personalizado
a sus clientes fieles, 1o que ha aumentado la satisfaccion entre ellos. Como resultado, se ha
mejorado el CLV y la tasa de abandono. El caso de esta bodega ilustra como el nimero de
visitantes no se correlaciona necesariamente con los beneficios. Es mas, lo que puede afectar
a los ingresos de una bodega es la lealtad de sus clientes, motivada por su satisfaccion con
el servicio.

5. Conclusion

Este capitulo examina las operaciones de una bodega en relacion con el enoturismo, desde la
perspectiva comercial del gerente. La Figura 1 presenta el marco empresarial teérico del enoturismo.

Una bodega es igual que una empresa de hosteleria, como un hotel. Un hotel no solo ofrece
productos tangibles como una cama y un baro, sino también productos de servicio intangibles como
la hospitalidad y el servicio personalizado a sus clientes. Del mismo modo, el producto principal de
una bodega es el vino, un producto agricola tangible. Producir un vino de alta calidad ha sido una
prioridad para las bodegas, ya que ensalza su reputacion. El vino es un producto hedonico que 10s
consumidores beben por ocio, placer y para relacionarse con otras personas (Bruwer y Alant, 2009).
En un sentido similar, los enoturistas se desplazan para descubrir nuevos vinos y experimentar la
autenticidad de una region vitivinicola y sus bodegas.

Los enoturistas buscan en una bodega tanto vinos de alta calidad como un servicio personalizado
y hospitalidad. Ademas del producto central del enoturismo, el vino, la creacion de experiencias
memorables a través de los servicios que se ofrecen como la sala de catas, la formacion enologica, los
recorridos por las instalaciones y la produccion, asi como el paisaje, son la antesala a la satisfaccion
y lealtad de los enoturistas a esa bodega, lo que conlleva al incremento de los ingresos de la misma
(Byrd et al., 2016; Lee y Ha, 2014).
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Figura 1.
Marco empresarial del enoturismo desde la perspectiva del gerente de una bodega

Marco empresarial del enoturismo

desde la perspectiva del gerente de una bodega
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Source: Friedman (2015) y Fritz (2015).
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Buenas practicas en enoturismo
Mejorar la calidad del servicio

y optimizar la experiencia

del visitante

Vinka Woldarsky

Universitat Rovira i Virgili (Espana)

Resumen

No hay duda que el enoturismo esta cambiando el negocio del vino, ya que representa una valiosa
oportunidad para las bodegas grandes y pequefias. Sin embargo, son pocas las que han elaborado
un plan para este mercado, lo que a menudo las convierten en experiencias mediocres para 10s que
las visitan, asi como en oportunidades desaprovechadas. Resulta mas importante que nunca crear
experiencias emocionales y generar sentimientos de satisfaccion en los visitantes. Particularmente
después de los meses de distanciamiento social de la COVID-19 donde hay ganas de crear
conexiones y reconstruir comunidades. Este capitulo ofrece las mejores practicas en enoturismo, que
podrian considerarse innovadoras para muchas bodegas. Estan basadas en la teoria, la investigacion
de campo y el conocimiento de la vida real, y aportan conocimientos practicos y valiosos para los
gestores de enoturismo con el fin de enriquecerlo y/o mejorar sus ofertas. Finalmente, el enoturismo
€S Un negocio, pero es un negocio de hosteleria, donde la relacion entre las personas es fundamental.

1. Introduccion

El enoturismo se ha convertido en un término de moda dentro de la industria del vino. Se promociona
como el billete dorado de una bodega para aumentar las ventas de vino, convertir a los visitantes en
embajadores de la marca, conseguir visitas recurrentes y lograr el reconocimiento y la lealtad hacia
la marca (Nowak y Newton, 2006; Carlsen y Charters, 2006; Carlsen 2006 citado en Carlsen, 2004).
De hecho, el enoturismo puede ser una opcion atractiva para cualquier bodega. Ofrece la singular y
Unica oportunidad de promocionar sus vinos y su marca directamente al consumidor final, algo que
es inimaginable en la mayoria de las industrias. Sin embargo, la percepcion de que estos beneficios
se consiguen de manera automatica sencillamente ofreciendo recorridos, es un gran error.
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La experiencia turistica es compleja; hay varios elementos y atributos que afectan a la percepcion
del visitante y que hay que tener en cuenta (Carlsen y Boksberg, 2014) desde el momento en que
el usuario entra en contacto con la bodega hasta el final de la visita. Es vital ofrecer experiencias de
calidad y mantener altos estandares de servicio, hospitalidad y comunicacion de manera continuada.
Con una creciente competencia, el objetivo de la bodega es ofrecer experiencias que compensen
el tiempo y el dinero de quienes los visitan (Roberts y Sparks, 2006). Ademas, en un mundo pos-
COVID-19 es vital hacer que todas y cada una de las visitas cuenten, ya que seguramente la demanda
se vera afectada. Tras los prolongados meses de distanciamiento fisico y autoaislamiento, l0s visitantes
no querran malgastar su tiempo, dinero o energia y se debe aprovechar la oportunidad Unica para
conectar con ellos de una manera mucho mas profunda. Los clientes desearan conexiones mas
personales, experiencias personalizadas o exclusivas. No solo desearan momentos especiales con el
personal de la bodega, los en6logos o l0s propietarios como antes, sino que tendran inquietud o temor
de encontrarse entre grandes grupos de personas. Como resultado, es mas importante que nunca
entender como crear momentos de conexion, generar emocion y mejorar la sensacion de seguridad
y bienestar de sus visitantes.

Es importante recordar que el enoturismo no es simplemente otro canal de ventas o una forma de
obtener ingresos adicionales. Es marketing directo, relaciones publicas, ventas y servicio, y todo se
recoge bajo el paraguas del turismo y la hospitalidad. Requiere de personal cualificado y con un
profundo conocimiento del vino, pero también tiene que saber otras areas del negocio del vino y poner
en valor toda la oferta turistica de la region. ES un negocio que requiere un alto grado de contacto
personalizado donde la comunicacion, la sensibilidad cultural y la inteligencia emocional son vitales
para construir relaciones con clientes y visitantes.

Este capitulo se centrara en las mejores practicas de enoturismo, en particular las visitas a la bodega,
los recorridos y las catas. Las pautas ofrecidas se basan en la teoria, la investigacion de campo y la
experiencia de la vida real (Woldarsky y Geny-Denis, 2019). Comenzaremos con una breve revision
de algunos fundamentos del enoturismo, incluida la comprension del enoturista y sus expectativas.
Luego, analizaremos las mejores practicas en el servicio y la hospitalidad, las formas de mejorar los
circuitos y las catas, asi como aprovechar los diferentes espacios de la bodega. Es importante recordar
que no existe un modelo Unico en el turismo enoldgico. Las necesidades, recursos y caracteristicas de
cada bodega son diferentes, como también lo son los flujos turisticos de una region, los propdsitos y
el mercado objetivo de cada bodega. Las mejores practicas proporcionadas en este capitulo ofrecen
informacion clave sobre lo que se necesita para ejecutar un programa de enoturismo de éxito. Es vital
adaptar las recomendaciones a sus necesidades y sus recursos.

2. Los diferentes tipos de enoturistas

No hay un unico tipo de enoturista. Varios estudios (Bruwer y Alant, 2009; Charters y Ali-Knight, 2002)
han intentado definir quién es el enoturista basandose en el conocimiento y su relacion con el vino,
los habitos de consumo y las caracteristicas generales, pero es dificil precisar quién es esta persona.
Sabemos que el vino y su calidad no es un factor determinante en la motivacion del visitante, ya
que no causa un impacto en su satisfaccion (Shapiro y Gomez, 2014) y ademas la motivacion para
viajar a una region vinicola puede ser variada. Sin embargo, si asumimos que todas y cada una de
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las personas que entran en nuestra bodega, visitan nuestra tienda de vinos o viajan a nuestra region
vinicola con el proposito de tener una experiencia enoldgica son enoturistas, y entonces tendremos
mejores resultados. Esto significa que, independientemente de cualquier transaccion economica que
ocurra, debemos tratar a cada visitante como si fuera un comprador.

Es importante desarrollar relaciones especiales con todos 10s que nos visitan. No es solo amabilidad,
sino que es la mejor manera de construir una base de clientes solida y leal. Cada persona requiere
un trato especial y debe ser tratada como un invitado de honor. Recuerde siempre que el visitante,
compre 0 no en la visita, ha invertido lo mas preciado que tiene, su tiempo. Tienen numerosas
bodegas que puede conocer y otras actividades no relacionadas con el vino entre las que puede
elegir. Por lo tanto, es importante valorar y apreciar a cada uno de ellos. Ademas, no debemos olvidar
que toda interaccion puede convertirse en un boca a boca favorable o desfavorable, también a través
de internet. Nuestras interacciones sociales han cambiado considerablemente debido al uso de la
tecnologia. Las redes sociales le han proporcionado a cada persona un megafono para compartir sus
opiniones con el resto del mundo. Una imagen, una publicacion o una resefia de una persona puede
tener un gran impacto y llegar a una gran variedad de publico, mas alla de los amantes del vino o los
profesionales del comercio.

Para establecer estas relaciones sdlidas, necesitamos saber cuales son las expectativas, necesidades
y deseos de quienes nos visitan. Los distintos grupos de enoturistas son:

1. Turistas casuales y consumidores finales;
2. Amantesdel vino no profesionales, incluidos socios de club de vinos o de grupos gastrondmicos;

3. Grupos profesionales relacionados con el vino, como sumilleres, estudiantes del vino, grupos
universitarios o educativos;

4, Clientes, incluidos distribuidores, minoristas y restauradores;
5. Medios de comunicacion, periodistas, criticos, escritores e influencers.

Es importante comprender que los deseos, necesidades y expectativas pasan de lo especifico a lo
general de un grupo a otro. Por ejemplo: 1) un periodista visitara una bodega para escribir una historia
y necesitara informacion especifica. Es posible que precise conocer las propiedades y caracteristicas
del suelo, los patrones, los clones de la vid, las condiciones de la vendimia y las técnicas detalladas
de elaboracion del vino. Pediran fichas técnicas y requeriran de un guia muy especializado como el
enologo o alguien del equipo de enologia; 2) un turista casual puede querer saber sobre la region, la
familia y otras atracciones. Es posible que desee un guia que entretenga y sea capaz de transmitir
el concepto del vino de una manera amena; 3) Los amantes del vino o grupos de aficionados
querran un poco de todo, tanto a un guia especializado para informarles, una cata de vinos o afiadas
exclusivas como entretenimiento. A menudo estan dispuestos a pagar un elevado precio para poder
degustar vinos dificiles de conseguir y pasar un momento con el endlogo. Por tanto, cada grupo es
diferente, pero todos son enoturistas. En definitiva, es todo aquel que visita, quiere y espera tener
una experiencia agradable.
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Después de la pandemia del coronavirus, l0s enoturistas seran mucho mas selectivos sobre donde
gastan su tiempo y su dinero y, lo mas importante, con quién quieren estar. Permaneceran mas
motivados para visitar y volver a sitios en los que hayan establecido una conexion especial con el
personal, los propietarios y la gente del lugar. Por lo tanto, conocer al enoturista como individuo sera
vital para el éxito de un programa de enoturismo. Es nuestro trabajo, como profesionales del sector,
cumplir y superar las expectativas de quienes nos visitan.

En consecuencia, necesitamos conocer a las personas que recibimos y saber qué podemos hacer
para que la visita sea digna de ser contada a otros. El grupo turista/consumidor es el mas importante,
pero del que probablemente sepamos menos. Hay estudios que han tratado de agrupar a los turistas
en diferentes segmentos —amantes del vino, interesados en el vino y turistas curiosos del vino— (Hall,
1996 citado en Charters y Ali-Knight, 2002) en un intento por comprender sus motivaciones y deseos.
Si bien este tipo de segmentacion es Util, ya que nos proporciona informacion sobre diferentes grupos,
es muy dificil saber como utilizarla en situaciones reales. Las posibilidades de tener a visitantes
interesados solo en el vino, en un recorrido 0 en una cata, son escasas. De hecho, tratandose de
grupos, incluso entre las visitas profesionales, a menudo habra una variedad de personas que a su
vez tendran diferentes intereses que van mas alla del vino. Es trabajo del guia es descubrir esos
intereses, deseos y necesidades. Y esto se logra por medio de la conversacion y el dialogo.

3. Mejores practicas en visitas diarias

3.1. Haga preguntas abiertas
Es bastante comdn llegar para realizar un recorrido y que el guia arranque inmediatamente con
un argumento preparado o pronunciando el discurso habitual. Ya sea por limitaciones de tiempo o
simplemente por costumbre. Es vital dedicar un tiempo para conocer al grupo de visitantes realizandole
preguntas abiertas. Las siguientes cuestiones son imprescindibles en cualquier tour o visita:

® ,;Como se llama?

® ;De donde es?

® Es su primera vez en (pais/region)?

@ ;Como nos ha conocido?

® ,Es su primera visita a una bodega? Si la respuesta es no, ;,Donde mas ha estado?

® ;Qué tipo de vinos le gustan?

® ;Que nivel de conocimientos tiene sobre el vino?
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Por simples que parezcan, las preguntas introductorias basicas son fundamentales y sirven para
muchos propdsitos. Primero, hacen que la visita se sienta valorada y reconocida. Aprender sus
nombres es una indicacion de que los valora como personas, no solo como clientes. Si bien puede ser
dificil con grupos grandes recordar el nombre de todos, en aquellos pequefios y en visitas privadas
se debe intentar siempre. En segundo lugar, hacer preguntas sobre visitas anteriores y grado de
conocimiento del vino le permite conocer sus intereses, medir su nivel de relacion con el vino y saber
queé espera de la visita. Hay una razon por la que eligieron su bodega, asi que tomese unos minutos
para conocerlos y saber si han venido para aprender sobre la elaboracion del vino, sobre la region o
simplemente para disfrutar de las increibles vistas. Finalmente, averiguar lo que saben sobre el vino
le ayudara a discutir temas que seran mucho mas del interés de su visitante y le permitira adaptar la
cata a su grado de conocimiento. Comenzar el four con una breve conversacion no solo le ayudara a
adaptar el recorrido, sino que le permitira brindar una experiencia relevante y personal.

3.2. Proporcionar mas que un buen servicio

Cuando se trata de turismo, un buen servicio y los procesos diarios para la entrega efectiva de nuestro
producto o experiencia son una parte importante de la actividad. En el enoturismo, los visitantes
esperan como regla general un buen servicio, no como excepcion. Basicamente buscan «obtener el
mayor valor por 1o que se ha pagado», es decir, la mejor relacion entre el dinero que pagan y o que
se les proporciona a cambio.

Para brindar un buen servicio, como minimo, su empresa vinicola debe disponer de los siguientes
documentos:

1. Normas de servicio de la empresa.

2. (Cddigo de conducta.

3. Procedimientos a seguir durante la visita, el recorrido y la cata.

4. Politicas sobre visitantes ebrios, quejas y otros problemas.

5. Formacion integral y continua del personal.
Es importante dedicar el tiempo necesario para definir las politicas, ya que ayudara a agilizar los
procedimientos, a establecer normas y a proporcionar reglas claras en un entorno que cambia
rapidamente como es el turistico. Tener documentos escritos determinara las responsabilidades de
sus empleados para que quede claro en todo momento o que se espera de ellos.
Aun asi, aunque los protocolos de servicio son importantes, también lo es que su personal sepa
como adaptarse 0 ajustarse para crear una experiencia inolvidable. Por ejemplo, dejar a los visitantes
esperando fuera de la tienda o de la sala de cata en lugar de invitarlos a entrar antes del horario

de apertura no solo es un mal negocio, si no que puede resultar desagradable. Ademas, aunque
el servicio que se brinda puede ser técnicamente bueno, depender solo de eso probablemente no
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bastara para sorprender a sus clientes. Como afirman Gilmore y Pine (2002): «que nada salga mal no
es lo mismo a que todo salga bien. Ademas, ese enfoque por si solo se queda muy corto a la hora de
crear recuerdos personales para que las visitas repitan y regresen unay otra vez». En consecuencia,
crear experiencias conectadas requiere emplear la hospitalidad en el ambito del enoturismo.

La hospitalidad puede parecer otra palabra de moda, pero es un elemento intangible que juega
un papel muy importante en la experiencia general; significa tratar a su visita como parte de su
familia 0 un amigo cercano, no solo como un extrafio 0 como una persona para una transaccion
comercial. Por tanto, lo que hace que la hospitalidad sea realmente excelente es conocerlos a traves
del didlogo, la conversacion, la empatia y las interacciones genuinas. De hecho, ser «auténtico» tiene
una alta valoracion entre los usuarios y ha demostrado que aumenta las ventas y la fidelidad a la
marca (Charters et al., 2009). Es a través de sus atenciones con las que se sienten bienvenidos y
convencidos de haber tomado la decision correcta al visitarle.

Algunos ejemplos de hospitalidad hacia quienes le visitan:

@ Saludelos en los primeros 15-30 segundos posteriores a su llegada. Si estd ocupado con
otros invitados, asegurese de comunicarselo de manera amistosa.

@ Sirva un vaso de agua y proporcione un lugar para descansar en cuanto lleguen.
® Ayudales a realizar sus reservas en un restaurante u hotel.

® (frézcase para hacerles una foto.

® Ensénale donde se encuentra el bario en lugar de decirle donde esta.

® |leve sus bolsas a su automovil.

Tenga en cuenta que la hospitalidad puede parecer obvia, pero es vital que eduque y forme a su
personal para que sean mas hospitalarios. Asimismo, tenga claro qué clase de comportamiento
es inaceptable e inapropiado como, por ejemplo, hablar negativamente sobre sus competidores o
sobre sus visitantes anteriores. Por desgracia, hay muchos casos de malas practicas del personal de
primera linea y es importante saber que es mas frecuente que una persona recuerde con mas nitidez
experiencias desagradables que las de un gran servicio y hospitalidad. Sin embargo, vale la pena
sefialar que este comportamiento no suele ser debido a malicia o a falta de respeto, sino mas bien por
el desconocimiento de las normas de hospitalidad o las diferencias culturales y la falta de formacion
0 apoyo proporcionada por la gerencia.

3.3. Mime a sus guias

Las personas son nuestro mayor activo en lo que respecta al enoturismo. A menudo pasamos por alto
su importancia vital al centrarnos en otros aspectos del negocio y, sin embargo, las investigaciones
indican que el personal de la bodega es uno de los atributos mas valorados de una visita y tiene el
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mayor impacto en la satisfaccion del cliente (Lee y McCole, 2015; Carlsen Boksberg, 2014; Shapiro
y Gomez, 2014). El guia, el enologo, el sumiller, el dependiente de la tienda de vinos o cualquiera
que tenga contacto directo con los clientes tiene un papel de enorme importancia en la experiencia
de la bodega. Son la cara de la empresa y la forma en que interactiian con los visitantes comunica
los valores de la misma y determinara la impresion que quede del conjunto. Si bien esta claro que
su papel es fundamental, hay pocas bodegas que inviertan en el personal de primera linea y les
proporcionen las herramientas, la formacion y el apoyo necesarios para realizar su trabajo.

El guia tiene mdltiples papeles y requiere de ciertas habilidades para realizar su trabajo —educa,
entretiene, promueve, protege y comparte su pasion con aquellos a los que ensefia—. Recientemente,
diversas asociaciones vitivinicolas como la Junta Reguladora de DOCa Rioja (Espafia) y ViniPortugal
(Portugal) han lanzado cursos de educacion enoldgica para profesionales y no profesionales. Ademas,
el Consejo Regulador de la DOCa Rioja ha ofrecido una formacion en enoturismo online y abierta al
publico. Aungue estos cursos proporcionan los conceptos basicos del vino y pueden ayudar a los guias
a adquirir mas conocimientos sobre el producto, el turismo es una industria de alto nivel de contacto
que requiere de otras habilidades mas alla de la sabiduria especializada, necesitan tener aptitudes
interpersonales, incluida la formacion en comunicacion y la actitud intercultural, que deben realizar en
persona para practicar, representar roles y encontrar formas de comunicarse con diferentes publicos.

A continuacion se exponen algunas ideas clave sobre el papel de los guias:

@ | 0s guias son tan importantes como los gerentes de la bodega.

® | os guias deben recibir las herramientas, la formacion y la retroalimentacion adecuadas.

@ | a comunicacion lo es todo. Los guias deben tener solidas habilidades lingtiisticas y sociales
(incluido el lenguaje corporal apropiado, el contacto visual y la atencion emocional) y capacidad
para saber escuchar y controlar una conversacion.

® Habilidades interpersonales. Los guias deben mostrar confianza en si mismos, madurez y
profesionalidad, y deben ser capaces de gestionar las relaciones, involucrar a otros, llamar la

atencion de los demas y saber dirigir grupos.

@ (onocimiento del producto. Los guias requieren un amplio conocimiento sobre la viticultura,
la elaboracion, la cata y como hablar de los vinos con diferentes publicos.

@ (Conocimiento adicional de la historia y de la cultura de la region, puntos de interés y servicios.

® Requieren habilidades comerciales y de formacion en ventas.

® Sobre todo deberian amar lo que hacen y divertirse haciéndolo, y todo eso se deberia notar.
Recuerde que el papel del guia no es facil; se ha demostrado que sufren del sindrome de desgaste
profesional por el aburrimiento con larepetitividad de los recorridos y los discursos, dudas, inseguridades

y ansiedad (Ap y Wong, 2001). También, como norma general, el horario de las jornadas laborales del
negocio del turismo y de la hosteleria son los fines de semana y los dias festivos, y ademas varian

MONOGRAFIA

41



MONOGRAFIA

42

.
* Enoturismo sostenible e innovador. Modelos de éxito alrededor del mundo
.

segun la demanda, lo que conlleva una elevada rotacion del personal. Pero vale la pena invertir en
la plantilla de trabajadores si se quiere que el negocio de enoturismo tenga éxito. El trabajador de
primera linea es el sustento de cualquier empresa enoturistica y es fundamental mantenerlo contento
y motivado. Por tanto, desarrollar iniciativas para que se sientan estimulados como ofrecerles becas
para la certificacion de vinos, cursos de idiomas, formacion para hablar en publico u otras actividades,
les ayudaran a desempefiar mejor su labor. Un equipo de trabajo sdlido es aquel que siente pasion por
la empresa pero que también se siente valorado y reconocido por su empleador.

3.4. Espacios para la imagen perfecta

La apariencia importa. Igual que se juzga un libro por su cubierta, los visitantes lo valoraran por la
estética de la bodega y sus alrededores, y tendrd un impacto directo en la forma en que se sienten
y en su deseo por regresar (Quadri-Felitti y Fiore, 2013). Varios estudios de enoturismo revelan que
la estética es un atributo importante en la satisfaccion del cliente y tiene un mayor impacto en la
construccion de recuerdos (Quadri-Felitti y Fiore, 2013; Bruwer y Alant, 2009; Orsolini y Boksberger,
2009 citado en Carlsen y Boksberger, 2012). Con la excepcion de unas pocas bodegas disefadas
especificamente para ser atracciones u obras maestras arquitectonicas, la mayoria se construyeron
para ser centros de produccion de vino. Algunas tienen la ventaja de poseer caracteristicas Unicas y un
patrimonio impresionante, pero este no es siempre el caso, por eso aquellas que estén considerando
el negocio del enoturismo tendran que examinar cuidadosamente qué zonas se utilizaran para estos
fines 0 cudles mostraran a los visitantes. Por ejemplo, un espacio atractivo y acogedor hara que su
cliente se sienta inspirado, emocionado o relajado. En el extremo opuesto, un escenario sin calidez ni
caracter hara que resulte aburrido, sombrio y apagado.

Camine por su bodega, por el espacio para visitas, por la sala de catas e incluso por los vifiedos, e
intente verlos a través de los 0jos de un turista. ;Qué es lo que esta «diciendo» ese espacio? ;Qué
es o que no esta diciendo? ¢, Transmite lo que quiere que digan sobre usted y su marca? Piense en
como se sentira el visitante paseando por su bodega o sentandose en la sala de catas. ;Qué ven o a
qué huelen? s Qué escuchan? ¢ Es atractivo, inspirador, hermoso? Asimismo, ¢esta mostrando lugares
que son Unicos, diferentes y que hacen especial la experiencia? Es bastante comun que los recorridos
por las bodegas incluyan zonas visualmente poco llamativas o atractivas, por ejemplo, la linea de
embotellado o de envasado. Si las zonas que se visitan no tienen un impacto positivo, debera realizar
cambios en la ruta del circuito, en la sala de catas o encontrar espacios que valga la pena mostrar
como aquellos con vistas al vifiedo o que permitan disfrutar del paisaje, y que sumaran mucho mas
valor a la experiencia. Lugares tnicos como antiguas bodegas, impresionantes miradores frente a los
vifiedos, iconicos objetos enoldgicos como anforas o, incluso, elementos modernos como piscinas,
jardines u obras de arte que distingan a su bodega. Encuentre estancias que aumenten las buenas
sensaciones, piense en la iluminacion, la musica, el aroma y en los toques extras como flores, libros,
antigiiedades o viejas botellas de vino que pueden agregar un matiz de romanticismo o nostalgia.
Agregue fotografias 0 mapas en paredes vacias o sitios que parezcan frios. Si tiene la intencion de
atender a un gran volumen de personas o tiene presupuesto para invertir, considere trabajar con
disefiadores y arquitectos profesionales, ya que cuentan con experiencia y podran conjuntamente
disenar el lugar y los espacios que mejor representen su marca. Si, por el contrario, cuenta con un
presupuesto limitado, existen otras formas de mejorar el aspecto de las zonas visitables, que solo
requieren de pequenas inversiones.
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3.5. Replantear la visita a la bodega

La mayoria de las visitas a bodegas siguen rutas muy similares. Por ejemplo, la que va desde 10s
vifiedos hasta la recepcion de la uva, la sala de fermentacion, la bodega de barricas y, por tltimo, la
cata. Pero seguir el camino del vino —de la vid a la botella— es solo una forma de mostrar su oficio.
Hay muchas otras maneras de ensefiar el proceso de elaboracion del vino mientras se ofrece un
recorrido diferente y atractivo. El tour debe resaltar los lugares que la distinguen y que hacen especial
a la bodega. No es necesario incluirlo todo, ya que hay zonas de poco atractivo visual 0 que no dan
una «sensacion» real. Ademas, pueden ser poco interesantes y pasar facilmente al olvido, incluso
antes de finalizar la visita.

Para disefiar el recorrido debe pensar en cual es su mercado, quiénes les visitan —0 qué personas
desea recibir—y cuales son sus intereses. Si cuenta con diversos segmentos de mercado, ofrezca
diferentes experiencias para cada uno, incluyendo distintos recorridos por la bodega. Por ejemplo, los
colectivos vinicolas como los clubes de vinos o de cata pueden querer ver las zonas de produccion,
las cubas de fermentacion, el laboratorio, la bodega de barricas y/o la sala de crianza, pero también
es posible que un visitante ocasional encuentre algunos de esos lugares poco interesantes. Considere
la opcion de crear dos recorridos alternativos y ofrézcalos en funcion del publico al que vayan
dirigidos. De igual forma, si trabaja con turoperadores y agencias proponga foursy catas especiales,
y exclusivos solo para ellos. Sus clientes esperan algo personalizado y Unico, diferente a lo ofrecido
al visitante ocasional. Fomente las relaciones que tiene con los operadores turisticos y sus clientes.

Se debe planificar toda la visita de principio a fin. Piense en como su visitante se orientara y se
desplazara de un lugar a otro, y si es preciso que suba y baje escaleras. Recuerde que la mayoria de
las personas tienen un periodo de atencion breve y, a menudo, se cansan de caminar o de estar de pie.
Esto es especialmente importante para personas con movilidad reducida o para los nifos. Las rutas
fragmentadas y largas requieren mucho tiempo y no son adecuadas para determinadas personas.
Algunas preguntas que debe hacerse son:

® Elrecorrido es demasiado largo o corto? ; Tiene demasiados escalones?

® ;la ruta es adecuada para grupos grandes? ¢Cuantas personas caben comodamente en
cada parada?

® ,Fs apto para sillas de ruedas, cochecitos de bebés...? ;Qué ocurre con las personas de
movilidad reducida y con los nifios?

® ;Hay mucho ruido? ¢Los visitantes podran escuchar lo que esta diciendo?

® ,Existe algun problema de seguridad como escalones o pasillos incomodos, iluminacion
deficiente, visibilidad reducida, mangueras, equipos o superficies humedas?

® Hay «paradas» con atractivo visual? La gente quiere sesiones fotogréaficas, ¢les esta
proporcionando suficientes espacios para hacer esos reportajes?
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® ;Como se pueden realzar los sitios que podrian resultar aburridos o poco interesantes?
¢Puede colocar letreros interpretativos, usar accesorios o deberia eliminar esa parada por
completo?

® ;De qué hablara en cada parada, por qué y durante cuanto tiempo?
® ;El fourtermina en la tienda de vinos o en la sala de cata?
® ;Como es el «trafico» en el tour? ;Es fluido 0 puede congestionarse en algunas paradas?

Por (ltimo, preparese para cualquier imprevisto, condiciones meteoroldgicas como la lluvia o la
nieve, que pueden interrumpir su recorrido habitual. Cuente con una ruta alternativa o asegurese de
comunicar cualquier cambio a sus visitantes antes de su llegada.

3.6. Los espacios de marca son imprescindibles

El aspecto Unico del enoturismo es que el consumidor final esta presente en el local viendo, sintiendo
y experimentando la marca. Los visitantes entran en la bodega y estan completamente inmersos en
el mundo de la marca (Mossberg, 2008). Es importante aprovechar esta oportunidad y crear espacios
de marca.

Los espacios de marca refuerzan quién es y cuentan su historia, lo que puede ayudarle a generar
valor de marca (Aaker, 1996). Tener su distintivo claramente visible en sus diferentes formas (escudo,
logo, simbolo, eslogan o colores iconicos) lo fortalecera en la mente de quienes les visitan durante el
recorrido —recuerdan donde estan y qué aspecto tiene, y luego, en una tienda de vinos, son capaces
de reconocer su marca, lo que les facilita la compra. Ademas, los citados espacios de marca son
otra forma de promocionar y publicitar su bodega a través de internet (Bruwer y Reilly, 2006). Las
redes sociales han cambiado la forma en como compartimos la informacion con nuestro entorno
cercano. Las fotos son ahora la prueba fisica de que «<hemos estado alli». Esto es importante durante
el recorrido y la estancia en la finca. Es decir, espacios que son facilmente identificables por tener
el logo, un rétulo o cualquier otro simbolo de marca estratégicamente colocado. Aqui es donde se
genera su marketing, los visitantes tomaran fotos y las compartiran en las redes sociales.

Algunos puntos clave para recordar:
® Elnombre de la bodega debe ser faciimente visible a la entrada de la finca.
@ (onfigure espacios 0 paradas dentro del recorrido que ofrezcan un hermoso telon de fondo.

® Haga que el nombre de la bodega, el escudo familiar, el simbolo o el logotipo estén visibles
en varios lugares y partes del recorrido.

@ Proporcione wifi 0 puntos de acceso gratuitos para fomentar la publicacion en tiempo real.
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® [nforme a sus visitantes de cualquier etiqueta exclusiva o hashtag de su bodega.
® tilice cristaleria que tenga el logotipo o el escudo de su bodega.

El objetivo de los espacios de marca es que las personas que visitan la bodega puedan recordar,
mucho después de que se hayan ido, donde estaban y quién es usted. Las fotos también sirven como
postales y recuerdos; asi es como sus visitas le recordaran.

3.7. El guion: por qué, cuando, donde y como

Los procedimientos de elaboracion del vino son similares en todo el mundo y el consumidor tiene,
mas que nunca, muchos mas conocimientos sobre este producto, ya que ahora se ofertan mas
cursos, mas catas y todo tipo de eventos enoldgicos, que han facilitado la comprension de todo
este proceso. El enoturista viaja en busca de lugares y experiencias Unicas. Solo hay una cosa que
realmente distingue a una bodega de cualquier otra en el mundo, su historia —las del pasado y las del
presente—, y que no puede ser reproducida ni copiada por ninguna otra.

Es importante conocer al grupo de personas que le visitan y comprender por qué fueron y qué les
interesa. Luego, puede adaptar el guion a lo que quieren saber y a las historias con las que se puedan
identificar. Los conocimientos e intereses por el vino varia, por tanto, no suponga que todas sus visitas
son iguales. Por ejemplo, un grupo de visitantes estadounidenses jubilados no es lo mismo que una
pareja de jovenes franceses. Las diferencias generacionales y culturales hacen que no respondan por
igual a los mismos temas e historias. Condzcalos y sea flexible y adaptable en su guion. Recuerde que
si cuenta con material de apoyo como audiovisuales o folletos no tiene que repetir la presentacion de
los procesos de vinificacion y le ayudara enormemente, ya que reduce el tiempo. Las explicaciones
largas le permitira centrarse en qué hace a sus vinos diferentes y por qué 10s elabora de esa manera.

Puntos clave para tener en cuenta:

® A nadie le gusta realizar un recorrido y una cata con guion preparado, pero cada bodega
debe tener uno.

® Elguion es una herramienta de apoyo y formacion, destinada a dar instrucciones sobre lo que
decir y donde, pero debe ser flexible y no memorizado.

® Debe saber qué, por qué y en qué momento del recorrido quiere comunicar algo.

® (éntrese menos en cifras y numeros, pero mas en historias. Por ejemplo, hablar de la
arquitectura de la bodega, de la historia de la region y compartir anécdotas y leyendas
familiares.

Para los turistas ocasionales si hay demasiada informacion sobre la elaboracion del vino, rapidamente
perderan la concentracion en lo que se esta diciendo. Su guia también perdera interes al repetir tanta
informacion y su nivel de entusiasmo decaera.
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3.8. Domine Ia cata

La cata es probablemente la parte mas esperada del recorrido por la bodega. En lugar de ofrecer una
para profesionales, en la que se presente cada vino y se expliquen aspectos técnicos —condiciones
de la vendimia, métodos de elaboracion, crianza en barrica, etc.—, proponga una experiencia de cata,
para ello involucre a sus visitas estimulando sus sentidos y proporcionandole placer, hagalo divertido
y potencie las buenas sensaciones. Una persona relajada y feliz estd mucho mas sugestionada y mas
abierta a las sugerencias que otra que se sienta poco interesada o abrumada por tratar de catar como
un profesional.

Para un visitante, la cata es su oportunidad para relajarse, conocer y relacionarse con los demas (Si
es una visita publica o de grupo) o para compartir un momento especial con amigos (si s una visita
privada). Para la bodega es una oportunidad de mostrar sus vinos, sorprender a sus clientes y poder
vender. No es necesario cefirse a los hechos de cada vino, puede presentarlos explicando la etiqueta
y el disefio, la historia que existe detras de uno en particular o compartir anécdotas interesantes sobre
el afio de la vendimia. Un guia con buenas habilidades de comunicacion podra captar el interés del
invitado y encontrar formas de adaptar la presentacion de su vino a algo que sea mucho mas facil de
identificar y menos intimidante. O, por otro lado, ofrecer detalles e informacion técnica adicional si el
visitante muestra interés o desea datos especificos. La clave es entenderlos y adecuar la cata para
que sea agradable. A menudo, es tan facil como dejarles beber una copa de vino en un entorno idilico.

A continuacion, algunos puntos a tener en cuenta para la cata:
® Frecuentemente, menos es mas en un paquete turistico de recorrido y cata. Los visitantes
se aburren, se cansan y se abruman si hay demasiados vinos, especialmente después de un

four muy largo.

® (frezca vinos que no estén disponibles en bares o en tiendas locales. Esto hace que la cata
sea memorable y especial.

® Para aquellos que han viajado en avion, piense en muestras verticales, horizontales, de roble
0 sin cortar, de barril, catas de paquetes, etc.

® Mida cada vino y ofrezca diferentes tamafios de cata: 18 cl (6 0z), 24 cl (8 0z) 0 una copa.
® |nvierta en un sistema de vino Coravin para servir vinos raros o caros.
@ (frezca un vino Unico para visitantes especiales.
Una buena experiencia de cata le ayudara a vender vinos de alta gama. Sin embargo, aquellos que
se pueden encontrar facilmente en los supermercados no dan una sensacion especial. La cata debe

ofrecer al visitante algo que realmente valga su tiempo y su dinero, y ademas que le ofrezcan algo en
lo que quieran invertir.
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4. Conclusiones

Como conclusion, hay muchos puntos a tener en cuenta para interactuar que afectan a la forma en
que sus visitantes piensan y sienten acerca de su marca. Las impresiones que estos tengan durante
el tiempo que pasan en la bodega o las relaciones que establezcan con el personal afectaran a
su negocio. Las mejores practicas que se explican en este capitulo demuestran que hay muchos
aspectos que considerar para ofrecer actividades de enoturismo. Las pautas que se ensefian son una
pequena parte de lo que necesita saber para asegurar una experiencia inolvidable. Tenga en cuenta
que los turistas buscan actividades auténticas y algo tan simple como compartir una botella de vino
y escuchar grandes historias de una persona que le apasiona lo que hace puede resultar una gran
experiencia. Sin embargo, los visitantes vienen con sus propios estandares culturales de calidad y
con ciertas expectativas como invitados que pagan. Es importante cumplir con esas expectativas o
encontrar las formas de gestionarlas.

Recuerde que un negocio de enoturismo de éxito requiere de una planificacion cuidadosa y un
esfuerzo constante para que salga bien. Tiene que haber un compromiso para planificar, desarrollar
e implementar su experiencia enoturistica al mas alto nivel. Para cosechar las recompensas de esta
actividad, cada detalle de la experiencia del visitante debe estar mapeado y planificado, desde el
momento en que sus clientes se pongan en contacto con usted hasta el momento en que se vayan,
e incluso después. Es importante tomarse un tiempo para planificar, pensar en los detalles, disefiar
las estancias o el espacio que va a ensefar a sus invitados. Examine cada parte del recorrido como la
ruta, el contenido, la cata, los vinos presentados, la profesionalidad de su personal y el tipo de servicio
y hospitalidad que brinda. Analice y examine continuamente lo que ofrece y preguntese si cumple con
sus estandares y si estaria dispuesto a pagar por esa experiencia.

Finalmente, si bien el panorama turistico puede no ser tan solido como lo era antes del COVID-19 nos
ha presentado nuevas oportunidades y una nueva perspectiva. Anora sabemos que el contacto y las
relaciones humanas son extraordinariamente poderosas y absolutamente esenciales. También hemos
visto que los verdaderos héroes de nuestra sociedad no son superestrellas o celebridades, sino la
gente comun, los trabajadores de primera linea. Se nos ha dado la oportunidad de reducir la velocidad
y reflexionar sobre 1o que es mas importante para nosotros como empresas y como seres humanos.
El turismo se trata de personas, de conectarse con sus visitantes a nivel personal y humano y también
de nutrir las relaciones con sus trabajadores de primera linea para que puedan sentirse motivados y
valorados. Es esa la mejor préctica en enoturismo.
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CapituLo 3

Modelos de negocio sostenibles
de enoturismo para promover
el consumo responsable

Stylianos Filopoulos
European Society of Association Executives (ESAE)

Resumen

Los comportamientos de los consumidores, cada vez mas conscientes de la salud y basados en las
creencias y las politicas restrictivas sobre el alcohol, asi como la importancia del desarrollo sostenible
y el auge del enoturismo, instan a las empresas y a las regiones vitivinicolas a replantearse el negocio
del vino y sus efectos para la salud, y a promover activamente el bienestar a través de experiencias
enoturisticas innovadoras.

Este articulo se inspira en la economia de la experiencia y las teorias de sistemas para replantear
el modelo de negocio del enoturismo. Sugiere un modelo de enoturismo en el que el consumo
responsable no se considere una obligacion legal sino que forma parte de la oferta de experiencias
enoturisticas. También proporciona ejemplos tangibles sobre como se puede aplicar este enfoque
innovador para mejorar la experiencia del visitante y crear mas valor a la bodega, al visitante y a la
comunidad local.

«No somos duefios del vino, ni de su cultura. Somos meramente cuidadores, pasando el vino de una
generacion a otra, y tenemos la responsabilidad de hacerlo de forma sostenible»

Stylianos Filopoulos
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1. Introduccion

Al disefiar un producto, un servicio 0 una experiencia innovadora, el usuario tiende a preguntarse por
que deberia comprarlo, qué valor crea y cual es su ventaja competitiva. El vino puede abordar varios
valores funcionales, emocionales y de impacto social que cambian la vida, y proporcionar multiples
respuestas a estas cuestiones. Pero si nos preguntamos por qué alguien deberia comprar vino, también
deberiamos plantearnos por qué alguien no deberia consumirlo, especialmente porque sabemos que es
un producto que, como cualquier otra bebida alcohdlica, esta asociado con una serie de problemas de
salud y socioeconomicos, especialmente cuando se consume de forma irresponsable y abusiva.

El enoturismo proporciona un punto de contacto Unico para introducir al visitante directamente en la
cultura del vino y educarlo sobre como apreciarlo mejor, de manera sostenible y responsable. Brinda
la oportunidad de personalizarlo o, incluso, individualizar la oferta y aumentar la diferenciacion y la
relevancia para las expectativas y necesidades del cliente.

Teniendo en cuenta los problemas relacionados con el abuso de alcohol, las bodegas no solo deben
crear un entorno para facilitar experiencias de vino responsables, sino que también deben pensar como
pueden disefar y ofrecer actividades alternativas para acomodar a aquellos que eligen no beber y/o no
deben hacerlo, pero que quieren seguir disfrutando del enoturismo y la cultura asociada al vino.

2. Alcohol y salud: patrones de consumo
responsable

2.1. La curva en J; la forma de la moderacion

El vino y la salud es una ecuacion que incluye varios factores como quién, cuanto y como bebe. Por
tanto, no hay una respuesta sencilla a la pregunta simplista: ¢l vino es saludable o perjudicial?

Con el progreso cientifico hemos sido capaces de comprender mejor la relacion entre el vino y
la salud, y la importancia de beber con moderacion. Hoy, después de décadas de investigacion,
sabemos que los bebedores moderados de vino tienen una tasa de mortalidad total mas baja que los
que se abstienen o los que beben en exceso (Di Castelnuovo, 2006).

La representacion grafica de esta asociacion ampliamente aceptada forma una curva en J (Figura
1) y se expresa como tal. Entonces, si el concepto de vino con moderacion fuera una forma se veria
COmo una curva en J.

Para comprender la curva, debemos entender el concepto de riesgo relativo de mortalidad por todas
las causas. En todo el mundo desarrollado, las enfermedades cardiovasculares son la principal causa
de muerte y representan hasta el 50 % de todas las muertes. El consumo bajo-moderado de bebidas
alcoholicas tiene un efecto beneficioso sobre la salud cardiovascular, que puede compensar en parte l0s
efectos negativos de ciertos canceres, lo que conlleva un menor riesgo de morir por cualquier posible
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causa. En el caso del vino, los compuestos bioactivos (polifenoles) pueden aportar beneficios protectores
adicionales (Costanzo, 2011).

Sin embargo, el riesgo aumenta de manera drastica cuando bebemos en exceso. Por tanto, si bien una
0 dos copas pueden considerarse buenas para la salud de algunas personas, beber mas de 1o que se
considera de leve a moderado solo hara mas dafo, por lo que el riesgo aumenta con la cantidad de
alcohol consumida.

Figure 1.
CurvaenJ

Riesgo relativo
en aumento A

Alto

No bebedores

Bajo a moderado

Disminucion

del riesgo relativo

A4

o

Consumo medio de alcohol por dia

Source: Wine in Moderation / Wine Information Council (2020)

No solo la cantidad de alcohol, sino que también son importantes los patrones de consumo. Beber
pequenas cantidades y lentamente proporcionara al higado el tiempo necesario para metabolizar
el alcohol; beber con alimentos retrasara la absorcion de alcohol del estdmago y del intestino en el
torrente sanguineo y dara tiempo adicional para que el higado lo metabolice, ya que beber mas de
lo que este puede absorber tiene efectos graves a corto y largo plazo para la salud de las personas.

El consumo excesivo de alcohol esta relacionado con enfermedades cronicas a largo plazo, que
incluyen hipertension, problemas cardiovasculares, cirrosis del higado, dependencia al alcohol,
diversas formas de cancer, dario cerebral y otros problemas. Ademas de las consecuencias para la
salud derivadas del consumo excesivo de alcohol, existen consecuencias sociales, por ejemplo, dafios
por conductas violentas, accidentes mortales por conductores ebrios, etc. (OMS, 2018).

La investigacion detras de la curva en J se basa en el analisis epidemioldgico de muchas poblaciones
diferentes, pero no significa que sea aplicable a todos los individuos. Esta es la razon por la que las
personas siempre deben buscar el consejo de su médico o de un especialista sobre el impacto de sus
patrones del consumo de alcohol en su salud'.

1 Para mas informacion ver Wine in Moderation y Wine Information Council (2020).
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2.2. Patrones de consumo responsable, quién debe evitar
beber y cuando

No existe un conjunto uniforme de directrices aplicables internacionalmente sobre el consumo de
alcohol. Los gobiernos nacionales establecen pautas de consumo de bajo riesgo para minimizar el
dafo potencial a la salud humana (IARD, 2019).

Las pautas de consumo definen el nimero maximo de unidades de bebida por dia o por semana.
Algunas también incluyen recomendaciones para ingerir bebidas alcoholicas con la comida, alternar
entre las alcohdlicas y las no alcoholicas y beber «a su ritmo». Ademas, algunas normas nacionales
describen quién debe evitar consumir y cuando:

® Nifios y jovenes.

® Mujeres que intentan quedarse encinta, mujeres embarazadas 0 que estan en periodo de
lactancia.

® Antiguos dependientes del alcohol 0 aquellos con antecedentes familiares de dependencia a
esta sustancia.

® |as personas que toman medicamentos, que tienen problemas de salud mental y aquellas
con patologias fisicas que puedan verse afectadas por el alcohol y que puedan precisar
asesoramiento profesional sobre la bebida debido a las posibles interacciones y efectos nocivos.

Al participar en actividades recreativas en otras que requieran un alto nivel de atencion, habilidades
psicomotoras y concentracion, por ejemplo, conducir, y en el lugar de trabajo, no beber es la opcion
mas segura (WIM, 2020).

Para garantizar que se evite el alcohol en grupos de poblacion especificos y en situaciones concretas,
los paises cuentan con una legislacion que regula el nivel legal de alcohol en sangre para los
conductores, la edad legal para consumirlo y el alcohol en el lugar de trabajo?.

2.3. Patrones de consumo responsable como parte de un estilo
de vida saludable

El impacto del vino en la salud no debe verse de forma aislada, sino con un enfoque holistico como
parte de los patrones de consumo y el estilo de vida en general. Un estilo de vida saludable es una
combinacion de diferentes practicas y habitos. Harvard T.H. Chan School of Public Health realizd un gran
estudio prospectivo (Li Y, 2020), en el que identifico cinco habitos clave para un estilo de vida saludable
(no solo una esperanza de vida mas larga, sino también mas anos sin enfermedades cronicas):

2 Para mas informacion ver IARD, BAC limits (2019) y IARD, Minimum legal age limits (2020).
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1. No fumar nunca.

2. Peso corporal adecuado.

3. Actividad fisica regular.

4. Dieta saludable.

5. Consumo moderado de alcohol.

Ademas de estos cinco factores, en la Dieta Mediterranea, célebre por sus multiples beneficios para
la salud (Dinu, 2018), el acto de socializar y pasar tiempo con amigos y familiares es considerada por
su Piramide como la base de un estilo de vida saludable (FDM, 2010).

3. Un nuevo marco social e institucional
para el vino y el desarrollo sostenible

3.1. Las politicas de salud y alcohol

El vino ha acompafado a la humanidad durante mas de 6.000 afios y ha visto lo mejor y lo peor de
nosotros. Ya sea como amplificador de nuestro comportamiento 0 como espejo de nuestra sociedad,
el vino ha sido un barometro de nuestra capacidad para lidiar con la controversia. Las sociedades a
lo largo de la historia han desarrollado normas sociales y han hecho cumplir las leyes para controlar
los efectos negativos del abuso del alcohol. La intensidad de estas leyes han variado con el paso del
tiempo, incluyendo periodos de prohibicion en algunos paises.

Desde 2010, cuando se lanzo la ‘estrategia global’ para reducir el uso nocivo de alcohol (OMS, 2010),
muchos paises desarrollaron politicas nacionales las revisaron para abordar las recomendaciones
internacionales. Las medidas buscan aumentar la percepcion de riesgo entre la poblacion mediante la
sensibilizacion, las normas y el marketing social y el etiquetado. También crearon un entorno regulatorio
mucho mas estricto para las ventas, la comunicacion y el consumo de bebidas alcoholicas al limitar
su exposicion y su disponibilidad, y restringieron la comunicacion comercial y las politicas de precios
(incluidos impuestos, promociones y precios minimos) (OMS, 2018).

Estas politicas y estrategias nacionales también buscan abordar metas voluntarias como la definida
en el Marco de Monitoreo Global de Enfermedades No Transmisibles (ENT) —reduccion relativa de
al menos un 10 % del uso nocivo de alcohol para 2025, en comparacion con una linea de base en
2010, segun corresponda, dentro del contexto nacional—y en los Objetivos de Desarrollo Sostenible
(ODS) 2030 y, mas especificamente, el Objetivo numero tres: «Buena salud y bienestar», meta 3.5.
Estos objetivos aumentan la presion para que los Estados miembros y las partes interesadas de las
Naciones Unidas (ONU) adopten medidas tangibles, impactantes y cuantificables. Desde 2017, en
paralelo a este entorno restrictivo, se observa una comunicacion cada vez mas sesgada y a menudo
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engariosa sobre el impacto de las bebidas alcohodlicas (Fradera y Stein-Hammer, 2019), que desafia
los conocimientos cientificos solidos.

3.2. El enoturismo como motor del desarrollo sostenible

Es interesante observar el impulso que ha ganado el enoturismo como motor del desarrollo sostenible.
En 2016, la Organizacion Mundial del Turismo de la ONU (OMT) organizd la primera Conferencia Mundial
sobre Enoturismo en Georgia y publicd la Declaracion de Georgia sobre Enoturismo (OMT, 2016),
estableciendo el marco para el enoturismo y reconociéndolo como parte de la gastronomia y el turismo
cultural, y como elemento clave para los destinos turisticos, donde los viajeros pueden experimentar la
cultura y el estilo de vida a la vez que se fomenta el desarrollo turistico sostenible. Desde entonces, la
OMT ha reforzado las acciones para el desarrollo sostenible del sector, destacando la contribucion del
turismo a los ODS.

3.3. El desarrollo sostenible en una perspectiva mas amplia

Los ODS son el plan para lograr un futuro mejor y mas sostenible para todos. Los 17 ODS estan
interconectados y no deben considerarse individualmente (ONU, 2020). Es necesario un enfoque
sistémico, ya que trabajar en un objetivo 0 en una region podria tener un impacto negativo o positivo
en otro, en la region respectiva y/o en otra area. Asimismo, cuando nos acercamos a los ODS vy al
vino no debemos descuidar que este esta fuertemente ligado al patrimonio cultural y culinario, al
medioambiente, a la economia y a la sociedad de las regiones y paises vinicolas. El sector vitivinicola
puede tener un fuerte impacto en las 3P (People, Planety Profit, en inglés) de la sostenibilidad: Personas,
Planeta y Beneficio (triple resultado) y no debe verse solo a través del prisma del vino y la salud.

4. Tendencias de consumo y sostenibilidad

El estudio Edelman Earned Brand de 2018 (Edelman, 2018) encontré que «casi dos tercios de los
consumidores de todo el mundo compraran o boicotearan una marca unicamente por Su posicion en
un tema social o politico». La investigacion también muestra que la compra impulsada por creencias
se ha convertido en una mentalidad generalizada en todos los grupos de edad y de ingresos, y que la
gente cree que las marcas pueden liderar el cambio social. La mayoria de los encuestados dijo que
cuando esta a punto de realizar una compra, le gustaria que las marcas se pronunciaran de manera
mas concreta sobre cuales son sus valores y posiciones respecto a temas importantes.

Segun el Informe Global Consumer Trends (GCT, 2018) Wine Intelligence (WI, 2018), los consumidores
muestran un interés cada vez mayor en estilos de vida saludables y sostenibles, y optan por los
productos locales. Las tres tendencias en salud incluyen las siguientes:

® Recarga: productos y servicios que brindan la oportunidad de recargar nuestro cuerpo, mente
0 nuestros dispositivos.
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® Fxcluir. eliminar o reducir elementos naturales, normalmente alimentos y bebidas, con el
objetivo de mejorar los beneficios para la salud.

® Aumento: agregar ingredientes o dimensiones adicionales a los productos y servicios para
«impulsar» los beneficios mas alla de los originales.

La responsabilidad fue un tema clave en la edicion 2020 de GCT (WI, 2020). El informe reflejo que: «en
comparacion con 2018, la proporcion de quienes controlan su consumo de alcohol ha aumentado, con
tendencias de moderacion impulsadas principalmente por los millennials». Mencionaba, también, que
los jovenes tienden a ser mas conscientes con el medioambiente, que es mas probable que coman
comida vegetariana/vegana, que se decanten por las marcas que apoyan causas sociales y que estan
dispuestos a comprar productos seguros para el medioambiente. Si bien los millennials son cocientes
del consumo de alcohol, 1a generacion baby boomers —mayores de 55 afios— son el conjunto mas
numeroso de bebedores de vino, 10 que los convierte en el colectivo de mas interés para la cadena
de valor del vino, ya que estan «interesados en él» y son mas activos que generaciones anteriores. Al
ser padres de millennials, los dos grupos estan interrelacionados creando una influencia bidireccional.

5. Replantear el modelo empresarial
del enoturismo

El enoturismo forma parte del turismo gastronomico y cultural. La propuesta de valor de este sector
va mas alla de las caracteristicas intrinsecas del vino (por ejemplo, la calidad, la variedad, el analisis
sensorial...) y requiere una mayor atencion para crear vinculos con elementos como el patrimonio, la
cultura, la tierra, la gente, la gastronomia, la convivencia, el proceso de produccion y la contribucion
al desarrollo local, por nombrar algunos de una larga lista. Muchos de estos componentes estan
estrechamente relacionados con las crecientes necesidades de los consumidores en materia de
sostenibilidad y bienestar. Como tal, una visita a una bodega puede ser una oportunidad para que el
visitante satisfaga sus deseos en el ambito emocional y social (Almquist, 2009) mientras experimenta
el valor de marca de la bodega.

5.1. Experiencia econémica y el progreso del valor economico

El enoturismo no es nuevo, se remonta de una forma u otra a muchas décadas. Sin embargo, es
en los Ultimos afos cuando esta creciendo rapidamente en la agenda del negocio del vino. El auge
del enoturismo podria explicarse, visto a través del prisma de un fendomeno econémico mayor, por la
progresion del valor economico y el paso de los servicios a las experiencias. Segun Pine y Gilmore
(2010) hemos entrado en una economia de experiencias, donde estas suplantan a los servicios como
la oferta economica predominante en términos de PIB, empleo v, especialmente, valor real. Ademas,
el estudio de Carter y Gilovich (2010) concluy6 que comprar experiencias hace a las personas mas
felices y con una mayor sensacion de bienestar que el hecho de adquirir bienes.
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Segun la teoria de la economia de la experiencia, «toda empresa compite con todas las demas
del mundo por el tiempo, la atencion y el dinero de los clientes potenciales. Entonces, 1o que toda
empresa, sin importar sus ofertas, debe hacer, es crear una experiencia que primero llame la atencion
de los posibles compradores, luego los haga pasar tiempo experimentando sus ofertas y finalmente
haga que gasten su dinero comprando dichas ofertas» (Pine y Gilmore, 2013).

Si trasladamos este concepto al mundo del vino, podemos asumir que el vino es la oferta y el
enoturismo es la experiencia. Sin embargo, este pensamiento limita el asombroso potencial del
término «experiencias» como principal oferta para los visitantes. Tomemos como ejemplo el elemento
del gusto; podemos abordarlo como un atributo de calidad del producto 0 como una sensacion a
través del acto de degustar. El catador, especialmente cuando visita una bodega, esta disfrutando
de una emocion sensorial en un entorno unico (por ejemplo, historico, rural, cordial, etc.) que aborda
un conjunto diferente de valores. El usuario pasara mas tiempo y gastara mas dinero para disfrutar
de una experiencia transformadora que simplemente el hecho de comprar un producto con un perfil
sensorial especifico.

Si profundizamos mas en la teoria de la economia de la experiencia e invertimos nuestro pensamiento,
entonces podemos considerar la ‘experiencia’ como la oferta principal y el producto —vino— s6lo como
la secundaria (si es que existe, como veremos en el caso de promover la responsabilidad). Esta
inversion es una fuente de creacion de valor completamente nueva para la bodega.

Por tanto, para aprovechar esta oportunidad, una bodega debe pasar de la elaboracion de un producto
a la creacion de una experiencia que permanezca en el corazon y en la mente del cliente. Por eso,
no basta con abrir las puertas de la bodega, es necesario transformarla en un «escenario abierto» y
cocrear con el huésped experiencias memorables y aspiracionales.

5.2. Experiencias personalizadas y auténticas

El enoturismo puede ser uno de los mejores puntos de contacto para que una bodega se relacione
con el cliente, pero también es el momento donde la percepcion se encuentra con la realidad y puede
destruir o mejorar en gran medida la experiencia.

Al disefiar experiencias se deben considerar dos elementos importantes: la personalizacion y la
autenticidad.

La personalizacion es necesaria para diferenciarnos y mejorar nuestra posicion competitiva (Figura
2). Cuanto mas ascendemos por esta escalera de personalizacion, mas relevante es la propuesta de
valor para el cliente.
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Figura 2.
La progresion del valor econdmico en su totalidad
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Source: Pine and Gilmore (2013)

La autenticidad para las bodegas significa mantenerse fieles a si mismas. Para ello, deben considerar
como el enoturismo les ayudara a alcanzar su proposito y objetivos estratégicos, y como pueden
presentar fielmente su vision y los valores de su oferta. También deben evaluar si lo que ofrecen
cumple con los deseos y expectativas de sus clientes.

Cuando las actividades de enoturismo no son consistentes con la identidad de la bodega ni con las
expectativas del cliente, entonces pueden ser consideradas como «falsas» no solo por los que las
visitan sino también por los empleados. Por lo tanto, una oferta debe ser coherente, debe representar
los valores y la vision de la bodega, y no debe simplemente copiar una actividad enoturistica exitosa
de otra bodega y/o region.

Esto es clave también a la hora de introducir la sostenibilidad y la responsabilidad social en el disefio.

5.3. Las necesidades de un enfoque sistémico

El sector vitivinicola esta muy fragmentado, involucrando diversos tipos de empresas y actores, es
decir, diferentes tipos y tamafios de productores de vino, una variedad de organismos colectivos y
representativos, comunicadores y educadores del vino, empresas y profesionales de la hosteleria,
autoridades, etc. Ademas, las bodegas tienen sus raices en las zonas en las que operan y, por lo
tanto, se ven muy afectados por la comunidad, la cultura y los mercados locales y regionales. Los
proyectos de enoturismo pueden fracasar si no se ajustan a la cultura del lugar o no cuentan con la
«aceptacion» de los actores locales.
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El desarrollo de las actividades enoturisticas por parte del sector vitivinicola involucrara gradualmente
no solo a la comunidad local, sino también a los gremios que tradicionalmente pertenecen al sector y
al sistema turistico. Esto permitira mucha mas interaccion y aprendizaje, pero también puede generar
mas problemas. Los inconvenientes no pueden ser resueltos por un solo colectivo, como tampoco
un sistema complejo puede entenderse completamente desde una sola perspectiva. Por tanto, es
necesario un enfoque sistémico para el desarrollo sostenible del enoturismo, ya que esto ayuda
a explorar las interrelaciones (contexto y conexiones), las perspectivas (cada actor tiene su propia
percepcion unica de la situacion) y los limites (acordar el alcance, la escala y lo que podria constituir
una mejora) (Allen, 2020).

La economia de la experiencia amplia la propuesta y la curva de valor de una bodega, y les ofrece la
posibilidad de diferenciarse de la competencia. Esta extension de servicios abre el camino a nuevas
cooperaciones y finalmente, a ofertas. Desde compartir informacion hasta crear y ofrecer experiencias
de manera conjunta. Las oportunidades de cooperacion son ilimitadas: expectativas de los visitantes y
analisis de comportamiento, festivales locales, degustacion, venta de productos locales, organizacion
de eventos con artistas de la zona, desarrollo de experiencias comunes, visitas a otras bodegas o fincas,
servicios de transporte, hospedaje en un hotel del lugar, por nombrar solo algunas de las posibilidades.

6. El valor ainadido de ofrecer una experiencia
de consumo responsable

Para muchas empresas vitivinicolas promover activamente la moderacion y la responsabilidad social
se percibe como tareas que ponen en peligro los beneficios y la sostenibilidad de la empresa. En
los segmentos de vinos de menor calidad, la diferenciacion es limitada y el principal indicador de
desempeno es la cantidad de vino vendido. Promover la moderacion puede parecer contraproducente.
A medida que avanzamos en la escala de la calidad, el cambio a «beber menos pero mejor» puede
eliminar la presion del volumen por el valor de las ventas, pero, aun asi, si el vino permanece en el centro
de la oferta, entonces promover activamente la moderacion puede parecer todavia una tarea dificil para
las empresas vitivinicolas que no estén plenamente comprometidas con el desarrollo sostenible.

Al 'mismo tiempo, el debate sobre el control del «consumo excesivo» se debe a medidas legales vy
econdmicas (Gladwell, 2010) y no por la cultura y la capacidad de la sociedad para abordar temas
controvertidos. Visto desde ese angulo, el consumo responsable parece un campo de batalla entre
ONG, gobiernos y empresas.

A menudo, las empresas abordan el consumo responsable de alcohol de forma defensiva; ya sea
como un enfoque proactivo contra una regulacion mas estricta o como parte del cumplimiento legal
y la debida diligencia necesarias. No obstante, con el panorama socioeconémico y las tendencias de
consumo descritas anteriormente, y al mirar el enoturismo desde una perspectiva de la economia
de la experiencia, podria haber una oportunidad Unica de responsabilidad social y de desarrollo
sostenible para el negocio del vino.
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La investigacion demuestra que volverse respetuosos con el medioambiente reduce costes porque,
por un lado, las empresas terminan limitando los insumos que utilizan y, por el otro, el proceso genera
ingresos adicionales al ofrecer alternativas e idear nuevas actividades enoturisticas (Nidumolu, 2009).
También, es un valor afiadido que las empresas se vuelvan creativas e innovadoras y usen el consumo
responsable no como una amenaza sino como una oportunidad .

El enoturismo ofrece la posibilidad de aumentar el valor econdémico y obtener beneficios, pero no
vendiendo vino, sino ofreciendo experiencias personalizadas y auténticas, que cumplen muchas mas
necesidades y expectativas que el simple hecho de beber una copa de vino. En la economia de la
experiencia, ni el volumen, ni el valor del vino vendido son los criterios clave de rendimiento. Como la
oferta principal no es el vino, sino la experiencia en si, entonces la atencion, el tiempo, el dinero que
el cliente gasta en la bodega —y en la region—y el impacto de la experiencia son los indicadores clave.

Las personas que moderan su forma de consumir alcohol —o no lo hacen en absoluto—y todas aquellas
que deberian evitar beber por motivos de salud, responsabilidad social y/o temas legales pero que
desean experimentar la cultura del vino crean una oportunidad para una mayor personalizacion de la
experiencia enoturistica y, por tanto, para mayor diferenciacion de la oferta. Ofrecer experiencias que
permitan a muchas mas personas disfrutar del vino y su cultura de manera responsable, consuman
0 N0 vino, no solo creara mas valor para el visitante, sino que también ayudara a todos a la captacion
de valor.

7. Ejemplos de buenas practicas para experiencias
enoturisticas responsables

Esta Ultima seccion proporciona una descripcion general de como una bodega puede disefiar
experiencias para facilitar el consumo responsable y promover el bienestar. Teniendo en cuenta que
la oferta enoturistica puede tomar diversas formas de varios sectores, puede involucrar a un nimero
limitado de invitados —o miles— y puede tener lugar durante periodos especificos o incluso durante
todo el afio. Los ejemplos presentados tienen la intencion de inspirar la creatividad y la innovacion al
introducir la responsabilidad en la experiencia enoturistica que ofrece una bodega.

Algunos de estos ejemplos se basan en las buenas practicas del programa Wine in Moderation
(WIM) —traducido como ‘Vino en moderacion’— (Filopoulos y Frittella, 2019). WIM es el programa de
responsabilidad social del sector vitivinicola que brinda a los profesionales vinicolas la informacion y
las herramientas necesarias para presentar el vino de manera responsable y anima a los consumidores
a disfrutar plenamente de €l y de su cultura de una manera saludable, positiva y responsable (WIM,
2020). A partir de 2017, la asociacion WIM, que coordina el programa, ha intensificado las acciones
para promover el enoturismo sostenible. Las herramientas de capacitacion, implementacion y
comunicacion estan disponibles publicamente en varios idiomas. Las bodegas pueden unirse a WIM,
convertirse en patrocinadores, utilizar material de buenas practicas y demostrar su compromiso con
la responsabilidad social.
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7.1. De Ia regulacion a la facilidad

7.1.1. Cumplir con la legislacion

Lalegislacion para laventay el consumo de bebidas alcoholicas en las bodegas varia significativamente
de un pais a otro, pero la mayoria tienen reglas de concesion de licencias que definen quién, cuando,
donde y a quién se puede vender alcohol. Como ejemplos, en la mayoria de sitios esta prohibido
vender alcohol a menores de edad, aunque esto puede variar dependiendo de si esta consumiendo
en el interior del local o si compra en una tienda. También, dependiendo del pais, cambia la edad
permitida segun la graduacion de la bebida o de si el menor esta acompariado por un adulto como un
padre o tutor legal. En otros, servir alcohol a una persona que ya esta intoxicada es un delito y puede
dar lugar a multas, advertencias, pérdida de la licencia o incluso encarcelamiento En algunos estados
de EE. UU. puede tener consecuencias legales graves si sirven grandes cantidades a una sola persona
0 si ha sufrido un accidente de automdvil por ese motivo y se encuentra ebrio, «responsabilidad de
quien sirve» (IARD (registrado) y EFRD, 2008).

Por lo tanto, una empresa de vinos debe verificar minuciosamente las leyes, adquirir licencias y
asegurarse de que el personal las conozca. Incluso si no lo exige la ley, es una buena practica prevenir
la embriaguez, ya que puede provocar muchos problemas. Ademas, el cumplimiento legal es la base
minima para cualquier esfuerzo por promover la responsabilidad y la moderacion.

7.1.2. Crear el entorno adecuado

Laimpresion general de un sitio y de su oferta afectara a los clientes, incluso antes de su visita, y puede
influir en su comportamiento. Es importante que los clientes se sientan bienvenidos cuando hacen
una visita y que el anfitrion cuide de su bienestar, creando un ambiente que facilite la responsabilidad.

El liderazgo siempre marca la pauta. Es importante que la bodega publique una politica, declarando
al mas alto nivel su compromiso con la responsabilidad social y con el mantenimiento de altos
estandares (por ejemplo, negar la entrada a personas con comportamiento indeseable, no servir
a conductores, mujeres embarazadas, etc.). La participacion en iniciativas colectivas (por ejemplo,
«Vino sostenible de Chile certificado»(Certified Sustainable Wine of Chile, en inglés) y «Partidario del
vino con moderacion» (Wine in Moderation Supporter, en inglés) es una buena representacion de los
valores, el compromiso y el cumplimiento. Los empleados, especialmente los que se encuentran de
cara al publico, son la primera impresion y, por tanto, su formacion continuada para aumentar los
conocimientos y competencias, y las reuniones de equipo para discutir incidencias y aspectos de
mejora, son muy recomendables para mantenerse alineados con la cultura y valores de la empresa.

Finalmente, lacomunicacion comercial (tanto visual como de mensajes) debe evaluarse cuidadosamente
para alinearla con la cultura general, ya que afecta sobremanera al ambiente. Paralelamente a la
legislacion vigente, los organismos colectivos del sector del vino, la cerveza y las bebidas espirituosas
han establecido codigos de autorregulacion (por ejemplo, Wine Communication Standards (WCS)
(WIM, 2018).
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7.1.3. Conocimiento y facilidad

El ambiente adecuado inspirara a los visitantes y dara forma a cierto comportamiento, pero para
actuar de manera responsable, también necesitaran informacion. A continuacion, se muestra una
lista de acciones que pueden resultar Utiles para las visitas:

Proporcionar informacion Util sobre como prepararse a la hora de planificar su visita.
Informar a los usuarios sobre como apreciar el vino de manera responsable a través de
material informativo, carteles, videos y mensajes antes y durante la visita guiada. Una
incorporacion bien disefiada de imagenes y una narracion breve sobre la moderacion en
el texto y el guion, respectivamente, de la ruta del vino, puede transmitir de manera sutil el
mensaje de disfrute consciente.

Facilitar la responsabilidad ajustando el ambiente de la cata:

e Proporcionar escupideras, alentar a las personas a usarlas y ensefiarles como hacerlo.

e Regular el nimero maximo de vinos que un visitante puede degustar.

e Informar sobre la cantidad de vino servida. Por ejemplo, se pueden poner una pequefia
marca en la copa.

e Servir agua y aperitivos durante las catas.

En el caso de las bodegas con restaurante, permita que los clientes se lleven a casa cualquier
botella de vino sin terminar o resérvala para otra visita.

Consultar el documento de identidad de los participantes a las catas y de los compradores
para no incumplir con la edad minima.

ldentificar y evitar atender a personas en riesgo (mujeres embarazadas, ebrias, etc.).

Estos son solo algunos ejemplos de acciones. Cuanto mas personalizada sea la experiencia, mas
individualizada puede ser la accion para el bienestar del cliente. Ademas, dado que la visita a una
bodega no comienza ni termina en la puerta, debe plantear formas de integrar mensajes y facilitar
la responsabilidad en la curva de valor de experiencia extendida, es decir, antes y después de la
visita en si.
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7.2. Acciones contra la conduccion bajo los efectos del alcohol

La mayoria de los paises tienen leyes sobre beber y conducir que pueden variar de O («tolerancia
cero») a 0,08 % de tasa de alcohol en sangre (BAC, en inglés). Las bodegas y as regiones vinicolas se
encuentran en areas rurales y, a veces, en lugares remotos, lo que las convierte en un destino dificil
para llegar. Una region vinicola puede involucrar varias bodegas y sitios turisticos relacionados con el
vino, que pueden estar situados relativamente lejos unos de otros, requiriendo medios de transporte
para desplazarse entre ellos. Un visitante que conduce tendra preferiblemente que evitar beber o al
menos cumplir con los limites de alcohol en sangre legalmente establecidos. Dado que esto puede ser
un inconveniente para clientes potenciales, es importante que los actores del enoturismo consideren
formas de garantizar una experiencia segura.

Algunas acciones propuestas pueden incluir:

® Proporcionar informacion sobre transporte alternativo (medios publicos, Uber, transporte
VIP, operadores turisticos...) o incluso la posibilidad de incluir este servicio como parte de
la oferta.

@ (frecer alcoholimetros y sensibilizar sobre los problemas y la legislacion relacionados con el
alcohol y la conduccion.

® Sies un grupo de personas, pidales que designen un conductor que no beba y ofrezca una
recompensa por llevar al grupo de manera segura.

® Trabajar con las empresas hoteleras locales para prolongar la duracion de la visita e incluir
una pernoctacion (paquetes de dos dias, festivales locales, experiencia extendida con oferta
adicional, etc.).

7.3. Acomodar a las personas que optan por no beber

Es importante tener en cuenta a los que no consuman bebidas alcohdlicas. Con la creciente demanda
en el enoturismo, las bodegas y las regiones vinicolas reciben un mayor numero de visitas y de una
mayor diversidad. Es por esto que surge la necesidad de atender a aquellos que optan por no beber,
lo que les llevara a diversificar su oferta para que ellos también disfruten de la cultura del vino y de
nuevas experiencias que van mas alla de la simple cata de vino o de la visita a la bodega.

Ya se trate de menores de edad, de mujeres embarazadas —o en periodo de lactancia—, de conductores
o simplemente de aquellos que eligen no beber deberian tener la posibilidad de disfrutar de la
experiencia cultural y gastronomica del vino. Se pueden establecer varias actividades para ofrecer
experiencias memorables sin consumir vino:

® Actividades dirigidas a los mas jovenes para explorar la viticultura, los terrufios y
ayudarles a comprender la agricultura y la naturaleza.
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® Analisis sensorial sin vino.

® (rganizar actividades paralelas relacionadas con la vid y dar una experiencia agricola.
Por ejemplo, crea coexperiencias que los involucren en la elaboracion del producto, por
ejemplo, experiencias de poda y vendimia, de elaboracion y embotellado de vino u otras
actividades agricolas relacionadas con la bodega y la comarca.

® (frecer bebidas y cocteles sin alcohol como zumos de uva.

® (fertar actividades vinculadas a sus intereses, como se menciono anteriormente, que no
estén vinculadas con el vino sino con la region, su bienestar y entretenimiento.

Hoy en dia, cada vez son mas las empresas vitivinicolas que han avanzado en su oferta. Algunas ofrecen
experiencias vinculadas al valor emocional que las personas pueden atribuir al vino como bienestar,
entretenimiento, reduccion de la ansiedad, nostalgia o sentimiento comunitario. Las actividades
pueden ser spa, clases de yoga, equitacion, clases de cocina, gastronomia local, actividades familiares,
eventos artisticos y conciertos, etc. Esta lista debe estar en constante evolucion, ofreciendo nuevas
formas de experimentar el vino y sus regiones vinicolas y ampliando el alcance de su cultura.

8. Conclusiones

El desafiante entorno socioecondmico que estamos experimentando sumados a los cambios causados
por la pandemia de la COVID-19 obligara a la cadena de valor del vino a repensar su modelo de
negocio y ser agil y resistente.

En este ambito, existe una gran oportunidad para la innovacion, especialmente si una bodega amplia
su propuesta de valor y ofrece no solo vino, sino una experiencia alrededor de él. Entendiendo que esta
puede ir mas alla del consumo de vino y adaptando una relacion mas estrecha y dinamica tanto con
su respectivo ecosistema enoturistico (empresas locales, autoridades regionales, actores turisticos,
etc.) como con sus clientes. Una bodega puede crear experiencias responsables, aspiracionales
y transformadoras de manera conjunta. Esta evolucion en la oferta de valor respaldara su propio
desarrollo sostenible y el de su respectiva region, asi como el bienestar de sus clientes.

Referencias bibliograficas

ALLEN, W. (2020): System Thinking. Disponible en: https://learningforsustainability.net/systems-thinking/.

ALMQUIST, E.; SENIOR, J. y BLOCH N., (2016): «The Elements of Value»; Harvard Business Review;

pp. 46-53.

CARTER, T. y GILOVICH, T. (2010): «The relative relativity of material and experiential purchases»;
Personality and Social Psychology 98(1); pp. 146-159.

MONOGRAFIA

65



MONOGRAFIA ° Enoturismo sostenible e innovador. Modelos de éxito alrededor del mundo

66

COSTANZO, S.; Di CASTELNUQVO, A.; DONATI, M. B.; IACOVIELLO, L. y DE GAETANO, G. (2011):
«Wine, beer or spirit drinking in relation to fatal and non-fatal cardiovascular events: A meta-analysis»;
European Journal of Epidemiology 26(11); pp. 833-850.

DI CASTELNUQOVO, A.; COSTANZO, S.; BAGNARDI, V.; DONATI, M. B.; IACOVIELLO, L.y DE GAETANO,
G. (2006): «Alcohol dosing and total mortality in men and women: An updated meta-analysis of 34
prospective studies»; Archives of Internal Medicine 166(22); pp. 2437-2445.

DINU, M. E. (2018): «Mediterranean diet and multiple health outcomes: an umbrella review of meta-
analyses of observational studies and randomised trials»; European Journal of Clinical Nutrition 72;
pp. 30-43.

EDELMAN. (2018): 2018 Edelman Earned Brand. Edelman.

FILOPOULQOS, S. y FRITTELLA, N. (2019): «Designing sustainable and responsible wine tourism
experiences»; BIO Web of Conferences 12, 03006. 10.1051.

FRADERA, U. y STEIN-HAMMER, C. (2019): «From scientific evidence to media and policy: Wine — part
of a balanced diet or a health risk?»; BIO Web of Conferences 15.

FUNDACION DIETA MEDITERRANEA (FDM). (2010): The Mediterranean diet pyramid. Disponible en
Dieta Mediterranea: https://dietamediterranea.com/en/nutrition/

GLADWELL, M. (2010): Drinking Games. New Yorker Magazine.

INTERNATIONAL ALLIANCE FOR RESPONSIBLE DRINKING (IARD). (2019): Blood alcohol concentration
(BAC) limits. Disponible en: https://iard.org/science-resources/detail/Blood-Alcohol-Concentration-
(BAC)-Limits.

IARD. (2019): Drinking guidelines: General population. Disponible en: https://iard.org/science-
resources/detail/Drinking-Guidelines-General-Population.

IARD. (2020): Minimum legal age limits. Disponible en: https://iard.org/science-resources/detail/
Minimum-Legal-Age-Limits.

IARD (recorded) y EFRD. (2008): Responsible service of alcohol: A server’s guide. Washington, DC.
International Center for Alcohol Policies.

LI'Y,E. A. (2020): «Healthy lifestyle and life expectancy free of cancer, cardiovascular disease, and type
2 diabetes: prospective cohort study»; BMJ 368: 16669. Disponible en: http://dx.doi.org/10.1136/
bmj.I6669.

NIDUMOLU, R.; PRAHALAD, C. y RANGASWAMI, M. (2009): «\Why Sustainability Is Now the Key Driver
of Innovation»; Harvard Bussines Review.


https://iard.org/science-resources/detail/Blood-Alcohol-Concentration-(BAC)-Limits
https://iard.org/science-resources/detail/Blood-Alcohol-Concentration-(BAC)-Limits
https://iard.org/science-resources/detail/Minimum-Legal-Age-Limits
https://iard.org/science-resources/detail/Minimum-Legal-Age-Limits

Modelo de negocios sostenible de enoturismo para promover el consumo responsable
Stylianos Filopoulos  «

PINE I, B. y GILMORE, J. (2013): «The experience economy: past, present and future»; Handbook on
the Experience Economy. 10.4337/9781781004227.00007.

PINE II, B. J. y J. H. GILMORE (2011): The Experience Economy. Boston. Updated Edition. Harvard
Business Review Press.

ROERECKE, M. y REHM, J. (2014): «Alcohol consumption, drinking patterns, and ischemic heart
disease: A narrative review of meta-analyses and a systematic review and meta-analysis of the impact
of heavy drinking occasions on risk for moderate drinkers»; BMC Medicine 12(1); pp. 182.

UNITED NATIONS (UN). (2020): About the Sustainable Development Goals. Disponible en UN Sustainable
Development: https://www.un.org/sustainabledevelopment/sustainable-development-goals/.

UN WORLD TOURISM ORGANISATION (UNWTO) (2016): UNWTO Georgia Declaration on Wine Tourism.
Georgia, Thilisi.

WORLD HEALTH ORGANIZATION (WHO) (2018): Global status report on alcohol and health 2018.
Ginebra. Licence: CC BY-NC-SA 3.0 1GO.

WINE IN MODERATION (WIM) / WINE INFORMATION COUNCIL (WIC). (2020): J-curve. Disponible en:
https://www.wineinformationcouncil.eu/

WIM. (2020): Wine in Moderation. Disponible en: https://www.wineinmoderation.eu/en/content/Wine-
in-Moderation.113/.

WIM. (2018): Wine Communication Standards. Disponible en: https://www.wineinmoderation.eu/files/
Programme_Toolkit/WCS/WIM-WCS_ComCom17_FEB18-cont.pdf.

WIM. (2020): Who Should Avoid Drinking and When To Avoid Drinking? Disponible en: https://www.
wineinmoderation.eu/en/content/Who-should-avoid-drinking-When-to-avoid-drinking.71/.

WINE INTELLIGENCE (WI). (2018): 2018 Global Consumer Trends Report. Londres. WI.
WI. (2020): 2020 Global Conusmer Trends Report. Londres. WI.

YANPING LI, M. P. (2018): «Impact of Healthy Lifestyle Factors on Life Expectancies in the US
Population»; Circulation 138; pp 345-355.

MONOGRAFIA

67






El paisaje del vinedo
y los museos del vino
como recursos del enoturismo
Luis Vicente Elias Pastor
Doctor en Antropologia, La Rioja (Espafa)
Resumen

En los origenes del turismo del vino, la visita a la bodega era el mas importante de los atractivos
para los visitantes. Se acudia a las bodegas mas famosas y la marca era el principal atractivo.
Posteriormente, la entrada de nuevos recursos en el enoturismo hace que el territorio comience a
tener protagonismo y el vifiedo sea también un destino para la visita del viajero.

A la vez, una nueva concepcion del patrimonio lleva al visitante a conocer, ademas de las bodegas
como elemento técnico y arquitectonico, otros elementos culturales como pueden ser los barrios
de bodegas o los museos. Estos nos dan una vision cultural del vino y nos lo colocan en la vida
cotidiana, lejos de las mesas sofisticadas o de las puntuaciones de los prescriptores. El vino es un
alimento en la sociedad tradicional y es también un producto importante en los rituales y en muchas
manifestaciones inmateriales que se pueden comprender en la visita a los Museos del Vino.

1. El paisaje del viiiedo

En nuestros antiguos trabajos sobre el turismo del vino soliamos decir que el viajero tenia su primera
preferencia en este tipo de turismo tematico en la visita a la bodega. Los siguientes recursos que
aparecian en ese listado eran la degustacion, la adquisicion de vinos o el maridaje entre productos
alimentarios y vino. El paisaje del vifiedo a finales de los afios noventa no aparecia entre las apetencias
de los enoturistas.

En el caso de los museos, este recurso aparecia en octavo lugar y dependia mucho de las zonas
donde se hubiera realizado la encuesta. En la actualidad, las orientaciones de los turistas han variado,
y tanto el paisaje del vifiedo como la visita a los museos del vino son propuestas habituales entre las
personas que recorren las regiones vitivinicolas. La importancia de estos dos recursos nos motiva a
describir las razones de la aparicion de estas propuestas en el mundo del enoturismo.
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En los Ultimos tiempos, el paisaje se ha interpretado como un elemento patrimonial y asi aparece
en las diferentes legislaciones que o proponen. La nueva concepcion del patrimonio, que abarca a
valores muy diferentes de los observados hasta ahora, ha hecho que el paisaje se considere como
patrimonio (Elias, 2014a).

En el caso del paisaje del vinedo, el hecho de que la UNESCO haya propuesto algunos de ellos como
Patrimonio de la Humanidad ha conseguido que haya adquirido una «dignidad» que anteriormente
no poseia. Este reconocimiento ha generado un tipo de turismo que desea conocer esas regiones
vitivinicolas galardonadas y que describiremos posteriormente.

Por otra parte, en el area de «la cultura del vino» se han comenzado a considerar los viiedos como
los verdaderos generadores de la calidad de los vinos. Se ha producido una ldgica vuelta a la vifia
como origen del vino, ya que en muchas ocasiones el fruto de la vid no se valoraba lo suficiente a la
hora de evaluar todo el proceso productivo. La vifia, por lo tanto, ha adquirido un gran protagonismo.
Esto ha traido consigo la busqueda de los vifiedos singulares, que poseen unos valores distintos a la
mayoria de las superficies de produccion.

Este cambio ha generado una nueva viticultura, que trata de rescatar los vifiedos antiguos y las
variedades autoctonas, y este interés se ha transmitido a los amantes del vino, que buscan vinos de
vifias viejas y de las variedades caracteristicas de cada region productora. En algunos casos, incluso
de vifiedos trabajados con técnicas tradicionales, como en los que se emplean caballerias para su
labrado. Todo esto ha generado en la actividad enoturistica una demanda de conocer esos vifiedos y
de visitarlos con tanto interés como cuando se recorre una bodega centenaria.

Esto ha hecho que muchas bodegas incorporen en su programa de visitas el recorrido por alguno de
sus vifiedos, buscando aquellos que posean las caracteristicas mas llamativas: antigtiedad, tipologia,
variedades, tamario, elementos arquitectonicos en la explotacion y otros valores, que se ofrecen al
visitante como recurso.

Por otra parte, la incorporacion del paisaje del vifiedo al listado de recursos que atraen a los visitantes
hace que el territorio se convierta en un receptivo y no sean exclusivamente las bodegas las
beneficiarias de este tipo de turismo tematico.

A la vez que se produce la incorporacion de nuevos recursos en el turismo del vino se esta
incrementando el desarrollo del concepto de «la cultura del vino», que definimos como el conjunto
de manifestaciones culturales que surgen alrededor de la vid y del vino, considerando estas como
valores patrimoniales en algunas culturas, como es en nuestro caso euromediterraneo. Esta mirada
multidisciplinar sobre el vino ha creado multitud de manifestaciones que pueden generar desarrollo en
las zonas afectadas y aqui tiene su cabida el enoturismo con estos nuevos recursos que proponemos.

En el caso de los museos, su aparicion en la cultura del vino no es reciente, ya que en el siglo XIX
se hacen referencias a estas instituciones como formativas para los profesionales del sector de
aquella época, por la incorporacion de nuevas técnicas e instrumentos que se comenzaban a utilizar
en las ultimas décadas del siglo y que se exhibian en esta institucion dependiente de las Estaciones
Enoldgicas, segun reza el Real Decreto de su fundacion (R.0. 25 de enero de 1892).
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No obstante, en la actividad turistica creemos, por lo menos en Espafa, que la incorporacion del
museo del vino al enoturismo tiene mucho que ver con la inauguracion del Museo Vivanco de la
Cultura del Vino, en el aiio 2004. En la actualidad tenemos localizados unos 70 museos del vino en
Espana, con casi 40 de ellos afiliados dentro de la Asociacion Espariola de Museos del Vino'.

2. El paisaje de vinedo como recurso

No podemos considerar que todos los espacios de produccion viticola sean clasificados como
recursos turisticos, por lo que antes de ofertar el producto se debe realizar una exhaustiva seleccion
de aquellos que retinan una serie de caracteristicas que los haga atractivos para los visitantes. Esto
implica un trabajo previo y una metodologia de actuacion, como hemos realizado en nuestro proyecto
del Atlas del Cultivo Tradicional del Viiiedo y de sus Paisajes Singulares (Elias, 2016).

Tomemos la definicion de estos del trabajo antes citado: para nosotros, los «paisajes singulares del
viiiedo» son aquellos conjuntos territoriales que se pueden delimitar con cierta facilidad, en los que
se observan tipologias de cultivos que reflejan situaciones socio temporales determinadas y cuyas
manifestaciones complementarias responden a hechos concretos con explicaciones integradas.
Estos espacios, por lo tanto, poseen una serie de caracteristicas que los hacen distintos por las
manifestaciones que ofrecen y a través de su estudio se percibe una cierta unidad. Estas extensiones,
que hemos delimitado en muchas zonas de produccion en Espaiia y América, son el territorio ideal
para la comprension del valor diacronico del cultivo de la vid y, por lo tanto, del paisaje.

Una vez localizados y estudiados estos paisajes, 1os podemos convertir en recursos a partir de su
sefializacion y oferta al visitante. El paisaje considerado como elemento patrimonial, pese al caracter
privado de los terrenos productivos, tiene un valor social y comunitario, por lo que no podemos hablar
de la propiedad del paisaje, y ha de ser la comunidad la que se aproveche de los beneficios que este
recurso genere.

En algunas regiones se han localizado estos paisajes, se han sefalizado —organizando rutas o
senderos a través del vifiedo—y se han puesto en valor elementos patrimoniales como los lagares
rupestres, las chozas y guardavifas, las antiguas bodegas y otros elementos que son apreciados por
los visitantes. Ciertas bodegas también ofrecen a sus clientes los recorridos por los vifiedos, asi como
algunas actividades agricolas —poda o recoleccion como complemento a la visita a la bodega—.

Es un ejemplo de este tipo de actuaciones los Senderos del Vino organizados por la Asociacion
de Desarrollo para La Rioja Alta o las iniciativas vinculadas con «los lagares rupestres», que estan
sefializados y se pueden visitar en la localidad alavesa de Labastida?.

De esta forma, el paisaje del vifiedo ha pasado a considerarse un «paisaje cultural», y no nos reducimos
en esta inclusion a los paisajes extraordinarios que alcanzan clasificaciones internacionales, sino

1 Ver sitio Web de la Asociacion Espafiola de Museos del Vino en http://www.museosdelvino.es/.
2 Ver el sitio Web: https://www.alavaturismo.eus/lagares-rupestres/.
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a cualquier paisaje agricola de la vid que nos refleje las caracteristicas propias de ese cultivo en
ese lugar determinado. Posteriormente, hablaremos de paisajes extraordinarios, pero nosotros
nos referimos a paisajes cotidianos que posean un valor patrimonial, sin esperar a declaraciones
llamativas y ostentosas.

Creemos que lo mas importante en el nacimiento y aprovechamiento de los recursos es que la
poblacion local y los propietarios del territorio agricola tomen conciencia del valor que esos espacios
agricolas poseen y los relacionen con la calidad del producto y, en justa compensacion, que sus frutos
tengan el precio adecuado. Probablemente, aqui esta el gran conflicto entre la cantidad y la calidad;
los vifiedos tradicionales tienen escasas producciones pero de gran calidad y, muchas veces, l0s
precios de la uva no justifican mantener esos sistemas de cultivo tradicionales, desapareciendo los
paisajes singulares del vifiedo en aras de una mayor rentabilidad.

En los ultimos afios, el reconocimiento del valor de los vifiedos tradicionales y su repercusion en
las valoraciones de los vinos estan haciendo que esos vifiedos y sus formaciones paisajisticas se
mantengan y garanticen una cierta continuidad. El interés por los vinos procedentes de «vifiedos
viejos» esta haciendo que estos cultivos tradicionales se mantengan e incluso se recuperen actividades
laborales tradicionales como el labrado con caballerias y se siga manteniendo la vendimia manual
frente al avance de los cultivos mecanizados.

Podemos decir que, en la actualidad, el vifiedo constituye un nuevo recurso para el enoturismo y que
en algunas zonas ha alcanzado cotas extraordinarias debido a valoraciones foraneas. Son muchos los
viajeros extranjeros que recorren regiones con valor paisajistico alto, que coincide en muchos casos
con la valoracion de la calidad de los vinos, como por ejemplo: Rioja, Priorato o Ribeira Sacra, donde
se cumple la maxima de que «los mejores vinos se obtienen en los mejores paisajes».

3. El paisaje del vinedo como Patrimonio
de la Humanidad

El'hecho de que la UNESCO haya considerado algunos territorios de produccion de vid como patrimonio
de la humanidad ha conseguido que la vifia posea una nueva consideracion. Dentro de los espacios
agrarios que el organismo internacional valora como patrimonio, tenemos varios dedicados a la vid,
que curiosamente se restringen a Europa y, en ellos, extraiiamente, no esta incluido ningun territorio
viticola espariol.

La mirada eurocentrista de la UNESCO en relacion con el vifiedo es evidente, y paisajes unicos y
extraordinarios como los existentes en Bolivia, Argentina o Brasil nunca han sido considerados por
este organismo centrado en 10s vifiedos europeos, que muchas veces poseen una similitud alarmante,
ante la singularidad de los vifiedos sobre arbol de Bolivia (Figuras 1y 2) o las latadas riograndenses
de Brasil.
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Figura 1. Figura 2.
Vifiedo sobre arbol. Vendimia. Bolivia Parral. Bolivia

%2 BTy

Fuente: Luis Vicente Elias Pastor.

Este reconocimiento mundial ha servido para publicitar el valor de este paisaje agrario y ha beneficiado
al desarrollo del enoturismo, y a la vez ha servido para que se produzcan otra serie de reconocimientos
y valoraciones como que sea considerado Bien de Interés Cultural (BIC) el paisaje del vifiedo en las
Comunidades de La Rioja y del Pais Vasco, o la declaracion del vifiedo en rastra de la Orotava en la
Isla de Tenerife en Canarias también como BIC (Decreto 20/2015)%. A la vez existen varios paisajes
de vifiedo esparioles que pretenden alcanzar ese galardon mundial como son los de Ribeira Sacra,
Priorato, La Rioja, el vinedo de Iberia —a partir del yacimiento de los lagares rupestres de Requena—y
los vinedos de La Geria en Canarias (Martinez et al., 2019).

Esta preocupacion por el reconocimiento y la proteccion de los paisajes del vifiedo nos demuestra un
cierto interés por estos valores que contrasta con los desastres territoriales que se siguen observando
en 1os propios cultivos a traves de la destruccion de los territorios de produccion tradicional en
muchas de las zonas que consideramos «protegidas». Un ejemplo de alteracion paisajistica se puede
observar en el emplazamiento de los trazados de alta tension situados en el entorno de Haro en La
Rioja, a la vez que esta zona se proponia como uno de los espacios a la candidatura de «Patrimonio
de la Humanidad». Ejemplos de este tipo de impactos los encontramos en todo el territorio viticola
espanol, generados por los trazados de infraestructuras, construcciones en espacios agricolas o
reconversiones de tierras agricolas en urbanas.

Pero hemos de reconocer que en la actualidad, y en las encuestas que hemos realizado, el viajero
manifiesta que desea visitar los vinedos una vez que ha conocido la bodega y como un complemento
a su visita.

3 Decreto 20/15 del 12 de junio por el que se declara Bien de Interés Cultural El paisaje Cultural del vino y el vifiedo de La Rioja. BOE n.° 163,
9/7/2015.
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Esta valoracion del paisaje del vifiedo como recurso tiene ademas un ambito internacional, ya que a
partir de las declaraciones de la UNESCO se cred un proyecto para integrar esas zonas reconocidas
dentro de un paquete turistico. Por ejemplo, el Proyecto «Vintour Landscape. European World Heritage
Vineyards», que se cred entre 2006 y 2007 dentro del Programa Europeo Interreg Ill C, procuraba
establecer una propuesta turistica para estos espacios de calidad reconocida, de modo que fueran
destinos turisticos de alta calidad, trabajando en red a partir de propuestas comunes. En el momento
de la firma se unieron a ella seis territorios designados como Patrimonio de la Humanidad de
Francia, Alemania, Austria, Hungrfa, Italia y Portugal (Ver VADEMECUM del Enoturismo Europeo.
Proyecto Vintur)*.

El paso siguiente, impulsado por Francia, fue la creacion de un grupo internacional sobre paisajes
viticolas a partir de la firma de la «Charte Internationale de Fontevraud. Protection, gestion et valorisation
des paysages de la vigne et du vin» (2003), pero este proyecto, lamentablemente, se ha quedado
reducido al territorio francés, donde continua existiendo un Grupo Nacional de Paisajes Viticolas.

En el aflo 2001, la UNESCO propicid en Tokaj una reunion internacional de expertos sobre este tema,
y Sus opiniones han servido para evaluar las posteriores declaraciones de paisajes como patrimonio
mundial. Por lo tanto, el interés por el paisaje del vifiedo es evidente y posee un refrendo internacional
que lo avala (World Heritage, 2001)°.

Es de admirar la integracion entre paisaje de vifiedo y arquitectura que se esta dando en algunas zonas
de América Latina. Se puede poner como ejemplo la zona viticola de Mendoza, con las admirables
construcciones de la arquitecta Eliana Bormida, muy involucrada en la integracion de estas industrias
vinicolas. Ejemplos similares podemos encontrarlos en Uruguay y Chile; pero la oferta mendocina de
enoturismo integra la nueva arquitectura de bodegas con el paisaje del vifiedo (Figura 3).

® 6 06 0 & 0 0 0 o

4 Ver documento en el sitio Web: http://www.culturaydeporte.gob.es/dam/jcr:18¢c703e4-32f5-42f5-90c0-8b4eea8c5c53/enoturismo-ruta-del-vi-
no-europea.pdf.

5 Ver el documento en el sitio Web: https://whc.unesco.org/archive/2001/whc-01-conf208-inf7e.pdf.
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Figura 3.
Bodega Salentein. Eliana Bormida. Mendoza

Fuente: Luis Vicente Elias Pastor.

4. Los museos del vino

Los Museos del Vino en las zonas de produccion nos dan la vision diacronica de los sistemas de cultivo
y elaboracion. Son el almacén cultural, meditado, ordenado y explicado de los dtiles, instrumentos y
maquinas necesarios para crear ese producto, que hoy es deseado por muchas personas. Ademas
de los materiales funcionales, sirven para custodiar y exhibir elementos y referencias inmateriales, asi
como también para describir situaciones sociales, vinculadas con la cultura del vino (Elias, 2014hb).

Para el enoturista, el museo completa necesariamente la visita a la bodega, al ofrecer al visitante
los antecedentes de las técnicas y procesos que ha observado en la instalacion actual de la bodega
conocida. Por otro lado, el Museo del Vino es complementario del disfrute del paisaje del vifiedo
y sirve para conocer su evolucion a través de la observacion de las diferentes maquinas que han
servido para configurar el vifiedo en la actualidad. Si el paisaje del viiedo es trabajo, el trabajo precisa
de esos objetos museograficos que hoy nos muestran 10s museos.

Por eso, el museo nos ofrece de forma didactica los Utiles empleados a lo largo del tiempo, para
«construir» ese paisaje; la azada corresponde a un momento temporal y es sustituida por el arado,
y el de desfonde aparece en la época de la filoxera, antes de la llegada del tractor. Esto lo podemos
observar también en un paseo por los vifiedos tradicionales.

Muchas bodegas historicas guardaban y exhibian instrumentos y maquinas, generalmente
en desuso, que se mostraban como un elemento decorativo pero carentes de una aplicacion
museografica ni didactica.
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En Espana, la historia de los Museos del Vino es relativamente reciente, salvando esos escasos
museos que se crearon en algunas Estaciones Enoldgicas a finales del siglo XIX. El primer Museo del
Vino fue el de Vilafranca del Penedés, que se inaugurd en 1954, aunque su coleccion es muy anterior.
Posteriormente se crearon otros, pero la apertura en el aiio 2004 de una instalacion ejemplar como
es el Museo Vivanco para la Cultura del Vino ha significado un cambio cualitativo en la museografia
del vino. Este museo nos sirve de referencia para citar los museos de tipo tradicional con sus objetos,
su coleccion permanente y su museografia, que podemos calificar de «etnografica».

Afios mas tarde, en 2016, se inauguré en Burdeos «La Ciudad del Vino —La Cité du Vin— como un
centro tematico internacional basado en técnicas audiovisuales y productos interactivos, sin objetos
y materiales de referencia. Se trata de una nueva concepcion museografica con informaciones de
caracter mundial, y esta dirigido a un publico que acude a un territorio vitivinicola y que complementa
la visita a la bodega y a los vifiedos con la participacion de las actividades de La Cité du Vin. Desde
su concepcion se plantea como algo diferente al concepto de museo: Pas un museée, une «cité», un
lieu de partage autour des civilisations du vin, mélant muséographie, restauration, point de vue unique
sur la Garonné®.

Un tercer modelo es el de los Centros de Interpretacion. Se conocen con este nombre a 10s espacios
culturales destinados a informar sobre un aspecto concreto a través de medios de comunicacion, con
el objetivo de describir y divulgar una actividad, espacio o manifestacion cultural, que precise de una
informacion previa para su comprension. En este caso estamos a medio camino entre la informacion
escrita y visual, y la que se trasmite por medio de los objetos, pero habitualmente los Centros de
Interpretacion, pese a que tengan metodologia previa similar a la de los museos, su caracteristica
no son los objetos que exhiben sino el conjunto de informacion que proporcionan por otros medios.

Esta dualidad de modelos, el tradicional o etnografico y el moderno o audiovisual, nos muestran las
dos tipologias que son apetecidas por los viajeros en sus recorridos enoturisticos. En ambos modelos,
la cultura de la vid y del vino se plantea de forma global con todas sus posibles manifestaciones. En
algunos casos su caracter local hace que el viajero conozca especificamente los valores locales de
una zona concreta de produccion frente a otros como el de Burdeos, que plantean su discurso sobre
la civilizacion del vino de caracter mas global y universal.

Un capitulo importante lo constituyen las exposiciones tematicas no permanentes que divulgan
aspectos regionales del vino o algiin tema concreto de su elaboracion. Recordamos la magnifica
muestra «Ofrenda y Palabra» del Museo Etnografico de Castilla y Ledn en Zamora, 0 la reciente
«Douro [DWR]» expuesta en la Cité du Vin de Burdeos y en Oporto.

En los ultimos afnos se estan creando nuevos museos del vino y otros antiguos se estan renovando.
En la pagina web de la Asociacion Espariola de Museos del Vino se pueden conocer los museos del
vino mas importantes de Esparia aunque, como hemos dicho anteriormente, existen muchos mas,
no asociados, algunos de ellos dentro de bodegas que muestran su forma de elaboracion a través de
sus objetos y fondos patrimoniales.

6  Le Moniteur, 02/12/2014, consultado en la Web el 7 de diciembre de 2019. https://www.lemoniteur.fr/article/cite-des-civilisations-du-vin-un-sur-
cout-compense-par-les-retombees-attendues. 1482314,


https://www.lemoniteur.fr/article/cite-des-civilisations-du-vin-un-surcout-compense-par-les-retombees-attendues.1482314
https://www.lemoniteur.fr/article/cite-des-civilisations-du-vin-un-surcout-compense-par-les-retombees-attendues.1482314

El paisaje del vifiedo y los museos del vino como recursos del enoturismo
Luis Vicente Elias Pastor

5. Aportaciones de los museos del vino
al enoturismo

El valor didactico de los museos del vino esta en relacion con su concepcion y con su museografia. La
simple suma de objetos sin un programa didactico solo ofrece un caracter regresivo a l0s procesos
de elaboracion del vino. El ejemplo de la exposicion de los antiguos utiles en las bodegas aporta
exclusivamente una vision retrograda, que si no se explica con una correcta museografia confunde
al visitante.

El museo debe de aportar esa vision diacronica pero explicando procesos y épocas a las que se
relacionan esos objetos que muestra. En muchos casos, el viajero obtiene una vision regresiva de la
elaboracion del vino por causa de una negligente forma de explicar los procesos, que en la actualidad
poseen una importante tecnologia.

El museo debe de dar la vision historica y diacronica y la bodega debe explicar los procesos de la
actualidad con las tecnologias actuales, sin confundir al viajero con un falso historicismo que es
perjudicial para la cultura del vino. Estas dos visiones —la de la bodega y la del museo— deben de
ser complementarias e inclusivas. La bodega no debe explicar procesos historicos ni el museo debe
mostrar las formas concretas de elaboracion del vino.

El museo debe de aportar aspectos de la globalidad de la cultura del vino tanto temporal como
espacialmente y la bodega se debe de centrar en los aspectos singulares de cada productor. El museo
debe de dar la imagen compleja del vino relacionandolo con el resto de las manifestaciones culturales
del territorio en el que esta emplazado.

En labodega se debe de mostrar al viajero los procesos productivos concretos de cada casa productora
y el museo debe de integrar los diferentes vinos regionales en la cultura total de la comarca. El vino,
considerado como patrimonio, posee manifestaciones materiales e inmateriales, escritas y orales,
individuales y colectivas, de ayer y de hoy, y para la exposicion de esta vision holistica el espacio mas
adecuado es el museo.

El museo debe de ofrecernos la vision colectiva del vino y la bodega los aspectos individuales de cada
productor. El museo, por lo tanto, nos da una vision global y es por eso por o que es muy necesario en
el enoturismo, tipologia turistica muy marquista, ya que su destino esta vinculado a marcas concretas
de empresas elaboradoras de vino.

Otro aspecto importante del museo del vino dentro de su zona de localizacion es que tiene que ejercer
un papel dinamizador en el territorio de su implantacion. El museo como receptor de visitantes debe
de ser también distribuidor de los mismos y debe de ser un dinamizador de la zona utilizando su papel
receptivo. Sus actividades complementarias deben de estar orientadas no solo hacia los visitantes
sino también hacia la poblacion local.

El éxito del enoturismo esta en la real y efectiva participacion de las poblaciones locales en el proyecto
y el papel del museo debera ser el de la formacion de las personas locales que deberan participar en
ese proyecto de desarrollo turistico.
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6. Los museos del vino en América Latina

El incremento de los museos del vino nos demuestra la buena relacion entre estas instituciones y el
enoturismo. En Espana se han desarrollado nuevas iniciativas tanto por parte de empresas privadas
como a traves de instituciones publicas, pero nos parece muy ilustrativo el proceso que ha seguido la
museologia del vino en América Latina.

Algunas veces queremos olvidar que una de las primeras plantas que se llevaron a América por
parte de los conquistadores europeos fue la vid. Y esto quiere decir que a mediados del siglo XV
se elaboraba vino en la llamada América Latina. El desarrollo de esa viticultura fue rapido en todo el
continente americano, pero es a finales del siglo XX cuando los europeos tomamos conciencia de la
existencia de los vinos de América.

Esos vinos habian generado un fenémeno turistico sorprendente en paises tan poco vinicolas como
Brasil, donde cooperativas vinicolas en los afos 1920 ya recibian visitantes en sus instalaciones y
poseian museo.

Los museos del vino de América Latina merecen una pequefia descripcion que nos los sitlie dentro
de un listado mundial de este tipo de instalaciones.

Este breve repaso debe de comenzar en el Museo del Vino de Baja California, en el Valle de Guadalupe,
en México. Como Museo del Vino creemos que es el inico que existe en ese pais al que llegd la uva
a comienzos del siglo XVI. Cada uno de estos museos nos habla de los aspectos historicos y, en este
caso, la referencia a las misiones de los frailes que llevaron la viticultura a la zona es el eje de su
descripcion.

Hablar de una coleccion museografica del vino en Brasil puede sorprender a los aficionados, pero en
Rio Grande do Sul encontramos varias colecciones entre las que destaca la recopilacion de mas de
1.000 objetos relacionados con el vino de los emigrantes italianos que llegan a la zona a partir de
1875. En Garibaldi (RGdS), la Finca Villa Fitarelli custodia un importante acervo de objetos de aquella
época (Figura 4).

En el Vale dos Vinhedos, la coleccion de Villa Michelon exhibe los Utiles empleados por los emigrantes.
La Bodega Dal Pizzol muestra también diferentes objetos de esa cultura del vino traida desde Italia
en 1875. La coleccion de la Cooperativa Vitivinicola de Forqueta en Caxias do Sul, es otro ejemplo de
museografia viticola que esta presente en la zona desde hace casi un siglo.

En Uruguay, en la localidad de Canalones se ofrece al visitante el museo del vino de ese pais. En
Argentina, la importante coleccion de la Bodega La Rural, en Mendoza, sorprende al visitante y admira
al especialista. Esta coleccion de mas de 4.500 piezas fue reunida por Rodolfo Reina Rutini, es la mas
importante de América Latina y una de las destacables en el mundo. La valiosa coleccion contrasta
con la escasa museografia, pero la visita al Museo nos indica la importancia que el vifiedo ha tenido
en toda esa zona occidental argentina.
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Figura 4.
Coleccion Fitarelli. Museo del Vino. Brasil

Fuente: Luis Vicente Elias Pastor.

Para completar ese conocimiento se pueden visitar, en la propia Mendoza, un mediocre museo
nacional del vino, pero saliendo de esta capital vitivinicola encontramos los museos de Grafigna, en
San Juan, o el Museo de Cafayate, en Salta. Este recorrido, completado con la visita a las bodegas
del noroeste argentino y observando sus paisajes, servira para comprender la importancia del vino
desde la época colonial.

El Museo del Vino de Chile esta ubicado en la Vifia Santa Cruz, en el kilometro 26 de la carretera
I-72 que une la ciudad de Santa Cruz con el pueblo de Lolol, en la region de Colchagua, distante
aproximadamente 200 km de la capital del pais, Santiago. Este museo es fruto del esfuerzo de
anos de la Fundacion Cardoen, que lo cred con el proposito de mostrar la cultura del vino en Chile,
constituyéndose de esta manera el primer museo del Vino de Chile.

El edificio que cobija a este museo procede de una estructura de hierro que data del siglo XIX y que
en su tiempo albergd una maestranza del Ferrocarril Antofagasta —Bolivia—. Tiene una superficie de
1.600m? y presenta ocho temas distintos sobre el vino, distribuidos en areas tematicas como: «La
historia del vino en el mundo; El arte, la iglesia y el vino; La Historia del Vino en Chile; El cultivo de la
vid; La elaboracion del vino; La fabricacion de corchos, barricas y botellas; El servicio del vino y Los
aromas del vino» (Figura 5).
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Figura 5.
Museo del Vino de Colchagua. Chile
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Fuente: Luis Vicente Elias Pastor.

Sabemos y hemos visitado otros pequefios museos en otros paises de América Latina, pero queremos
insistir en estos que poseen una categoria internacional y que forman parte de proyectos enoturisticos
en los que el museo se considera como un recurso importante.

7. Conclusiones

Como cualquier forma de turismo, el enoturismo ha ido incorporando nuevos recursos a su oferta, y es
importante, por lo que implica que los viajeros aficionados a la cultura del vino conozcan los territorios
de produccion y valoren el paisaje de los vifiedos. Ademas, observen las tremendas alteraciones que
en esos territorios se estan produciendo y tengan conciencia de los impactos en el sector agrario.

La aparicion de los museos del vino en |a oferta aporta una vision mas cultural al mundo del vino,
muchas veces reducido al consumo a traves de la cata y el maridaje. La vision diacronica de la
elaboracion de este producto primordial en nuestra cultura mediterranea lo incluye en la vida cotidiana
y en la alimentacion secular, apartandolo de los sofisticados consumos que pueden aparecer en
medios de comunicacion. El vino ha formado parte de la cultura tradicional y el museo nos lo muestra
en la vida diaria de sus productores.
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Resumen

Este capitulo examina la Fiesta Nacional de la Vendimia, celebrada formalmente en Argentina desde
1936. Se trata de un espectaculo antropoldgico, formado por cientos de actividades articuladas entre
si, en el que participan miles de hacedores culturales y cientos de miles de espectadores. La atraccion
de este espectaculo tiene un fuerte impacto turistico. Cada ao, la provincia de Mendoza recibe tres
millones de turistas, seducidos, principalmente, por la cultura del vino (fiestas vendimiales, visitas a
bodegas y rutas del vino).

La Fiesta se ha convertido también en una caja de resonancia de problemas sociales y de la
industria vitivinicola y su identidad. Exhibe cierta autonomia del gobierno, del poder econdmico y
de la Iglesia, llegando a posiciones desafiantes, como la Vendimia Gay, las vendimias paralelas
y las acciones vendimiales para exigir la derogacion de leyes impopulares. Por sus implicaciones
artisticas, identitarias, sociales, politicas y econdmicas, esta celebracion puede ser, tal vez, la
mayor fiesta vendimial del mundo.

«Buenos Aires creo el tango y Mendoza, Vendimia».
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1. Presentacion

Cuando en la capital cuyana se usa la palabra «Vendimia», con mayuscula, no se hace referencia
a 1o que indica el diccionario («cosecha de la uva»). En Mendoza, Vendimia es el apocope usado
para referirse a la Fiesta Nacional de la Vendimia, evento de fuerte alcance identitario, econdmico,
social, politico y cultural. Se trata de un espectaculo antropologico (Rupolo, 2003) construido de
abajo hacia arriba, con la participacion de numerosas instituciones distribuidas a lo largo de toda
la provincia de Mendoza, con sus 150.000 km? de superficie, sus 1,7 millones de habitantes y sus
140.000 ha de vifiedos, que suponen el 70 % del argentino, y mas que todo el vifiedo chileno.

Vendimia es la expresion magnanima del enoturismo argentino. Es el corazon de la convocatoria de
Mendoza a sus visitantes, que casi duplican la poblacion provincial. Cada afio visitan esta provincia
tres millones de turistas, cifra particularmente elevada para un destino que carece del clasico recurso
convocante de «sol y playa». El enoturismo se ha convertido en una de las actividades mas dinamicas
de la economia de Mendoza y en un pilar de su vida social y cultural. De ahi, la relevancia del estudio
de Vendimia como pieza central de toda esta actividad.

Analizar Vendimia representa un desafio debido a la complejidad de las fiestas antropoldgicas. Se
trata de lo opuesto al espectaculo tipo show business disefiado por agencias productoras, que se
han especializado en explotar la cultura de masas. Es importante marcar la diferencia entre cultura
de masas y cultura popular. De acuerdo a Colombres (2007), la cultura de masas se apoya en lo
homogeneo y lo estandarizado, a la vez que resulta funcional a las campafas comerciales y a la
imposicion de marcas, ya que promueve la cultura del consumo y la admiracion por los modelos
foraneos. En cambio, la cultura popular afirma la identidad, visibiliza y valora el patrimonio ancestral,
y genera empleo para la comunidad local.

A diferencia del show business, las fiestas antropoldgicas tienen desarrollos multifacéticos a través
de un equipo de creativos, compuesto de dos universos: el artistico y el técnico artistico, que incluye
disefiadores, guionistas, coreografos, intérpretes, arquitectos escénicos, escenografos, expertos en
efectos especiales, disenadores de luces teatrales, disefiadores de sonido, especialistas en fuegos
artificiales, artistas visuales, actores, musicos, tramoyistas, servidores de escena, disefiadores de
utilleria mayor y menor, expertos en ingenieria de detalles y cientos de especialistas de las dos areas.
Vendimia es un fendmeno multipolar, es decir, las decisiones se toman en distintas localizaciones,
independientes unas de otras. La unidad se mantiene debido a la cultura comun desde la cual se
nutren los tomadores de decisiones. Hay un humus cultural subyacente que inspira a los multiples
actores involucrados en esta fiesta, lo que asegura una armonia dentro de una gran diversidad.

Es importante destacar que Vendimia se realiza con todos los recursos humanos pertenecientes a
una zona especifica. Las personas que intervienen en el armado, montaje y ejecucion de la fiesta son
hijos de un mismo lugar. Sus creativos y realizadores son artistas populares que viven y trabajan en
el territorio.

Elcaracter multipolar de unafiestatan grande y visible crea espacios adecuados para el cuestionamiento
del poder. Gobernantes, politicos, autoridades religiosas y econdmicas suelen inquietarse frente a lo
que puede llegar a poner en escena la Fiesta de la Vendimia, porque no pueden controlar lo que alli
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ocurre; deben aceptar la agenda impuesta por los artistas y legitimarla. Los hacedores culturales
se sienten empoderados en esta fiesta y aprovechan la oportunidad para desafiar las mascaras del
poder. Cuando la industria falsifica denominaciones de origen europeas para incrementar las ventas,
Vendimia responde con la exaltacion de la identidad; cuando el clero reafirma sus dogmas, crean la
Vendimia Gay; y si el gobierno sanciona una ley promineria contaminante, Vendimia se levanta para
exigir la derogacion de la norma, con éxito.

Tedricamente, Vendimia seria una celebracion organizada por el Estado pero en la realidad no es asi.
Es un movimiento cultural que se abre camino en el tiempo, mas alla de los cambios de gobiernos
y administraciones. Es verdad que muchos de sus lideres figuran en la planilla estatal o bien, en
empresas que son contratadas por el Estado para prestar los servicios, pero esa dependencia
es meramente ficticia. Vendimia es un cuerpo cultural formado por miles de hacedores con sus
propias dinamicas.

El Gobierno de Mendoza tiene sensaciones encontradas con Vendimia. Por un lado, la necesita para
asegurar el flujo turistico a la provincia y por exigencia de la base social, y por el otro, la recela, porque
no la puede controlar. Vendimia se ha convertido en una especie de entidad cultural propia, con plena
autonomia. Tiene sus propios codigos, criterios y valores, y aunque formalmente depende del Ministerio
de Cultura, en realidad, toma decisiones con autonomia del Estado, casi con vida propia. Opera también
como una suerte de Ministerio del Tiempo, con hacedores culturales que aman profundamente sus
tradiciones y las cultivan con pasion y esmero afio a afio; década a década; siglo a siglo.

En este capitulo se presentan algunas claves para comprender Vendimia. Es imposible examinar todas
sus dimensiones, pero aqui se explica su génesis y su desarrollo, su impacto econdémico, social y
cultural y, sobre todo, su valor antropoldgico. El objetivo final es comprender como es y por qué
representa un activo Unico y singular en el panorama del enoturismo argentino, e incluso, mundial.

2. La Fiesta Nacional de la Vendimia y sus rituales

La magnitud y diversidad de esta fiesta antropologica ha planteado un serio desafio a los intelectuales.
Por un lado, Vilma Rupolo (2003) la ha definido conceptualmente como «fiesta antropoldgica»; por
su parte, Marchionni (2007 y 2012) enfatiza el fendmeno como «arquitectura efimera»; asimismo,
Vejling (2007) enfatiza su dimension ritual como espacio de afirmacion de la identidad. Estos trabajos
representan antecedentes significativos para aproximarse al fendmeno. Pero, de todos modos,
muchos aspectos fundamentales estan todavia pendientes de investigacion.

La celebracion culmina la noche del Acto Central, realizado en el Teatro Griego de la ciudad, el primer
sabado de marzo. Se trata de un monumental teatro griego (estadio semicircular) construido en la
precordillera de los Andes e inaugurado en 1963, exclusivamente para esta fiesta, y con capacidad
para 22.000 espectadores —aunque lo siguen en vivo miles de personas mas desde las colinas
adyacentes—. El escenario cubre una superficie de 4.000 m? con cinco niveles, sobre los que se monta
una estructura de 250 toneladas de acero. Las cajas luminicas artesanales abarcan 1.500 m? para
ofrecer sucesivas muestras de «pintura de luz». En este marco se realiza el espectaculo interpretado
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por mas de 1.500 artistas (actores, bailarines, musicos, tramoyistas y servidores de escena). Para
ampliar la disponibilidad, el Acto Central se repite dos noches mas, domingo vy lunes.

El espectaculo consiste en una obra musical con un guion dramatico, que representa cinco siglos
de cultura del vino, incluyendo la visibilizacion de los distintos sujetos histdricos y actores sociales
involucrados: pueblos originarios del siglo XV, colonos hispanocriollos del XVI al XVIII, soldados
sanmartinianos de comienzos del XIX e inmigrantes europeos del XX (sobre todo esparioles e italianos).
Cada afio se presenta un espectaculo diferente para relatar la misma historia’. Notese el colorido de
las cajas luminicas artesanales que forman el friso «Pintura de Luz» (Figura 1)2.

Figura 1.
Acto Central de la Fiesta Nacional de la Vendimia (Mendoza, Argentina)
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Fuente: Coleccion Alejandro Aruj.

El Acto Central es solo la punta del iceberg. Es la culminacion de un largo proceso, iniciado en los
pueblos mas pequefos y aislados de la provincia de Mendoza, algunos de ellos situados a 400 km
de la capital, donde cuatro meses antes comienzan las fiestas locales en cada uno de los distritos
de la provincia. Una vez celebradas las diez o quince fiestas distritales de cada uno de los 18
municipios se realizan las departamentales; estas ultimas tienen sus desfiles de carros alegoricos
y su acto central, con cientos de bailarines y actores en escena, y convocatorias cercanas a las
30.000 personas en cada una.

Por lo tanto, la provincia de Mendoza realiza cada ano centenares de celebraciones vendimiales en una
escala piramidal, que va ascendiendo desde los mas pequerios distritos de la periferia hasta rematar
con la Via Blanca, el Carrusel y el Acto Central. Asi, el calendario de Vendimia se extiende entre
diciembre y marzo de cada afio, con multiples espectaculos, distribuidos a lo largo y a lo ancho de toda
la provincia. Cada pueblito, por pequefio que sea, se ufana de tener su propia fiesta en la que exhibe
con orgullo a sus hacedores culturales, sus vinos y sus productos tipicos. Todas tienen en comun el
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clima de fiesta, la intencion de poner en valor la cultura del vino, el protagonismo de los artistas locales
y la misma cancion tradicional, que sirve para unificar todas estas fiestas en una sola celebracion.

Junto a la sucesion de espectaculos artisticos, Vendimia genera también eventos economicos y
politicos. El dia final, junto con el Carrusel y el Acto Central, se realizan ceremonias oficiales donde
se encuentran las autoridades del Gobierno central con los capitanes de la industria del vino. Se trata
de un momento estelar donde la industria vitivinicola tiene, un dia al afio, un asiento en el bloque de
poder nacional. Es el momento para realizar diagndsticos y consensuar politicas publicas. Mendoza
se ubica en la vitrina de la fuerza nacional para hacerse escuchar. Es la oportunidad de los grandes
anuncios o las grandes frustraciones.

3. Itinerario histdrico de la fiesta: antecedentes
y evolucion

Las celebraciones vendimiales en Mendoza comenzaron en el periodo colonial con un papel
significativo de los esclavos afrocuyanos. Ellos representaban el 20 % de la poblacion cuyana en
el siglo XVIII, y se destacaban por el aporte de sus oficios especializados y por la contribucion de
servicios para la produccion vitivinicola (entre los afrodescendientes figuraban destacados botijeros,
carpinteros, herreros, viticultores, fragtieros de cobre, caldereros, pulperos, talabarteros, arrieros
y troperos de carretas, entre otros). La diversificacion del patrimonio viticola cuyano comenzo,
precisamente, por obra de un viticultor afrodescendiente (Lacoste, 2016). Junto con su aporte a la
produccion vitivinicola, los afrocuyanos contribuyeron con su musica y alegria a las celebraciones
vendimiales. Sus tradicionales candombes y fandangos agregaban notas de color a las fiestas de fin
de cosecha, y asi poco a poco se fue modelando en Mendoza la tradicion de celebrar la vendimia en
un marco de fiesta, musica y danza.

Al comenzar el siglo XX se produjo una oportunidad de convergencia entre la industria vitivinicola y el
arte. La burguesia mendocina convocd a los artistas locales para realizar un espectaculo en un acto
masivo organizado por el Centro Vitivinicola Nacional (CVN), el 9 de julio de 1909. El objetivo del CVN
era lograr visibilidad ante el bloque de poder nacional y lo consiguio; llegaron periodistas de todo el
pais para cubrir este evento, que aglutind a 10.000 personas en una ciudad que apenas contaba con
38.000 habitantes. La mayor parte de los movilizados eran campesinos de los departamentos del
interior de la provincia de Mendoza, que acudieron a conocer la ciudad y a asistir a un acto masivo en
torno a la industria madre de la provincia. El espectaculo ofrecido por los artistas locales a la multitud
fue complementado por la presencia de las damas mendocinas, que desfilaron en sus elegantes
coches tirados por caballos para llevar el petitorio a la Casa de Gobierno (Lacoste, 2006).

La manifestacion de 1909 sirvio como antecedente para la futura Fiesta de la Vendimia; la burguesia
perdio el miedo a la movilizacion masiva de los campesinos por las calles de Mendoza y, ademas,
valoro a los artistas por su capacidad de ofrecer espectaculos atrayentes y convocantes, a pesar de
no contar con todos los medios necesarios para ello. Finalmente, comprendio que estos eventos le
permitian visibilizarse y hacer escuchar su voz en el bloque de poder nacional, con miles de campesinos
movilizados en torno a la vitivinicultura. Buenos Aires no podia ignorar el reclamo de la industria.
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4. Vendimia como espacio artistico e identitario

En sus primeras ediciones, Vendimia se apoyaba en la improvisacion. Los carros alegoricos se
montaban desde la intuicion sobre la base de prueba y error. Los grandes cuerpos de bailarines se
formaban con las vendedoras de las casas de comercio de la calle Las Heras. Los escenarios, la
iluminacion y el sonido se montaban con el apoyo de electricistas, carpinteros y obreros especializados
disponibles. Estos recursos se entroncaron con aquellos que dan culto a las artes dramaticas que
provenian de la tradicion del Circo Criollo. A ello se sumo, en 1939, el vital aporte de la Universidad
Nacional de Cuyo, particularmente la Academia de Bellas Artes, la Academia de Danza y la Academia
de Arte Escénico. Alli se cultivaron artes plasticas y se formaron escendgrafos, técnicos, disefiadores,
actores, bailarines, coreografos, directores artisticos y puestistas, que contribuyeron a fortalecer
Vendimia. La alianza estratégica entre estas entidades fue inmediata; en cierto modo, Vendimia
paso a ser, de hecho, el departamento de aplicacion de estas Academias, agrupadas después en la
Facultad de Arte y Disefo. Con el apoyo de la Universidad, Vendimia fue ganando, gradualmente, en
especializacion y profesionalismo.

Desde el punto de vista artistico, Vendimia ha sido, en los tltimos 85 afos, el gran escenario cultural
del oeste argentino, equilibrando, al menos parcialmente, la hegemonia que ejerce Buenos Aires
desde el este. En efecto, la capital nacional ha representado, tradicionalmente, el principal polo de
referencia artistico de Argentina, con el liderazgo de sus redes de cines, teatros y emisoras de radio y
television. Con el surgimiento de la TV, esta tendencia se profundizo aun mas. Los talentos de todo el
pais se veian impulsados a abandonar sus lugares de origen para afincarse en Buenos Aires y hacer
carrera, dado el declive que sufrian los escenarios del interior. Asi, se generaron las condiciones para
una rebelion provincial que cuestionara la hegemonia cultural de la capital y revirtiera la situacion.

Mientras que en el este de Argentina Buenos Aires afirmaba su control de la escena artistica nacional,
en el oeste del pais, Mendoza encabezO una rebelion cultural a través de Vendimia. Fue liderada
por un grupo de artistas e intelectuales reunidos en la localidad de la Media Luna, situada junto a la
Plaza Fundacional de Mendoza. Alli se gestd un profundo cambio cultural que pronto se hizo sentir
en Vendimia.

5. Entre arrieros y poetas: la Media Luna
como crisol identitario de Vendimia

La Media Luna era un amplio espacio situado al este de la plaza fundacional de Mendoza. Entre los
siglos XVIl'y XIX fue sede de la terminal de troperos y arrieros, que se reunian alli para hacer los
transbordos de cargas de sus viajes bioceanicos, entre el Atlantico y el Pacifico. Alli se celebraban los
fogones entre mates, guitarras y vinos; y alli circulaban las noticias de todo el Cono Sur de América
por ser, justamente, el principal puerto seco de la region (De Marinis, 2008). A mediados del siglo
XX, los nuevos medios de transporte ya habian reemplazado a los transportes de sangre, pero se
mantenia intacta la tradicion de las tabernas como espacios de encuentro social (Bustelo, 1996).



Antropologia, cultura y enoturismo en la fiesta nacional de la vendimia (Mendoza, Argentina) :
Pablo Lacoste y Alejandro Aruj -«

Alrededor de 1930, entre las casas de arrieros y troperos de la Media Luna se criaron dos nifos
humildes que luego devinieron en artistas internacionales destacados: el escritor Armando Tejada
Gomez y el musico Oscar Matus (Bustelo, 1996; p. 132). Ambos creadores contribuyeron a generar
alli un polo de referencia para los artistas e intelectuales de la region, donde participaron otras figuras
intelectuales y artisticas. En esas reuniones se debatia sobre el rumbo de la produccion artistica en
Ameérica Latina. Y, poco a poco, se comenzaron a consensuar algunas ideas que luego servirian de
inspiracion para la renovacion cultural y artistica de la zona.

Las tabernas de la Media Luna funcionaron como un vértice cultural a través del que Mendoza podia
avanzar y retroceder en el tiempo. Era una especie de Ministerio del Tiempo; alli, los intelectuales del
siglo XX se nutrian de los relatos de los arrieros y troperos de los siglos XVII 'y XVIII e incorporaban
sus mitos y leyendas en sus creaciones artisticas e intelectuales. En aquellas tabernas se discutia de
la cultura de la vid y el vino desde la perspectiva de la identidad. Se cuestionaba a los industriales
porque, al disenar sus etiquetas para comercializar sus vinos, en lugar de destacar con orgullo el lugar
de origen local trataban de enganar al consumidor usando nombres de vinos famosos de Europa,
como Borgofa, Oporto, Jerez, Médoc o Champagne. Las tabernas de la Media Luna cuestionaban
vivamente esa cultura de la falsificacion y levantaban las banderas de la identidad. Benito Marianetti
(1965) lo expresaba en sus ensayos Y los creativos artisticos en las fiestas vendimiales.

Las ideas de los contertulios de la Media Luna quedaron plasmadas en el Manifiesto del Nuevo
Cancionero (1963). En Mendoza, los hacedores culturales vinculados a Vendimia se apoyaron en
dicho Manifiesto para renovar completamente las formas de pensar y realizar la fiesta. Los artistas,
escenografos, disefiadores, técnicos, bailarines, dramaturgos, puestistas y actores vendimiales se
referenciaron naturalmente en el citado Manifiesto, lo que permitio contar con una matriz cultural
compartida que facilitd el funcionamiento general de Vendimia.

6. Vendimias frente a show business

Para comprender Vendimia es importante diferenciarla de otros espectaculos de envergadura
equivalente, pero encuadrados en la filosofia del show business. Estos espectaculos tienen un
caracter esencialmente comercial, orientado a la cultura de masas y se construyen de arriba hacia
abajo. Se contrata una productora en Londres, que elabora una parrilla de artistas internacionales y
los convoca; estos llegan a Argentina, Chile u otro pais y realizan la presentacion en un estadio para
un publico masivo; finalmente, cobran su caché y regresan al pais de origen. Su presentacion es
igual en todo el mundo y se ajusta a los estandares de la industria cultural y la cultura de masas. Por
su parte, la infraestructura (escenario, luz, sonido, efectos especiales) es realizada también por los
cuerpos técnicos de cada artista internacional.

Vendimia es todo lo contrario; en lugar de hacerse de arriba hacia abajo, se realiza de abajo hacia
arriba. El escenario no es para una figura internacional de la industria cultural, sino para los hacedores
culturales locales. La presentacion no es una formula cerrada, igual para todo el mundo, sino que es
una obra unica, que representa la cultura y la identidad del lugar. La puesta en escena visibiliza los
mitos y leyendas locales, las creaciones colectivas y el patrimonio ancestral.
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El destino de los fondos es también opuesto. En vez de pagarse el caché para la estrella internacional
y que el dinero argentino se fugue hacia los paises centrales, aqui el efectivo se distribuye entre los
artistas locales. En el caso de Vendimia, los 1.000 artistas que acttan en el Acto Central reciben un
pago de 1.000 délares americanos cada uno (U$ 600). Ese dinero contribuye a activar las economias
locales, lo mismo que los ingresos que perciben los 500 técnicos y artesanos que prestan servicios
detrds de escena. Ademas, todas las empresas contratistas para la técnica (escenografia, luz,
sonido...) son pymes locales. Ellas reciben sumas importantes por sus trabajos: U$ 200.000 en
una fiesta departamental y U$ 1.000.000 en la fiesta nacional. De este modo, las pymes locales se
aseguran ingresos relativamente estables todos los anos, 1o que les permite reinvertir y mantenerse
a la vanguardia de las innovaciones tecnoldgicas.

Las externalidades positivas de Vendimia se extienden también hacia los departamentos. La constante
demanda de cuerpos de danza tanto en las fiestas departamentales como en la nacional sirve de
estimulo para crear y sostener academias de danza. Todas las comunas de Mendoza cuentan con sus
respectivas academias para cultivar las distintas disciplinas: clasica, folklore, tango y contemporanea.
Miles de jovenes dan vida a estos espacios donde se incorporan valores, se cultiva el arte y se
establecen vinculos sociales. El funcionamiento constante de estas agrupaciones asegura a los
departamentos la disponibilidad de cuerpos de bailarines debidamente entrenados y especializados
para realizar las fiestas vendimiales.

En el ambito universitario ocurre otro tanto, sobre todo en la Facultad de Artes de la Universidad
Nacional de Cuyo y las Academias de artes dramaticas, surgidas en 1939. A partir de entonces, esas
escuelas estrecharon vinculos con Vendimia y la han nutrido en forma constante de artistas para
realizar las fiestas. Los escenarios vendimiales han contribuido a asegurar un espacio de desarrollo
profesional a los profesores y graduados de esta Facultad. En cierto modo, gracias a Vendimia, la
Universidad Nacional de Cuyo tiene la Facultad de Artes mas antigua y una de las mas dinamicas de
la Republica Argentina.

7. Tiempo de integracion: la Vendimia Gay

La actitud inclusiva y la voluntad permanente de integrar al otro ha sido también una de las pasiones
dominantes de Vendimia. Ello se ha reflejado en las decisiones que llevaron a asegurar espacios de
participacion y afirmacion identitaria de las mas diversas colectividades que viven en Mendoza, desde
extranjeros hasta minorias sexuales. En este marco surgio la Vendimia Gay, que incluye la realizacion
de espectaculos con capacidad de convocatoria cercana a las 3.000 personas en lugares cerrados,
donde se realiza un espectaculo internacional de notable impacto mediatico (Silva, 2017).

La incorporacion de las minorias sexuales dentro de Vendimia es parte de un proceso mayor,
iniciado antes con la integracion de otros grupos subalternos, particularmente los inmigrantes. Las
comunidades extranjeras han tenido lugares de honor tradicionalmente en Vendimia. Delegaciones de
italianos y espafoles se hicieron visibles desde las primeras celebraciones realizadas en las décadas
de 1930 y 1940. Posteriormente se abrid un espacio similar a las colectividades de peruanos y
bolivianos. Estos despertaron gran atencion del publico al desfilar con los vestidos tipicos, que son
conocidos mundialmente en las celebraciones del Carnaval de Oruro.
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La génesis de la Vendimia Gay se puso en marcha a fines de la década de 1980 como un ritual
extraoficial que se realizaba detras de escena; después de la realizacion del ensayo general. La noche
previa al Acto Central, los artistas y bailarines se agrupaban en la entrada del Teatro Griego, junto a
un enorme arbol de pimiento, para realizar sus propios rituales. En ese contexto de alegria y fiesta
se realizaron las primeras experiencias de elegir la Miss Chuchi, precursora de la «reina gay» de la
Vendimia. Posteriormente, el grupo se trasladaba a la casa de alguno de los artistas y se prolongaba la
celebracion con fiesta y baile en el patio. Surgi6 asi la llamada «Fiesta del Patio», que se hizo tradicional
y donde cerca de treinta artistas y bailarines participaban de estas ceremonias clandestinas. Desde
el mundo underground, estos autores vinculados a la homosexualidad, secularmente marginada y
perseguida, se atrevian a afirmar el derecho a la diversidad sexual.

En la década de 1990 se fortalecio la «Vendimia de Patio», organizada siempre por los artistas y
bailarines. Paralelamente surgieron las discotecas gay-friendly, que acogian favorablemente a la
comunidad LGBT. Este colectivo se sintio protegido en esos locales bailables y se hizo presente
para afirmar su identidad y sus derechos. En el marco de este proceso de creciente tolerancia hacia
las minorias sexuales, en 1995, la discoteca Queen anuncio la futura eleccion de la «Reina de la
Vendimia Gay», elegida por primera vez en 1996. Todavia se recuerda el nombre de la primera
soberana galardonada con este titulo: Ana Laura «Turca» Nicoletti, que paso a convertirse en simbolo
de su comunidad.

La «Vendimia Gay» crecio en los afos siguientes, creando un espectaculo con guion, cuerpos de
baile y coreografia, todo ello inspirado en el Acto Central de la Vendimia, pero a una escala menor,
adaptada a las dimensiones de un local cerrado y para un publico acotado de 200 personas. £/
contenido era mas transgresor y vanguardista, con un libreto mds abierto y enfocado en cuestiones
de génerc®.

Un paso importante para la comunidad LGBT fue la visibilizacion y el reconocimiento oficial de la
Vendimia Gay. Los organizadores se propusieron «sacarla del placar», en el sentido de hacerla
publica, como medio de legitimar a las minorias sexuales. Para avanzar en esta direccion, el Estado
se comprometio a enviar representantes oficiales, tal como ocurria con las demas actividades de
Vendimia. Las autoridades accedierony, a partir de 2003, Vendimia Gay fue incorporada al calendario
oficial de celebraciones y difundida por todo el pais por el gobierno de Mendoza.

Con el correr de los afios, la Vendimia Gay de Mendoza se ha convertido en uno de los mas grandes
eventos de la comunidad homosexual del mundo. Incluye eleccion de reinas y un show internacional
de alto nivel. En cierto modo, Vendimia Gay se ha desarrollado como un spin off de la Fiesta Nacional
de la Vendimia, una rama originalmente secundaria que ha crecido hasta alcanzar su propia dinamica.

3 Referencia de Mariano Morales, director de actividades artisticas de la provincia de Mendoza.
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8. Reparto: protagonistas de la fiesta

Vendimia no es la fiesta de la industria ni una celebracion oficial del Estado. Ambos actores (burguesia
vitivinicola y Estado) participan de estas celebraciones, pero como actores de reparto, y en estrecha
articulacion con los dos protagonistas, que son la «Tribu vendimia» y las bases sociales de campesinos
y viticultores. Estos cuatro actores funcionan como pilares que sostienen esta celebracion y aseguran
su identidad y continuidad a lo largo del tiempo. Entre ellos han consensuado la «Ley dorada de
Vendimia», acuerdo tacito, construido a lo largo de los afios, por el cual se establece con claridad el
papel de cada uno dentro de la celebracion general.

En primer lugar, el papel de la industria es relevante, pero no protagonico. Las empresas del
vino (grandes y medianas) aportan a la visibilidad y proyeccion de la fiesta con su apoyo logistico,
para organizar celebraciones complementarias para autoridades publicas y privadas, y con el
reforzamiento de sus instalaciones para facilitar el enoturismo por las rutas del vino y visitas a bodega;
representaciones de musica clasica, jazz, tango y otras expresiones artisticas dentro de los edificios
de las bodegas son buenos ejemplos. A ello se suman los aportes en promocion por medios masivos,
conferencias de prensa, entre otros.

En segundo lugar, el Estado participa en varios niveles administrativos. En los 18 municipios que
integran la provincia de Mendoza, la Direccion de Cultura y Turismo tiene en Vendimia su principal
actividad para todo el afio; alli se invierten buena parte de sus recursos economicos, sociales y
politicos. Por su parte, el Estado provincial también brinda un apoyo sustancial a |a fiesta tanto con el
apoyo institucional como con el financiero. En la semana culminante, donde se hacen los desfiles de
carros alegoricos y Acto Central, se invierten mas de U$ 10 millones. A ello hay que sumar la inversion
en las actividades que se realizan en 10s seis meses anteriores a lo largo de todos los departamentos.
Desde el punto de vista fiscal, esta inversion se justifica porque los ingresos generados por el turismo
multiplican por seis el monto invertido.

En tercer lugar, la comunidad de los viticultores, el pueblo campesino y los amantes del vinoy la cultura
de Vendimia constituyen el publico que asiste con pasion a las fiestas distritales y departamentales,
primero, y a las celebraciones centrales, después. Esta tradicion comenzo en 1909 y su participacion
se repite ario tras afo para ver el carrusel y la Via Blanca de las reinas.

En cuarto lugar, la llamada «Tribu Vendimia» formada por un conjunto heterogéneo y colorido de
artistas, bailarines, técnicos y productores, que dedican buena parte de sus vidas a esta fiesta. Ellos
han aprendido el oficio de sus padres y sus abuelos, y lo transmiten a sus hijos. Para ellos, Vendimia
significa la principal fuente de trabajo para todo el ano, a la vez que nutre la corriente principal de
sus redes sociales y sus vidas personales. La fiesta es realizada por la «tribu Vendimia» dentro de
un espacio de autonomia artistica. Ellos operan como si fuesen una universidad u otro organismo
autonomo, capaz de tomar sus propias decisiones artisticas en la organizacion de la fiesta.

Alrededor de la «Tribu Vendimia», tanto el Estado como la industria operan como apoyo y soporte.
Naturalmente, suele haber conflictos y diferencias de criterio entre la mirada mas conservadora de
la industria —y, a veces, del Estado— frente al enfoque mas vanguardista de los artistas de la «Tribu
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Vendimia». Asi, se producen negociaciones que terminan en transacciones y acuerdos para asegurar
la continuidad de la fiesta, mas alla de las diferencias. De este modo se asegura cierto equilibrio entre
innovacion y tradicion, propio de las fiestas antropoldgicas.

9. Conclusiones

La Fiesta Nacional de la Vendimia, celebrada tradicionalmente en Mendoza, constituye una festividad
antropoldgica. No se trata de un producto creado por la industria, de arriba hacia abajo, sino que se
ha construido de abajo hacia arriba, con el concurso de diversos actores sociales, principalmente los
hacedores culturales. Sus origenes se remontan al periodo preindustrial, cuando la cultura del vino
dependia de labriegos, viticultores, pulperos, arrieros y troperos de carretas. Ellos generaron una
cultura de la apreciacion del vino y de los saberes asociados, lo que incluia el mundo de las tabernas
y las guitarras.

El proceso de construccion de Vendimia ha sido largo y lento, con una ancha base social como
fundamento. Ademas, esta fiesta se ha nutrido de los hechos que impactaron la vida economica,
politica, social y cultural de su pueblo, incluyendo algunos momentos de crisis, como el Tratado
de Comercio de 1909 y el inicio de las emisiones de television en 1951, ademas de la Revolucion
Cubana de 1959y la recuperacion de la democracia argentina en 1983. Ante cada cambio historico,
Mendoza tuvo una forma especial de respuesta, muchas veces mediatizada a través de Vendimia.

La continuidad de esta fiesta y la dedicacion apasionada de artistas, técnicos y productores generd
las condiciones para el surgimiento de la «Tribu Vendimia», un colectivo que dedica su vida a esta
celebracion, para conservar sus rituales y renovar la forma de expresarlos. Esta entidad ha logrado
el reconocimiento del Estado, para garantizar su autonomia artistica, lo que la sitta en el centro del
escenario. De forma paralela, la industria aporta con el mejoramiento de los circuitos turisticos de
visitas a bodegas y rutas del vino, y con la inversion en arte para asegurar propuestas como tango y
musica clasica por los caminos del vino.

La actitud respetuosa hacia Vendimia de la industria es compartida también por el Gobierno, que
interfiere lo menos posible. Los artistas han conquistado la autonomia para celebrar Vendimia y
asegurar su identidad y naturaleza antropolodgica. De la antigua ciudad de Roma se solia decir que
tenia su historia escrita a través de sus monumentos. Analogamente, Mendoza, la mayor provincia
productora de vinos de América Latina, cuenta su historia a través de la Fiesta Nacional de la Vendimia.

Referencias bibliograficas

BUSTELO, A. (1996): «Paseo cultural de Guaymallén»; en LACOSTE, P., coord: Guaymallén, Historia y
Perspectivas. Mendoza. Editorial Diario UNO; pp. 130-141.

CASTAGNINO, R. (1969): El circo criollo. Buenos Aires. Plus Ultra; pp. 158.

MONOGRAFIA

93



MONOGRAFIA

94

.
* Enoturismo sostenible e innovador. Modelos de éxito alrededor del mundo
.

DE MARINIS, H. (2008): Entre vifias, guitarreadas y revoluciones. Conversaciones con Ramon Abalo.
Mendoza. Editorial Cuyum; pp. 180.

GARCIA, M. I. y SANCHEZ, 0. (2008): «Musica e ideologia. Los imaginarios de nacion en los discursos
sobre musicas populares cuyanas en Mendoza». VIII Congresso IASPM-AL. Lima. Disponible en:
http://www.iaspmal.org/uploads/file/cdocDocumentos/d2a8ab9ac8cfoche9349a58772ad13a. pdf
(acceso el 15 de agosto de 2012).

GARCIA, M. I. (2009): Tito Francia y la musica en Mendoza, de la radio al Nuevo Cancionero. Buenos
Aires. Gourmet Musica Ediciones; pp. 192.

LACOSTE, P. (2019): La vid y el vino en el Cono Sur de América. Argentina y Chile 1545-2019.
Mendoza. INCA; pp. 172.

LACOSTE, P. (2006): «Del TLC Argentina-Chile a la Fiesta Nacional de la Vendimia: politica, vino y
cultura popular»; Universum 21(2); pp. 184-201.

LACOSTE, P. y ARANDA, M. (2016): «Afroamericanos en la viticultura de Argentina y Chile»; Estudios
Atacamerios 53; pp. 117-134.

LOZANO, K.; MENDEZ, P. y GONZALEZ, L. (2018): «La economia naranja en el espacio rural: analisis
desde el desarrollo local en la Region de las Vias Verdes de los Valles, Jalisco; RIVAR 5(14); pp. 80-105.

MARIANETTI, B. (1965): El racimo y su aventura. Buenos Aires. Platina; pp. 368.

MARCHIONNI, F. (2012): «Las representaciones del trabajo en clave efimera: escenarios vendimiales
y pabellones de exposiciones en Mendoza (Argentina), 1946-1955»; Apuntes 25(1); pp. 22-35.

MARCHIONNI, F. (2007): «De las tablas a las calles. Aproximaciones al analisis del espacio
escenografico vendimial»; Universum 22(1); pp. 208-217.

RUPOLO, V. (2003): «Vendimia: una fiesta antropoldgica»; en Una Dramaturgia Popular Mendocina.
Fiesta de la Vendimia. Guiones (2). Mendoza. Ediciones Culturales de Mendoza; pp. 11-15.

SILVA, A. (2017): «Espacios fronterizos de negociacion y pugna posicional. La diversidad autorregulada
en el documental ‘La otra vendimia’»; Cuadernos de Humanidades (28); pp. 83-102.

VARELA, G. (2017): La guerra de las imdgenes. Una historia visual de la Argentina. Buenos Aires.
Ariel; pp. 196.

VEJLING, L. (2007): «La direccion general del Acto Central de la Fiesta Nacional de la Vendimia: entre
la originalidad y la tradicion»; en Una Dramaturgia Popular Mendocina. Fiesta de la Vendimia. Guiones
(5). Mendoza. Ediciones Culturales de Mendoza; pp. 9-51.



CapituLo 6

Catedra de Vino y Turismo

La colaboracion innovadora

entre la educacion, la investigacion
y la practica

Coralie Haller
Université de Strasbourg (Francia)

Resumen

Este capitulo presenta una colaboracion innovadora basada en la formacion, la investigacion y las
alianzas corporativas para valorar y promover el enoturismo nacional e internacional. Se trata del caso
unico y especifico de la creacion y el desarrollo de la Catedra de Vino y Turismo en EM Strasbourg
Business School de la Universidad de Estrasburgo (Francia). El objetivo es animar a las universidades,
academicos y profesionales a trabajar en colaboracion en la creacion de proyectos de investigacion,
programas de formacion y mejores practicas estratégicas en torno al enoturismo. Concretamente,
destaca laimportancia de que las universidades desarrollen programas de formacion y académicos para
alinear sus proyectos de investigacion relacionados con las necesidades de la industria del enoturismo,
y que los profesionales apoyen financieramente la investigacion y la educacion en este sector. Esto
contribuira al reconocimiento nacional e internacional del enoturismo como sector econdmico.

1. Introduccion

Existe un debate permanente sobre la brecha existente entre la academia y los profesionales. Los
estudios demuestran que esta separacion puede incluso ser lo suficientemente grande como para
pensar que superarla es imposible (Kieser y Leiner, 2012). Cualquier intento de transferir resultados
cientificos a la practica se ‘pierde en la traduccion’ y ‘antes de la traduccion’ (Shapiro et al., 2007;
p. 249), lo que significa que estos resultados son inconexos y, por lo tanto, intraducibles en la
practica (Kieser y Leiner, 2009). No obstante, también hay contrailustraciones de estudios en los
que los investigadores, en colaboracion con los profesionales, han generado conocimiento que es
socialmente (til y academicamente riguroso (Hodgkinson y Rousseau, 2009). El papel y el lugar del
investigador estd en entredicho, ya que la investigacion de campo parece estar mas ocupada con
consideraciones de clasificacion que en interactuar con los profesionales (Kieser y Leiner, 2012) y la
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produccion de conocimiento practico. Una catedra puede verse como una oportunidad de colaboracion
entre investigadores y profesionales, donde el objetivo es ayudarse conjuntamente a progresar en la
gestion de un proyecto cientifico comun.

A los efectos de este capitulo, nos centramos en el enoturismo en Francia. Atout France, la agencia
nacional francesa de promocion del turismo, esta trabajando para estructurar el enoturismo en un
auténtico sector economico. En 2009 se cred un Consejo Nacional de Enoturismo, presidido por el
exministro de turismo Hervé Novelli, para reunir a todos los actores nacionales involucrados en el
enoturismo. El primer foro nacional tuvo lugar en noviembre de 2018, seguido del foro regional en
Champagne y Alsacia en 2019. Estos han llevado a la redaccion del Libro Blanco'y la creacion de
una etiqueta nacional ‘Vignobles et Découvertes’ posicionada como un marca colectiva que fomenta
la oferta enoturistica global (alojamiento, restauracion, descubrimiento y actividades culturales, etc.).
Al mismo tiempo, las colaboraciones entre académicos y profesionales surgidas con la creacion y
desarrollo de la Catedra de Vino y Turismo en EM Strasbourg Business School de la Universidad de
Estrasburgo evidencian la voluntad de las industrias del vino y el turismo para pensar estratégicamente
y captar talentos dedicados al enoturismo. Este capitulo tiene como objetivo proporcionar 1as mejores
practicas desarrolladas a través de esta colaboracion innovadora.

2. El enoturismo como sector economico

2.1. No es preciso demostrar las contribuciones del enoturismo
a los destinos del vino

La Organizacion Mundial del Turismo define el turismo como «los turistas que viajan y permanecen
alejados de su entorno habitual durante mas de una noche consecutiva, ya sea por ocio, trabajo o
por cualquier otro motivo» (OMT, 1995; p. 10). Esta amplia definicion de turismo incluye diferentes
tipos —enoturismo, turismo culinario, turismo de recuerdo e incluso turismo médico—. A pesar de
esto, el enoturismo despunta y parece ser el principal atractivo para las personas interesadas en
el vino (Hall et al., 2000). De hecho, se considera una actividad de turismo de nicho, que engloba
otros segmentos de mercado (por ejemplo, el turismo agricola, sostenible gastrondmico/culinario y el
ecoturismo). Asi, el sector puede representar una palanca de desarrollo interesante para la industria
del vino, que se pone en valor gracias al desarrollo de la actividad turistica.

En un contexto en el que el mercado turistico mundial alcanzé los 302.000 millones de dolares en
ingresos en 2017y con unas perspectivas futuras de crecimiento que alcanzaran los 423.000 millones
de dolares en 2023 (Zion, 2018), el enoturismo parece ser una actividad en auge que contribuye
al desarrollo economico de las regiones productoras de vino. Ademas, con regiones vitivinicolas
documentadas en mas de 70 paises diferentes (MacNeil, 2015) y miles de bodegas que ofrecen su
propia carta de vinos y actividades enoturisticas, las contribuciones del enoturismo a los destinos
vitivinicolas no necesitan ser demostradas (Haller et al., 2020a). El enoturismo va mas alla de las
catas y de la visita a las bodegas, engloba servicios con recorridos hasta el corazon de los vifiedos,
gastronomia, transporte, etc. Por ejemplo, los enoturistas pueden crear su propio vino, aprender sobre
maridajes o hacer un four en Segway o una sesion de relajacion en el vifiedo (Haller et al., 2020b).
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2.2. El enoturismo desde una perspectiva francesa

En Francia, concretamente, las mas de 10.000 bodegas y 31 museos tematicos relacionados con el
vino recibieron a mas de 10 millones de enoturistas en 2016 (Atout France, 2017). La actividad del
sector viene creciendo de manera constante durante la Ultima década. Los enoturistas gastan una
media de 1.256 euros en un viaje enoturistico, que comprende una actividad vinculada con el vino
y el descubrimiento de vifiedos, e incluidos 240 euros de gasto medio relacionado con la compra
de vino en el lugar. Por tanto, el gasto global de los enoturistas en Francia en 2016 se estima en
5.200 millones de euros. Un enoturista se define como alguien que ha pernoctado al menos una vez
para pasar unas tranquilas vacaciones lejos de su entorno habitual y que ha descubierto el vino y las
actividades relacionadas con €l (cata de vinos, visitas a bodegas, museos, vifiedos, rutas y pueblos
vinicolas...). Ocupando el primer lugar se encuentra la region de Burdeos, que es visitada por el
18 % de los enoturistas franceses, le sigue la region de Champagne, elegida por el 17,2 %, y en
tercer lugar, la region de Alsacia, con el 16,9 % de visitantes (Atout France, 2017). El 42 % de los
enoturistas proceden del extranjero y esta clientela ha crecido mas del 40 % desde 2009, frente a
mas del 29 % de los enoturistas franceses. Los enoturistas belgas y britanicos son los principales
impulsores del enoturismo en Francia (suponen casi la mitad de los turistas internacionales), pero
los nuevos clientes de mercados mas lejanos, especialmente asiaticos, estan mostrando un interés
creciente por esta actividad.

Con estas cifras, las oportunidades que conlleva el enoturismo son elevadas tanto para apoyar el
aumento de visitantes a las regiones vitivinicolas como para la venta de vinos. Por tanto, hay margen
para avanzar en Francia. En este contexto, el estado considera el enoturismo como un elemento de
excelencia para el turismo francés que debe desarrollarse con prioridad. El fin es convertirse en lider
mundial en este sector (Atout France, 2017). Los objetivos son aumentar la reputacion de los vifiedos,
su atractivo como destinos turisticos y optimizar la venta de vinos franceses. La principal ventaja
distintiva de Francia radica en su diversidad de territorios y atractivos, el arte de vivir y el patrimonio
cultural y la calidad de sus vinos. Esto permite a los enoturistas disfrutar de «una experiencia tnica»
en territorios excepcionales (Atout France, 2017). El vifiedo franceés es embajador de la imagen y del
prestigio del pais como destino internacional, que se expresa en la percepcion de un cierto arte de
vivirlo, factor distintivo de los modelos enoturisticos extranjeros.

2.3. El enoturismo, un tema de investigacion académica
multifacético

El enoturismo es uno de los aspectos del negocio del vino mas estudiados desde una perspectiva
academica (Haller, et al., 2020a) y la comunidad educativa internacional lo considera un tema de
interés desde el punto de vista de la investigacion (Bonn, Cho, y Um, 2018), lo que ha dado como
resultado mas de 200.000 publicaciones sobre el tema en Google Scholar en 2020. De hecho, los
investigadores exploran el enoturismo desde diferentes perspectivas (Sigala y Robinson, 2019; Vo
Thanh y Kirova, 2018), incluidos los interesados en el sector del enoturismo (Hojman y Hunter-Jones,
2012), los comportamientos y experiencias de los usuarios del vino (Thach y Charters, 2016) y la
estrategia del destino del vino (Bruwer y Lesschaeve, 2012; Ben Tahar et al., 2018). Sin embargo,
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ningun estudio ha indagado expresamente en la importancia de la colaboracion entre academicos
y profesionales para valorar y promover el enoturismo. Nuestro objetivo es, por tanto, contribuir a
estos conocimientos explorando posibles colaboraciones a través del caso del estudio especifico de
la Catedra de Vino y Turismo de EM Strasbourg Business School de la Universidad de Estrasburgo.

3. La evolucion del enoturismo: modelos
y conductores

3.1. Un ecosistema innovador

Si existe un consenso generalizado de que el enoturismo puede ser una herramienta de comunicacion
y promocion tanto del vino como de los territorios, vinculando cultura, gastronomia y patrimonio, la
dificultad radica en la colaboracion entre los diferentes actores implicados en el proceso. De hecho,
desarrollar una oferta enoturistica conlleva la participacion e interaccion de actores tanto publicos
como privados, instituciones, autoridades locales, estructuras vitivinicolas, estructuras turisticas y,
también, la poblacion en general (Goncalves et al., 2020). Dado que el enoturismo abarca dos sectores
econdmicos distintos pero complementarios —el vino y el turismo—, su éxito se basa en gran medida
en la estructuracion de la oferta, a través de la participacion institucional, la cooperacion entre los
actores y la gestion de un conjunto de recursos y habilidades (Hojman y Hunter -Jones 2012). Puesto
que los profesionales se enfrentan continuamente a dilemas estratégicos que les llevan a cuestionar
nuevos enfoques y desarrollos, una colaboracion entre investigadores y profesionales podria mejorar
la innovacion y la experiencia estratégica en el turismo enoldgico.

Esto implica la union de personas e intereses diversos para lograr un objetivo comun a través de la
interaccion, el intercambio de informacion y la coordinacion de actividades (Jassawalla y Sashittal,
1998); e incluso podria ir mas alla, ya que implica una misma perspectiva estratégica y de progreso.
Asi, puede asimilarse a un ecosistema en el que actores heterogéneos se unen para compartir un
mismo destino estratégico sobre un principio de coevolucion (Pierce, 2009). Se organizan a largo plazo
con un interés colectivo mas que en torno a los beneficios personales de corto plazo. Concretamente,
los profesionales desarrollan la cooperacion con los investigadores para crear experiencia colectiva,
sostenible y reactiva para hacer frente al entorno cambiante. Entonces podria crearse un ecosistema
abierto, transversal y sostenible con actores capaces de potenciar colectivamente el valor del
enoturismo. De esta forma se convertiria en una palanca de innovacion para asegurar un desempefio
sostenible para todos los actores del sector del enoturismo.

3.2. El investigador esta desarrollando una mentalidad
empresarial de constructor de redes
Asi que, merece la pena cuestionar la implicacion del investigador con el entorno, ya que la

investigacion académica parece estar mas preocupada por las consideraciones de clasificacion que
por la interaccion con los profesionales (Kieser y Leiner, 2012) y la produccion de conocimiento
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util. Una perspectiva interesante podria ser considerar al investigador como un constructor de
redes, capaz de transferir producciones de investigacion para diferentes propositos. La teoria de
la transferencia, también conocida como teoria del actor de red (ANT) Callon (1986), se refiere al
proceso de construccion de redes que tiene lugar a través de la transferencia. Es el mecanismo por
el cual, el constructor de redes conecta a las personas, distribuye o invierte los papeles y asegura
una alianza fiel en situaciones innovadoras especificas (Akrich et al., 2002). De hecho, podemos
referirnos al método propuesto por Callon (1986) para «traducir» el contexto especifico de la Catedra
de Vino y Turismo. La comunicacion entre los diferentes elementos se puede hacer apoyandose en
agentes humanos, como el investigador, pero también en agentes no humanos, como la Catedra,
capaces de establecer un vinculo, es decir, trabajando para interrelacionar a los diferentes actores. La
transferencia se produce no solo por la voluntad de colaboracion de los investigadores y profesionales,
sino también por el desarrollo y creacion de una estructura administrativa, la Catedra, para organizar
las colaboraciones y permitir la concesion de ayudas econdmicas.

Ademas, dado que el investigador demuestra un alto nivel de experiencia en un campo de estudio
en o que respecta a sus actividades cientificas y docentes, se basa en ella para lograr que otros
investigadores y profesionales se unan progresivamente y obtener su compromiso de «coconstruir» 0
construir de forma conjunta futuros proyectos, pudiendo asemejarse a un enfoque empresarial eficaz
(Sarasvathy, 2001). Por lo tanto, para desarrollar una red de socios estratégicos, los emprendedores
eficaces se basan en su experiencia y forman un mosaico de diferentes partes interesadas. Este
enfoque esta en linea con la ANT, ya que afirman que el actor en el origen de una innovacion debe
«reclutar» o «involucrar» a una serie de actores clave. Para Akrich et al. (2002: 215-219) a veces es
necesario construir una red de «portavoces» legitimos para que la gente se involucre en la innovacion.

4. La colaboracion innovadora de la catedra
de Vino y Turismo

4.1. ;Qué es una Catedra corporativa?

Una Catedra es un esquema de colaboracion que tiene como objetivo fomentar la cooperacion entre
empresas U organizaciones y una universidad en cuestiones de gestion. En Francia, las catedras
se rigen por la Ley de Mecenazgo del 1 de agosto de 2003 (LégiFrance, 2003) que incentiva a
las empresas a realizar donaciones con beneficios fiscales. Esta ley insiste principalmente en los
aspectos financieros sin proporcionar una definicion clara de tal asociacion. En el Decreto del 6 de
enero de 1989 se define el mecenazgo como: apoyo material prestado, sin compensacion directa
del beneficiario, a una obra o persona para el ejercicio de actividades de interés general. Desde esta
perspectiva, las empresas u organizaciones aceptan financiar proyectos de investigacion por el bien
de la comunidad y, por lo tanto, la catedra esta obligada a difundir los resultados a la sociedad.

La Catedra de Vino y Turismo es una asociacion innovadora que promueve la cooperacion entre
diferentes organizaciones y/o empresas de los sectores del vino, el turismo —y el enoturismo—y la
escuela de negocios EM Strasbourg de la Universidad de Estrasburgo. Es la Unica catedra en Francia
dedicada expresamente a estos temas. Hay catedras similares en Esparia: «La Catedra de Agroturismo
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y Enoturismo de Canarias de la Universidad de La Laguna» (Canarias) y La Catedra Casa Cesilia de
Enoturismo de la Universidad Miguel Hernandez (Comunidad Valenciana). El proyecto de la Catedra
de Enologia y Turismo es apoyar y desarrollar tendencias de innovacion de los distintos actores
econdmicos e institucionales de los sectores del vino y el turismo. Por tanto, conlleva a la generacion
de nuevos proyectos o ideas mediante la creacion de un think tank entre diferentes disciplinas y
sectores. Permite una mejor transferencia de informacion y conocimiento entre investigadores y
profesionales, y viceversa. Por Ultimo, implica una mayor participacion financiera en el trabajo de
investigacion sobre cuestiones practicas relacionadas con el vino y el turismo.

4.2. Los objetivos y misiones de la Catedra de Vino y Turismo

El objetivo de la Catedra de Vino y Turismo es aportar una vision estratégica y fomentar la innovacion y
el desarrollo del saber hacer en torno a los temas del vino y el turismo. Se cre6 en 2017 adoptando un
enfoque colectivo de colaboracion constructiva entre investigadores y profesionales con tres objetivos
principales:

1. Innovacion: la creacion de un think tank para intercambios interdisciplinarios e intersectoriales
sobre los temas del vino, el turismo y el enoturismo.

2. Impacto: transferencia de informacion y conocimiento del mundo académico al profesional
y viceversa.

3. Compromiso: financiacion de proyectos de investigacion relacionados con las tematicas
profesionales del vino, el turismo y el enoturismo.

Los ambitos de actuacion de la Catedra de Vino y Turismo se organizan apoyado en tres ejes:

(1) Un eje pedagdgico para apoyar la ensefianza y el desarrollo de programas

La Catedra de Vino y Turismo desarrolla proyectos pedagogicos en torno al disefio de
programas formativos originales y a la creacion de herramientas didacticas innovadoras.
Apoya especificamente el desarrollo y la mejora del Master en Turismo y Gestion del Vino
Internacional y el Master en Gestion del Turismo y los cursos de Educacion Ejecutiva en EM
Strasbourg Business School. La aportacion académica de la Catedra es el resultado de la
construccion conjunta del conocimiento con empresas colaboradoras. Los cursos se basan
en relaciones ganadoras de académicos y profesionales. La interaccion con los profesionales
posibilita que los estudiantes conozcan informacion vanguardista y aprendan sobre temas
emergentes relacionados con el enoturismo, incluso utilizando las TIC como la realidad virtual
en los cursos. Los alumnos trabajan en estudios de casos de la vida real o participan en
jornadas formativas, tanto presenciales como virtuales. También, realizan practicas dentro de
la propia empresa, con lo que pueden conocer los problemas diarios que surgen en ella. Por
tanto, el aprendizaje se realiza con la ayuda de reuniones e interacciones con 10s gerentes
de las empresas anfitrionas basados en casos reales. Los resultados son parte integral de
la base pedagogica utilizada en los cursos y, ademas, proporcionan respuestas al directivo
sobre los problemas estratégicos a los que se enfrenta.
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Un eje de investigacion para realizar trabajos de estudio.

La Catedra de Vino y Turismo permite realizar el trabajo de investigacion a través de las
practicas reales de las empresas. Esto es doblemente necesario por dos motivos: el primero
esta intrinsecamente ligado al desarrollo de la investigacion en ciencias de la gestion en linea
con las necesidades de los grupos de interés (empresas, instituciones, etc.) y el segundo es
el de financiar el trabajo de investigacion de forma directa.

La Catedra de Vino y Turismo esta compuesta por cuatro temas principales:

1. Relacionado con el Marketing y, mas concretamente, con los comportamientos vy
experiencias de los enoturistas, y al desarrollo de las marcas de vino.

2. Se estudian los canales de distribucion y la logistica de la industria del vino.

3. Se observan los modelos de negocio de las bodegas y empresas turisticas y se investiga
sobre la gobernanza del sector o como los diferentes actores colaboran e interacttian en
el desarrollo de proyectos interorganizacionales.

4. Se evalua el impacto de la digitalizacion y del fomento de la innovacion en los sectores
del vino y el turismo.

La Catedra de Vino y Turismo reune a expertos de diferentes universidades y les brinda la
oportunidad de crear y desarrollar proyectos transregionales y nacionales. Colaboran técnicos
llegados no solo de la Universidad de Estrasburgo, sino también de otras como Champagne-
Ardenne, Montpellier y Perpignan Savoie (en Francia), Australia, La Rochelle y Adelaide (en
Australia) y Sonoma (en california).

Un centro de negocios para fomentar la asociacion de empresas.

La Catedra de Vino y Turismo es un lugar de encuentro donde las empresas y organizaciones
pueden compartir las mejores practicas, beneficiarse del conocimiento y de la experiencia de
los investigadores en campo y donde, ademas, se pueden realizar estudios, investigaciones
0 cursos de formacion especificos para profesionales. También es una herramienta de
reclutamiento, ya que tienen acceso a becarios, aprendices y jovenes graduados. Poner en
contacto a los estudiantes con las empresas a través de diversas iniciativas pedagogicas
(jornadas de formacion presencial, trabajos en grupo sobre cuestiones practicas, disertaciones
y casos practicos) es un factor determinante para la empleabilidad futura de estos. Ser
miembro de la Catedra de Vino y Turismo permite a las empresas desarrollar una asociacion
exclusiva con una universidad de renombre internacional. A través de este mecanismo, la
empresa puede fortalecer su visibilidad y reputacion.
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4.3. Actividades de difusion del conocimiento

Existen diferentes medios para que la Catedra de Vino y Turismo difunda el conocimiento generado a
través de proyectos de colaboracion entre investigadores y profesionales:

(1)

()

)

Publicaciones cientificas

Los estudios cientificos estan compuestos por articulos de investigacion publicados en
revistas de gestion clasificadas y reconocidas (International Journal of Entrepreneurship
and Small Business), articulos de investigacion presentados en conferencias nacionales
e internacionales (Academy of Wine Business Research, American Association of Wine
Economics, International Organization of Vine and Wine, etc.), autores (Thach y Charters,
2016; Sigala y Robinson, 2019; Sotiriadis, 2018; y, proximamente, Sigala y Haller, 2021)
y capitulos de libros. En total, las contribuciones cientificas supusieron 10 articulos de
investigacion publicados y 18 conferencias académicas

Seminarios nacionales de investigacion

Los seminarios de investigacion entre regiones se organizan por todo el territorio nacional para
permitir a los investigadores compartir sus proyectos. Por ejemplo, técnicos de la Universidad
de Reims Champagne-Ardenne y de EM Strasbourg Business School se reunieron en el
Centro vinicola ‘Champagne Nicolas Feuillatte’ durante un dia. Proporcionaron una encuesta
sobre la gestion de los vifiedos de Champagne y Alsacia en aspectos como: el enoturismo,
los riesgos asociados con la distribucion del vino, las marcas privadas, el comportamiento
de los consumidores de la Generacion Z, la digitalizacion del mundo del vino, la gobernanza
responsable, la estructuracion de grupos vitivinicolas, e incluso tierra vitivinicola. También
fue una oportunidad para catar la gama de Champagne vintage Nicolas Feuillatte y visitar
el Centro, un verdadero escaparate para la empresa en términos de hospitalidad y eventos.

Creacion de un taller internacional de investigacion en enoturismo

La Catedra de Vino y Turismo también ha puesto en marcha el ‘Taller Internacional de
Investigacion en Enoturismo’ en un intento de ampliar la comunidad de sus académicos en
este campo. Dicho taller esta disefiado para reunir tanto a profesionales del enoturismo como
a investigadores con el fin de discutir los desafios actuales de la industria del sector y trazar
sus directrices futuras. El primero que se realizo tuvo lugar en Estrasburgo en junio de 2019
y consistio en un dia completo de investigacion, que continu¢ al dia siguiente con un viaje de
campo inmersivo en el vifiedo de Alsacia. Mediante la presentacion de mas de 20 estudios e
investigaciones en curso, este taller internacional destaco las transformaciones que se estan
produciendo en esta industria en auge. En particular, esta claro que Europa se inspira con
frecuencia en las tendencias nacidas en el Nuevo Mundo. Temas como enoturismo urbano
(Gastaldello y Rossetto, 2019), enoturismo para mileniales (Velikova et al., 2019), app para
moviles de enoturismo (Kirova y Vo Thanh, 2019) o enoturismo digital (Haller et al. 2020a)
se han discutido junto con viticultores y vinicultores locales y se han publicado en actas
(Proceedings, 2019).
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En la segunda edicion del Taller se trataron los retos, la innovacion y el futuro del enoturismo.
Aunque, debido a la alerta sanitaria provocada por la COVID-19, la edicion de 2020 se
realizd online, siendo el primer E-Workshop Internacional de Investigacion en Enoturismo
(Enoturismo, 2020).

La creacion conjunta del cluster regional en torno a la innovacion para la industria del vino

Tras una conferencia organizada por la Catedra de Vino y Turismo se ha creado un ecosistema
regional InvinoTECH®. Con el apoyo de FrenchTech Alsace, InvinoTECH® retine a mas de
25 actores de la industria del vino. No solo bodegas y organizaciones profesionales del vino
sino también centros de formacion (escuela de ingenieria y escuela de administracion),
actores institucionales y financieros, y Start-ups y proveedores de empresas industriales
y de marketing. Como think tank, InvinoTECH® facilita el intercambio cruzado durante
reuniones abiertas o foros de ideas destinados a apoyar la innovacion sostenible y la creacion
de valor. Con este fin, InvinoTECH® organiz6 un primer evento en febrero de 2018: el ‘1%
Vineyard Hackathon'. Durante un fin de semana, profesionales de la industria del vino,
emprendedores, estudiantes e instituciones se unieron en equipo en torno a diferentes
desafios como posibilitar a los viticultores desarrollar una experiencia enoturistica mejorada,
crear una aplicacion tipo «Vivino» para una descripcion tactil de vinos 0 una herramienta que
permite compartir equipos y servicios entre viticultores. El objetivo del hackatdn es crear,
en torno a una fuerte experiencia humana, una dinamica de innovacion diferente en la que
puedan surgir proyectos digitales innovadores que se puedan utilizar para el desarrollo del
mundo del vino en el futuro.

Conferencias

La Catedra de Vino y Turismo organiza semestralmente una jornada abierta al publico, tanto
profesional como general, en la que se ofrece informacion de vanguardia y resultados de
publicaciones cientificas. El tema de cada conferencia se decide segun las necesidades de los
expertos. Por ejemplo, los temas mas recientes de la conferencia han sido: la digitalizacion de
la industria del vino (Catedra de Vino y turismo, 2017), la valorizacion del vifiedo a traves del
desarrollo de actividades enoturisticas (Catedra de Vino y Turismo, 2018) y el enoturismo del
mafiana (Catedra de Vino y Turismo, 2019). Se fomenta la participacion de la Catedra de Vino
y Turismo en los congresos nacionales de enoturismo organizados por la Agencia Francesa de
Turismo para presentar los objetivos y las misiones de la Catedra (Atout France, 2018).

Articulos de prensa

La otra posibilidad que tiene la Catedra para difundir los resultados de los proyectos de
investigacion es la publicacion de articulos en la prensa especializada o generalista. Asi, se
han divulgado articulos recientes en The Conversation sobre «el enoturismo como carrera
global por la innovacion» (Haller, 2019b), «<El enoturismo como una nueva frontera para los
enologos franceses» (Haller, 2019c), «Alsace Wine Tourism» (Haller, 2020c) y en Forbes
France sobre «Enoturismo virtual» (Haller, 2020b).

1

El término hackathon, es un tipo de encuentros que relinen a programadores, desarrolladores y hackers.
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4.4. Gobernanza de la Catedra en «Vino y Turismo»

La Catedra de Vino y Turismo esta compuesta por miembros permanentes que son profesores
titulares y asociados en la escuela de negocios EM Strasbourg de la Universidad de Estrasburgo, y
expertos externos. También hay participantes asociados como académicos y profesionales franceses
e internacionales de los sectores del vino y el turismo. Todos, contribuyen a la reflexion sobre las
tendencias de los sectores y actian como un think tank de posibles recursos para implementar y
desarrollar proyectos educativos, de investigacion y de gestion. Finalmente, la Catedra, ademas,
esta formada por miembros de pleno derecho por su reputacion, por acciones concretas o por su
papel significativo en la promocion del trabajo de la misma. Estos ultimos son funcionarios electos
regionales o nacionales.

La Catedra esta patrocinada por socios que son entidades juridicas (empresas, organizaciones o
instituciones) que han realizado una donacion efectiva o le han prestado apoyo de alguna manera
(donativos, patrocinio o promocion). Los primeros miembros asociados que han sido nombrados son
el Wine Council of Alsace (CIVA), The Grands Chais de France y un banco regional, el Crédit Agricole
Alsace Vosges.

5. Desafios y conclusiones

La Catedra de Vino y Turismo organizada por EM Strasbourg Business School de la Universidad
de Estrasburgo (Francia) es Unica en su categoria en todo el mundo. Se trata de una colaboracion
innovadora basada en la educacion, la investigacion y las alianzas corporativas para valorar y
promover el enoturismo, tanto nacional como internacional. En esta Catedra, los investigadores
colaboran con los profesionales para crear experiencias colectivas, sostenibles y reactivas para
hacer frente al entorno cambiante del sector de la industria del vino. Contribuye al desarrollo de un
ecosistema abierto, transversal y sostenible basado en actores capaces de potenciar colectivamente
el valor del enoturismo.

Puede considerarse como una posible palanca de innovacion para asegurar un desempefio sostenible
para todos los actores del sector del enoturismo. En este ecosistema innovador, el investigador se
considera mas bien como un constructor de redes eficaz que valora de igual manera el reconocimiento
por los resultados de su investigacion por parte de los directivos que el reconocimiento cientifico.
Implica estar en contacto constante y construir relaciones de proximidad con los profesionales para
nutrir el programa pedagagico, 10s cursos y formar futuros talentos para la industria del enoturismo.
Por otro lado, los profesionales y socios comerciales deberian considerar apoyar econémicamente
la investigacion y la educacion en el turismo enoldgico. Para contribuir al reconocimiento del
enoturismo, como sector economico como tal, es fundamental que investigadores y profesionales
trabajen en colaboracion en el desarrollo de proyectos de investigacion, programas de formacion y
buenas practicas estratégicas en torno al enoturismo.
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La oferta y la demanda online
de enoturismo en Espana’
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Universitat Politécnica de Valéncia (Espafa)
Resumen

El desarrollo de las TIC e Internet ha cambiado radicalmente el modelo de negocio del sector turistico.
En el caso del enoturismo, un nimero cada vez mayor de los actores del mercado utilizan los recursos
del ciberespacio. Ademas de la posibilidad de realizar transacciones mediante modelos de comercio
electronico, las empresas lo hacen para comunicar sus servicios y 1os consumidores para realizar
busquedas de informacion. Toda esta actividad genera una gran cantidad de datos virtuales que
constituyen un interesante campo de analisis para las técnicas big data.

Este capitulo estudia las caracteristicas de la demanda y la oferta en linea de enoturismo en Espafia
utilizando esta metodologia. Para ello analiza una muestra de las expresiones de busqueda de
potenciales clientes relacionadas con el enoturismo en Google —en Espafa y en espariol— y las
compara con los contenidos ofertados por un amplio grupo de oferentes del sector, formado por
1.035 sitios web. Los resultados demuestran que la respuesta comunicativa de las empresas no esta
plenamente adaptada a las demandas informativas de los usuarios. En el nuevo e incierto escenario
econdmico y social que se abre con la crisis provocada por la pandemia de la COVID-19, va a ser
necesario que las bodegas presten mas atencion a este tipo de herramientas y andlisis digitales para
desarrollar un modelo de enoturismo sostenible e innovador.

1. Introduccion: del mercado tradicional
al mercado 2.0 del enoturismo en Espana

Se puede definir el enoturismo, o turismo del vino, como un producto turistico tematico o un
segmento turistico, en muchos casos asociado a la gastronomia (Lopez-Guzman et al., 2013). Como
en cualquier otro mercado, su analisis econdmico pasa por el conocimiento de la oferta y la demanda.

Este capitulo ha sido posible gracias a la financiacion del proyecto eMarketwine (CSO2016-78775-R).
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Los estudios tradicionales de la demanda de enoturismo en Espafa se han centrado en cuantificar las
visitas fisicas de los turistas a las bodegas y en estimar su potencial de crecimiento (Lopez-Guzman
etal., 2013). Se trata, en general, de trabajos basados en investigaciones de mercado realizados por
medio de encuestas (cada vez mas online) en zonas determinadas, interesantes pero limitadas por la
inexistencia de una metodologia comun (Getz y Brown, 2006).

Por su parte, los estudios tradicionales de la oferta de enoturismo abarcan tanto los servicios
prestados por las bodegas como por las empresas y entidades de servicios complementarios (hoteles,
restaurantes, museos, empresas de ocio, etc.). En el caso de Espafia, es muy importante el papel
integrador realizado por las Rutas del Vino de Espana para una parte muy importante de la oferta.
Como se explica en el Capitulo 8 se trata de un modelo de «club de producto» surgido por iniciativa
de ACEVIN (Asociacion Espariola de Ciudades del Vino). Conscientes de la importancia de disponer
de informacion fiable sobre la situacion del mercado, ACEVIN cred en 2008 el Observatorio Turistico
Rutas del Vino, que suministra, a través de diferentes estudios de campo, informacion centrada en
el numero y perfil de los visitantes de cada una de las rutas y su impacto econdémico. Para mejorar la
cantidad y calidad de esta informacion, en enero de 2020 se presentd el Barometro del Enoturismo
en Espania.

En este contexto, las nuevas tecnologias de la informacion pueden aumentar la capacidad de las
herramientas tradicionales como instrumento de vigilancia e inteligencia de mercado. Su utilizacion
ya esta relativamente extendida en el sector (Lazo, 2012; Duarte et al., 2013) y esto ha repercutido
en una mejora de la oferta de enoturismo (Lopes et al., 2012; Mancino y Lo Presti, 2012; Lazo,
2014) tanto a través de la web como de las redes sociales (Huertas et al., 2015; Sigala et al., 2019).
Estas nuevas herramientas han provocado un cambio en el disefio del producto y en la estrategia de
comunicacion y marketing digital de las bodegas (Thach, 2009; Scorrano, 2011; Lazo, 2012) y han
aumentado el comercio electronico del vino (Vazquez et al., 2014).

El siguiente reto ahora —sin olvidar la necesidad de seguir extendiendo el uso de las tecnologias
digitales entre un numero cada vez mayor de empresas— es utilizar el potencial de las técnicas
big data para aprovechar mejor el conocimiento de la demanda virtual en el disefio del servicio
enoturistico, lo que incluye tanto el producto como su comunicacion'. En un mundo pos-COVID-19,
este tipo de conocimiento puede convertirse en una ventaja competitiva para ofertar un modelo de
enoturismo sostenible e innovador.

Con estos antecedentes, el objetivo de este capitulo es estudiar el enoturismo online en Espafa en un
periodo de normalidad turistica —esto es, utilizando datos recientes, pero anteriores a la gran crisis
provocada por la COVID-19- usando técnicas cibermétricas aplicadas a big data (Orduna-Malea y
Aguillo, 2014). Se trata de una investigacion exploratoria de la demanda —a partir de las busquedas
en Google en torno a la tematica en Espafa—, de la oferta —teniendo en cuenta los contenidos
informativos de bodegas, rutas del vino y agencias especializadas en sus respectivas webs—y del
cruce entre ellas?.

1 Las herramientas de andlisis del tipo big data permiten extraer informacion valiosa de los datos masivos que genera el uso constante de estas
nuevas tecnologias de la informacion por parte de millones de usuarios de Internet. De estos datos es posible extraer preferencias, patrones de com-
portamiento, tendencias y conocimiento de gran interés para las empresas (Davenport y Harris, 2007; Akter y Wamba, 2016).

2 Sedejan de lado aqui las redes sociales, ya que sus contenidos suelen ser un espejo de la informacion ofrecida en los sitios web.
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Los resultados van a permitir conocer aspectos poco estudiados sobre los intereses de los consumidores
de enoturismo en Espafa y sobre el contenido de la comunicacion de las empresas. Ademas, se va
a poder comprobar el potencial de estas herramientas para medir el grado de adaptacion de la oferta
a la demanda. De esta manera es posible brindar a las bodegas y al resto de oferentes de servicios
turisticos asociados al vino un conocimiento Util para mejorar tanto su oferta como su comunicacion
a través de la red.

2. El mundo del enoturismo 2.0 online en Espana

Para comenzar el analisis del enoturismo 2.0 en Espafa, el primer paso es dimensionarlo. Se trata
de un universo de estudio muy amplio, mucho mas que el espacio fisico formado por empresas y
clientes. Segun Google (2020) esta constituido por 4.570.000 contenidos en Internet que hablan
sobre «enoturismo» en espafiol, 290.000 videos y 230.000 noticias y posts de blogs. Aunque Google
no referencia el origen de este contenido, el motor de busqueda de Bing determina que 1.290.000
pertenecen a Esparia, lo que sirve para dar una idea mas aquilatada del tamafio de este mundo virtual.

A continuacion es necesario determinar los grupos o tipologias de sitios web que se van a estudiar.
En este caso se seleccionan las correspondientes a los tres actores clave de la oferta enoturistica:
a) las sedes web de bodegas con un interés primario en el enoturismo, b) las sedes web de la
rutas turisticas que aglutinan a los operadores e instituciones interesadas en enoturismo en Espafa
-y ejercen de intermediarios informativos entre los usuarios y los prestadores de servicios— Y, c)
las sedes web de turoperadores especializados al enoturismo, que son disefadores y oferentes de
ofertas comerciales turisticas especificas.

El universo asi definido consta de:

® 974 sedes web de bodegas espariolas que abordan la tematica del enoturismo en alguna
de sus manifestaciones y/o en sus contenidos®. Estas bodegas han creado 858 perfiles en
Facebook y 665 cuentas en Twitter, asi como 253 en Linkedin (red online mas orientada
hacia profesionales y empresas), lo que denota la preferencia de las bodegas espafiolas por
dirigirse a un publico generalista. Asimismo, prefieren compartir fotografias, sobre todo en
Instagram (447 cuentas), ademas de en Pinterest (97) y Flickr (62). Por tltimo, solo se han
detectado 356 cuentas activas en YouTube (un tercio del total), pese a ser ya el segundo
motor de busqueda de informacion online mas utilizado del mundo, por detras del propio
Google, lo que indica que existe un nicho de contenido (en este caso video) por explotar.

® 43 sedes webs oficiales de rutas del vino que cuentan con 35 cuentas en Twitter, 38 en
Facebook, 11 en YouTube, 20 en Instagram, 8 en Pinterest y 5 en Flickr.

3 Segun datos del Directorio Central de Empresas (DIRCE) del INE, el 1 de enero de 2018 habia 4.151 bodegas en Espafia (Codigo CNAE 1102
‘Elaboracion de vinos').
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® 18 sedes webs clasificadas como turoperadores especializados en enoturismo, con
10 paginas en Twitter, 13 en Facebook, 5 en YouTube, 6 en Instagram, 3 en Pinterest y tan
solo una en Flickr.

Estos datos demuestran que hay una coincidencia en el tipo de cliente al cual orientan su comunicacion,
y en queé redes esperan encontrarlos.

3. La demanda online de enoturismo en Espana

En el sector turistico, las técnicas de big data permiten ampliar el rango de las investigaciones
tradicionales de la demanda turistica (Li et al., 2018). Con la informacion que existe en la red es
posible analizar los patrones de busqueda de los clientes, 1o que permite deducir sus intereses mas
comunes (Marine-Roig y Clavé, 2015; Miah et al., 2017).

En este apartado se realiza una investigacion sobre las busquedas de enoturismo en Espafia —y en
idioma castellano, o espafiol*— para determinar qué, como y con qué expresiones buscan los usuarios
de Internet y potenciales clientes de este tipo de turismo. Se considera que esta informacion revela
sus gustos y las tendencias del mercado.

Para ello se utiliza, en primer lugar, la herramienta de analisis longitudinal y geografica de busquedas
de Google Trends®. Esta técnica permite examinar datos historicos —de 2004 en adelante, de los
Ultimos cinco afnos, u otro periodo, segun proceda— sobre el nivel de intensidad de ciertas expresiones
0 palabras clave que resultan de interés para los demandantes de enoturismo. Solo aparecen aquellas
que tienen un cierto numero de busquedas al mes —cuyo minimo no es desvelado por Google—, pero
es una métrica que permite asociar positivamente la intensidad de busqueda con el interés y, en
definitiva, con la demanda de ese tipo 0 atributo de servicio®.

El analisis se inicia con la eleccion de una expresion de interés «semilla» u original que guie el proceso
de busqueda. Lo mas ldgico parece estudiar si el término «enoturismo»’ cumple esa funcion y para
ello se compara con «turismo del vino», que es la traduccion literal de la expresion mas utilizada en
inglés —wine tourism—. Google Trends confirma que, en efecto, «enoturismo» es un término mucho
mas empleado que «turismo del vino» en Espania (Figura 1) y, por tanto, esta sera la expresion usada

4 Es evidente que en Espafia se hacen blsquedas empleando otros idiomas, incluido, por supuesto, el inglés. La eleccién del castellano o espafiol
es deliberada tanto por la entidad que tiene como idioma global como porque la intensidad de busquedas de «enoturismo» en Espafia es mucho mayor
que esa expresion en otros idiomas —incluida la de wine tourism-.

5  Elanalisis se realiza utilizando Google, ya que es el motor de bisqueda méas grande y utilizado.
6 En el andlisis temporal se pueden cometer errores en las comparaciones entre distintos momentos de tiempo, ya que se han podido producir

cambios en los términos de blsqueda por razones diversas, sin que haya cambiado el concepto o intencion final de la busqueda. Por eso, todos estos
andlisis deben ser completados para mejorar la capacidad de interpretacion de los resultados.

7  Salvo cuando se manifieste o contrario, todos los términos de busqueda se consideran entrecomillados, ya que de esta forma se acota mucho
mas el perfil de las blsquedas a partir de un concepto determinado. Se podria ampliar el andlisis considerando enoturismo sin comillas, o incluso como
tema, pero esto deberfa ser objeto de un trabajo de investigacion mas detallado.
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en todo el capitulo®. También se comprueba que la intensidad de uso de este término, desde 2004,
muestra una gran variabilidad, lo que es una sefal de alta estacionalidad, sin que se perciba una
evolucion clara.

Figura 1.
Términos de busquedas «enoturismo» (azul) y «turismo del vino» (rojo) en Espaiia en los ltimos cinco afios

I8

Fuente: elaboracion propia a través de Google Trends (3/3/2020).

Si se acota la busqueda a una serie mas corta, de 5 afios, se aprecia con mas claridad la tendencia
relativamente constante y la componente estacional de interés mencionada anteriormente, con un
fuerte pico excepcional en la segunda semana de noviembre de 2016°. El analisis de periodos mas
cortos —1 0 2 afios— corrobora tanto la irregularidad como la estacionalidad, y permite distinguir con
mas claridad momentos de intensidad de busquedas en torno a febrero-marzo y a octubre-noviembre
(Figura 2). Este patron de busquedas virtuales induce a pensar que el enoturismo en Espaiia se
concentra en los meses de inicio de la primavera y en el otofo, y que esta especialmente asociado
con escapadas de corta duracion, aprovechando puentes o fiestas locales y nacionales.

Figura 2.
Términos de busquedas «enoturismo» en Espaa del 1/1/2018 al 1/1/2020
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Fuente: elaboracion propia a través de Google Trends (3/3/2020).

8 Una de las dificultades del andlisis de la informacion en Internet es la gran importancia de la gestion del Iéxico. Metodoldgicamente, hay que
entender que los usuarios de Internet pueden utilizar expresiones de busqueda muy distintas de lo que un experto en la materia haria, dado su des-
conocimiento técnico. Asi, un término técnicamente ortodoxo como «enoturismo» puede no ser el mas utilizado por aguellos que muestran interés en
visitar bodegas y pueden llegar a él a través de otros términos. Igual que cambia y evoluciona el lenguaje verbal, cambian las expresiones de busqueda
escritas, por lo que interesa trabajar con un amplio abanico de consultas al buscador.

9 La serie desde 2004 no cambia el orden de magnitud de ambos términos, por lo cual tiene sentido centrarse Unicamente en «enoturismo».

115



MONOGRAFIA

116

.
* Enoturismo sostenible e innovador. Modelos de éxito alrededor del mundo
.

Una vez determinada la preeminencia de la expresion «enoturismo» sobre «turismo del vino» y la
estacionalidad e irregularidad de la demanda online de esta expresion, el analisis permite investigar
cuales son los atributos de busqueda mas importantes asociados a enoturismo mas importantes.
Como en Espafia —y en buena parte del mundo del vino— el origen es una de las caracteristicas del
vino mas apreciadas por los consumidores, es logico analizar el interés del enoturismo por zonas
geograficas. Este es ademas el criterio que se utiliza tanto para definir en la Union Europea las DOP
(denominaciones de origen protegidas) y las IGP (indicaciones geograficas protegidas) como las Rutas
del Vino.

Utilizando las herramientas de andlisis convencional, de los Informes anuales de ACEVIN sobre el
enoturismo en sus rutas del vino en Espana se deduce que existen grandes diferencias en cuanto al
numero de visitantes entre unas y otras. Asi, por ejemplo, el Informe correspondiente al afio 2019
constata que las tres primeras —Marco de Jerez (con el 18,5 %), Ribera del Duero (con el 12,6 %)
y Enoturisme Penedeés (con el 12 %)— concentran mas del 43 % del total de visitantes del producto
Rutas del Vino de Espafa (de un total de 3.076.334)™.

El andlisis de busquedas de enoturismo 2.0, utilizando los nombres exactos de las rutas del vino de
ACEVIN, muestra resultados diferentes. La Unica ruta que cuenta con datos suficientes en Google
es la de Ribera del Duero, mientras que al resto le falta suficiente volumen para aparecer en sus
series de Google Trends (Figura 3). Adicionalmente, el analisis granular, aplicado a una expresion
mucho mas concreta, permite apreciar con mas claridad la fuerte estacionalidad e irregularidad del
enoturismo en la ruta mas buscada de Espafa (Figura 3).

Figura 3.
Interés del término de busqueda «enoturismo Ribera del Duero», en Espafia, en los tltimos cinco afnos
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Fuente: elaboracion propia a través de Google Trends (3/3/2020).

Evidentemente, los datos de Internet no invalidan a los datos fisicos; lo que manifiestan es que,
probablemente, las marcas de numerosas rutas del vino son escasamente conocidas e identificadas
como productos turisticos. Esto puede deberse a diversas circunstancias: o bien sus clientes reales
no usan preferentemente Internet para planificar sus viajes de enoturismo, o bien en sus busquedas

10 Observatorio Turistico Rutas del Vino de Espana (2019): «Rutas Vino de Espafia»; Informe de visitantes a bodegas y museos del vino. ACEVIN.
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utilizan palabras que no se corresponden con el nombre de la Ruta. De ahi que sus nombres se usen
poco como términos de busqueda, aunque eso no es incompatible con que los turistas potenciales
interesados en esas zonas no puedan llegar a ellas a través de otras expresiones mas populares o
consolidadas comercialmente.

Podria ser el caso, por ejemplo, de Enoturisme Penedes, que no aparece, frente a «Enoturismo
Catalufa», que tiene un volumen de busquedas significativo en Google Trends; y lo mismo cabria
decir de «Enoturismo Rioja Alta», que tampoco aparece, frente a «Enoturismo Rioja». Sin embargo, no
siempre tiene por qué ser el nombre de la region o zona geografica mas consultado que el de la ruta
0 rutas que contiene. Esto se manifiesta, por ejemplo, con las expresiones «enoturismo Andalucia» 0
«enoturismo Aragon», que no tienen un volumen de busquedas significativo. La razon puede ser que
estas comunidades no constituyen un mercado turistico tan grande como el de Catalufia ni existe
coincidencia entre su nombre y el de una denominacion de origen prestigiosa, como es el caso de
«La Rioja» y la «Rioja».

Combinando todos los tipos de nombres territoriales mencionados —rutas del vino, denominacion
de origen y comunidad- resulta que la demanda online de enoturismo mas importante en Espafia
corresponde a los términos, por este orden, «enoturismo Rioja», «enoturismo Ribera del Duero» y
«enoturismo Catalufia», siendo el interés de la expresion «enoturismo Rioja» superior al de «enoturismo
Ribera del Duero» (Figura 4), aunque por nombre de ruta del vino quedara este Ultimo en primer lugar,
tal y como se ha mencionado.

Figura 4.
Interés de los términos de blsquedas «enoturismo Rioja» (amarillo), «enoturismo Ribera del Duero» (azul) y
«enoturismo Catalufia» (rojo) en los cinco ltimos afnos

- MMﬁUﬂM{m J‘MWMEMI JJ%'HMMIMT&

Fuente: elaboracion propia a través de Google Trends (3/3/2020).

Todos estos resultados demuestran la importancia de conocer la demanda 2.0 de busquedas de
los usuarios de Internet para disefiar marcas y contenidos, si se quiere tener visibilidad e impacto.
También las posibilidades de esta herramienta para conocer el posicionamiento de las expresiones
de busqueda mas importante en el mundo web y las aplicaciones que se pueden derivar para los
oferentes de enoturismo'".

11 Otra aplicacion interesante de Google Trends es, por ejemplo, la ordenacion de las comunidades auténomas en funcion de la mayor frecuencia de
busquedas utilizando la expresion «enoturismo» en proporcion al total de blsquedas realizadas en cada ubicacion. Esta clasificacion la encabezan La
Rioja y Castilla y Ledn en todos los periodos analizados.
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4. Las husquedas de expresiones asociadas
a enoturismo

El analisis del punto anterior es en realidad la puerta de entrada, o una aproximacion, para conocer los
intereses y los patrones de busquedas de los consumidores. EI conocimiento de las preferencias de
los usuarios de Internet que buscan informacion sobre enoturismo es muy complejo. Los resultados
anteriores no son concluyentes, porque los intereses de los potenciales clientes pueden expresarse
utilizando palabras o expresiones asociadas a «enoturismo», pero que no incluyan explicitamente
este término. Esto puede ocurrir, 0 bien por desconocimiento, o bien porque sus preferencias se
dirigen hacia aspectos particulares que pueden considerarse atributos del enoturismo'?. Conocer
estas expresiones es de gran utilidad para bodegas, rutas del vino y agencias especializadas, ya que
les permite disefiar sus contenidos de forma que sean localizadas en el proceso de busqueda y, por
supuesto, en camparias de comunicacion, marketing y publicidad.

La herramienta idonea para ampliar el andlisis, teniendo en cuenta la pluralidad y diversidad semantica
de expresiones de busqueda, aunque conectadas a un concepto raiz, es Google Keyword Planner. De
hecho, esta disefiada para encontrar palabras relacionadas con la busqueda semilla (en este caso
«enoturismo»)'. Al aplicarla en este estudio han aparecido mas de 1.900 asociadas a enoturismo. De
ellas, la herramienta ha destacado 113 con un volumen de consultas suficientemente alto como para
ofrecer resultados de interés. Ademas, representan el 99 % de las 1.275.000 busquedas anuales
sobre la tematica del enoturismo™. A su vez, hay grandes diferencias entre las citadas 113, ya que
siguen un modelo de distribucion estadistica de tipo «ley de potencias» por el cual existe un pequefio
grupo de expresiones que son muy buscadas en relacion con el resto’®.

Para interpretar mas facilmente estas expresiones es recomendable agruparlas por conceptos
clave. Esta operacion admite distintas variantes, ya que una misma expresion puede ser clasificada
de distintas formas —por ejemplo, «ruta del vino de rioja oriental» puede ser catalogada tanto como
busqueda tipo «ruta» como tipo «especificacion geografica»—. Ademas, para valorar la importancia de
una determinada locucion, hay que tener en cuenta que no es lo mismo el nimero de expresiones con
las que esta asociada que el nimero de busquedas que supone en el total.

12 Estas cuestiones metodologicas ocurren también en otros paises y dificultan las comparaciones internacionales. Las expresiones de busqueda
responden a pautas sociales y culturales, y no se prestan a una comparacion por traduccion. Por ejemplo, «turismo del vino», «wine tourism» 0 su
respectiva traduccion nacional es mucho més utilizada que «enoturismo» en muchos paises del mundo del vino.

13 Por ejemplo, una busqueda de las expresiones literales «wine tourisn» y «wine tasting> da como resultado no solo una estrecha asociacion entre
ellas, lo que resulta esperable, sino una utilizacion mayor de la forma «wine tasting> por parte del potencial turista online. Se trata de una sefial de la
importancia que le asigna a la «cata» dentro de la experiencia enoturistica.

14 Google Keywords Planner ofrece, como respuesta ante una palabra semilla, un conjunto de palabras utilizadas por los usuarios. El criterio de
asociacion no es desvelado por Google, pero parece ser una mezcla entre palabras que tengan letras comunes (raices léxicas, por ejemplo), que hayan
sido buscadas en las mismas sesiones 0 que hayan sido mas clicadas en anuncios con esos grupos de palabras.

15 Deellas, el 28,60 % se busca en el PC, el 65,31 % desde el mdvil y el 6,09 % utilizando una tableta. Estos datos demuestran que en el mundo
online una mayoria de usuarios hacen uso de su propio mavil como dispositivo desde el que buscar sus planes turisticos.

16  Sin embargo, las expresiones con menos busquedas no deben ser desdefiadas, ya que pueden ser muy Utiles para una bodega concreta que
quiera mejorar su posicionamiento local. Adaptando sus contenidos, puede lograr que su informacion aparezca la primera en los resultados de busqueda
para el pUblico objetivo y en el momento adecuado por medio de técnicas de SEQ (Search Engine Optimization) y marketing digital.
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Asi, por ejemplo, en este caso se observa que las busquedas que contienen un origen o una localizacion
geografica —sobre todo, nombres de provincias, comarcas o denominaciones de origen, tales como
«enoturismo Valencia», «ruta vino Somontano», etc.— suponen el 65,79 % de las 113 expresiones
seleccionadas, aunque representan aproximadamente el 20 % de las busquedas. Sin embargo, las
expresiones que asocian enoturismo a «cata» —por ejemplo «cata de vinos», «escapada cata de vinos»,
etc.— suponen un 25,44 % de las 113 expresiones, pero representan el 66,4 % de las busquedas.

Comparando ambos resultados, esto significa que, aunque hay mas variedad de expresiones de
busqueda que usan una indicacion geografica que de las que se refieren a probar vino, son muchas
mas las busquedas que muestran interés por realizar catas de vino. En definitiva, |a interpretacion de
utilidad para las empresas es que los usuarios de Internet en Espana que son enoturistas potenciales
asocian mayormente el enoturismo con la cata de vino.

Las expresiones de busqueda restantes se pueden agrupar en las siguientes categorias:

i) utilizan un término muy especifico —por ejemplo, «hotel enoturismo mainetes albacete» o
«enoturismo lagar de costa»—; y suponen el 11,40 % de las expresiones y el 0,52 % de las
busquedas;

ii) emplean claramente el vocablo «ruta» —por ejemplo, «ruta vino ribera del duero», «rutas
vino», etc.—; y suponen el 9,65 % de las expresiones y el 6,4 % de las busquedas; y

i) grupo variopinto y heterogéneo, que agrupa a diversas expresiones de busqueda con
palabras que denotan un interés turistico genérico dentro de esta tematica —por ejemplo,
«visita bodegas»—, un interés por la formacion y el conocimiento —por ejemplo, «curso vino»,
«CUrso cata», «curso enoturismo» 0 «cultura vino«— o, finalmente, un interés en realizar una
accion particular sin restringir su busqueda geograficamente —por ejemplo, «venta vino»,
«gvento vino», «hotel vino», «enoteca vino», «escapada vino», «experiencia vino», «arte vino»
0 «tapa vino»—.

5. Respuesta de la oferta a la demanda online
de enoturismo

Una vez conocidas las principales caracteristicas sobre la forma en que los usuarios de Internet
buscan informacion relacionada con el enoturismo, es posible estudiar la relacion entre este patron de
busqueda y la informacion que los sitios web estudiados aportan. De esta forma se puede determinar
si la informacion de esos sitios responde, intencionadamente o sin intencion, a esas busquedas y si,
por tanto, existe concordancia entre estas y los contenidos o si, por el contrario, la oferta online esta
dejando fuera servicios y términos que corresponden a conceptos muy consultados. La demanda de
contenidos no satisfecha mide el nimero de busquedas que se pierden y que no llega a una web
determinada, con la pérdida de negocio potencial que esto conlleva.
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El andlisis se centra en la muestra formada por las 1.035 webs seleccionadas por contener
expresiones que denotan un interés genuino por el enoturismo —se trata de 974 bodegas, 43 rutas
del vino y 18 turoperadores especializados—. Para cada expresion de busqueda se ha utilizado su
forma mas especifica, esto es, entrecomillada. Asi, por ejemplo, se ha buscado «cata maridaje» y no,
simplemente, cata y maridaje, sin comillas. Es un detalle importante, porque las comillas indican a
Google que debe buscar contenidos que utilicen esa frase literalmente, sin otras palabras adicionales.

Esta estrategia de analisis restringe mucho las posibilidades de que los contenidos de un sitio web
encajen exactamente con expresiones de busqueda, pero identifica algo que es muy importante
desde el punto de vista de la gestion de contenidos: la intencionalidad. Se trata, por tanto, de un
indicador que dice en qué medida el gestor de la web conoce y utiliza técnicas de marketing digital y
posicionamiento en buscadores (SEQ). De esta forma se eliminan una buena parte de coincidencias
por casualidad y se capta la profesionalidad en el disefio de servicios y contenidos de la oferta online,
es decir, el esfuerzo que hacen los dominios analizados en su estrategia por ser encontrados por el
buscador y, por tanto, de responder a la demanda online de los enoturistas potenciales.

Los resultados muestran que, de forma agrupada, las 1.035 sedes web analizadas aportan
107.919.783 contenidos (pueden ser textos, imagenes u otros formatos que se encuentran en su
dominio y que son indexados por Google) para las 113 busquedas realizadas con las expresiones
identificadas por Google Keywords Planner con mayor volumen de actividad (teniendo en cuenta que,
en muchos casos, un mismo contenido puede contestar a varias de estas expresiones de busqueda).
Por perfil de oferente, las bodegas ofrecen el 99,99 % de los contenidos, seguidas por las rutas del
vino —7.668 contenidos en valores absolutos—y los turoperadores —5.228—. Esto significa que la oferta
online de contenidos enoturisticos esta dominada de forma abrumadora por parte de las bodegas, que
aparecen como el actor principal de esta actividad, lo que resulta en buena medida razonable.

Adicionalmente, las bodegas aportan una media de 110.787 contenidos cada una, por 178 las rutas
del vino y 290 los turoperadores. Este resultado también resulta razonable, ya que la oferta online
de las bodegas es muy amplia y diversa, y cubre un abanico muy extenso de servicios y actividades;
frente a ella, la oferta de los operadores especializados es muy especifica y reducida.

Como ocurria antes con las expresiones de busqueda de los usuarios de Internet, se produce una
distribucion de ley de potencias en los términos utilizados en los contenidos de las empresas, de
forma que unos pocos aparecen mucho y la mayoria muy poco. Asi, la palabra «cata» consultada por
los clientes potenciales tiene 98.001.859 respuestas, de las cuales 98 millones entre las bodegas.
Otras locuciones muy abundantes en los sitios web analizados, ademas del ya mencionado «cata»,
son «enoturismo» (4.970.000), «cata de vinos» (3.910.000), «arte vino» (334.000) y «cata a ciegas»
(179.000). Esto supone que la mayoria de las bodegas concentran sus contenidos en unos pocos
términos-expresiones de busqueda, dejando de lado otros que podrian ayudarles a diferenciarse y a
mejorar su posicionamiento en el mercado online de contenidos y servicios de enoturismo. A modo
de ejemplo, hay 51 expresiones de busqueda que no aparecen en ningun contenido en el caso de
las bodegas —lo que supone «0 respuestas» en Google para el 44,74 %—, 84 en el caso de las rutas
(0 respuestas para el 73,68 % de las busquedas) y 80 en el de los turoperadores (0 respuestas
para el 70,18 % de las busquedas). Mas aun, hay 46 expresiones de busqueda que no aparecen
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en ninguno de los tres tipos de webs estudiadas. Estos resultados demuestran las oportunidades de
mejora en el disefio de los sitios web de las empresas enoturisticas para aparecer y tener visibilidad
frente a las busquedas de los potenciales clientes usuarios de Internet.

6. Conclusiones

El andlisis online del enoturismo demuestra su capacidad para ampliar el conocimiento de los
intereses de los turistas del vino en Espafia (y en espanol) y de los servicios ofrecidos por bodegas y
otras empresas especializadas del sector. Esta informacion es de gran utilidad para la industria, ya
que le sirve para mejorar la adaptacion de su oferta —tanto del producto como de su comunicacion—
a la demanda en su expresion virtual —reflejada en las busquedas en Internet—, ampliando asi los
resultados de la investigacion tradicional de mercado.

Como indicador de la demanda interna —en espariol y desde Espaiia—, que se refleja en las consultas
a Internet, existen mas de 1.275.000 busquedas anuales sobre la tematica, solo contando con un
subconjunto de expresiones de busqueda recomendadas por Google. Estas citadas expresiones de
busqueda siguen una distribucion estadistica de tipo «ley de potencias», por las que unas pocas se
buscan mucho y muchas se buscan poco. Como busqueda semilla se constata el predominio de la
expresion «enoturismo» frente a «turismo del vino».

El andlisis semantico de los términos de busqueda descubre que, en su mayoria, las consultas estan
asociadas, en primer lugar, a localizaciones geograficas y, en segundo lugar, a catas de vino. Esta
utilizacion preferente de términos geograficos da a entender que los turistas del vino espanoles
buscan la experiencia enoturistica en aquellas zonas que conocen mejor 0 son de su interés. En este
sentido, destaca la predileccion que suscitan la Ribera del Duero y La Rioja para realizar actividades
de enoturismo.

Este andlisis también permite inferir la intencion del turista del vino en Espafia como usuario de
Internet. Los resultados obtenidos muestran que la mayor parte tienen un interés informativo y solo
en pocos casos acuden a la web con voluntad transaccional directa. Los términos de busqueda
empleados denotan que el turista potencial medio acude con intencion de prospeccion, puesto que
las frases o expresiones de busqueda mas comunes son muy genéricas. Esto puede ser interpretado
tanto como un conocimiento reducido de la oferta de enoturismo como un espiritu abierto para
descubrir nuevas experiencias enoturisticas y formalizarlas posteriormente.

En cuanto a la oferta online de los sitios web, correspondientes a los tres tipos de actores analizados, se
observa una concentracion de contenidos en unas pocas expresiones de busqueda. Esto significa que
existen muchos términos utilizados por los demandantes que podrian ser usados para diferenciarse y
mejorar tanto en el disefio como en la comunicacion de los servicios enoturisticos. El mensaje es que
las bodegas, rutas del vino y turoperadores en Espafa tienen aln un gran camino por recorrer para
dar respuesta a los intereses de los usuarios, clientes o potenciales clientes de sus servicios, que
reflejan sus motivaciones en los términos que usan en sus busquedas en Google.
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Finalmente, la crisis global provocada por la COVID-19 va a obligar a la industria del enoturismo a
redisenar sus servicios y su estrategia de comunicacion. En esta nueva etapa, probablemente, las
bodegas van a tener que introducir innovaciones para responder tanto a las restricciones aprobadas
por las autoridades como a las nuevas preferencias de los consumidores. EI conocimiento de los
intereses de los usuarios a traves de técnicas big data, unido a los esfuerzos en materia de digitalizacion
que deben realizar las empresas para adaptarse a los nuevos tiempos, deberia ser utilizado por las
bodegas para disefar una oferta de enoturismo mas sostenible y resiliente. Desgraciadamente, nada
hace suponer que crisis similares no puedan volver a producirse en el futuro.

De esta forma se comprueba que el andlisis big data es una herramienta imprescindible para disefiar
el producto enoturistico y comunicarlo a través de la web.
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Modelos de enoturismo y turismo
gastronomico en Espaia

Manuel Angel Romero Ligero
DINAMIZA Asesores

Resumen

En este capitulo se presentan los modelos mas representativos de desarrollo del turismo gastronomico
que se han seguido en Esparia en los Ultimos afios por las distintas instituciones y agentes relacionados
con el turismo, la hosteleria y el vino para impulsar esta modalidad de viajes, basada en la cultura
del vino y la gastronomia. Se ha prestado especial atencion a uno de los productos estrella del
turismo en Espafa, como es el producto «Rutas del Vino de Espafia», un club de producto turistico
que ha permitido desarrollar una amplia oferta enoturistica e impulsar el enoturismo en todo el pais,
articulando 31 rutas del vino en las principales zonas vitivinicolas. Cada ruta del vino se conforma
como un club en su ambito territorial y Rutas del Vino de Espafa se articula como un club de clubes,
contando con el respaldo de las principales instituciones turisticas y agroalimentarias.

1. Introduccion. El turismo gastronomico

Se puede definir al turismo gastronomico como la visita a productores primarios y secundarios de
alimentos, festivales gastronomicos, restaurantes y lugares especificos, donde la degustacion de
platos o la experimentacion de los atributos de una region especializada en la produccion de alimentos
es la razon principal para la realizacion de un viaje (Hall y Sharples, 2003). Asi pues, el turismo
gastronomico se basa en conocer y aprender, comer y degustar, asi como en disfrutar de la cultura
gastronomica caracteristica de un territorio. Sin lugar a dudas, el conjunto de recursos, productos
y servicios articulados en un destino en torno a la gastronomia contribuyen a generar experiencias
Unicas para el turista, actividad que esta totalmente alineada con las nuevas expectativas de la
demanda que hoy en dia busca experimentar vivencias y realizar actividades memorables, mucho
mas que disfrutar de una buena comida o de visitar de forma pasiva un determinado lugar.

El turismo gastronomico esta experimentando un crecimiento importantisimo en muchos destinos.
Desde hace unos afos, en los que resultaba ser una modalidad turistica desconocida, hasta hoy,
momento en el que una buena parte de los destinos turisticos estan desarrollando o muestran interés
en el impulso de este tipo de turismo, la creacion de productos turisticos enogastrondomicos y rutas
agroalimentarias esta cobrando cada dia mas fuerza para responder a una demanda creciente.
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El turismo gastrondmico, ademas de ser un producto turistico singular, desestacionalizador y con un
alto componente cultural, se esta convirtiendo en una pauta para el desarrollo socioecondmico de
las zonas productoras de alimentos, generando verdaderas alternativas econdmicas derivadas de la
dinamizacion turistica en torno a la cultura enogastrondmica. Gracias a esta modalidad de turismo,
los productores de alimentos generan una nueva via de negocio, como es el turismo, el sector
turistico del territorio atrae a una demanda mas especializada y se generan nuevas oportunidades
de emprendimiento en la zona (agencias receptivas, empresas de actividades, transporte, etc.). Por
tanto, existe un importante conjunto de beneficios para el territorio productor de alimentos cuando
este impulsa un proyecto de turismo gastronomico y se consiguen atraer importantes flujos turisticos.

El turismo gastronomico puede considerarse una vertiente del turismo cultural, en la cual el viajero
se sumerge en la cultura gastrondmica de un territorio. Es importante resaltar que esta experiencia
esta dirigida a todas las personas que quieran vivir el placer de la gastronomia por medio de los
cinco sentidos, visitando productores, mercados, rutas gastronomicas (jamon, aceite, queso, vino,
licores, etc.), contemplar paisajes gastronomicos, degustar platos caracteristicos de la region en
establecimientos hosteleros, comprar productos locales en tiendas especializadas, visitar museos,
industrias agroalimentarias, participar en fiestas o eventos relacionadas con la gastronomia o seguir
las propias costumbres y habitos sociales de las personas del lugar.

El concepto de turismo gastrondmico o culinario no es fendmeno nuevo. Hace miles de afios, algunos
comerciantes viajaban al extranjero buscando la degustacion de diferentes comidas y bebidas para
comerciar o traer a casa (Wolf, 2002). En la Europa del siglo XIIl, las primeras guias gastronomicas
recogian informacion sobre las mejores posadas y restaurantes, unas guias realizadas por los
gourmets de esa época. Estas «guias gastronomicas» han ido evolucionando a lo largo de la historia
hasta convertirse hoy en dia en auténticas rutas gastrondmicas repartidas por todo el planeta.
La gastronomia es uno de los pilares mas importantes de cualquier cultura y da respuesta a las
necesidades biologicas, culturales y hedonistas de las personas. Por tanto, representa una modalidad
de turismo cultural muy apreciada y valorada por la demanda. Por eso, cuando hacemos turismo
gastronomico no solo descubrimos nuevos sabores, texturas y formas de cocinar, sino que ademas
estamos conociendo a fondo la cultura y las costumbres de un lugar.

Las propuestas de turismo gastronomico de los territorios generalmente se articulan en rutas turisticas
gastronomicas o en clubes de producto turistico, llevando aparejados estos ultimos, en muchos
casos, la creacion de rutas o itinerarios gastronomicos. Una ruta turistica se define como la creacion
de un cluster de actividades y atracciones que incentivan la cooperacion entre diferentes empresas,
publicas y privadas, existentes en el area geografica y que sirven, de esta manera, como vehiculo
para estimular el desarrollo econdmico a traves del turismo (Briedenhann y Wickens, 2003). Las rutas
pueden articularse en torno a cualquier recurso de especial interés o rasgo cultural de una zona, por
lo que es preciso definir la tematica que identificara las rutas teniendo en cuenta las potencialidades
de cada destino, asi como el nivel de empleo que podrian generar. Las rutas mas potentes son las
culturales y, entre ellas, destacan las gastronomicas. Existen destinos gastronomicos de reconocido
prestigio donde la gastronomia supone la principal atraccion, aunque siempre suele acompanarse de
otros recursos culturales y naturales. El objetivo final es promover el desarrollo local de la comunidad
donde se comercializara dicha ruta.
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Especial mencion merecen los «Clubes de Producto» por su contribucion a la mejora de la imagen
y posicionamiento del destino. Se trata de asociaciones de empresas turisticas que cumplen unos
criterios de calidad y que se encargan de la promocion y comercializacion turistica, de producir
audioguias, folletos, venta directa, descuentos, promociones, regalos, envios de boletines de noticias,
novedades a socios registrados que comparten su pasion por los recursos gastronomicos. Organizan
paquetes turisticos culinarios especificos, eventos, sorteos, rutas guiadas, visitas a ciudades y
fabricas para realizar catas dirigidas. Informan a los medios de comunicacion de sus actividades
y realizan estrategias de marketing (Telfer y Hashimoto, 2002). Los clubes de producto turistico
tienen sus antecedentes en los cluster de Porter (1998). Este concepto es la base para posteriores
analisis de agrupaciones de empresas del sector turistico, que ganan mercado creando sus propias
funciones turisticas, y generan beneficios economicos y sociales crecientes en la comunidad local
donde se sittan.

Las rutas gastronomicas cumplen cuatro objetivos fundamentales (Henderson, 2009; Plummer et al.,
2005; Jaffe y Pasternak, 2004; Telfer, 2001):

1.° Satisfaccion del visitante, ya que contribuyen a generar una experiencia positiva, placentera y
memorable para el turista, de forma que se sienta con un estado de animo positivo.

2.° Beneficio econdmico, ya que dinamizan la region, permiten el desarrollo local sostenible,
diversifican la actividad economica del medio rural, crean puestos de trabajo y amortiguan
la despoblacion.

3.2 Mejoran la imagen y el posicionamiento del destino, ya que la gastronomia, en si misma,
se convierte en un tipo de turismo, siendo el motivo principal del viaje y no un recurso
complementario.

4.° Fortalecen la identidad local, ya que inculcan un sentimiento de orgullo, terrufio o sentido
de lugar en la poblacion residente por el hecho de poseer gastronomia de alta calidad. La
gastronomia y el vino se convierten en una sefia de identidad local que forma parte del
recuerdo de los sabores, de imagenes y de sensaciones.

2. El turismo gastronomico en Espaia

El turismo gastrondmico ha experimentado en los Ultimos afos un importante desarrollo en Espania,
extendiéndose a la practica totalidad de las regiones. Asi, empresas y destinos de practicamente todo
el pais prestan cada vez mayor atencion a la gastronomia local y han empezado a desarrollar algunas
propuestas turisticas de diversa indole rutas gastronomicas tematicas —del vino, del jamon, del queso
0 del aceite— o clubes de producto gastrondmico no centrados en un producto o alimento especifico,
sino en todos o una gran parte de los recursos gastrondmicos locales.

Igualmente, se han experimentado importantes avances en las labores de planificacion del turismo
gastrondmico y la creacion de producto. A escala nacional destaca el caso de la iniciativa Saborea
Espafia, nacida en 2007 bajo el impulso de diversas entidades publicas y privadas (Figura 1).
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Figura 1.
Logo de Saborea Espaiia

saboreaespa ha 2

TASTINGSPAIN |

Fuente: http://tastingspain.es/

Numerosas comunidades autonomas también han prestado atencion a este fendémeno y han
elaborado estrategias especificas y planes de impulso del turismo gastrondmico, haciendo participes
a los sectores primario, secundario y terciario, avalando el interés de los distintos agentes publicos
y privados que constituyen la cadena de valor del turismo gastrondmico (Pais Vasco, Galicia,
Extremadura, Castilla y Ledn, Cataluia o la Region de Murcia). De todas ellas cabe destacar algunas
iniciativas como: Club de Producto Gastrondmico de Cataluia, Rutas del Jamon Ibérico, Rutas del
Queso de Extremadura, Castelld Ruta de Sabor o Euskadi Gastronomika. Se trata de iniciativas
impulsadas desde las administraciones publicas y secundadas por el sector privado.

En relacion con la demanda de este tipo de turismo, segun datos del Ministerio de Energia, Turismo
y Agencia Digital, en 2015 —Ultimos datos disponibles—, 8,4 millones de turistas internacionales
vinieron a Espafia a realizar actividades gastrondmicas, es decir, que la gastronomia fue su principal
prioridad para visitarnos. Eso supone que el 12,3 % de los turistas internacionales recibidos en ese
ano pueden ser considerados turistas gastrondmicos. Gastaron 9.663 millones de euros (1.147 euros
de media por cabeza) visitando, sobre todo, destinos de interior.

En definitiva, la gastronomia ha pasado a ser un reclamo imprescindible para la diferenciacion y
la atraccion de los destinos turisticos, y el turismo gastrondmico se ha convertido también en un
segmento de mercado en si mismo. Y, en relacion con la demanda, cabe destacar que el turismo
gastronomico atrae, ante todo, a un publico de proximidad, al turismo doméstico, que realiza viajes de
corta duracion, en muchos casos efectuados en el mismo dia, para disfrutar de la gastronomia local.

Asi se pone de manifiesto en el Il Estudio de la Demanda de Turismo Gastrondmico en Esparia
(Dinamiza Asesores, 2019), elaborado con el objetivo de conocer el perfil del turista que realiza
viajes y escapadas gastronomicas en Espana. La investigacion, basada en el desarrollo de cerca de
1.000 encuestas durante los meses de mayo y junio de 2019, pone de manifiesto que el 82 % de los
esparioles podrian considerarse turistas gastronomicos, ya que afirman haber realizado al menos un
viaje 0 excursion en los dos Ultimos afios con la intencion de disfrutar de la gastronomia. La puesta
en valor de los recursos gastronomicos ya no es una opcion para los destinos turisticos nacionales.
Mas alla de su importancia como elemento tractor de turistas, hoy en dia la gastronomia juega un
papel fundamental en la imagen y el posicionamiento de los destinos turisticos, siendo un elemento
indispensable en la mejora de la competitividad turistica.
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3. Las Rutas del Vino de Espana

3.1. El origen del proyecto

En Espafia hay un nimero importante de regiones vitivinicolas que estan apostando por el turismo del
vino. Las denominaciones de origen espanolas que cuentan con mayor prestigio han impulsado un
proyecto enoturistico o ruta del vino mediante el cual atraen al publico al territorio para que descubran
Sus paisajes, sus bodegas y disfruten del vino y otros atractivos (patrimonio, gastronomia, naturaleza,
pueblos y ciudades, etc.). El modelo de referencia en Espana para desarrollar el turismo del vino en
los territorios es el de Rutas del Vino de Espafia, un club de producto de ambito estatal impulsado por
ACEVIN (Asociacion Espariola de Ciudades del Vino), entidad creada en 1994 y entre cuyos fines esta
el impulso de la cultura del vino en todas sus vertientes.

El proyecto nacio en el afio 2001, cuando ACEVIN consiguio el apoyo de la Secretaria General de
Turismo del Ministerio de Industria, Turismo y Comercio para empezar a trabajar en la definicion
y desarrollo de las normas de regulacion del producto Rutas del Vino de Espana. En el marco del
Programa «Calidad en los Productos Turisticos», integrado dentro del Plan Integral de Calidad del
Turismo Espanol (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
espariola, Rutas del Vino de Espafia fue considerado un producto estratégico (Figura 2). Hoy sigue
siendo respaldado, reconocido y destacado como producto estrella del turismo espaol, debido a
su caracter innovador, tematico, cultural, gastronomico y de interior, y que ha surgido como una
estrategia de desarrollo local territorial basada en la cooperacion publico-privada y en la sostenibilidad
turistica. Asi lo han reconocido también los diversos planes turisticos del Ministerio (Plan Horizonte
2020 y Plan Nacional e Integral de Turismo 2012-2015).

Figura 2.
Logo de Rutas del Vino de Espaia
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Fuente: https://www.wineroutesofspain.com/

El proyecto se inicio con el trabajo en 6 destinos piloto de la geografia espafola (Jumilla, La Mancha,
Rias Baixas, Penedés, Montilla-Moriles y Utiel-Requena) y hoy en dia cuenta con 31 rutas del vino
certificadas (véase Figura 3) y 4 nuevos destinos en fase de preparacion para su integracion en el
Club de Producto (Madrid, Lanzarote, Gran Canaria y Tierra del Vino de Zamora).
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Figura 3.
Mapa de las Rutas del Vino de Espaiia

Fuente: ACEVIN — Club de Producto Rutas del Vino de Espana.

3.2. El concepto Ruta del Vino

El producto «Ruta del Vino» consiste en la integracion formal, bajo un mismo concepto tematico, de
los recursos y servicios turisticos de interés de una zona vitivinicola, planteados desde la autenticidad
y la vocacion vivencial, con el fin de construir un producto desde la identidad propia del destino, de
facilitar la comercializacion conjunta de toda la zona y de garantizar el nivel de satisfaccion de la
demanda, impulsando asi el desarrollo econdmico-social integral de la misma. Cada ruta del vino se
concibe como un club de producto en su propio territorio, en el que agentes publicos (ayuntamientos,
mancomunidades, etc.) y privados (bodegas, alojamientos, restaurantes, comercios, empresas de
actividades, etc.) trabajan de forma conjunta y cooperativa para desarrollar y promocionar el territorio,
pudiendo ser liderada por cualquiera de los actores que la integran (Figura 4). En las Rutas del Vino
suelen integrarse los Consejos Reguladores de la Denominacion de Origen, quienes estan realizando
una fuerte apuesta por el turismo del vino dentro de su funcion promocional.
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Figura 4.
Representacion grafica del concepto Ruta del Vino
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Fuente: ACEVIN — Club de Producto Rutas del Vino de Espafia.

Es importante destacar el valor del producto. El vino, la viticultura y todas las manifestaciones
culturales que les rodean se convierten en los argumentos clave del desarrollo turistico y generan
una «atmosfera» en la que el viajero se sumerge. Desde la perspectiva de un destino, una bodega
no es un producto. Un producto es algo mucho mas completo y articulado, como una ruta. El turista
percibe el mundo del vino en todos los componentes de la cadena de valor turistica que componen
la Ruta. La Ruta del Vino constituye un planteamiento turistico en torno a una zona geografica que,
preferiblemente, debera abarcar varios municipios de una denominacion de origen, o en su defecto
una subzona de la misma.

3.3. Un modelo mas orientado al desarrollo que a la promocion

Aunque cada Ruta tiene su modelo de gestion y financiacion, hasta la fecha el proyecto ha estado mas
orientado a la creacion y desarrollo de las rutas del vino que a la promocion. Hasta el afio 2006 no
surgio la marca Rutas del Vino de Esparia ni se empezaron a desarrollar los soportes promocionales
conjuntos del Club de Producto. Ese afio se elabord el primer Plan de Marketing y Promocion de las
Rutas del Vino, un plan que contemplaba acciones en el ambito nacional e internacional para el periodo
2006-2010. En este ciclo también se cre¢ la primera web del producto www.wineroutesofspain.com
y se elabor¢ material promocional en varios idiomas. También se acudi6 con un stand propio de Rutas
del Vino de Espana a las principales ferias de turismo como FITUR, INTUR o la WTM de Londres.
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A medida que se ha avanzado en el desarrollo de las rutas del vino, el club de producto Rutas del
Vino de Espafa esta centrando sus prioridades en la promocion, puesto que el tejido empresarial
esta mucho mas preparado para la actividad turistica y quiere que se aunen los esfuerzos en dar a
conocer el producto a la demanda —nacional e internacional— y en captar publico para el territorio
que pueda repercutir en sus negocios. Las rutas del vino generalmente realizan acciones de apoyo
a la comercializacion, como farmtrips o workshops, pero son las empresas las responsables de
comercializar su producto turistico por cualquiera de los medios a su alcance.

3.4. El nivel de desarrollo de Ias distintas rutas del vino

El volumen de recursos enoldgicos y turisticos de un determinado destino que se integra en la Ruta del
Vino es una variable muy relevante para determinar la capacidad de una ruta para atraer y satisfacer
a sus visitantes. Aunque la calidad de los recursos enoldgicos de un destino es mas determinante
que la cantidad, el producto Rutas del Vino de Esparia ha definido un minimo de recursos enologicos
y turisticos que han de conformar la ruta, de manera que siempre se asegure que exista una masa
critica de recursos y se presente una oferta diversa; estos minimos —de bodegas, hoteles, restaurantes,
etc.— estan especificados en el Manual de Producto y ha de cumplirlos toda ruta. En el informe de
visitantes a bodegas y museos en las Rutas del Vino de Espafia se puede observar el nimero de
agentes que integra cada ruta (Grafico 1). Los servicios incluyen las empresas enoldgicas y turisticas,
mientras que las entidades incluyen las instituciones publicas (ayuntamiento, mancomunidades,
diputaciones provinciales...) y semipublicas (asociaciones empresariales, culturales y profesionales,
consejos reguladores de denominaciones de origen. . .).

Grafico 1.
Namero de servicios enoturisticos y entidades miembro por Ruta del Vino (2019)
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Fuente: Observatorio Turistico Rutas del Vino de Espafia (2020).
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Ahora bien, no todos los territorios vinicolas que participan en el proyecto Rutas del Vino de Espafia
tienen un grado de desarrollo enoturistico similar. Algunos destinos han avanzado mucho, cuentan
con un producto mas sélido y estan mejor posicionados, mientras que otros estan aun en una
fase incipiente (Grafico 2). Lo mas importante, en el fondo, no es el grado de desarrollo de una
denominacion de origen con respecto a su avance en el modelo Rutas del Vino de Espafa, sino el
potencial real del destino para captar a los segmentos de demanda prioritarios. Esto depende de
muy diversos factores, entre los que podriamos destacar: el posicionamiento de los vinos, el valor
del paisaje vitivinicola, el nivel de atractivo de las bodegas y su apuesta individual por el turismo del
vino, la proximidad a los principales mercados emisores o el desarrollo turistico de la zona. Algunas
Rutas del Vino certificadas (que han superado favorablemente la auditoria realizada por ACEVIN para
comprobar la implantacion del Manual de Producto), probablemente, nunca seran grandes destinos
enoturisticos, simplemente porque la imagen y el posicionamiento de sus vinos no es el adecuado, 0
porque su localizacion geografica limita su capacidad de captar flujos de demanda. Sin embargo, son
rutas que estan impulsando el enoturismo en su territorio, aportando un importante valor a todos los
agentes del destino y con el objetivo de formar parte del Club de Producto Rutas del Vino de Espana
voluntariamente reciben una auditoria bienalmente.

Grafico 2.
Numero de visitantes en bodegas y museos de las Rutas del Vino de Espaiia (2019)
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Fuente: Observatorio Turistico Rutas del Vino de Espafia (2020).

Los principales destinos enoturisticos de Espafia son Rioja (que cuenta con tres rutas del vino: Rioja
Alavesa, Rioja Alta y Rioja Oriental), Jerez, Ribera del Duero y El Penedes. Rioja, segun datos del
Consejo Regulador, recibe cerca de 850.000 visitas en bodegas cada aio; Jerez acoge a cerca de
570.000 y Ribera del Duero y el Penedés se acercan a las 400.000. Sin embargo, es en Rioja y
Ribera del Duero donde se puede hablar realmente de enoturistas, cuya motivacion principal de su
viaje es el vino y su cultura; en el caso de Jerez y El Penedés predominan los turistas de sol y playa,
0 culturales, que aprovechan su estancia en un destino del litoral para hacer una excursion corta a
una bodega.
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4. El Manual de Producto Rutas del Vino de Espaia

El Manual de Producto Rutas del Vino de Espana constituye el modelo sobre el cual se crean las Rutas
del Vino, dotandolas de entidad propia y aunando en el proyecto a los diversos agentes relacionados
con el turismo del vino en los territorios, definiendo los requisitos minimos que han de cumplir todos
ellos para integrarse en el proyecto y conformar una ruta del vino competitiva acorde al potencial
de cada territorio. EI Manual de Producto se ha mejorado ano tras ano, introduciendo las mejoras
necesarias para responder a las realidades de los distintos territorios y a las necesidades de la
demanda. Dicho Manual de Producto se estructura en 5 subsistemas, tres de los cuales son de
aplicacion al Ente Gestor de la Ruta del Vino y dos de ellos a las empresas integrantes (Figura 5).

Figura 5.
Sistema Turistico Rutas del Vino de Espaiia

Subsistema
Planificacion y Gestion

Subsistema : o Subsistema
Destino Sistema turistico Enologia

Rutas del Vino
de Espaiia

Subsistema
Promocion
y Comercializacion

Subsistema
Servicios Turisticos

Fuente: Manual de Producto Turistico Rutas del Vino de Esparia.

Subsistema 1: Planificacion y Gestion

El producto Rutas del Vino de Esparia debe contar con una entidad gestora del ente juridico que la
sustenta —si s una asociacion seria la Junta Directiva, con sus diferentes cargos, y si €s un consorcio,
el Consejo de Administracion— en la que esten representados los diferentes agentes de la zona y en
la que se realicen las actividades necesarias de planificacion y gestion de producto. El subsistema
de planificacion y gestion recoge todos los aspectos organizativos de la ruta como producto turistico.
Los componentes principales son el «Plan anual de actuacion de Competitividad y Sostenibilidad»,
las acciones de sensibilizacion, el plan de Formacion y Profesionalizacion, el Sistema de Calidad, el
Observatorio Turistico—Cuadro de Mando, con los principales indicadores turisticos del destino, y el
Ente Gestor, representativo y participativo.
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Subsistema 2: Destino

La zona geografica por la que transcurre la «Ruta Turistica» constituye un destino que debe ofrecer las
infraestructuras, servicios y condiciones de disfrute esperados por |os visitantes. El subsistema Destino
enmarca todos los aspectos relativos al territorio y sus recursos como base del producto turistico
Rutas del Vino. Estos son infraestructuras, sefializacion, gestion de recursos turisticos relacionados
con la cultura del vino y medidas para su puesta en valor y medioambiente, con disposiciones para
minimizar el impacto ambiental de la actividad turistica.

Subsistema 3: Promocion y Comercializacion

La Ruta del Vino de Espafia debe contar con un plan de promocion y comercializacion, y las actividades
que se desarrollen deben responder a las necesidades de la demanda. El Subsistema Promocion y
Comercializacion tiene como objetivo definir los objetivos, la estrategia y los programas de actuacion
para promocionar y comercializar adecuadamente la Ruta del Vino. Los componentes son el Plan de
Marketing y Comercializacion para identificar publicos objetivo y estrategias de producto, mercado,
precio, etc., e incluye portafolio, modelo de relacion con el cliente, imagen y marca corporativa,
material de promocion e informacion —fundamentalmente folleto y web turistica—; servicio posventa y
fidelizacion de la demanda o gestion de la reputacion.

Subsistema 4: Servicios Turisticos

El turista debe disponer de un abanico suficiente de servicios turisticos y estos deben contar con cierta
especializacion y tematizacion para responder a unas condiciones que aseguren el enriquecimiento
del producto Rutas del Vino de Espana. El subsistema de servicios turisticos pretende coordinar y
adaptar los servicios turisticos existentes a las nuevas necesidades de la demanda de la Ruta del
Vino. Estos servicios son alojamientos, restaurantes, bares, agencias receptivas, guias, transporte,
etc.

Subsistema 5: Enologia

En este subsistema se incluyen todas aquellas actividades y servicios relacionados con la enologia que
constituyen el nicleo basico del producto turistico. En este caso, la industria del vino debe responder a
la adecuacion al turismo y garantizar una experiencia enoturistica satisfactoria. Comprende bodegas,
museos, tiendas, centros de cata, etc.

Adicionalmente, el Manual de Producto Rutas del Vino de Espafa es el patron de referencia para
la realizacion de auditorias bienales de cada ruta del vino, existiendo un Comité de Gestion de las
Rutas del Vino de Espafia que es quien determina si un determinado destino alcanza o mantiene la
certificacion en base a los resultados alcanzados.
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5. El Club de Producto Rutas del Vino de Espaia

Rutas del Vino de Espafia es el Club de Producto de referencia en Espana gracias al trabajo desarrollado
durante dos décadas por parte de ACEVIN y de las distintas rutas del vino. Gracias al apoyo del
Ministerio de Industria, Comercio y Turismo y del Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion se
han podido crear las distintas rutas del vino conforme al Manual de Producto y consolidar la marca
Rutas del Vino de Espafia mediante un sistema de autorregulacion y auditorias, en el que cada ruta
recibe una auditoria externa. Gracias a ello, este proyecto es referente nacional e internacional en
enoturismo o turismo del vino, como asi lo demuestra el interés creciente que el producto turistico
suscita entre los agentes del sector turistico y otros destinos que quieren formar parte del mismo, y
se van sumando al proyecto.

Actualmente, el Club centra sus esfuerzos en mantener, consolidar y apoyar la promocion y
comercializacion de las Rutas del Vino de Espafia, desarrollando una importante estrategia de
marketing digital dentro de la que se contemplan acciones como el desarrollo de una pagina web que
aglutine toda la oferta de enoturismo del pais, contenidos de calidad y un plan de accion en social
media que se refuerza con diversas camparias de promocion a lo largo del afio. EI Club cuenta con
un Observatorio Turistico que permite visualizar la evolucion del turismo del vino en nuestro pais
tanto desde la perspectiva de la oferta como de la demanda, analizando el perfil del enoturista y su
nivel de gasto. Con todos estos elementos, Rutas del Vino de Esparia se ha convertido en un modelo
propio que ha ayudado a impulsar el enoturismo en el pais y que se esta implantando exitosamente
en una gran parte de las denominaciones de origen y zonas vitivinicolas. Esta basado en la calidad,
la cooperacion publico-privada, la sostenibilidad y el equilibrio territorial.

Es un verdadero producto turistico, ya que esta siendo capaz de articular un producto tematico
reconocido en toda Espafia, aunando todos los recursos y servicios de interés, utilizando como hilo
conductor la cultura del vino, creando una propuesta turistica de valor y un producto experiencial muy
valorado por la demanda. Esta dirigido, ademas, a un publico con un elevado poder adquisitivo, que
gasta muy por encima de la media. Es un producto turistico sostenible, ya que esta creado a partir de
los recursos endogenos de cada territorio, a partir del vino con denominacion de origen, pero también
de la gastronomia local, las tradiciones y manifestaciones culturales, su patrimonio, las gentes y que
ponen en valor el paisaje y todo el patrimonio natural. Es ademas un ejemplo de gobernanza turistica,
de cooperacion y trabajo en red, creando entidades gestoras del turismo en los destinos que aunan
a todos los actores (denominaciones de origen, bodegas, alojamientos, restaurantes, comercios,
empresas de actividades...). Todos ellos constituyen y articulan un sistema de gobernanza turistica
y trabajan en una misma direccion, con estrategias y planes de accion.

Por todo ello, Rutas del Vino de Espana contribuye al equilibrio territorial y responde perfectamente a
la necesidad de diversificar el modelo turistico de pais, ya que crea nuevas propuestas turisticas que
contribuyen a poner en valor todo el patrimonio, especialmente en las zonas de interior. Gracias a las
Rutas del Vino, territorios que tradicionalmente no han sido turisticos, hoy se estan convirtiendo en
destinos competitivos, generando riqueza, puestos de trabajo y oportunidades de emprendimiento, al
tiempo que suscitan orgullo de pertenencia a las comunidades locales. De esta forma, el turismo del
vino esta actuando como un verdadero motor de desarrollo en las zonas vitivinicolas, produciéndose
el embellecimiento de los pueblos, importantes inversiones en bodegas, la creacion de museos, la
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creacion de empresas, la generacion de eventos, la mejora de las empresas turisticas, la formacion
de profesionales y otros muchos elementos, que invitan a seguir apostando por el enoturismo. Es un
producto turistico desestacionalizador, ya que, aunque puede ser vivido durante todo el afo, tiene sus
picos de consumo durante el otofio (coincidiendo con el periodo de vendimia) y la primavera (Gréafico 3).

Grafico 3.
Distribucion mensual visitantes en las Rutas del Vino de Espaiia (2019)
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Fuente: Observatorio Turistico Rutas del Vino de Espafia. Afio 2020.

Rutas del Vino de Esparia cuenta con su propio Observatorio Turistico, aspecto que refuerza nuestra
idea de Destinos Turisticos Inteligentes, que proporciona datos objetivos de la importancia de la
actividad. Desde 2008, este Club de Producto y el turismo del vino no han parado de crecer y ademas
lo ha hecho a un buen ritmo —algunos afos con un crecimiento superior a dos digitos— (Grafico 4).

Grafico 4.
Evolucion del ndmero de visitantes a bodegas y museos de las Rutas del Vino de Espaiia (2008-2019)
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Fuente: Observatorio Turistico Rutas del Vino de Espafia. Afio 2020.
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6. Conclusiones

Los modelos de turismo gastronomico estan, en general, en fase de consolidacion. Saborea Esparia,
por ejemplo, es un proyecto que podria calificarse como exitoso en materia de comunicacion o
promocion de destinos, pero que sin embargo cuenta con importantes carencias en relacion a la
creacion de producto turistico. Por el contrario, Rutas del Vino de Espafia es un modelo que ha
ayudado a impulsar el enoturismo en el pais, que ha mejorado paulatinamente y que esta implantando
exitosamente en una gran parte de las denominaciones de origen, gracias a su apuesta por la calidad,
la cooperacion publico-privada, la sostenibilidad y el equilibrio territorial.
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Resumen

La «arquitectura del vino» forma parte intrinseca del patrimonio cultural en la diversidad de paisajes
conformados a lo largo de siglos, estableciendo sinergias entre el hombre y la naturaleza. Desde
finales del siglo XIX, y especialmente en los Ultimos afios, han proliferado las construcciones de
nuevas bodegas y de edificaciones accesorias al mundo del vino (museos, hoteles, ferias, etc.),
manifestandose el creciente desarrollo del enoturismo, en sus multiples facetas, como vivencia
sensorial que engloba el paisaje, la arquitectura y el disfrute de las variedades autoctonas a traves
de la cata de sus vinos.

Este capitulo abre al lector una vision sobre la innovacion de las diferentes «arquitecturas del vino»
en sus diferentes climas y paisajes, y 10s requerimientos funcionales que engloban sus proyectos e
instalaciones para el proceso de vinificacion y crianza. Actualmente, las nuevas bodegas, a través
de su arquitectura, han puesto en valor el mundo rural y son estandartes de la cultura y del arte. El
analisis se centra en algunos casos de paisajes y arquitecturas del vino en Espafia de especial interés
para ser conocidos Y visitados. Adicionalmente, se ofrece una reflexion sobre el nuevo enoturismo
debido a la crisis epidemioldgica actual.
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1. Introduccion

ldentificar la cepa con el funcionamiento de la arquitectura del vino es una semejanza de ficcion. Por
eso podemos hablar de correlaciones entre la configuracion de decisiones proyectuales del edificio
y del vifiedo.

Existen analogias entre el mundo vegetal y la arquitectura contemporanea, y la vid puede asemejarse
en su funcionamiento, durante la fotosintesis, a pequefas edificaciones autbnomas sostenibles.
Ambos sistemas, el de la cepa y el edificio, por ser elementos fijos, estaticos, emplean sofisticados
mecanismos de anclaje y de estructura, y tienen la necesidad de hacer un uso optimo de los recursos
de la naturaleza mediante la interpretacion de datos climaticos para su autoregulacion en busca de
un sistema de confort.

Los indices bioclimaticos variables y su adaptacion a los sistemas de conduccion y riego han constituido
la ciencia de la viticultura. El patrimonio historico de la arquitectura del vino se ha adaptado al clima
de cada lugary a sus materiales autoctonos para la elaboracion y conservacion del vino. La prevision
de un espacio dotado de una atmdsfera con un comportamiento favorable higrotérmico uniforme para
la crianza del vino, conseguido con estrategias de disefio biodinamico, otorga a la arquitectura su
funcion de «espacio natural».

La agricultura genera paisaje y un espacio habitado de pueblos y ciudades, con dimension territorial,
politica y antropomorfica. Proyectar arquitectura con la naturaleza domesticada del viiedo es integrar,
bajo la misma linea de horizonte, el climay el paisaje del vino, segun las bases funcionales y ecoldgicas.

Si el objetivo principal de las bodegas es la elaboracion y crianza del vino, ese principio basado en una
funcionalidad que se podria denominar «industrial», se ha complementado en los ltimos tiempos con
una tendencia «estética», donde la imagen de la bodega pasa a ser algo fundamental y prioritario. La
idea de que una buena imagen «vende» ya forma parte del mundo del vino y el enoturismo ha sido un
factor clave en este nuevo modelo.

Actualmente, en plena crisis del agua y de la energia, vemos como las nuevas bodegas son proyectadas
con criterios ecoldgicamente sostenibles, objetivo que ya cumplian hace siglos tipologias
ancestrales bodegueras, soluciones constructivas basadas en estrategias naturales arquitectonicas
que permiten la regulacion de las condiciones higrotérmicas adecuadas en el interior de las bodegas
de crianza, segun las necesidades bioclimaticas de cada vino. Estos aspectos técnicos se unen a las
formas definidas por los factores funcionales en la elaboracion y de los factores tradicionales de la
historia, adoptando asi cada region una imagen plural de bodega, acorde con las necesidades del
vino que se elabora en ella. Construir para el vino se ha convertido en sindnimo de prestigio de gran
repercusion mediatica y un reclamo para el enoturismo. Los bodegueros se han convertido en los
nuevos mecenas del arte y sus arquitecturas un simbolo de prestigio.
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2. El enoturismo y la arquitectura del vino
en Espana

2.1. Los paisajes del vino

En Espana, el paisaje de la arquitectura del vino transcurre entre castillos, monasterios y pequenas
bodegas vernaculas artesanales; entre vifias, rios y valles, todo ello sintesis de las culturas cristiana,
judia y arabe. Existe un patrimonio consolidado de prototipos inherentes a una simbiosis entre el
vino que se elabora en cada region y su arquitectura. Es una construccion sensible, que a través de
sus materiales ayuda a ensalzar las caracteristicas organolépticas de su elaboracion. Resulta que la
idea seductora de la union entre arquitectura y la naturaleza construida del vifiedo se integra como
espacios para la cultura.

Lo primero es la vid, la cepa, cuya agrupacion conforma el vifiedo, y todo ello configura los diferentes
paisajes caracteristicos en cada region, adaptados a la orografia, suelos, orientaciones, pendientes,
hidrografia, variedades autdctonas, laboreos y culturas diversas. Los paisajes del vino en Esparia son
numerosos y diversos, y cabria hacer una tipologia especifica solo para ellos. A modo de ejemplo se
ha seleccionado una muestra de imagenes de paisajes del vino en diferentes regiones vitivinicolas
espafiolas: Lanzarote (Figura 1), Ribeira Sacra (Figura 2), Poblet (Figura 3) y La Rioja (Figura 4).

Figura 1.
Paisaje viticola de Lanzarote

Fuente: Maria José Yravedra.
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Figura 2.
Paisaje viticola de la Ribeira Sacra

Fuente: Maria José Yravedra.

Figura 3.
Paisaje viticola de Poblet

Fuente: Maria José Yravedra.
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Figura 4.
Paisaje viticola de La Rioja

Fuente: Maria José Yravedra.

2.2. Las bodegas tradicionales

Cuando se habla de las nuevas arquitecturas del vino, o de cualquier otro ambito, se tiende a pensar
que lo nuevo es lo Ultimo, lo mejor y mas avanzado, y desde el punto de vista tecnoldgico es indudable
que asi es. No obstante, las arquitecturas tradicionales y autoctonas tienen unas caracteristicas
intrinsecas que deben ser estudiadas y analizadas para aprender de ellas e intentar mejorarlas con las
infinitas posibilidades que ofrecen las nuevas tecnologias. Estas construcciones anonimas carecian
de artificios, cuyo disefio simple generalmente las hacia miméticas con el paisaje.

El mundo del vino no es ajeno a esta reflexion. Bodegas antiguas, con siglos de antigliedad,
ensefian como resolvian los acondicionamientos higrotérmicos (Figuras 5y 6). En el caso de los
«calaos» riojanos, enterrando la bodega y manteniendo pequefas ventilaciones al exterior, siempre
para proteger al vino de las adversidades climaticas. En este apartado hay que hacer una mencion
especial a los «viejos y sabios viticultores», maestros en las técnicas del tratamiento de la vid, con
procedimientos artesanales, sin importarles ni las inclemencias meteoroldgicas, ni el tiempo dedicado
a es0s menesteres, ya que gracias a ellos se ha podido mantener hasta nuestros dias gran parte del
patrimonio viticola espafriol.
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Figura 5.
Bodegas en Ribera del Duero
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Fuente: Maria José Yravedra.

Figura 6.
Choza de piedra en la Mancha. Ciudad Real

Fuente: Maria José Yravedra.
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La imagen de la bodega unida a la vifia ha permanecido casi inalterable desde la existencia del
hombre. Este binomio, vifia-lagar, naturaleza-arquitectura, ha sido comun a todos los tiempos,
culturas y civilizaciones en Espana, desde las construcciones fenicias a las cellas vinarias de las
unidades de produccion romanas descritas en los tratados de agronomia de Columela y los tratados
de arquitectura de Vitrubio. La arqueologia del vino ya seguia unas pautas funcionales constructivas
para las distintas fases de la elaboracion y conservacion.

2.3. Las bodegas monasticas

Los monasterios medievales fueron verdaderos focos de cultura a todos los niveles, en los que
la agricultura y el cultivo de la vid tenian especial importancia. El vino, no solo desde el aspecto
litirgico sino desde la alimentacion y salubridad, formaba parte de la vida cotidiana monacal y de los
pueblos adyacentes. La bodega se situaba en la panda o galeria oeste del claustro del edificio de los
conversos, anexa al refectorio, en el piso bajo de la cilla, siguiendo el canon constructivo descrito en
la Regla de las abadias cistercienses. Constituye un buen ejemplo la bodega del Monasterio de Poblet
en Tarragona (Figura 7).

Figura 7.
Bodega del Monasterio de Poblet

© Porta Dawrads £ XV
© Vistes Generals

Fuente: Maria José Yravedra.

Hay que significar que, hoy dia, muchos monasterios medievales se encuentran abandonados, sin
uso y en mal estado de conservacion, lo que sin duda es una pérdida importante para el patrimonio
historico (Figura 8). Otros monasterios, como el de Santo Estevo de Ribas de Sil, se han restaurado y
rehabilitado como Parador Nacional (Figura 9), lo que ha supuesto un gran impulso de dinamizacion
de esa zona de la Ribeira Sacra, en pleno corazon de la Galicia rural profunda.
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Figura 8.
Bodegas de San Paio, Ourense

Fuente: Maria José Yravedra.

Figura 9.
Monasterio de Santo Estevo, Ourense

Fuente: Maria José Yravedra.

2.4. Las bodegas cooperativas

En el Ultimo tercio del siglo XIX, coincidiendo con la revolucion industrial ya iniciada décadas atras y
los movimientos socioecondmicos derivados del aumento de la produccion y de la actividad comercial,
surgieron en algunas zonas, como la Conca de Barbera, una serie de cooperativas del vino que
buscaban optimizar los procesos de produccion y de comercializacion de los vinos de la region.
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Al hilo de este movimiento se construyeron bodegas en las que la arquitectura modernista de César
Martinell, y otros arquitectos, adquirio un protagonismo notable. Si a los espacios derivados de la
necesidad espacial de la bodega de fermentacion se le afiade la técnica de la albanileria con fabrica
de ladrillo, utilizando el arco parabolico y la boveda tabicada, el resultado es ciertamente espectacular,
creando las denominadas «catedrales del vino» (Figura 10).

Figura 10.
Bodegas cooperativas de la Conca de Barbera

Fuente: Maria José Yravedra.
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2.5. Las bodegas del espectaculo

La nueva arquitectura del vino, es decir, la arquitectura de bodegas de los Ultimos treinta afos, se
caracteriza por dar servicio a unos nuevos sistemas de produccion y elaboracion del vino, con equipos
y sistemas de control especificos para cada funcion. Las bodegas han empezado a tener en cuenta
en sus proyectos el enoturismo, una nueva forma de publicidad, marketing y comercializacion de los
vinos, en muchos casos, a gran escala por el nimero de visitantes.

Por eso, es importante, en el disefio de la bodega, diferenciar el recorrido del vino desde la entrada de
la uva hasta la expedicion de botellas, pasando por los tratamientos de la uva, fermentacion, crianza,
embotellado, etiquetado y otras operaciones en bodega, del recorrido de los visitantes, para que no
se produzcan interferencias en ambos recorridos.

A ello se une el hecho de la repercusion mediatica que tiene este modelo, lo que ha motivado que
arquitectos de prestigio hayan proyectado bodegas (Figuras 11, 12 y 13). Junto a ellos existe un
gran numero de buenos profesionales de la arquitectura, expertos en arquitectura del vino, que han
aportado interesantes obras de arquitectura a este sector.

Frente a estas bodegas de tanta repercusion mediatica, en las que predomina la imagen frente a
otros conceptos funcionales, existen otras muchas bodegas proyectadas por arquitectos expertos
en arquitecturas del vino que ponen en valor 1a trilogia vitrubiana de la firmitas, utilitas et venustas,
solidez, funcionalidad y belleza (Figura 14).

Figura 11.
Bodega Protos. Arquitecto: Richard Rogers

Fuente: Maria José Yravedra.
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Figura 12.
Bodega Portia. Arquitecto: Norman Foster

Fuente: Maria José Yravedra.

Figura 13.
Bodega Ysios. Arquitecto: Santiago Calatrava

Fuente: Maria José Yravedra.
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Figura 14.
Bodega Ronsel do Sil. DO Ribeira Sacra (Ourense)

Fuente: Maria José Yravedra.

2.6. Las ciudades del vino

Las bodegas suelen ser construcciones aisladas, en medio de las viias, adaptadas al paisaje. Pero
existen verdaderas «ciudades del vino» o grandes complejos vitivinicolas, donde la proliferacion de
bodegas, muchas veces construidas en diferentes épocas, crea un urbanismo adaptado al vino:
edificios de bodegas, calles emparradas, construcciones auxiliares, etc. Como casos representativos
cabe citar a Jerez de la Frontera, Sanltcar de Barrameda, Haro, las bodegas Gonzalez Byass de Jerez
(Figura 15) e, incluso, las Bodegas Codornid, en Sant Sadurni de Noia (Figura 16), con sus cinco
niveles de galerias subterraneas de varios kilometros de longitud.

Figura 15.
Complejo vitivinicola de Gonzales Byass. Jerez de la Frontera

Fuente: Maria José Yravedra.
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Figura 16.
Complejo vitivinicola de Codornit. San Sadurni de Noia

Fuente: Maria José Yravedra.

2.7. Los museos del vino

La necesidad de divulgar la cultura del vino ha propiciado la creacion de museos del vino en muchos
lugares de Espana, donde se ponen en valor todos los elementos que se utilizan en la vina y en las
bodegas (Figuras 17 y 18). El enoturismo demanda cada vez mas este tipo de espacios expositivos
donde se muestran los productos y actividades de cada region.

Figura 17.
Museo Dinastia Vivanco

Fuente: Maria José Yravedra.
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Figura 18.
Museo del Vino de Galicia

Fuente: Maria José Yravedra.

2.8. Otros espacios relacionados con el vino

Las actividades de enoturismo no solo demandan la visita a bodegas. EI mundo del vino es infinito
y las actividades paralelas son cada vez mas numerosas: hoteles (Figura 19), tiendas y espacios de
cata especializados (Figura 20) e, incluso, edificios administrativos como oficinas de los Consejos
Reguladores (Figura 21) y otras construcciones donde el vino es el protagonista.

Figura 19.
Hotel de Marqués de Riscal

Fuente: Maria José Yravedra.
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Figura 20.
Tienda y sala de catas de Vifia Tondonia

Fuente: Maria José Yravedra.

Figura 21.
Sede del Consejo Regulador de Ribera del Duero

Fuente: Maria José Yravedra.
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3. Arquitectura, eficiencia y sostenibilidad

El respeto al medioambiente ya forma parte, o deberia formar parte, de nuestros habitos de vida. En el
ambito de la construccion existen unas normas, recogidas en el Codigo Técnico de la Edificacion, que
obligan a considerar en los proyectos y obras tanto de nueva planta como de intervencion en edificios,
los temas de eficiencia energeética, sostenibilidad y gestion adecuada del agua y de los residuos.

En la arquitectura tradicional también existian estos problemas pero fueron resueltos con «sabiduria
popular». Para ello, se hacian calaos, bodegas subterraneas, cerramientos de gran inercia térmica,
ventilaciones altas naturales y otros ejemplos. Actualmente, las nuevas arquitecturas deben igualmente
considerar estos temas, si cabe aun mejor, ya que pueden aprovechar las posibilidades que hoy dia
ofrece la construccion (Figura 22).

Figura 22.
Bodegas Chanddn. Barcelona (eficiencia energética y gestion hidrica)

Fuente: Maria José Yravedra.

4. Nuevas formas de enoturismo
después de la COVID-19

Sipensabamos que lo habiamos visto todo y que pocas cosas podian sorprendernos, estamos asistiendo
a una circunstancia nueva que esta modificando nuestra vida en todos los aspectos: una pandemia.
La COVID-19 nos ha obligado a confinarnos en las casas, a limitar los viajes y desplazamientos, a
reducir los aforos en espacios y locales, etc., en definitiva, a cambiar nuestra forma de vida. Desde
hace un tiempo, y en muchos casos, la ventana al mundo son los teléfonos moviles y ordenadores.
Hemos tenido que teletrabajar, asistir a reuniones, comprar y tantas actividades novedosas desde
casa sin otras alternativas.

Las nuevas formas de enoturismo deberan adaptarse temporalmente a esta situacion de pandemia,
mediante catas y visitas a bodegas virtuales «en directo» a través de la red. Mientras tecleamos o
estamos frente al ordenador tomaremos una copa segun las nuevas reglas sanitarias, dejando atras
costumbres bulliciosas y de contacto humano.
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Las actividades «tradicionales» de enoturismo ya han cambiado y las bodegas tendran que hacer un
esfuerzo de innovacion y creatividad para mostrar al mundo sus vinos, su paisaje, su arquitectura y
sus sensaciones de forma «no presencial». Acostumbrados a vivir o real, tendremos que coexistir con
lo virtual y seguir caminando con naturalidad por los paisajes y las arquitecturas del vino. Lo que no
cambiara nunca es la cultura del vino y su capacidad de transmitir emociones y, sobre todo, el placer
de compartir una copa de vino como comunicador y conversador social.

La difusion de la cultura en el medievo se hizo a través de las peregrinaciones, de los manuscritos tan
celosamente guardados en abadias y monasterios, y de la tradicion oral. Ahora todo se hace a través
del teléfono movil y de las redes sociales. Surge otro concepto del espacio y del tiempo en la difusion
de la cultura del vino, que sin duda afecta a las decisiones proyectuales de la arquitectura para dar a
conocer el enoturismo virtual.

Ahora que tenemos los sentidos algo atrofiados con tanto hidroalcohol y desinfectante, el olfato
(donde radica la mayor sensibilidad con la que cuenta el hombre) es uno de los baremos principales
para detectar que estamos libres de contagio de la COVID-19. Este olfato puede cuidarse mediante
la cata de los aromas de las variedades de vid, con sus cualidades, la calidad y el origen geografico,
como producto polifacético a través de la cata mesurada y el examen organoléptico del vino.

Durante los duros meses de confinamiento mundial se ha incrementado el interés social por el
conocimiento sensorial a través de multitudinarias catas virtuales, donde se describen los terroirs, las
variedades de uva y las historias personales de viticultores y artesanos del vino. Esperamos que esta
crisis sanitaria se resuelva lo antes posible y que saquemos una ensefianza positiva de esta situacion.
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m Capituo 10

La cultura y el enoturismo
Cine, literatura y viajes en el mundo
del vino de Jerez

José Luis Jiménez Garcia
Real Academia San Dionisio de Ciencias, Artes y Letras

Resumen

Vino, cultura y turismo es un combinado al que se le ha prestado poca atencion. La explicacion es
que el turismo, y mas concretamente el turismo del vino, es un fenémeno relativamente reciente.
El vino, en cambio, tiene una historia milenaria, enraizada en nuestras tradiciones mas ancestrales,
generando todo un acervo cultural entre los pueblos que cultivan la vid.

En los Ultimos afios han surgido multiples variantes a la hora de disfrutar de nuestro tiempo de ocio,
una de ellas es la constituida por los itinerarios culturales. La famosa zona de produccion del Jerez
puede considerarse pionera en muchos aspectos; y este capitulo pretende mostrar las inmejorables
capacidades que brindan para su desarrollo enoturistico las mdltiples manifestaciones culturales
en la literatura y en el cine inspiradas en ella; ademas del recuerdo de las experiencias vividas por
renombrados viajeros, que han visitado la zona atraidos por la fama de sus vinos.

Conocer y valorar este legado historico es una fuente de inspiracion para los nuevos retos del
enoturismo en el siglo XXI, sobre todo, si consideramos el complicado horizonte abierto por la crisis
provocada por la pandemia de la COVID-19, aunque nadie pueda predecir cudles van a ser las
consecuencias a corto y medio plazo.

«Ah, the beautiful things | have seen which other men have not
Somerset Maugham (ed. de 1935)

«Sherry, sherry, sherry. By my troth he makes me merry»
Ben Jonson (ed. 1614)

1 Frase puesta en boca del personaje Cokes en el acto V, escena lll.
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1. Introduccion: de los viajeros ilustres
al liderazgo enoturistico actual

La zona vitivinicola del Marco de Jerez tiene una tradicion milenaria. Asi lo confirma el catedratico
de historia antigua, D. Diego Ruiz Mata, cuando sefiala que «Lo que queremos ahora es exhumarla,
valorarla y que sea como un simbolo del Marco de Jerez, del vino, como la primera bodega completa
que se conoce del mundo»?. A este respecto, ademas de la gran bodega fenicia aparecida en el
entorno del yacimiento de Dofia Blanca —en la Sierra de San Cristobal, cercana a la ciudad del El
Puerto de Santa Maria—, sus investigaciones han permitido localizar tres templos completos en los
que se rendia culto al vino.

Los diferentes pueblos que con el paso del tiempo se asentaron en esta parte de Andalucia,
mantuvieron la tradicion del cultivo de la vid hasta conseguir lo que actualmente conocemos, un vino
excepcional reconocido internacionalmente. En este proceso de siglos, el periodo mas importante de
su historia es el que tiene lugar entre finales del siglo XVl y todo el XIX, ya que es entonces cuando
tiene lugar la transformacion de su viticultura tradicional en una agroindustria vinatera moderna.

Su desarrollo frenético durante esos afos afectd a la propia fisonomia de la ciudad (Aroca, 2007),
de la que fue responsable la nueva clase burguesa que se fue imponiendo, consiguiendo alianzas de
familia con la nobleza tradicional; sin olvidar la importante y activa colonia extranjera que se asento
en la comarca atraida por la industria vinatera (Bejarano, 2004).

Alo largo del siglo XIX, Jerez se modernizo a pasos agigantados. La riqueza generada por la industria
del vino trajo importantes novedades y avances para la ciudad, mucho antes que en otras capitales de
provincia. En 1854 se abrio una de las primeras lineas férreas de Esparia, con un ramal urbano para
el transporte de vinos desde las propias bodegas a las zonas de embarque situadas en El Puerto de
Santa Maria y Cadiz. El alumbrado de gas se inauguraria en 1860 y la conduccion de agua potable
desde el manantial de Tempul a la ciudad se llevo a cabo en 1869; el teléfono llegd en 1889y, por su
parte, la Compafiia Jerezana de Electricidad lo haria en 1891.

En este proceso de crecimiento no hay que olvidar a «los cientos de miles de trabajadores que con su
esfuerzo y sabiduria producian y elaboraban unos vinos que, con el paso de los afios, se convierten
en la principal sefa de identidad de la ciudad y el marco geografico que los producen» (Caro, 1995).
Si a fines del siglo XVIIl a llegada de los viajeros a la provincia de Cadiz se hacia de forma esporadica,
la Guerra de Independencia sirvié para focalizar la atencion de la Europa romantica en una Andalucia
que, hasta ese momento, permanecia oculta a sus 0jos, aureolada por exoticas tradiciones, paisajes
salvajes y bellos edificios de su gran pasado (Ramos y Maldonado, 2020).

El entonces joven escritor inglés, Lord Byron, a principios del XIX influyé en el cambio de percepcion
de aquellos pioneros avidos de aventura que iniciaban el Grand Tour (Ramos y Maldonado, 2020).
Durante su ajetreado viaje por Espafa hara una breve parada en Jerez, donde sera atendido por su

2 Cala, A (2020): «Un templo llamado bodega»; en Diario de Jerez, 29 de marzo de 2020 (26 de julio 2020); en https://www.diariodejerez.es/jerez/
templo-llamado-bodega_0_1447955746.html.
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mediopariente, el bodeguero Jacobo Arturo Gordon Smythe. De ella hard mencion a su madre en una
carta fechada en Gibraltar el 11 de agosto de 1809: «/ met a great merchant, a Mr. Gordon of Scotland
who was extremely polite and favored me with the inspection of his vaults&cellars, so that | quaffed
at the Fountain head. . .» (Kent, 1983; pp. 47-48).

Fue otro escritor inglés, William Somerset Maugham, quién, a finales del siglo XIX, y tras pasar unos
meses viajando por Andalucia, describi¢ asi la ciudad: «Jerez the White is, of course, the home of
sherry and the whole town is given over to the preparation of the grateful juice. The air is impregnated
with a rich smell, the sun shines down on Jerez; and its deanliness, its prosperity, are a rebuke to
harsh voiced conteners of the grape» (Somerset Maugham, ed. de 1935; pp. 215).

Elinterés por el vino y por conocer las bodegas que los elaboraban se fue acrecentando poco a poco
y llegd hasta las mas altas dignidades del pais®. La arribada de estos «turistas» a Jerez serd a partir
de entonces imparable, favorecida por travesias maritimas mas seguras y rapidas, las mejoras de los
caminos interiores, el auge del ferrocarril y la apertura del aeropuerto de Jerez para el transporte de
linea regular en 1975, el Unico existente en la provincia junto al de Gibraltar.

Este breve panorama introductorio sirve para adentrarnos en los tiempos actuales, donde instituciones
como el Consejo Regulador de las denominaciones de origen Jerez-Xéres-Sherry, Manzanilla de
Sanlucar y Vinagre de Jerez —creado en fecha tan temprana como 1933, las propias bodegas
de Jerez, Sanltcar y El Puerto de Santa Maria, y los Ayuntamientos de estas poblaciones han ido
generando una serie de actuaciones, en muchos casos, con la colaboracion de la Universidad de
Cadiz, favorecedoras del fomento y la promocion del enoturismo.

La incorporacion de Jerez a la Asociacion Espariola de Ciudades del Vino (ACEVIN) y a su producto
turistico de las Rutas del Vino de Espafia —con la denominacion Ruta del Vino y el Brandy del Marco
de Jerez— ha contribuido a situarla como la mas visitada entre las rutas asociadas, con un total de
582.351 visitas en 2018*. Con esta cifra, el Marco de Jerez repetia por tercer afio consecutivo como
primer receptor de turismo enoldgico en Espania. El 95 % de los enoturistas que recibié el Marco de
Jerez visito alguna de sus bodegas y los visitantes nacionales (340.480) superaron con creces a los
extranjeros (241.871). En cambio, llama la atencion el dato de las entradas a los museos del vino,
donde se indica una bajada hasta la séptima posicion, con apenas 28.565 visitas®.

En cuanto al impacto econdmico del enoturismo, segin ACEVIN, el Marco de Jerez figura en cabeza
por el precio medio de la visita a bodega —que se sitla en 12,82 euros—, aunque no asi en el gasto de
los visitantes en tienda, que se queda en 16,36 euros, muy lejos de la horquilla de entre 34 y 46 euros
en la que se mueven otras rutas. Con todo, las bodegas del Marco de Jerez ingresaron en 2018,

3 En 1848, los duques de Montpensier visitan las bodegas de Domecq; en 1862 le tocara el turno a la reina Isabel Il, agasajada por las bodegas de
Manuel Marfa Gonzalez Angel y Patricio Garvey; el hijo de esta lo hara en dos ocasiones, en 1877 y 1882, conociendo las instalaciones de las actuales
Gonzalez-Byass y las del Marqués de Misa. Por su parte, el monarca espafiol Alfonso XIIl pasara por Jerez en 1904 y 1915, y la reina Victoria Eugenia
en 1920, siendo atendida por los propietarios de las bodegas Mérito y Misa.

4 Informe de visitantes a bodegas y museos del vino asociados a las Rutas del Vino de Espafia, 2018. Dinamiza Asesores, para ACEVIN y Rutas del
Vino de Espana.

5  El'Museo del Misterio del Jerez, que se inaugurd en el 2005, ha visto languidecer sus actividades en los Ultimos afios y en la actualidad no perte-
nece a la Asociacion de Museos del Vino de Espafia.
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solo en visitas, aproximadamente 16 millones de euros, de los que 6,8 millones corresponderian a la
entrada y 9 millones a las compras en tienda.

Por otra parte, y desde el pasado afio 2019, la Ruta del Vino y el Brandy del Marco de Jerez esta
desarrollando un atractivo proyecto denominado «Los Pagos del Sherry», una propuesta turistica que
pretende poner en valor todo el entorno vitivinicola y rural que comprende el Marco de Jerez, integrando
en ella la oferta enoturistica de las casas de vifias y todos los elementos y recursos naturales, culturales,
historicos, gastrondmicos y paisajisticos que atesora el territorio (Romero, 2020)°.

Todo ello con el objetivo de crear un producto singular, auténtico y genuino acorde con la realidad
historica y cultural de los Pagos de Jerez y como alternativa al enoturismo urbano. Como resultado de
todos estos trabajos se ha articulado una propuesta conceptual de producto turistico que se vertebra
en torno a tres itinerarios principales, centrados a su vez en tres de los pagos historicos del Marco
de Jerez: Carrascal, Macharnudo y Balbaina. A partir de este momento, concluida ya la primera fase
relativa a la Conceptualizacion del Producto Turistico, se ha iniciado en 2020 la segunda fase del
proyecto. En ella se esta llevando a cabo un Plan de Desarrollo Turistico del Producto «Los Pagos
del Sherry», un Plan de Sostenibilidad y la confeccion de los Manuales de Producto para los diversos
agentes que quieran formar parte de esta iniciativa.

De esta forma, el proyecto «Los Pagos del Sherry» se constituye como una propuesta turistica y de
ocio sostenible y conjunta, que permite el disfrute del entorno de vifiedos en todas sus vertientes,
integrando las propuestas turisticas ya existentes en el territorio, asi como generar nuevas
oportunidades de emprendimiento y de creacion de servicios, diversificando la actividad enoturistica
actual del Marco de Jerez y revalorizando de esta forma el medio rural, concretamente la figura de
los Pagos, un elemento historico de la comarca ligado al terrufio.

Este proyecto es el Ultimo de una larga serie de iniciativas pioneras e innovadoras que jalonan la
historia del vino de Jerez. A continuacion, se mencionan las mas importantes:

® [n 1948 se cred la Fiesta de la Vendimia, la primera organizada en Espania; al igual que
ocurrio en 1998 con la celebracion del Salon Internacional de los Vinos Nobles, Generosos
y Licorosos (Vinoble), una bienal nacida de la necesidad imperiosa de desmarcar a €s0s
grandes vinos de las ferias vinicolas internacionales, donde pasaban desapercibidos ante la
fuerte presencia de vinos mas jovenes y comerciales’.

® En 2007,y bajo la coordinacion de la Universidad de Cadiz, se puso en marcha el | Congreso
Internacional de Turismo enoldgico.

6  Se puede ampliar esta informacion consultando la web de Dinamiza Asesores.

7  Laedicion de este afio 2020 se ha visto afectada por la irrupcion de la COVID-19, trasladando el evento a las fechas del 30, 31 de mayoy 1 de
junio del 2021.
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® Siete aflos mas tarde, en 2014, Jerez fue designada como Capital Europea del Vino?, eleccion
que tuvo lugar en el transcurso de la XVII Asamblea General de Recevin (Red de Ciudades
Europeas del Vino); vinculo europeo que se refuerza con el Dia Europeo del Enoturismo,
evento que este afo 2020 celebra su Xl edicion.

® De entre las muchas actividades enoturisticas desarrolladas por las propias bodegas®,
destaca el caso de Gonzalez Byass, que en 2020 se ha situado en el puesto 18 de una lista
mundial de 50 bodegas seleccionadas por la World Best Vineyard y, ademas, es la bodega
mas visitada de Europa. Ha creado también una Fundacion que se encarga de preservar
su amplio archivo documental, a disposicion de estudiosos e investigadores. Por ultimo, a
mediados de julio de 2020 ha inaugurado un encantador hotel boutique, integrado en el
conjunto monumental del siglo XIX de las propias instalaciones bodegueras.

@ (tra bodega singular es Tradicion, ubicada en el casco historico de la ciudad —que tiene
categoria de Conjunto Historico Monumental—, ya que elabora sus exclusivos vinos viejos
siguiendo patrones artesanales'®. Ademas, su propietaria, Helena Rivero, mantiene una
importante coleccion de pinturas y un fondo de documentos escritos y graficos de gran valor
para conocer la historia de los vinos de Jerez.

® Finalmente, en el Puerto de Santa Maria, las bodegas del Grupo Osborne, fundadas en 1772,
muestran entre sus muros centenarios la exposicion permanente dedicada a su popular
emblema del toro negro, la Toro Gallery, que se abri¢ al publico en 2016.

2. Jerez de pelicula: del documental a la ficcion

El cine tiene especiales vinculos con Jerez, bien sea como escenario natural privilegiado de rodajes
0 como argumento central de peliculas y reportajes (Sanchez, 2007). En 1999, el Ayuntamiento
de Jerez, con el apoyo de Andalucia Film Commission, abrio una oficina para atender la demanda
del sector audiovisual a la hora de buscar localizaciones de futuros rodajes, teniendo a Jerez como
escenario natural y base logistica de este tipo de producciones.

Durante trece anos, Jerez Film Commission —donde el autor ejercio las funciones de coordinador y
responsable de localizaciones— facilito la realizacion de un variado nimero peliculas y programas para
el cine y las cadenas de television. Un ejemplo de esto fue el rodaje, en el afio 2011, del documental
Las catedrales del vino, del director Eterio Ortega.

® 6 06 0 & 0 0 0 o
8 En el trabajo de Ldpez y Arcila (2016) se realiza un analisis multidisciplinar de las repercusiones que este evento tuvo para Jerez y su area de
influencia.

9 Diario de Jerez, 13 de marzo de 2017 (26 de julio 2020); en https://www.diariodejerez.es/jerez/enoturismo-despunta-visitas-bode-
gas_0_1117088661.html.

10 Bodegas Tradicion es la Unica bodega de Jerez que se dedica principalmente a vinos muy viejos de Jerez calificados como VOS (Very Old Sherry,
con mas de 20 afos) y VORS (Very Old Rare Sherry, 30 afios), por el Consejo Regulador.
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Después de dos afos de inactividad por cuestiones organizativas, este servicio municipal fue
relanzado con una nueva denominacion, Jerez Film Office™, lo que favorecio la llegada de rodajes de
envergadura como £/ verano que vivimos (2019) (Figura 1), largometraje dirigido por Carlos Sedes; o
la adaptacion, ese mismo afio, como serie televisiva, de la novela de Maria Duefa La femplanza, parte
de la cual transcurre en el Jerez bodeguero del siglo XIX.

Figura 1.
Cartel publicitario del largometraje «<El verano que vivimos»

¢ . VA e

»

BVERANO,,
VIVIMOS

CON La cANClON oRIGINAL EL VERANO QUE VIVIMOS
ESCRITA E INTERFRETADA FOR ALEJAN DRO SANZ

Fuente: archivo del autor.

Se calcula que la inversion economica de estos dos rodajes ha superado los 2,5 millones de euros,
beneficiando a empresas hoteleras, de restauracion, alquiler de vehiculos, servicios y contratacion
de personal para figuracion. La repercusion que pueda tener para la promocion de la ciudad, y por

® & 0 06 0 0 0 0 o

11 https://www.jerez.es/nc/webs_municipales/filmoffice/.
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extension de las bodegas, a la hora de su visionado por el publico en los habituales canales de cine,
television, internet y casero es complicado de cuantificar, pero no cabe duda que sus efectos tienen
una alta rentabilidad.

A este respecto hay que recordar el impacto que en su momento provoco Entre copas (2004), de
Alexander Payne, en las bodegas californianas de Napa Valley; a lo que habria que anadir la reflexion
de Martinez Puche y Jover (2012) sobre la relacion entre cine y enoturismo: «...el séptimo arte ha
(re)presentado o (re)creado la cultura del vino con mas o menos rigor, fidelidad o calidad narrativa,
pero si incuestionable proyeccion global. De ahi que el relato filmico pueda devenir en discurso
persuasivo que propicie la promocion de productos enoldgicos y destinos turisticos, mediando en las
conductas de los espectadores, transformados en potenciales compradores y, por qué no, turistas».

Esta actividad cinematografica reciente ligada a Jerez no es una novedad, ya que este territorio ha
servido en el pasado de plato de rodaje para titulos como La bodega (1929)'?, El duende de Jerez
(1953) y Oro fino (1989). Esta huella cinematografica se refleja en las firmas dejadas en las botas de
las bodegas por grandes artistas del celuloide como Cantinflas, Carlos Saura, Peter OToole, Roger
Moore, Steven Spielberg, Orson Welles, Esther Williams, Jean Cocteau, Charlton Heston, Cole Porter,
Oliver Hardy, Rex Harrison, Bo Derek, John Derek, Mel Ferrer, Lola Flores, Miguel Ligero, Juanita Reina
e Imanol Uribe, entre otros.

Un atractivo mas a la hora de visitar las bodegas del Marco de Jerez es curiosear por las andanas de
botas descubriendo a los autores de las firmas plasmadas en el frontal de estas barricas especiales.

A este panorama habria que sumar aquellas estrellas del séptimo arte a las que es posible ver, en
muchas peliculas, disfrutando de una copa de jerez (Jiménez, 2013), dando vida a los personajes que
les tocaba interpretar. Algunos de ellos mostraban esa preferencia dentro y fuera de la pantalla, como
es el caso de Marilyn Monroe (Figura 2).

El cine documental es un género que ha aportado obras relevantes a la hora de retratar el mundo
del vino del Marco de Jerez, algunas de ellas muy significativas por el afio de produccion y otras
por su singularidad. La primera de esta relacion es considerada la mas antigua que trata el mundo
del jerez y es la titulada Making Sherry at Xeres (1910), dirigida por Charles Urban, una rareza de la
que no existe ninguna copia. La segunda es un amplio reportaje titulado Banquete del Il Congreso
de Ciencias Médicas, rodado en las instalaciones y vifias de las bodegas Domecq en 1924. Estuvo
a cargo de la productora madrilefa Vilaseca y Ledesma y solo existe una copia de 54 minutos en
soporte nitrato'. Finalmente, de factura oficialista y con fines didacticos son las dos versiones de
Jerez-Xéres-Sherry (1942 /1958), una en blanco y negro y la otra en color, realizada por el Marqués
de Villa-Alcazar para el Ministerio de Agricultura.

12 Adaptacion libre de la obra de denuncia de Vicente Blasco Ibafiez, publicada en 1905.

13 Por la recuperacion, y posterior digitalizacion, de esta obra, el Festival francés Oenovideo distinguié al autor de este capitulo con el premio Patri-
monio en la XV edicion del certamen celebrado en la localidad de Gruissan en el afio 2008.
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Figura 2.
Portada del n.° 4 de la revista Vinos de Jerez
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Fuente: archivo del autor.

Unos afos mas tarde, en 1961, llegd a Jerez el cineasta americano Orson Welles con la finalidad de
grabar para la RAI' uno de los capitulos de la serie Nella Terra di don Chisciote, con el titulo La Cantine
di Jerez. Durante sus dias de estancia visitd las bodegas de Gonzalez Byass, donde firmo una bota
(Figura 3) y fue agasajado por el Marqués de Torresoto, que le impuso la insignia del Tio Pepe como
miembro de la Orden creada por este peculiar empresario bodeguero.

En el régimen anterior era habitual que, en época de recoleccion, el NO-DO'™ enviara su equipo de
reporteros para incluir en sus noticieros semanales la Fiesta de la Vendimia (Jiménez, 2020) o bien
para reportajes mas amplios como Entre vifiedos (1949).

14 NO-DO (acrénimo de Noticiario y Documentales), era un noticiero semanal del régimen franquista que se proyectaba en los cines espafioles entre
1942y 1981.
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Siguiendo con esta tradicion, la segunda década del siglo XXI ha traido importantes rodajes vy, si £/
Misterio del Palo Cortado (2015), de José Luis Lopez Linares, se mostraba en festivales como los
de Malaga, Berlin, Tokio y San Sebastian; el del andaluz Nonio Parejo, £/ jerez y los ingleses (2015),
se hacia con el Premio Arrels del Most Festival®. Mas recientemente, al jerezano Antonio Lobo, el
jurado del citado premio Most le concedia el premio Proyeccion internacional por E/ vino, el mundo y
nosotros (2019).

Figura 3.
Orson Welles en Jerez (1961)

Fuente: archivo Fundacion Gonzalez Byass.

® & 0 06 0 0 0 0 o

15 El Most Festival (Festival Internacional de Cine del Vino) se celebra en Vilafranca del Penedés, es el unico festival de cine especializado en la
tematica del vino que se organiza en Espana. Este afio 2020 cumple su décima edicion.
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3. Jerez en la literatura de viajes: asi nos vieron,
asi lo bebieron

Como el cine, la literatura de viajes también esta muy ligada a la historia de Jerez, cuyo vino ha sido
fuente de inspiracion para escritores y hombres de negocios. Han sido muchos, y muy destacados, l0s
visitantes del citado gremio que han venido a Jerez en el siglo y medio comprendido entre finales del
XVl y las tres primeras décadas del siglo XX. La mayoria de ellos atraidos por la fama de sus vinos.

Segun estimaciones del autor, y basandose en fuentes documentales diversas, se puede estimar en
unos 200 estos precursores del «turismo literario del vino», entre ellos unas veinte mujeres. Los de
origen inglés son la mayoria —60—; seguidos de franceses —45—; norteamericanos —28—; alemanes
—15—; escoceses —8—; irlandeses —4—; italianos —4—; rusos —4—; y otras nacionalidades —con 1 0
2 representantes— (Simo, 2013).

Aunque puede haber controversia sobre el nimero de viajeros literarios que visitaron Jerez en este
largo periodo (Clavijo, 2017) —incluidas ciudades proximas como el Puerto de Santa Maria (Gomez,
2016)—, lo mas relevante es reparar en los testimonios dejados por estos viajeros literarios sobre sus
Vinos y sus gentes.

El escritor francés Théophile Gautier contaba de esta forma comica los efectos de su cata de vinos en
una bodega jerezana en 1840: «<Después de un estudio tan completo acerca de la enologia jerezana, lo
dificil era volver a nuestro coche con rectitud suficientemente majestuosa como para no comprometer
a Francia respecto a Espafa» (Gautier, 1998: 362).

El comerciante y escritor ruso, Vasili Petrovich Botkin, recuerda asi su visita a Jerez en un caluroso
dia de agosto de 1845: «A la vista de Cadiz estan el Golfo y la ciudad del Puerto de Santa Maria, a la
que se tarda en llegar una hora y desde la que resta otra mas de viaje hasta Jerez, destino al que me
dirigi con el atractivo deseo de probar su célebre vino en origen» (Botkin, 2012; pp. 235).

Parecida experiencia vivio el escritor inglés Anthony Trollope, quien algunos afios después sefialaba:
«He carried me up by boat and railway to Xeres; ...after | had tasted some half a dozen different
wines, and went through all the ordinary hospitalities» (Trollope, 1861).

El viajero inglés Richard Ford, famoso autor de dos fundamentales guias para moverse por Espafa
a mitad del XIX, dejo esta descripcion de una bodega jerezana: «El interior es deliciosamente fresco
y tranquilo, y cerrado cuidadosamente al calor y el resol de fuera; aqui, miles de botas se van
amontonando durante los procesos de preparacion y maduracion» (Ford, 2008; pp. 152).

Incluso el considerado padre de la viticultura australiana, James Busby, estuvo en Jerez en 1831
con el fin de aprender de la experiencia de sus bodegueros y, de camino, llevarse algunas muestras
de vides: «the town of Xeres, which is reckoned on of the richest, if not the very richest in Spain, in
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proportion to its population, and which owes its wealth entirely to the valuable wine produced in its
vicinity» (Busby, 1834, 2)'°.

En el apartado de la ficcion literaria aparecen también titulos de autores relevantes de nuestra
literatura; entre ellos destaca Benito Pérez Galdds, el autor que mas y mejor ha hablado de los vinos
de esta tierra (Figura 4). En uno de sus cuentos, poco conocido por la gran mayoria, Theros, de 1890,
describe extasiado una bodega: «Estabamos en la mas colosal taberna que han visto los siglos, llena
de lo mas fino, delicado y corroborante que en materia de néctares existe. Al llegar a aquel punto del
globo, ningun viajero puede permanecer indiferente. Ve un glorioso campo de batalla sembrado de
despojos, los mutilados miembros de la sobriedad vencida y destrozada por su formidable enemigo.
El triunfo de este es completo. Su insolente orgullo ha poblado de emblematicos trofeos el campo.
Millones de vides coronan de verdes pampanos la tierra. Toneles hacinados se alzan en pilas, o
ruedan como borrachos que han perdido la cabeza».

Figura 4.
Jerez y sus vinos en la obra de don Benito Pérez Galdos
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Fuente: Archivo del autor.

Mencion destacada merece otro escritor emblematico del XIX espariol, Armando Palacio Valdés.
Dispersas en sus novelas, aqui y alli, las menciones al jerez y la manzanilla son abundantes
(Jiménez, 2018).

® & 0 06 0 0 0 0 o

16 Laciudad de Jerez, que es considerada una de las mas ricas, si no es claramente la mas rica de Esparia, en proporcion a su poblacion, y que debe
su riqueza enteramente a los valiosos vinos producidos en su vecindad.
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Entrados en el siglo XX, no se puede dejar de citar a la mas polémica de todas las obras escritas sobre
el mundo de Jerez. Se trata de La bodega (1905), del valenciano Vicente Blasco Ibafez, que para
documentarse paso unas semanas por estos lares, en el verano de 1904. Aprovechd para conocer
algunas bodegas, estampando su firma en una bota de Gonzalez Byass, que aun se conserva.

Mas recientemente, el autor jerezano y Premio Cervantes, José Manuel Caballero Bonald, ha
reflexionado desde su propia experiencia vital con dos obras: Dos dias de septiembre (1962) y en
La casa del padre (1988). Por ultimo, en esta relacion del vino de Jerez y la literatura cabe citar La
templanza (2015), un éxito de ventas que recientemente ha sido llevada a la pequefia pantalla en
formato de miniserie y cuyo estreno esta previsto para este afio 2020.

Para concluir este apartado, la ciudad ha sabido rendir homenaje permanente a aquellos escritores que
perpetuaron en sus creaciones el vino de Jerez, rotulando las calles con sus nombres. Asi, el visitante
puede recorrer las calles William Shakespeare, Poetas Laureados, Ben Jonson, Charles Dickens, Edgar
Allan Poe —autor del cuento de terror £/ barril de amontillado (Figura 5)—y, el ya mencionado, Benito
Pérez Galdos.

Figura 5.
Rétulo de la calle dedicada en Jerez a Edgar Allan Poe

Calle

EDCAR ALLAN POE!

Fuente: Archivo del autor.

4. Conclusiones

El legado cultural del vino de Jerez es inmenso y tiene una manifestacion de gran valor en el cine y
la literatura, entre otras artes. Esta rica historia debe ser fuente de inspiracion para alcanzar nuevos
objetivos que sigan dando a conocer al mundo el vino de Jerez de la mano de la cultura. En el siglo
XXI la competencia es inmensa y se requieren nuevas acciones para seguir despertando interes entre
los consumidores y atraer nuevos turistas.
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Son tiempos en los que hay que reivindicar la capacidad de las personas para adaptarse positivamente
a situaciones adversas, en un proceso en el que prevalezca el trabajo coordinado entre los ciudadanos y
sus instituciones. Con una vision optimista es posible identificar nuevas estrategias ante la COVID-19,
que deben servir para acelerar, entre otras acciones, cambios pendientes, ahora convertidos en retos
inaplazables. En esta linea cabe destacar la pertinencia de las propuestas recogidas en sendos
trabajos académicos publicados por las Universidades de Cadiz —£/ turismo del vino en el Marco de
Jerez, un anadlisis desde la perspectiva de la oferta (2010)—y de Malaga —La cultura del vino como
atractivo para los turistas que visitan Andalucia» (2017)-.

Entre las iniciativas mas interesantes hay que sefialar las siguientes:

® Solicitud para declarar el paisaje vitivinicola del Marco de Jerez como paisaje cultural
Patrimonio de la Humanidad de la UNESCO.

® (andidatura de la ciudad de Jerez como Capital Europea de la Cultura 2031.

® (onsolidacion de la International Sherry Week, evento internacional del que se ha cumplido
con éxito la quinta edicion.

@ Desarrollo del proyecto museistico de Roberto Amillo. Ante la falta de un Museo de Vino'’, el
coleccionista riojano Roberto Amillo pretende reunir en ese proyecto una ingente coleccion
de objetos relacionados con el vino y el brandy de Jerez.

® (onservacion de la coleccion de la historia y tecnologia agrarias del historiador Antonio
Cabral, expuesta en el Instituto de Ensefianza Media Santa Isabel de Hungria, de Jerez.

® En el apartado audiovisual, campana de recuperacion y estudio de los fondos de bodegas e
instituciones del sector en colaboracion con la Filmoteca de Andalucia.

® (reacion de itinerarios culturales relacionados con el rodaje de peliculas y de viajeros famosos.

® Mantenimiento del homenaje a William Shakespeare' y reconocimiento a la institucion de la
corona britanica de los Poetas Laureados, para fomentar el interés por los aficionados a la
literatura y el vino.

@ (reacion de un centro de documentacion e interpretacion del vino que reuna los archivos
tematicos existentes en actualidad en el Archivo Municipal de Jerez (con documentos del
Consejo Regulador, Fiesta de la vendimia, Antonio Cabral, Sandeman, etc.).

® 6 06 0 & 0 0 0 o
17 En el complejo bodeguero de Bellavista, en Jerez, Garvey guarda en sus instalaciones una coleccion de etiquetas de los siglos XIX y XX, con més
de 8.000 expuestas, de un total de 15.000. En la actualidad esta cerrado a las visitas.

18 FErigido en 1956, Jerez es la Unica ciudad de Espafia que cuenta con un monumento dedicado a William Shakespeare; y el Cineclub Popular de
Jerez organiza desde hace 15 afios un evento cultural como tributo a las bellas palabras que el célebre dramaturgo inglés dedico al jerez en sus obras.
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m CapituLo 11

Experiencias singulares
de enoturismo en la DOCa Rioja
(Espaia)

Vicente Sotés
Universidad Politécnica de Madrid (Espafia)

Resumen

Rioja es una de las zonas vitivinicolas del mundo que tiene un mayor desarrollo enoturistico, con un
crecimiento continuo del nimero de visitantes en los Ultimos afios.

Situada en la zona alta del valle del rio Ebro, ocupa una superficie de 3.425 km? y esta enmarcada
por cadenas montanosas, en un territorio que ofrece una vistosa naturaleza, con un rico patrimonio
cultural, consecuencia de una historia milenaria y activa, en donde se han realizado grandes esfuerzos
e inversiones en sus bodegas, hoteles singulares y restaurantes.

Integrada por tres subzonas: Rioja Alavesa, Rioja Alta y Rioja Oriental, en cada una de ellas existe
una Ruta del Vino con entidad propia. A finales del siglo XIX se adapto la tecnologia bordelesa, lo
que supuso un punto de inflexion en el sector. La evolucion de ese modelo ha dado lugar a bodegas
iconicas, algunos de cuyos mayores exponentes se encuentran en las visitas al Barrio de la Estacion
de Haro y a las Bodegas Marques de Riscal en Elciego. En los ultimos afos, el Museo Vivanco de la
Cultura del Vino se ha convertido en una referencia mundial en este tema. Todo ello permite a esta
region espanola ofrecer un conjunto irrepetible de experiencias enoturisticas singulares.

1. El desarrollo del enoturismo en Rioja

La denominacion de origen calificada (DOCa) Rioja es la principal region vitivinicola espariola por su
imagen y valor de sus vinos, y el enoturismo es una actividad notable y con éxito en todo su territorio.

La DOCa Rioja esta situada en el norte de la peninsula ibérica, incluyendo vifiedos pertenecientes a
tres comunidades autonomas: La Rioja, Navarra y Pais Vasco (Figura 1).
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Figura 1.
Mapa de la DOCa Rioja*

* En rojo.
Fuente: Tonietto et al. (2012).

El cultivo de la vid en Rioja esta documentado desde hace mas de dos mil afios, en la época romana.
En la Edad Media, la produccion estuvo vinculada a monasterios y abadias, referentes culturales
en Europa, destacando los monasterios de Yuso y Suso, Patrimonio de la Humanidad, y cuna del
castellano y del euskera. En la segunda mitad del siglo XIX la filoxera afectd a las principales regiones
viticolas europeas y, como consecuencia de esta plaga, los bodegueros franceses llegaron a Rioja
para aprovisionarse de vino, implantando los métodos de elaboracion y crianza bordeleses. A partir de
esta transformacion, el vino de Rioja alcanz6 una calidad desconocida hasta entonces y un prestigio
universal. A comienzos del siglo XX, la filoxera también llegd a Rioja, afectando a la produccion
durante dos décadas, tras las cuales el vino volvié a ocupar su lugar de prestigio.

En 1926 se creo el Consejo Regulador de la Denominacion de Origen Rioja 'y en 1991 se le otorgd
el reconocimiento de DO Calificada. Cuenta con 14.800 viticultores y 600 bodegas con registro
de embotellado. En el territorio de produccion Rioja, el sector vitivinicola es fundamental en la
economia, con un alto impacto en la renta de los viticultores, bodegueros y de toda la industria que
depende de ellos.

Rioja es una de las zonas vitivinicolas del mundo que tiene un mayor desarrollo enoturistico y que
ha evolucionado considerablemente en los Ultimos afios. Tradicionalmente han sido frecuentes las
visitas a las bodegas de la zona por varias razones: calidad y personalidad de sus vinos, hospitalidad
de sus habitantes, extraordinaria gastronomia y riqueza de los paisajes. En los ultimos 20 arios se
han producido cambios muy notables a escala mundial en los enfoques del enoturismo, aumentando
la oferta en muchas regiones vitivinicolas: Rioja ha afrontado el reto de la competencia desarrollando
un enoturismo innovador y sostenible vinculado al entorno, y ha conseguido mantener esta actividad
en primera linea.
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El Comité Bilbao-Rioja de Great Wine Capitals afirma que, en un ranking mundial, Rioja se situaria
actualmente entre las dos o tres primeras potencias de enoturismo y, ademas, ha recalcado
la importancia del enoturismo para la economia regional. El Monitor de Enoturismo, del Consejo
Regulador de la DOCa Rioja, ha constatado el crecimiento sostenido del nimero de visitantes en los
Ultimos afios, con casi 860.000 visitantes en 2019, que participaron en las acciones organizadas
por 195 bodegas. Se estima un periodo medio de estancia de 3,21 dias y 2,7 bodegas visitadas por
enoturista; lo que implica la organizacion de infraestructuras para acogerlos, a diferencia de lo que
ocurre en otras zonas viticolas con una proporcion mayoritaria de turistas de sol y playa. Es el destino
espanol que registra mas visitas a bodegas, con un impacto econémico sobre la region superior a los
173 millones de euros anuales. Se aprecia un considerable aumento de turistas internacionales, que
suponen un 36,8 % del total; los origenes del turista extranjero mas importantes son, por este orden,
Estados Unidos, Reino Unido, Francia y Alemania.

Rioja es conocida fundamentalmente por el vino y los turistas acuden por su interés en descubrir la
zona. Hay una estacionalidad en las visitas recibidas a lo largo del afio, siendo los meses de agosto-
septiembre-octubre los que presentan el mayor pico de visitantes, lo que, aparte de consideraciones
vacacionales, es 10gico porque coincide con la época de la vendimia y el final del ciclo vegetativo de
la vifia en que el paisaje cromatico de los vifiedos es impactante; el siguiente periodo en interés es
abril y mayo que, con el despertar de la primavera e inicios del ciclo vegetativo de la viiia, también
resulta muy vistoso.

Las zonas espafolas que mas visitantes aportan son Bilbao, Madrid y Barcelona, seguidas de Castilla
y Leon, y otras regiones limitrofes. La comunicacion por autovias y carreteras es buena, también se
hace por ferrocarril y por avion, y el aeropuerto mas empleado es el de Bilbao, aunque estan mas
proximos los de Logrofo y Vitoria.

Las administraciones regionales, los ayuntamientos, las camaras de comercio e instituciones, incluido
el Consejo Regulador, son conscientes del interés que esta actividad tiene en el desarrollo de la zona
y colaboran en acciones de promocion y organizacion. Se realizan muchas y variadas actividades,
algunas planificadas en conjunto, con el apoyo de organismos publicos de las diferentes zonas de
la region, y otras de responsabilidad privada surgidas de iniciativas particulares o de las empresas.

2. La region vitivinicola y las Rutas del Vino
de Rioja

La DOCa se encuentra dentro del sector occidental de la depresion del Ebro y forma una unidad
geografica de 3.425 km? de superficie, que esta unida por el sudeste con la Ribera Navarra, por el
noroeste con la Bureba burgalesa, por el norte con la sierra de Obarenes-Cantabria y por el sur con las
sierras de la Demanda y Cameros (Tonietto et al., 2012). El hilo conductor de esta unidad es el valle
del rio Ebro en el tramo que va desde Conchas de Haro hasta Alfaro (110 km de distancia). Hacia el
rio se abren espaciosos valles que concentran la mayor parte de la poblacion y es entre las montanas
y el rio donde radica el corazon de la DOCa, que puede ser considerada como una fosa tectonica
enmarcada por las cadenas montafiosas y colmatada con sedimentos terciarios y cuaternarios.
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El clima es de tipo continental no muy acusado; las masas de aire atlanticas penetran por la cuenca
alta del Ebro y segun avanzan hacia el este su efecto se debilita y la influencia es principalmente
mediterranea. Los sistemas montafiosos del norte y del sur constituyen una barrera cuyos principales
efectos son la disminucion de la nubosidad y de la precipitacion. En la Rioja Oriental el clima es mas
calido y seco, con mas influencia mediterranea, debido a los vientos calidos que remontan el Ebro.
Esta diferencia climatica se refleja en la temperatura media anual (Haro, 12,8 °C; Alfaro, 13,9 °C) y las
medias pluviométricas anuales también son distintas: 370 mm/afio en la Rioja oriental y 450 mm/afio
en la Rioja Alta y Alavesa.

El relieve se caracteriza por importantes contrastes debido no solo a las estructuras formadas durante
su historia geoldgica, que genera una variabilidad de paisajes, sino también a su situacion entre dos
efectos climaticos (el atlantico y el mediterraneo) y el propio desarrollo del vifiedo con variedad de
condiciones topograficas (altitudes, pendientes y exposiciones).

Dividida a efectos vitivinicolas en tres subzonas —Rioja Alta, Rioja Alavesa y Rioja Oriental—, cada una
de ellas con sus peculiaridades y personalidad propia, derivadas de las distintas composiciones y
origenes de los suelos, asi como de las diferencias climaticas. En cada una de estas subzonas existe
una Ruta del Vino con entidad propia: Ruta del Vino de Rioja Alavesa, Ruta del Vino de Rioja Alta y Ruta
del Vino de Rioja Oriental (Figura 2). Todas ellas pertenecen a la Asociacion Espariola de Ciudades del
Vino (ACEVIN), que desarrolla una actividad notable y se encuadran dentro de los principios basicos
de las 31 Rutas del Vino en Espaiia y de la Red Europea de Ciudades del Vino-RECEVIN. Existen
conexiones con redes de otros paises, especialmente de América, lo que contribuye a una promocion
conjunta de eventos en todos los territorios que facilita el impacto de imagen y mayor difusion.

Figura 2.
Zonas y Rutas del Vino de la DOCa Rioja
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Fuente: http://www.rutadelvinoriojaoriental.com.
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2.1. Ruta del Vino de Rioja Alavesa

Engloba 15 municipios, 4 juntas administrativas y 4 ndcleos de poblacion de Alava, con 316 km?
de superficie. Laguardia fue designada por las Rutas del Vino de Espaiia como «Mejor municipio
enoturistico de Espafia». Incluye 60 bodegas; es miembro de las Rutas del Vino de Espaia desde
enero de 2006 y también tiene una certificacion Biosphere (Figura 3).

Figura 3.
Vifiedos, bodegas y paisajes de la Ruta del Vino de Rioja Alavesa

Fuente: Bodegas Ysios y Torre de Ofia (http://www.rutadelvinoderiojaalavesa.com).

2.2. Ruta del Vino de Rioja Alta

Engloba varios municipios de La Rioja situados desde Logrofio hasta el noroeste de la region,
fundamentalmente entre la margen derecha del rio Ebro y las estribaciones de la Sierra de la
Demanda. Incluye 51 bodegas, es miembro de las Rutas del Vino de Espana desde 2013y las dos
ciudades mas representativas son Haro y Logrofio.

2.3. Ruta del Vino de Rioja Oriental

Engloba 41 municipios de La Rioja situados al sureste de Logrono, entre la margen derecha del
rio Ebro y las estribaciones del sistema Ibérico, y 8 municipios de Navarra. Incluye 11 bodegas, es
miembro de las Rutas del Vino de Espafia desde 2018 y las localidades mas representativas son
Arnedo, Alfaro y Aldeanueva de Ebro, en la que se ubica un Museo del Vino.
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Foto 4.
Vifiedos, bodegas y paisajes de la Ruta del Vino de Rioja Alta

Fuente: Vicente Sotés y Bodega Finca Valpiedra.

Figura 5.
Vifiedos, bodegas y paisajes de la Ruta del Vino de Rioja Oriental

Fuente: http://www.rutadelvinoriojaoriental.com.
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Programas de actividades en las rutas del vino

Cada una de las Rutas tiene su programa general de actividades, particularizadas en cada bodega. Es
habitual a visita a las instalaciones de elaboracion del vino y catas de sus productos, pero también se
plantean experiencias que ayudan a comprender mejor el complejo proceso de la produccion de uva,
con visitas y paseos por los vifiedos.

Se presta mucha atencion a la cultura del vino. Las correspondientes guias muestran itinerarios
y las particularidades a visitar son castillos, iglesias, ermitas, monasterios, calados, cuevas,
bodegas, yacimientos arqueoldgicos, doimenes, murallas, torreones y matacanes, lagares rupestres,
guardavinas o chozos, puentes medievales e icnitas de dinosaurios.

Las actividades Iudicas, como son las fiestas de la vendimia, fiestas patronales, jornadas gastronomicas,
mercados de productos artesanos y eventos culturales (jornadas medievales, batallas del vino —Haro,
San Asensio—, Picaos de San Vicente y Noches de San Lorenzo) forman parte de la idiosincrasia de
los habitantes de la region y tienen buena acogida entre los visitantes.

También se contemplan actividades de conexion con la naturaleza, senderismo y disfrute de los
maravillosos paisajes, con visitas a espacios naturales y reservas de la biosfera, en una region
relativamente poco extensa, en que las carreteras permiten unos faciles desplazamientos y con
grandes contrastes entre el ambiente tipicamente mediterraneo de la depresion del Ebro y el atlantico
de las zonas mas altas en la Sierra Cantabria y el Sistema Ibérico.

Esta posibilidad de desplazamiento en la region favorece que los turistas puedan realizar actividades
en mas de una de las Rutas del Vino en cada visita a Rioja. EI camino de Santiago, iniciado en
Roncesvalles, llega a Logrofo y discurre un tramo por la zona viticola de Rioja Alta y Rioja Oriental, es
un aliciente mas para los enoturistas.

3. Barrio de La Estacion de Haro

Es un lugar emblematico de la ciudad de Haro, lleno de simbolismo, que revoluciond el mundo del
vino de la denominacion de origen en la segunda mitad del siglo XIX y es un enclave que presenta la
mayor concentracion de bodegas centenarias del mundo.

Se desarroll6 en torno a un eje comun, la estacion de ferrocarril, como consecuencia de la sustitucion
de las caballerias, como medio de transporte tradicional del vino, por un novedoso ferrocarril, una
circunstancia a la que se unid la necesidad de numerosos bodegueros franceses de acudir a la Rioja
para adquirir vinos con los que sustituir las escasas cosechas que la aparicion de la filoxera (1867)
provocd en sus viedos, instalando sus centros de exportacion en los alrededores de la provisional
estacion de ferrocarril.

De aquellos origenes ya no queda en pie ningun almacén-bodega de origen francés. De las bodegas
que hoy permanecen, la primera en instalarse fue la de R. Lopez de Heredia,y Landeta, en 1877; en
1879 se crea la Compariia Vinicola del Norte de Espafia (CVNE); en 1886, D. Angel Gomez de Arteche
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funda la bodega A. y J. Gomez Cruzado; en 1890, se instala La Rioja Alta SA y, en 1901, se crea
Bodegas Bilbainas. A partir de 1970, Muga (fundada en 1932) traslada su sede del casco urbano
de Haro al Barrio de la Estacion. Y una década mas tarde (1987), Roda construiria también alli sus
instalaciones pasando a formar parte de tan singular vecindario (Figura 6).

Figura 6.
Vista general de las bodegas del Barrio de la Estacion de Haro
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Fuente: M.J. Lopez de Heredia.

Las bodegas evolucionan generacion tras generacion y consiguen mezclar su parte mas clasica, la
mas antigua, con la arquitectura mas moderna. De este modo, una visita al Barrio de la Estacion
de Haro se convierte en un viaje por el tiempo, donde se puede seguir la evolucion del vino y la
arquitectura del Gltimo siglo.

Todas las bodegas reciben a los visitantes con actividades individuales, aunque hay un nexo comun,
que es la famosa Cata del Barrio de la Estacion en la que participan todas las bodegas y hace
valorar las iniciativas de colaboracion para impulsar el turismo enoldgico. En ella participan afamados
expertos y también esta abierta a los aficionados al mundo del vino.

Las bodegas del Barrio de la Estacion estan incluidas en la Ruta del Vino Rioja Alta, excepto R. Lopez
de Heredia Vifia Tondonia que organiza sus propias actividades de atencion a sus clientes. Esta bodega
fue creada por Don Rafael Lopez de Heredia con la idea, manifestada en la gran Exposicion Vinicola
Nacional de 1877, de que Espafa deberia desempefar en la estructura econdmica internacional el
papel de bodega del mundo, confirmada con el formidable crecimiento de la produccion espariola de
vino entre 1877 y 1890.
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La bodega desarrolld el modelo de vinos de Burdeos, adoptando sus procesos de elaboracion y
crianza del vino en barricas y tinos de madera de roble, que siguen siendo hoy en dia la base de su
elaboracion tradicional. La importancia del terreno y del vifiedo en la tipicidad y calidad del vino, y
su papel de pionero, queda de manifiesto en la eleccion y plantacion de la espectacular finca Vifia
Tondonia hace mas de 100 afios.

La tradicion, como concepto dindmico, es una idea que subyace en la filosofia de los responsables
y que se aprecia en las instalaciones, materiales y métodos de trabajo seguidos en la elaboracion
de sus vinos. Los calados, a mas de 10 m de profundidad excavados en roca arenisca, de 160 m
de longitud, que albergan las barricas de vino y con salida por encima del rio Ebro, es uno de los
elementos de admiracion.

Figura 7.
Bodega Ldopez de Heredia Vifia Tondonia

Fuente: © Archivo Lopez de Heredia Vifia Tondonia. Foto J.R.Rocandio.

La bodega dispone de un abundante archivo de documentos y materiales de trabajo en el campo y
en la bodega, para un proyecto global de museo que esta promoviendo. El pabellon de visitantes y la
adecuacion del acceso y patio de la bodega es la primera fase del museo previsto, disefiado por Zaha
Hadid. Su modelo de enoturismo se basa en visitas reducidas y solo recibe unos 8.000 aficionados
y clientes al afo.
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4. Bodegas de los Herederos del Marqués de Riscal

Est4 situada en Elciego (Alava), pero no pertenece a la Ruta del Vino de Rioja Alavesa. Fue fundada por
D. Guillermo Hurtado de Amezaga, Marqueés de Riscal, en 1858, siendo la mas antigua de Rioja. Fue
la primera en Rioja en elaborar vino segun los métodos bordeleses, bajo la direccion de Jean Pineau,
maestro bodeguero del Chateau Lanessan. La bodega se construyd de acuerdo con las caracteristicas
de las mas famosas de la region de Burdeos, con taller de toneleria y tinas de fermentacion, e hileras
de barricas asentadas sobre piedra.

En 1862 se embotellan los primeros vinos. En sus instalaciones antiguas existe una gran Botelleria,
donde se guarda un tesoro unico, una coleccion de botellas de todas las afiadas producidas desde
1862. En 1883 se realizd la primera ampliacion de la bodega «El Palomar» y durante el siguiente siglo
se siguen incrementando y mejorando las instalaciones.

En 2006 se inaugur6 la Ciudad del Vino, con un edificio disefiado por el arquitecto Frank O. Gehry,
autor del Museo Guggenheim de Bilbao, que supuso la obra mas vanguardista realizada por una
bodega espafola (Figura 8). La Ciudad del Vino se enmarca en el Proyecto 2000, plan estratégico
de la compania, un puente entre el siglo XIX y XXI, ya que supone una apuesta entre tradicion y
vanguardia: la construccion de una bodega (San Vicente) con la tecnologia mas avanzada, la inversion
en un nuevo botellero y, en general, todas las mejoras tecnoldgicas para estar en vanguardia y
garantizar la maxima calidad de los vinos.

Figura 8.
Ciudad del Vino en Bodegas de los Herederos del Marqués de Riscal

Fuente: http://www.marquesderiscal.com.
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En su construccion se empleo titanio de varios colores, que tienen que ver con la propia empresa
y la tierra donde Riscal produce sus vinos: los tonos rojos recuerdan sus tintos, el dorado a su
caracteristica malla que envuelve cada botella y el plateado hace referencia a la capsula que cubre
el tapon de corcho. El proyecto acoge el Hotel Marqués de Riscal, el Luxury Collection Hotel, el Spa
Vinothérapie® Caudalie, dos exclusivos restaurantes con estrella Michelin, asi como un centro de
reuniones, conferencias y banquetes.

La bodega recibe anualmente alrededor de las 100.000 visitas y cuenta con el Aula Marqués de
Riscal, que es un proyecto de formacion en enologia y viticultura con el que se ensefa a los clientes
del canal HORECA la esencia de la Bodega y de su marca a través de cursos, que se imparten en
instalaciones dentro de la misma bodega y en la finca de vifiedos Castejones.

5. Museo Vivanco de la Gultura del Vino

El Museo de la Cultura del Vino de la Fundacion Vivanco, impulsado por la familia Vivanco y localizado
en Briones (Rioja Alta) se inaugur6 a mediados de 2004 y constituye una de las iniciativas privadas
mas relevantes sobre el mundo del vino. En este recinto, formado por el propio museo y la bodega,
nos encontramos ante la historia y la cultura del vino, producto asociado a la mitologia y a la religion,
con una fuerte presencia social y cuya elaboracion necesita, desde la vifia hasta la bodega, trabajos
que recogen la esencia de las labores tradicionales.

Figura 9.
Museo Vivanco de la Cultura del Vino

Fuente: http://www.vivancoculturadevino.es.
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El Museo ocupa una superficie de 4.000 m?, que incluyen 5 salas de exposicion permanente, una sala
de exposiciones temporales y, en el exterior, el Jardin de Baco, una coleccion de vides de Vitis vinifera
L. que cuenta con mas de 220 variedades mundiales. Considerado como el museo vitivinicola mas
completo del mundo, con mas de 20.000 piezas originales, y en crecimiento, nace con el objetivo de
educar, divulgar e interactuar con el vino como elemento civilizador. La OMT y la OIV lo consideran un
museo de referencia mundial.

En el aflo 2000 se cre¢ la Fundacion Vivanco que, en el entorno del Museo, realiza unas actividades
muy amplias: centro de documentacion y Editorial Vivanco, excavacion arqueoldgica del Cerro de la
Noguera en Tudelilla (La Rioja), convenios con Museo Reina Sofia, Lazaro Galdiano, La Cité, OMT y
0lV, trabajo conjunto y portal web con la Biblioteca Nacional, Concurso Internacional de Grabado
y Vino (12 ediciones), Jornada Nacional de Vino y Poesia (8 ediciones) y convenio con el Instituto
Cervantes y la Federacion Esparola del Vino para el Legado Cultural de la Caja de las Letras. Es el
mayor destino turistico de La Rioja, ya que ha recibido mas de 2 millones de visitantes desde 2004,
con 40.000 visitantes a la bodega en 2019.

6. Bilbao-Rioja, en la Red Mundial de Capitales
del Vino y Grandes Vinedos

El tindem Bilbao-Rioja se incorpord en 2001 como representantes espafoles en la Red Mundial
de Capitales y Grandes Vifiedos, asociacion de diez grandes ciudades o zonas geograficas situadas
cerca de otras tantas regiones vitivinicolas de renombre internacional. Su objetivo es fomentar, a
partir de la cooperacion en el campo del turismo vitivinicola, el desarrollo econdmico, el cultural y
los intercambios comerciales. EI Comité Bilbao-Rioja esta formado por las Camaras de Comercio de
Alava, Bilbao y La Rioja; el Ayuntamiento de Bilbao y el Consejo Regulador de la Denominacion de
Origen Calificada Rioja.

Sus premios anuales «Best of Wine Tourism» reconocen el esfuerzo de las bodegas y otras empresas en
varias categorias relacionadas con el enoturismo: alojamientos, restaurantes, arquitectura, parques y
jardines, arte y cultura, experiencias innovadoras de turismo vitivinicola, servicios de turismo vitivinicola
y précticas sostenibles de turismo vitivinicola. Como miembro de la Red Mundial ha permitido premiar
las mejores iniciativas enoturisticas en Rioja y darlas a conocer en el ambito mundial.

7. Actividades del Consejo Regulador
de la DOCa Rioja

Rioja es una de las marcas con mejor notoriedad mundial; uno de los objetivos del Plan Estratégico
del Consejo Regulador es avanzar en ese valor, manteniendo la region natural por donde se extiende
como referencia internacional tanto por la calidad de sus vinos como por la consolidacion del territorio
de la DO como destino enoturistico lider.
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El Consejo Regulador desarrolla acciones de difusion del vino de Rioja coordinadas desde el
Departamento de Marketing y Comunicacion que, a través de su Oficina de Informacion de Vinos de
Rioja, lleva a cabo diversas actividades de promocion y misiones comerciales tanto en Esparia como,
cada vez mas, a escala internacional.

Actualmente, el Consejo se encuentra inmerso en un ambicioso plan de enoturismo donde prioriza
su oferta a través de iniciativas basadas en la segmentacion de actividades para el turismo MICE o
turismo de negocios, que tiene como objetivo fundamental favorecer la comercializacion del producto
turistico en el ambito de la empresa. Para ello, se estan potenciando los incentivos, conferencias
0 encuentros de las bodegas con plataformas turisticas, profesionales de agencias de turismo y
portales de intermediacion, que comercializan experiencias turisticas para promover el desarrollo
econdmico y destacando aspectos diferenciales y atractivos del enoturismo como la sostenibilidad o
su alineacion con la responsabilidad social corporativa de muchas empresas.

Ademas del turismo corporativo, Rioja esta trabajando su turismo familiar, cada vez mas demandado, y
la oferta para los mas exigentes, con un plan de turismo premium. Desde este afo, el Consejo Regulador
incorpora en su estrategia acudir con presencia propia a las principales ferias de turismo internacionales.

8. Reflexiones finales

Espafia no cumple las expectativas de desarrollo enoturistico deseadas porque, aunque es un pais
puntero en la recepcion global de turistas, en superficie de vifiedo, en produccion de vinos y con un
nivel gastrondmico reconocido, se queda a gran distancia de paises como Francia tanto en nimero
de enoturistas recibidos como en ingresos generados.

Rioja, como primera region enoturistica espafola, no debe de dormirse en los laureles sino actualizar
sus planteamientos para mejorar los resultados. Sus puntos de partida son sdlidos: un vino prestigioso
y demandado en muchos lugares del mundo, obtenido en una zona en que los viticultores y los
bodegueros estan muy implicados con el producto, en un territorio que ofrece una vistosa naturaleza,
con un rico patrimonio cultural, consecuencia de una historia milenaria y activa, y con muchas bodegas
que han realizado grandes esfuerzos e inversiones tanto para actualizar sus instalaciones enoldgicas
como en su adecuacion al enoturismo (bodegas y hoteles singulares, restaurantes).

Se entiende que el enoturismo es un negocio en si mismo, a desarrollar con criterios empresariales
y que sus beneficios no son solo los resultados econémicos directos, sino que repercuten también
en el reconocimiento de la bodega y del producto por los consumidores. Hay que adaptarse a las
nuevas tendencias, ya que la competencia es grande y la innovacion es clave, por eso se debe
apostar por el marketing, la gestion del conocimiento (datos, mas investigacion aplicada, inteligencia
de mercado...), la educacion (formacion e informacion) y la cooperacion.

La sostenibilidad social implica, también, el reconocimiento del papel que desempefian los habitantes
de la region en el desarrollo de un proyecto enoturistico y el interés de su aportacion en la mejora y
conservacion de las condiciones del entorno y del que, a largo plazo, va a depender el propio desarrollo
de la region, como se ha puesto de manifiesto en otras grandes zonas enoturisticas del mundo.
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Resumen

Este capitulo, dedicado al enoturismo en Francia, no pretende presentar ni una vision exhaustiva de
todas las iniciativas implementadas en los numerosos y variados vifiedos franceses ni sus resultados.
En cambio, optamos por comenzar con la publicacion en 2007 del informe Dubrule, que en un
primer momento pedia una verdadera estrategia nacional para esta actividad «hibrida», que hasta
entonces, sin duda, no se habia desarrollado lo suficiente. A continuacion se resefian las principales
caracteristicas del enoturismo en Francia y su evolucion hacia lo que se puede llamar «un deseo
por las tierras», incorporando cambios fundamentales como las dimensiones vivenciales necesarias
para la creacion de verdaderos destinos enoturisticos. Tambien, ilustramos nuestro argumento con
algunas iniciativas destacadas, clasicas o innovadoras, sostenibles y, en ocasiones, emblematicas de
determinados vifiedos. Concluimos con los principales retos de futuro, destacando especialmente la
importancia de dar respuesta a las necesidades del ecoturismo ademas de una necesaria mezcla
cultural y patrimonial como factor clave de éxito para los proyectos enoturisticos.

1. Introduccion

En 2007, en el contexto de una crisis en la industria del vino, debido en gran parte a la fuerte
competencia de vinos del «Nuevo Mundo» en los mercados globales, los ministros de Agricultura y
Turismo encargaron un informe sobre enoturismo con una pregunta central: «;Qué puede aportar el
turismo al viticultor y viceversa?». Su autor, Paul Dubrule, senador y cofundador del Grupo ‘Accor’,
entonces lider del turismo francés y primer grupo hotelero del mundo, abordd el enoturismo desde
la doble vertiente de la economia turistica y la economia del vino (Dubrule, 2007). Como experto en
turismo no lo concibio como un texto guia para salvar el sector vitivinicola, sino como un estudio de
las oportunidades turisticas para Francia. Probablemente inspirado en algunos modelos de California
(El valle de Napa), penso especialmente en desarrollar nuevos canales de distribucion local del vino
a traves del turismo.
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Las visitas de turistas a viiiedos no son realmente un fendmeno reciente. Ya en el siglo XV, las jovenes
élites europeas visitaban regularmente Burdeos, Borgofia y Champafia como parte de la Grand Tour.
Desde el siglo XIX, la curiosidad de los viajeros por la cultura del vino y los paisajes vitivinicolas
ha crecido constantemente (Croce y Perri, 2010; Hall ef al., 2000). Si 2007 no marca entonces el
nacimiento del enoturismo en Francia, es el afio en el que, al mas alto nivel, el Estado finalmente se
convence de la urgente necesidad de estructurar, comunicar y comercializar una oferta nacional de
enoturismo. Trece afios después, esta en el centro de la estrategia turistica de Francia, en particular a
través de un «Centro de Excelencia'», gestionado por el Ministerio de Asuntos Exteriores francés y por
el cluster de «enoturismo?» creado en 2000, y de un escaparate apoyado por Atout France?, cuyo sitio
web es www.visitfrenchwine.com. Las regiones y denominaciones establecen sus propias politicas
y formularios que pueden girar en torno a una etiqueta interministerial: Vignobles & Découvertes®.

A continuacion, a grandes rasgos, se presentan las principales caracteristicas del enoturismo en
Francia, su evolucion histdrica hacia lo que se puede llamar «el gusto por el terrufio», algunas de las
ilustraciones innovadoras y sostenibles mas destacadas en los vifiedos y, por Gltimo, una proyeccion
de los principales retos de futuro.

2. Principales cifras del enoturismo en Francia

La Asociacion de Vifiedos y Turismo puso de relieve la naturaleza dinamica del turismo, ya que este
es una actividad econdmica en constante cambio. Francia tenia 2 millones de turistas anules en
1930, en 1950 poco mas de 3 millones, 30 millones en 1980 y ahora casi 85 millones de visitantes
extranjeros al afo. No solo la poblacion turistica esta creciendo rapidamente, sino que las practicas y
destinos turisticos también evolucionan continuamente. El turismo acompania los cambios que tienen
lugar en el mundo, «<nuestras relaciones con el mundo se estan volviendo horizontales» (Viard, 2016),
los periodos vacacionales son mas variados y estan mas repartidos en el afio. Ademas, segun Viard
(2016): «las vacaciones y los viajes han modificado nuestras costumbres creando un deseo por
ciertos lugares, determinadas regiones, en detrimento de otras», pasando asi la vifia de un lugar de
produccion agricola a un destino turistico deseable.

Las cifras proporcionadas por Atout France sobre el sector del enoturimo en Francia son:
66 departamentos afectados, 10 millones de turistas —incluidos 4,2 millones de extranjeros,
principalmente belgas (27 %), ingleses (21 %), alemanes (15 %), holandeses (11 %) y americanos
(4 %), con un gasto medio en vino de 240 euros. El objetivo de desarrollo anunciado en 2015, para
mas de 4 millones de visitantes extranjeros a partir de 2020, fue superado de hecho en 2016. Solo el
sitio web www.visitfrenchwine.com tiene 33.000 visitas al mes*, de los que el 84 % son extranjeros
(Medalle, 2020).

1 Su objetivo es unir a todos los diferentes actores de la viticultura y el turismo con el fin de desarrollar una oferta francesa coordinada y promoverla
de manera efectiva con la clientela turistica extranjera.

2 Elcluster retne a socios de las industrias del turismo y del vino francesas, tanto institucionales como profesionales y representativos de la diver-
sidad de la oferta, junto con los 17 viiiedos franceses en un enfoque voluntario y colectivo para el desarrollo del enoturismo.

3 Agencia creada en 2009 responsable de la promocion e ingenieria de la industria turistica francesa y encargada de fortalecer su posicionamiento global.
4 https://www.tourmag.com/OEnotourisme-Destination-Vignobles-se-tiendra-a-Bordeaux_a91869.html. (20/08/2018).
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3. La evolucion del enoturismo: hacia un proceso
de creacion de «gusto por el terruio»

El enoturismo, que se ha convertido en una parte integral del paisaje turistico frances, en particular
sus vifiedos de renombre internacional como Burdeos, Borgofia y Champaria es el resultado de
un concepto innovador, «el gusto por el terrufio». Esto procede no solo del «desarrollo turistico»
—el desarrollo de los destinos frente a una demanda de ocio— sino también de otras formas de
diferenciacion —la dicotomia entre un «aqui-banal» y un «otro lugar-exotico», y del «patrimonio»—, que
ponen en valor lugares, culturas locales y mitos.

Los vifiedos aparecen hoy como un entorno de ocio ideal, incluso como un marco de vida idilico. El
paisaje del vino, explicado por los gedgrafos y valorado por los profesionales de la comunicacion
turistica, es ahora una tierra de aventuras y anhelos para muchos viajeros. Al igual que la vida en
el campo, que ha vuelto a atraer durante varias décadas a una poblacion urbana supuestamente
desencantada, los viiedos se han convertido ahora en lugares idealizados para vivir. El arte, la
tranquilidad, la calidad del medioambiente, sus productos y el tiempo en si son virtudes a las que se
estan dedicando ahora los vifiedos, incluso donde las generaciones anteriores a veces no vieron mas
que problemas y fatigas. Quizas en el futuro, algunos de los comentarios criticos expuestos reciente
y ampliamente en los medios sobre la nocividad de ciertos aditivos del vino y practicas enologicas,
puedan modificar estas percepciones miticas.

El «gusto por el terruiio» evocado a través del periodismo turistico es una de las formas de convencer
a determinadas poblaciones de que inviertan tanto en términos de capital como de estilo de vida en un
territorio determinado (Urry, 1990). Ubicada en un espacio mediatico compartido, esta cultura no solo
la reciben los turistas, sino que también afecta a toda la sociedad. Produce «imagenes identificativas»
(Cousin, 2008) de la experiencia vivida del mundo urbano (mal: «comida basura», viviendas precarias,
contaminacion atmosférica, aceleracion del tiempo) que resuenan en yuxtaposicion con la experiencia
sofiada de una ruralidad original. Esta imagen asi transmitida —ya sea leida antes del descubrimiento
fisico del vifiedo o recibida durante las visitas— tiene como objetivo incrementar el consumo turistico,
ya que permite a los endlogos comunicar la calidad de su produccion y a los funcionarios y cargos
politicos jugar la carta del atractivo territorial. La prensa —nacional 0 especializada— difunde con
frecuencia articulos que promueven la instalacion de «<neoendlogos» habiendo abandonado situaciones
estables y rentables para volver a vivir en el campo, con la finalidad de recuperar vifiedos y vivir una
vida real°.

Percibimos el significado de «volver al campo», que reinventa la idea de una Francia rural original
—abandonada por la ciudad—. jEl Unico crisol admisible para «vivir una vida real» como si la vida urbana
fuera irreal! La apropiacion del viiiedo representado como panacea se alimenta de descripciones de
la transformacion del campo que lo hacen aun mas atractivo. Los periddicos, las redes sociales y
los documentales® promueven facilmente entre los habitantes de las ciudades este suefio, a menudo
inaccesible, de un lugar unico para el trabajo, la vida y las vacaciones. El vifiedo, el lugar de produccion,

5  Entrevistado de forma andénima en la red social Facebook en septiembre de 2018.
6 Pelicula documental, Wine Calling.
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ya no es solo un lugar de trabajo, sino que se convierte en un lugar de vida idealizada, ocio y decoracion
paisajistica: «qué suerte tienes de vivir en un lugar asi» 0 «aqui no sentimos realmente que estamos
trabajando» son expresiones bastante elocuentes que se escuchan. La vida en el vifiedo parece
romantica, heredada de Lamartine, quien declar: «<no soy poeta, soy viticultor».

Crear un «deseo por un territorio» también se basa en el hecho de que es ansiado por otras personas,
evocando asi cualidades de hospitalidad agradables en los vifiedos y sus habitantes. La dulzura de
vida celebrada por los poetas a lo largo de los siglos, habitualmente representada en la pintura y
ahora alabada en los folletos turisticos, se debe en gran medida al protagonista principal de la region
vitivinicola: el nativo/autoctono. La calidad de su acogida se ve reforzada por el periodismo turistico,
que los representa como embajadores de su territorio, teniendo el privilegio de vivir en un lugar de
ocio y vacaciones anhelado por otros. Esta dinamica, alimentada por un deseo mimético, remite a la
fuerza del motor socioeconémico que es la imitacion (Tarde, 1890; Girard, 1978). Descubriendo o
redescubriendo un territorio durante el tiempo libre o de vacaciones, el habitante puede convertirse €l
mismo en un enoturista privilegiado en su propio territorio de origen (Figura 1). En consecuencia, las
denominaciones y los actores de la industria del vino ven en el enoturismo una oportunidad para un
nuevo desarrollo, capaz de atraer turistas y seducir a los habitantes mediante diversas animaciones
y eventos.

Figure 1.
Proceso para crear el deseo por un territorio a través del enoturismo
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Si los habitantes y los enoturistas estan en un proceso de descubrimiento (y transmision) frente al
territorio de vifiedos, las autoridades y las comunidades buscan su atractivo. Esto se esta convirtiendo
en un asunto importante para municipios, metropolis, regiones, destinado a empresas, habitantes,
visitantes (potenciales empresarios o incluso embajadores regionales). El atractivo de un territorio
se basa en tres pilares: productivo, residencial y turistico, que atraen negocios y capital con fines
productivos, poblaciones con objetivos residenciales y turistas capitalizando la riqueza y trabajando
para mejorarla (Fabry, 2009). Asi, las instituciones apoyan frecuentemente los destinos enoturisticos
en un proceso de desarrollo patrimonial de paisajes y edificios vitivinicolas.

3.1. La visita de cata o Ia «monada» del enoturismo

Desde hace varias décadas, los viticultores, de forma espontanea y casi en todas partes, ofrecen
catas acompariadas de una visita a la finca. Es la primera oferta mas sencilla para el cliente individual,
la inicial por parte de los viticultores del sector del enoturismo y, por Ultimo, la actividad mas buscada
por |os visitantes. Es, pues, como la ménada de Leibniz, un atomo de turismo.

Rara vez cobradas en Francia, a diferencia de los paises vitivinicolas del Nuevo Mundo, estas visitas
guiadas gratuitas adoptan a menudo una forma similar y basica: una bienvenida a la finca por parte
del enologo o personal dedicado, una explicacion del proceso de elaboracion del vino en la bodega
0, mas raramente, en los vifiedos, y luego regreso a la bodega para una cata de vinos. La cata,
también bastante estandarizada, ofrece a los enoturistas la venta de casi todos los vinos de la finca.
Es como una presentacion comercial de los vinos, proxima a degustaciones para el publico en general
en los salones 0 en las tiendas; la descripcion de las variedades de uva utilizadas, los métodos de
vinificacion, en particular con una expectativa, compartida aparentemente por los neofitos como por
los visitantes, sobre el posible uso de barricas de roble «francés». Los clientes parecen ver esto como
una garantia de calidad, asi como de arraigo de la tradicion vinicola francesa. Tenga en cuenta que
los endlogos rara vez cambian la nomenclatura, sus especificaciones cualitativas y su historia en sus
discursos; tanto mas si ofrecen vinos «naturales» o si —en especial los neoenologos— quieren liberarse
de esta historia o de las limitaciones de las especificaciones y exigencias de las denominaciones’”.

Segun la asociacion de viticultores independientes de Francia, en 2016, el 90 % de los viticultores
que reciben al publico ofrecen al menos dos actividades dentro de su propiedad. El dlo «cata y visita»
es el mas frecuente, asociado a una tercera actividad. La visita técnica a la finca en la que el endlogo
explica su profesion y su trabajo es la actividad mas implementada; hay que tener en cuenta que las
propuestas de iniciacion a la cata que se ofrece siguen siendo muy escasas.

Para fortalecer el sentido de ‘destino’, 1a ‘visita de cata de vinos’ puede necesitar integrar el concepto
de ‘una experiencia enoturistica’: con un sentido de teatro o puesta en escena, una discusion abierta
sobre el medioambiente, la historia, paisaje y/0 una «tematizacion» de la cata, creando un momento

7 El documental Wine Calling: the wine rises de Bruno Sauvard (17 de octubre de 2018) destaca particularmente este aspecto en su dosier de
prensa: «Durante diez afos, el mundo del vino ha estado en pleno apogeo, empujado por una contracultura como el rock pudo haber sido para el punk
en su época. Un poco por todas partes en Francia y més particularmente en Occitania, alegres rebeldes han invertido nuestros terrufios para inventar el
vino que les gusta, al natural y sin artificios. Mucho més que un vino ecoldgico, es un vino de emocion y reaccion, un vino que no rige ninguna etiqueta,
un vino gratis. Vamos a conocer a estos nuevos viticultores».

* MONOGRAFIA

197



MONOGRAFIA °

198

Enoturismo sostenible e innovador. Modelos de éxito alrededor del mundo

privilegiado para el visitante. Es esta transicion del four de degustacion al «producto experiencial» lo
que realmente nos lleva a la dimension hedonista del enoturismo.

3.2. La experiencia enoturistica: de la cata al producto
de turismo vivencial

Segun Pine y Gilmore (1999, 2002, 2007), el concepto de experiencia consiste en la teatralizacion
del servicio o producto. El enologo —profesional del enoturismo— va mas alla de la visita guiada y
la degustacion, se transforma en actor; los clientes son los invitados ,0 incluso también pueden
convertirse en actores, y la propiedad se convierte en un escenario. Los visitantes quieren aprender,
descubrir y vivir experiencias unicas (Figura 2). Buscan una forma de interactividad, quieren conocer
las formas de vida de la gente, visitar la zona ‘entre bastidores’ y sobre todo acceder a lugares donde
los turistas no suelen ir.

Figure 2.
¢Qué actividades buscas en una bodega? Encuesta 2017-2018
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Esta experiencia, que conlleva sentimientos emocionales, remite al hedonismo —el placer (y su
busqueda)— como bien soberano, como paradigma que parece presidir una serie de propuestas
enoturisticas realizadas por los viticultores. Asi, los talleres de ensamblaje y/o los de vendimia o
poda que ofrecen muchos viticultores y colectivos son todas experiencias trascendentes y fuentes
de aprendizaje ofrecidas en el campo. El turismo vivencial es una herramienta de diferenciacion
que permite destacar en mercados turisticos cada vez mas competitivos. Con estas visitas-talleres-
vendimia se pretende satisfacer las expectativas de los consumidores y de 10s viajeros que deseen
explorar algo unico y no ser un mero observador del lugar, sino que desea poder sumergirse en
él, participar, integrarse en la vida cotidiana de las poblaciones de su destino y convertirse asi en
«viticultor por un dia».

3.3. De Ia visita de cata al destino enoturistico

El destino enoturistico de Francia compite con sus vecinos europeos por casi todos los paises del mundo
y también por el presupuesto francés con todas las demas actividades de ocio posibles. El desafio de
la diferenciacion es considerable y no puede reducirse a ofrecer un simple descuento. Respondiendo a
las actuales expectativas —experienciales—, 10s endlogos han desarrollado cuatro categorias principales
de ofertas enoturisticas: actividades al aire libre, actividades culturales, actividades gourmet y otras
actividades que abarcan las diversas formas de oferta enoturistica individual.

El destino enoturistico se basa en un complejo sistema de actores, especialmente, en la zona rural,
en el turismo y en la vitivinicultura, pero también en la poblacion local, en las autoridades, en los
turistas, en diversos profesionales e incluso en los usuarios del territorio. También se arraiga en la
nocion de atractivo territorial, que se apoya en tres pilares como son el tejido productivo, el residencial
y el turistico. En el campo del enoturismo, el atractivo territorial se une el encanto turistico nomada, a
los servicios ofrecidos por las empresas del sector, a la demanda y |a oferta de servicios y productos
turisticos en areas relacionadas, como también al reclamo economico de la produccion. Asi, algunas
«denominaciones» basan su desarrollo en un destino enoturistico para aumentar el valor de su
produccion, incrementar los precios y asi lograr un mayor nivel de rentabilidad para los viticultores.
Al aprovechar las dinamicas territoriales en el desarrollo del sector se puede potenciar la transicion
cualitativa que se ha producido en las ultimas décadas. El enfoque iniciado en Gaillac (2010) para
crear conjuntamente la ruta cultural europea lter Vitis junto con los viiiedos socios italianos, espafioles
y de Banyuls, es un ejemplo. Se trata de actividades como dar la bienvenida al sector del enoturismo,
formacion durante eventos colectivos e individuales (festivales y rutas del vino, catas tematicas) e
invertir en enfoques colectivos como Vignobles & Découvertes®.

Para emerger, un destino enoturistico debe ser identificado como tal por los turistas, debe ser conocido
y referenciado como «el lugar a donde ir», pero también como una zona de produccion enoturistica. De
ahi la importancia de su identidad sustentada en una marca a través de una estrategia de marketing
territorial y de un conjunto de proyectos que retnen a todos los actores del territorio.
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3.4. La etiqueta Vignobles & Découvertes®: destinos
enoturisticos dentro de las denominaciones

La etiqueta Vignobles & Découvertes® fue disefiada conjuntamente por el Ministerio de Asuntos
Exteriores y Agricultura de Francia tras el informe Dubruley el establecimiento en Francia del Consejo
Superior de Enoturismo (CSO) en 2009. Ha sido otorgada durante tres afios por Atout France para
un destino turistico y vitivinicola capaz de ofrecer un abanico de productos turisticos multiples y
complementarios (alojamiento, restauracion, visitas y catas de bodegas, museos, eventos, etc.), y
para facilitar 1a organizacion de la estancia de un cliente y orientarlo hacia servicios cualificados.

Hasta la fecha, en todas las cuencas vinicolas francesas, se han certificado mas de 60 destinos. Con
mas de 4.000 proveedores de turismo y vino, comprometidos con un enfoque de calidad dirigido al
cliente, se ha convertido en la primera red de actores del enoturismo tanto en nimero de participantes
como en historia. Algunos logros ya estan bien consolidados y tienen un alcance regional como, por
ejemplo, las rutas del vino® de Burdeos o Alsacia®; otras iniciativas mas limitadas se refieren a vifiedos
que a veces son menos conocidos'® o incluso dentro de una denominacion'. Disefiada como una
marca territorial y turistica, y destinada tanto al mercado nacional como al internacional, Vignobles
& Découvertes® tiene como objetivo desarrollar la eficiencia turistica de los destinos enologicos, la
imagen, la reputacion y las ventas de los actores turisticos y enoldgicos en estos mismos territorios.
Productos turisticos completos, organizacion mas sencilla de estancias, servicios calificados y
garantizados deben mejorar la comprension de las ofertas.

4. Casos y relatos destacados, innovadores
y sostenibles de enoturismo

Entre los numerosos ejemplos de iniciativas de enoturismo y casos de éxito en Francia, algunos logros
considerados conocidos, o0 incluso clasicos, como los etiquetados por Vignobles & Découvertes®
ilustran tanto las raices profundas del movimiento como su diversidad. En cambio nos proponemos
sefialar algunas iniciativas que parecen destacables y habitualmente sintomaticas de nuevas
tendencias, sean sostenibles o simplemente bien adaptadas a las expectativas de un turista-
consumidor en constante evolucion.

Pioneros en el concepto de paseos gastrondmicos desde hace 20 afios, Vignes Buissonniéres reciben
a lo largo de dos dias a mas de 3.000 participantes anuales. El recorrido, modificado cada afo,
por las laderas de la montana del Pic Saint-Loup esta marcado por seis etapas gastronomicas. Los
participantes descubren tanto los paisajes locales, con casi 80 referencias de vinos, como a viticultores
con los que hablar. Estos paseos tematicos, que combinan gastronomia y vino, se han desarrollado

8  hitp://www.atout-france.fr/content/decoulez-les-destinations-labellisees-vignobles-decouvertes.
9  https://www.route-des-vins-alsace.com/fr.

10 http://www.vignoble-ile-oleron.fr.

11 http://www.tourisme-en-champagne.com/le-massif- de-saint-thierry-la-vallee-de-lardre.
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desde entonces en otros viiedos del Languedoc como las Terrasses du Larzac, enriquecidas por «Les
Régalades»'?, 0 las Costieres de Nimes con sus «Vignes Toquées». A menudo se combinan con fiestas
mas clasicas en torno a la vendimia como, por ejemplo, la Fiesta de la vendimia de Valflaunes en Pic
Saint Loup o las bodegas «Toutes Gaves Ouvertes» de Montpeyroux.

La Carta Internacional de Fontevraud, impulsada por la Interprofesional del Loira y la Mision del
Valle del Loira, ha sido ratificada por las principales organizaciones del sector. Mejora el territorio
en términos de calificacion paisajistica y estructuracion del enoturismo. Al afirmar que «el paisaje
vitivinicola contribuye al desarrollo de las culturas locales y representa un componente fundamental del
patrimonio cultural y natural de Europa», reafirma la dimension cultural, ecoldgica, social y patrimonial
de los vifedos, y la ambicion de animar a todos los actores en las regiones vitivinicolas para participar
en enfoques paisajisticos voluntarios y concertados, combinando en una logica de desarrollo sostenible,
la optimizacion de la produccion y el desarrollo cultural y turistico, en el marco de una red internacional
de excelencia». Lejos de proponer la preservacion de los paisajes, pretende apoyar un proceso de
progreso con un objetivo de desarrollo sostenible. EI mantenimiento del empleo, las actividades
turisticas y la organizacion territorial y cultural no estan bloqueadas por la Carta, en la misma medida
que la conservacion del paisaje debe tener en cuenta la evolucion de las técnicas vitivinicolas; por
ejemplo, la mecanizacion y la viticultura organica pueden provocar modificaciones paisajistas.

La Carta reafirma una dimension enoturistica que, por desgracia, solo incluye a siete vifiedos miembros
—Valle del Loira, el pueblo de Chateau-Chalon, la costa sur de Beaune, Lavaux, Costieres de Nimes,
Brouilly y Cotes de Brouilly y Grand Pic Saint Loup—y, ademas, el publico general no parece estar
familiarizado con esta clasificacion. Sin embargo, adherirse, por una cuota, a la Carta de Fontevraud
es una gran herramienta para movilizar a los diversos actores en torno a la importancia del desarrollo
sostenible y la preservacion de los recursos naturales y paisajisticos.

Esta referencia al desarrollo sostenible se puede observar cada vez mas explicitamente en la mayoria
de los grandes proyectos recientes y dignos de mencion. Este es el caso de Viavino —proyecto de
excelencia rural— surgido en 2008 por iniciativa de Jean-Luc Bergeon, alcalde visionario de Saint-
Christol, que fue ayudado por el arquitecto de Philippe Madec y que se ha convertido en emblematico
por su uso de materiales locales y dispositivos de ahorro energeéticos. Basado en una vision realista de
las expectativas de la poblacion, se esfuerza por crear conceptos combinados como el ‘enosendero’
anual o ayudando rapidamente a los habitantes en el confinamiento por la COVID-19 en la primavera
de 2020, mediante la inauguracion de una tienda de autoservicio para vehiculos, que ofrece vino y
productos frescos locales.

Este, también, es el caso de los Vignerons de Buzet™ que implementan una nueva politica enoturistica
junto con la inversion en la renovacion de la ciudad y la preservacion de su patrimonio, desde 2018.
La conservacion del castillo se lleva a cabo de acuerdo con la estrategia sostenible decidida bajo el
liderazgo del director Pierre Philippe e implementada por los viticultores y los equipos de la bodega.
Combinando patrimonio y sostenibilidad, que ha sido la pauta durante 10 afios, muestra el rostro de
un enoturismo del manana, orientado a portar los verdaderos atributos de un ecoturismo.

12 Enlaiglesia de St Martin du Barry desde 2010.
13 https://www.terredevins.com/actualites/la-vie-de-chateau-pour-la-cave-de-buzet.
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Elenoturismo puede afianzar unaimagen de convivencia en el territorio y entre los viticultores, reforzada
por la variada oferta de actividades en ambos campos. Y aunque forman parte de un calendario
turistico estacional, estas percepciones dan color al territorio durante todo el afo. La denominacion
Beaujolais aprovecho esta oportunidad en 2017 proponiendo un nuevo posicionamiento que combina
gastronomia, vino y convivencia —llamado beaujonomie—; esta palabra ha sido creada como una
mezcla de Bistronomie y Beaujolais. Este concepto clave de la nueva estrategia de comunicacion
de Beaujolais, propuesta por Jéréemy Arnaud, se define como «un plato tradicional pensado para
compartir con un vino de Beaujolais con caracter en un ambiente de bistro™ chic y relajado». Pronto
se tradujo en un evento anual Bienvenue en Beaujonomie, que le da la bienvenida a unirse a los
viticultores «alrededor de hermosas cuvées de caracter y excepcion». A partir de aqui ha surgido un
amplio abanico de propuestas de ocio social que demuestran la cordialidad de los viticultores y la
calidad de los vinos: vinotecas, puestos de comida ambulantes (food trucks) y conciertos al aire libre,
todo ello bajo el nuevo concepto de «vino-bistrondmico».

Otras formas innovadoras de enoturismo emergen periodicamente en Francia, volviendo a su
posicionamiento con imagenes regionales, mas o menos arraigadas y/o reinventadas; asi, la
convivencia del pueblo se basa en este concepto de hotel «explosivo» llamado Castigno por sus
disefiadores, que repintaron el pueblo de Assignan con los colores de un Languedoc clasico. En
Provenza, el Chateau Lacoste, por su parte, ha reunido una coleccion de tesoros artisticos del mas
alto nivel en el mundo.

Ademas, como olvidar mencionar el gran atractivo de la ‘Ciudad del Vino’ de Burdeos, inaugurada
en 2016, que aspira a «traer los vinedos a la ciudad», donde cada detalle de la arquitectura evoca al
alma del vino o las ambiciones modernistas de un «laboratorio de enoturismo» y que intenta emerger
en Champagne. Existen un sinfin de ideas como rutas en vehiculos —Solex (ciclomotor), 2CV 0 4x4,
en Haut-Lirou—, vuelos en globo o ULM (en Gaillac), los «oenorandos» del Hérault Oenotour, catas en
catamaran (Bassin de Thauy), citando solo algunas de la region de Occitania. Mas ofertas orientadas
a la técnica/habilidad incluyen iniciaciones en el arado a caballo, fiestas de poda (en L'Hospitalet),
talleres para crear tu propio vino en la bodega cooperativa de Rias Baixas o cursos de formacion de
los vinos ecoldgicos en Banyuls.

5. Gonclusion: hacia una nueva definicion
y nuevos retos para el enoturismo

En resumen, el enoturismo es un fendmeno social, cultural y econdmico. Implica el desplazamiento de
personas hacia las regiones vitivinicolas que presentan un atractivo patrimonial o cultural vinculado
alavidy el vino, por un periodo inferior a un afo, con fines personales, profesionales o de negocios.
En este sentido puede ser todo a la vez —turismo: rural y periurbano, y también urbano (enotecas);
de terrufio y también industrial (visita a las cooperativas vitivinicolas); escolar y familiar; creativo
(formacion en las profesiones del vino y el vifiedo); de negocios (seminarios, convenciones como

14 El concepto de bistrd se utiliza para denominar a un restaurante de gastronomia francesa o que reproduce el estilo de los establecimientos gastro-
némicos tipicos de Francia.
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Vinexpo); de eventos (cultural, deportivo o festivo); y, por supuesto, el cultural (definido por el programa
europeo ‘Picture’ como «el turismo cultural es una forma de turismo centrada en la cultura, el entorno
cultural (incluidos los paisajes), los valores y estilos de vida, el patrimonio local, las artes visuales y
escénicas, las industrias y las tradiciones»—.

De esta dimension patrimonial del vino y 1a vid se ha apropiado la UNESCO, que ha incluido a varios
viiedos en su lista de ‘Patrimonio de la Humanidad’ como, por ejemplo, St Emilion, Champagne y
Burgundy, entre otros (Pichery, 2017). Con el objetivo también de potenciar la dimension patrimonial
de los paisajes vitivinicolas, el Consejo de Europa atribuye en 2009 el titulo de ‘ltinerario Cultural
Europeo’ al enfoque «ITER VITIS, Senderos de la vid». Aqui, una ruta no se trata de un camino, sino de
un gigantesco rompecabezas panoramico, a escala continental. De hecho, uno de los grandes retos
para el enoturismo es poder mezclar aspectos patrimoniales y culturales (Medalle, 2020; pp. 244).

Las habilidades implementadas en estos campos han dado lugar en Francia a iniciativas de formacion
especificas que se desarrollan y reconocen cada vez mas, incluso a nivel universitario, a nivel de
licenciatura o incluso de master, ya sea explicitamente centradas en este tema o que lo abordan
en un programa mas amplio. Este es el caso de los centros vinicolas mas reconocidos (Burdeos,
Montpellier, Dijon, Reims y Toulouse) y otros como Aviiion y Nimes. Mas abierto al mundo, el master
europeo «Wintour» y, por supuesto, el MSc de la OIV en marketing del vino abordan adecuadamente
este tema en sus dimensiones internacionales.

Como recomendaba el informe Dubrule, las nuevas formas de enoturismo ofrecen perspectivas
interesantes para la comercializacion del vino. Este esfuerzo quizas nunca ha sido tan necesario, ya
que el consumo francés sigue en declive, contintia habiendo una estricta regulacion que limita las
posibilidades de promocion de los vinos y el mercado mundial se vuelve mas competitivo. Ademas se
producen incrementos excepcionales en los impuestos a las exportaciones a EE. UU. (como en 2020)
junto con la desorganizacion y la impredecible crisis provocada por la COVID-19.

El enoturismo, este campo dindmico y versatil, encarna oportunidades prometedoras para satisfacer
las demandas de los turistas y evolucionar con los consumidores. Puede ayudar a generar una
reputacion mejorada y una imagen mas solida. A medida que abre oportunidades mas amplias para
el consumo, también crea valor. A medio y largo plazo surgen preguntas fundadas sobre los efectos
del confinamiento masivo y prolongado de los ciudadanos y una economia mundial alterada; quizas
se esté inventando un nuevo futuro en cuanto a practicas turisticas, comportamiento del consumidor
y canales de distribucion de vinos.

Al ofrecer la posibilidad de abstraernos de nuestro tiempo y nuestro espacio para reinventarnos,
el enoturismo nos permite encontrarnos con nosotros mismos, entender el mundo, apreciar las
diferencias, probar el sabor y unirnos a Bernanos que escribid': «Comprender ya es amarl». La
inventiva para crear destinos tan deseables y el interés de visitarlos es testimonio de ello. El enoturismo
aparece entonces como una forma de hedonismo basado en la busqueda de la alteridad, fuera del
tiempo y en un «espacio heterotopico» (Medalle, 2020). Para moderar este enfoque hedonista desde
una perspectiva virtuosa, el enoturismo requiere una busqueda de la sostenibilidad: se convierte

15 Los grandes cementerios bajo la luna (1938).
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entonces no solo en un fendmeno social y geografico, sino también en un sistema de valores que
refleja nuestra sociedad.

Los enoturistas y el enoturismo han cambiado nuestra percepcion de las zonas rurales y las
practicas agricolas tradicionales, que antes eran percibidas como duras y exigentes, despreciadas
por los habitantes de una Francia que se habia vuelto industrial. Hoy, detrds de manifestaciones
excesivas y ampliamente publicitadas relacionadas con la agricultura, muchos ciudadanos expresan
legitimamente importantes cuestiones relativas a la agricultura, la viticultura y la ruralidad. En este
contexto, ¢,como podemos ignorar la posibilidad de que muchos enoturistas deseen nada mas que
aprender, comprender v, en Ultima instancia, elaborar su propio vino?
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Resumen

El enoturismo es cada vez mas importante en todas las regiones italianas. Se ha desarrollado
una oferta integrada en areas vitivinicolas, que incluye una cartera de productos diversificados de
experiencias relacionadas con el vino, brindado por bodegas y otros actores. Un papel relevante para
el nacimiento y el desarrollo del enoturismo lo han desempefado las principales asociaciones que
han creado y apoyado iniciativas y otros eventos. Los enoturistas buscan experiencias subjetivas y
memorables, y también participar en actividades gastronomicas, de aprendizaje y de entretenimiento.

La crisis de la COVID-19 en 2020 ha afectado profundamente al enoturismo en Italia, lo que ha
llevado al cierre temporal de bodegas al publico. Sin embargo, los productores han reaccionado
mejorando las actividades directas al consumidor y digitalizando sus servicios. Ademas, con la
reapertura tras el cierre, la industria del enoturismo italiano ha comenzado de nuevo invirtiendo en
tecnologias modernas y creando experiencias al aire libre en vifiedos, que se ofreceran junto con
visitas en interiores manteniendo las medidas de seguridad sanitarias recomendadas y de acuerdo
con los principios de sostenibilidad.

1. Introduccion

En Italia, la produccion de vino se ha extendido por todas las regiones y juega un papel relevante
econodmica, territorial, historica, social y culturalmente. Algunas de ellas son mas conocidas que
otras por su mayores volimenes de produccion y por tener una fama de alta calidad ya establecida.
La viticultura ha contribuido a crear una gran diversidad de paisajes rurales y una amplia gama de
vinos. Sus diferencias radican en el terrufio y en las caracteristicas sensoriales, asi como también
en aspectos historicos y culturales. Esto avala a Italia con 526 indicaciones geograficas en todo su
territorio: 408 denominaciones de origen protegidas (DOP) y 118 indicaciones geograficas protegidas
(IGP) (ISMEA, 2019). Por tanto, la viticultura juega un papel fundamental para la conservacion de
paisajes vitivinicolas diversos y de renombre mundial. Dos de los mas conocidos son: «Paesaggi
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vitivinicoli delle Langhe-Roero e Monferrato» en la region del Piamonte y «Le Colline del Prosecco di
Conegliano e Valdobbiadene» en la region del Véneto, que han sido inscritos en la Lista del Patrimonio
Mundial de la UNESCO.

Las particularidades en la produccion de vinos han contribuido al crecimiento de una parte del
turismo que demanda visitar zonas rurales vitivinicolas, a este segmento consolidado de personas se
les denomina enoturistas y su principal motivo para viajar es el vino. Cada vez son mas los turistas
que viajan a zonas vinicolas italianas para visitar sus vifiedos, sus bodegas y sus paisajes, asi como
para conocer su cultura y su historia.. Los enoturistas miran mas alla de los aspectos materiales y
comerciales del producto ‘vino’, buscan la esencia y la fusion con el lugar, con el fin de obtener una
nueva experiencia sensorial.

Para satisfacer la demanda del enoturismo, en ltalia se ha desarrollado una oferta integrada,
caracterizada por componentes diversificados, controlados por los distintos organismos de la
Administracion publica, nacional y regional, y por distintos operadores privados. Ademas, el turismo
gastronomico y enoldgico a menudo se asocia con varias formas de ecoturismo y turismo responsable,
como lo demuestran las crecientes tendencias de responsabilidad social en la industria turistica (Del
Chiappa et al., 2016).

El objetivo de esta seccion ha sido describir los principales aspectos del enoturismo en Italia. El
fin de los siguientes serd: en el apartado 2 se va a mostrar una vision del contexto general, en el
3 se describiran algunos aspectos relacionados con las caracteristicas de 1o que demandan los
enoturismas, en el 4 se reflexiona sobre los efectos que ha tenido, esta teniendo y tendra la crisis
de la COVID-19 en el sector italiano y, en el Ultimo apartado, cerraremos el capitulo con una serie de
observaciones finales.

2. El enoturismo en Italia: panorama general

En Italia, el vino es un factor importante de atraccion turistica, ya que mas de 16 millones de personas
participan anualmente en eventos, ferias y festivales locales relacionados de alguna manera con
este producto. El enoturismo genera un valor econdémico de alrededor de 2.500 millones de euros
de aproximadamente 14 millones de turistas (se incluyen pernoctaciones y excursiones). Cada
enoturista gasta una media de 85 euros al dia (compras de productos tipicos, adquisicion de vinos
en las bodegas visitadas, comidas en restaurante, alojamiento en fincas agroturisticas, recuerdos
de artesania local, etc.). Si se trata de sumilleres, expertos u otros profesionales del sector, el gasto
puede incluso duplicarse y alcanzar los 150 euros diarios (Observatorio del Turismo del Vino, 2019).
Por tanto, el enoturismo es un sector muy importante desde el inicio de las actividades hasta el final,
ya que afecta positivamente a todas las empresas relacionadas con el sector agroalimentario de la
zona. En las regiones vitivinicolas italianas, los enoturistas representan una media del 36 % de los
ingresos de los hoteles, restaurantes, productores y minoristas de productos alimenticios tipicos.
La region preferida, elegida por el 48 % de los visitantes, es la Toscana, le siguen Piamonte, Tretino
Alto Adige y Campania. Durante el periodo 2011-2016, el aumento medio de llegadas a las zonas
vitivinicolas fue del 25 %, con picos en Montalcino (+ 125 %) y Chianti (+ 35 %) (Assoenologi, 2018).
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En Italia, el enoturismo esta regulado por el Decreto Ministerial n°. 2779 (12 de marzo de 2019)
«Directrices y orientaciones respecto a los requisitos y estandares minimos de calidad para las
actividades enoturisticas». Dicho Decreto equipara el enoturismo con la actividad de agroturismo,
considerando también los aspectos fiscales. Contiene pautas y estandares minimos para garantizar
la calidad de los servicios y, en cuanto a las actividades referidas al término «enoturismo», ademas
de las catas, se incluyen las siguientes: recorridos guiados por los vifiedos, iniciativas educativas,
culturales y recreativas, cosechas didacticas y maridajes.

La oferta enoturistica tiene la caracteristica de ser un sistema integrado y compuesto, cuyo objetivo
es el de ofrecer productos-experiencias que satisfagan las distintas expectativas de la demanda, y
se compone principalmente de visitas a las bodegas y de la degustacion de sus vinos en un entorno
paisajistico vitivinicola. Sin embargo, las bodegas, junto con otros actores locales, han diversificado
la oferta con actividades complementarias como son los eventos culturales, conciertos, exposiciones,
tratamientos de bienestar, clases de cocina, cenas tematicas, experiencias sensoriales y actividades
deportivas. También, algunas bodegas italianas se han especializado en el turismo nupcial,
promoviendo, especialmente en paises extranjeros, destinos para bodas o lunas de miel. Por tanto,
no intentan atraer solo a los amantes del vino, sino también a un segmento de mercado mas amplio,
con el fin de dar a conocer el territorio, descubriendo joyas escondidas en areas apenas desgastadas
por la afluencia de visitantes tradicionales y desarrollando un turismo cultural mas interesado en el
paisaje, el mundo rural y las tradiciones vitivinicolas. Asi, las bodegas, ademas de las instalaciones
propias para su funcion y la sala de catas, se han dotado de alojamientos para ofrecer a sus clientes.

Cuando se inicio el enoturismo, las bodegas existentes se adaptaron Unicamente para recibir visitas;
posteriormente, desde los tltimos 15 afios, cambio el concepto y ahora son espacios de degustacion,
venta y visita. Las bodegas abiertas al publico se pueden dividir en al menos 5 tipos, cada una de las
cuales esta dirigida a un cliente objetivo especifico:

1) Historicas y monumentales.

2) Funcionales.

3) Obras maestras de la arquitectura moderna

4) Familiares y boutiques

5) Estrellas de la enologia propiedad de nombres miticos de vinos (Cinelli Colombini, 2018).
Las bodegas con historia forman parte de la Asociacion de Casas Historicas Italianas y son propiedades
consideradas de bien cultural y catalogadas como monumentos nacionales compuestos por jardines,

vifiedos, olivares y bosques de considerable importancia arquitectonica y paisajistica.

Para las bodegas, los enoturistas son una parte cada vez mas importante de sus beneficios,
representando una media del 26,9 % de los ingresos', en la actualidad. El nimero de bodegas abiertas

1 Los datos incluyen ingresos por venta de vino a turistas y otras actividades relacionadas con el turismo.
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al publico para la venta directa supera los 20.000, mientras que solo 1.200 estan acondicionadas
para las visitas. Ademas, se estima que los empleados de temporada dedicados al enoturismo
ascienden a unos 30.000 (Assoenologi, 2018). Segun algunas apreciaciones, las ventas directas al
consumidor en una bodega varian en funcion de la zona geografica y del valor del vino. Asi, la media
es de 3 botellas para los mas vinos caros y de 6 a 12 botellas para aquellos de gama media, con
un precio aproximado de 8 euros. El impacto de las ventas directas sobre los ingresos totales de la
empresa puede representar desde un minimo del 20 % hasta un maximo del 60 %, segun el tipo de
bodega (SGA, 2016).

En las areas vitivinicolas, la oferta turistica integrada esta compuesta por 170 rutas del vino,
concentradas en su mayoria en las regiones del norte de Italia y en la Toscana; aunque también las
hay en el sur, en lugares como Sicilia, Puglia y Calabria. Las rutas del vino italianas estan reguladas por
la Ley n°. 268/1999 y aglutinan bodegas, restaurantes, hoteles, vinotecas y otros establecimientos,
publicos y privados, en los que se utiliza el vino tipico de la zona como vinculo fisico y cultural entre
todos los actores implicados. De esta manera, los turistas pueden organizar su estancia de forma que
les permita experimentar el territorio a nivel enologico e intelectual. En 2006, la Normativa europea
a través de la Carta Europea de Enoturismo reguld aun mas a las rutas, conectando desarrollo de
actividades turisticas y de ocio a la cultura del vino, esto incluye el vifiedo, el vino y su territorio.

En casi todas las regiones italianas podemos encontrar museos del vino y la vid, que difieren en
tematica, tamario e historia, y que son herramientas Utiles para promocionar y comunicar sobre la
cultura del vino.

Dos asociaciones han jugado un papel fundamental en el nacimiento y éxito del enoturismo en ltalia:
la Asociacion Nacional de Ciudades del Vino (Associazione Nazionale Citta del Vino) y el Movimiento
de Enoturismo MTV (Movimento del Turismo ael Vino).

La Asociacion Nacional de Ciudades del Vino se fundd en 1987 y cuenta con mas de 550 entidades
asociadas, incluidas 430 ciudades. Entre los principios rectores de la entidad se encuentran los
siguientes dos conceptos:

® [ vifiedo es una parte fundamental del paisaje, asi como de todas las areas agricolas
implicadas, y su proteccion es estratégica para la calidad del territorio, por lo que debe estar
programado en la accion administrativa;

® El desarrollo local solo puede derivarse de elecciones compartidas que surgen de una
asociacion de colaboracion entre instituciones publicas y privadas.

Su objetivo es ayudar a los municipios asociados a crear una red de trabajo, de oportunidades y
de desarrollo econdmico y sostenible, a través de la puesta en valor de los productos alimentarios
y vitivinicolas y, obviamente, respetando las caracteristicas del territorio y su tradicion. Entre los
proyectos mas importantes que persigue la Asociacion para el desarrollo de las regiones vitivinicolas
son:

® Actividades como miembro de Recevin (red europea de ciudades del vino): establecida en
Estrasburgo en 1999.
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® (aminos eticos: con el objetivo de promover y difundir la cultura ética entre los municipios
nacionales. Basada en los principios de responsabilidad social y respeto al medioambiente,
el proyecto trabaja para preservar 10s recursos y explotarlos de manera sostenible, actuando
sobre el medioambiente, la salud, el contexto social, la cultura y el paisaje.

® Desafio Internacional de la Ciudad del Vino, en colaboracion con la organizacion Recevin.

El Movimiento de Enoturismo se constituyd en 1993 y es una asociacion nacional compuesta por
20 entidades regionales. Esta integrado por mas de 800 bodegas italianas asociadas, seleccionadas
en funcion de requisitos especificos, siendo el mas importante la calidad de los servicios de
enoturismo. Organizan por todo el pais convenios estratégicos, con tematicas en multiples campos,
para brindar servicios a los visitantes, y permite a las asociaciones regionales gestionar iniciativas
locales. Teniendo en cuenta que la actividad del enoturismo incorpora diferentes funciones, entre
ellas el desarrollo econémico y territorial, y que ademas representa una herramienta para la mejora y
proteccion del medioambiente, la asociacion tiene cuatro objetivos prioritarios:

1. Fomentar la cultura del vino a través de visitas a zonas de produccion.

2. Apoyar el aumento de los flujos turisticos en todas las zonas de Italia con una fuerte vocacion
vinicola.

3. Cualificar los servicios turisticos de las bodegas.

4. Potenciar la imagen, el desarrollo econémico y las perspectivas laborales de los territorios
vitivinicolas.

En 2003, la Asociacion publico el Manual de Hosteleria (Decalogo dell’Accoglienza, en italiano), que
surgio de la necesidad de calificar los servicios turisticos prestados por sus bodegas asociadas,
donde constan los requisitos que deben garantizar todos los miembros inscritos como la sefializacion
adecuada hasta la sala de catas, la preparacion especifica del personal, la disponibilidad de copas de
cata, la posibilidad de realizar una visita guiada y la elaboracion de material informativo relacionado
con el vino, entre otras. Aquellas bodegas que cumplen con los estandares de calidad obtienen la
«Certificacion de Calidad», que garantiza la profesionalidad en la hosteleria. La Asociacion colabora con
otras muchas organizaciones para realizar actos a gran escala como la feria Vinitaly, la participacion
en conferencias nacionales e internacionales, investigacion cientifica e iniciativas esenciales de
comunicacion y promocion. También, el Movimiento Enoturistico ha dado lugar a iniciativas para tomar
medidas sostenibles y para la organizacion de jornadas de puerta abiertas en las bodegas como la
Cantine Aperte, 1a Cantine Aperte en Vendemmia (vendimia), la Cantine Aperte a San Martino (el dia
de San Martin), la Cantine Aperte a Natale (Navidad) o la Calici di stelle (Calices de las estrellas):

e (Cantine Aperte en Vendemmia: jornada de puertas abiertas que se organiza en las bodegas
el dia de la vendimia. Este evento permite visitar las instalaciones durante el periodo de
recoleccion de la uva, segun un calendario diferenciado en funcion de las distintas zonas
vitivinicolas italianas.
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e (Cantine Aperte a San Martino: jornada de puertas abiertas que se organiza en las bodegas
el dia de San Martin. Se celebra en otofio (del 7 al 11 de noviembre) y brinda a los visitantes
la oportunidad de disfrutar del «Verano de San Martin» y charlar con los eno6logos sobre la
ultima cosecha.

e (antine Aperte a Natale: jornada de puertas abiertas que se organiza en las bodegas en
Navidad. Se celebra en diciembre y es el Ultimo evento del afio. Aqui, se ofrece la oportunidad
de elegir directamente, junto con los productores, el vino perfecto para sus regalos navidefos.

e (alici di stelle: organizado por el Movimiento Enoturistico, en colaboracion con la Asociacion
Ciudad del Vino, y se celebra en verano. Los productores ofrecen a los visitantes la oportunidad
de degustar vinos de calidad en las bodegas y en las principales plazas turisticas la noche
de San Lorenzo (el 10 de agosto). Todos los municipios italianos que participan lo hacen
ofreciendo al turista vinos y productos locales tipicos de la zona para darlos a conocer.

Se considera que el nacimiento del enoturismo en ltalia fue en 1993 cuando las bodegas celebraron
por primera vez sus jornadas de puertas abiertas (Cantine Aperte). Este gran acontecimiento surgio
de la idea de la importancia que tenia crear un vinculo entre productores, consumidores y territorio, y
para ello habia que abrir las bodegas y hacerlas accesibles al publico, permitiendo al visitante explorar
los vifiedos, observar y participar activamente en la produccion de vino; ademas se le brinda la
oportunidad de probarlos en maridajes gastrondmicos con especialidades de comida local. También,
numerosas bodegas organizan eventos culturales como actuaciones musicales y espectaculos de
entretenimiento de diferente tipo, entre otros. Desde entonces, el dltimo fin de semana de mayo
representa una fecha fija para la celebracion de la Cantine Aperte, que actualmente esta consolidada
en todas las regiones italianas. En 2019, participantes 800 bodegas, que acogieron a cerca de un
millon de turistas, generando un importante retorno econémico de todas las actividades relacionadas
con el evento como los alojamientos y los restaurantes.

Un referente para los productores y amantes del vino es el «Seminario Permanente Luigi Veronelli,
Asociacion parala Cultura del Vino y la Alimentacion», que s una asociacion sin animo de lucro fundada
en 1986 por Luigi Veronelli (gastronomo italiano, critico de vinos e intelectual. Es recordado como uno
de los activistas centrales en la apreciacion y promocion del patrimonio enoldgico y gastrondmico de
Italia) y que tiene como objetivo trabajar para la difusion del conocimiento técnico-cientifico necesario
para la gestion de los procesos productivos, la profundizacion en las capacidades organizativas y
comerciales, el desarrollo de las habilidades sensoriales y la promocion de la gastronomia como
cultura. Esta Asociacion publico la Veronelli's Gold Guide to Italian Wines, (Guia de oro de Veronelli
para los vinos italianos), una valiosa herramienta para profesionales y amantes del vino, que incluye
una nueva aplicacion en inglés para teléfonos inteligentes que proporciona informacion detallada
sobre 2.136 productores y mas de 16.000 vinos.

Los eventos relacionados con el enoturismo juegan un papel muy importante en la promocion; de
hecho, representan el vinculo entre productores y visitantes que van desde la participacion en diversas
iniciativas hasta la venta directa de productos alimenticios y enoldgicos. En Italia, este fenomeno
también esta muy extendido en los municipios, donde se organizan numerosos festivales y ferias
que ofrecen a sus visitantes, dandoles asi la oportunidad de conocer la historia de los productos
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vitivinicolas de la zona y sus origenes. Este tipo de eventos congrega a una gran cantidad de turistas
de todo tipo, entre los que también se encuentran personas totalmente desinformadas, que pueden
convertirse en potenciales clientes. Ademas, en algunos de estos actos nacionales se incrementa el
poder del ‘boca a boca’ y las opiniones de quienes ya han disfrutado de la experiencia, siendo las
herramientas mas poderosas de comunicacion, persuasion y atraccion.

En ltalia, el evento mas importante para el mundo del vino es Vinitaly, una exposicion internacional
de vinos y bebidas espirituosas, nacida en 1967, y que se celebra anualmente en la ciudad de
Verona. Cada afio, mas de 4.000 expositores de vino y alrededor de 150.000 visitantes, nacionales
y extranjeros, se alojan en un espacio de 95.000 m?, entre los que se encuentran operadores del
sector, expertos y personas curiosas, interesadas 0 apasionadas por el sector vinicola. Dentro de la
feria es posible participar en diversas catas de vinos —italianos e internacionales—y en numerosas
iniciativas como conferencias que abordan los principales temas relacionados con el mercado del
vino y las tendencias de oferta y demanda.

3. El atractivo del enoturismo

El vino se ha convertido en un factor decisivo para la atraccion y diversion de los viajeros italianos.
Este interés ha aumentado considerablemente en los ltimos afios y el vino ha pasado de tener un
simple interés vacacional a ser una parte importante de la experiencia turistica ademas de uno de
los principales motivos para viajar (Antonioli Corigliano, 2002; Brunori y Rossi, 2000; Citta del Vino e
Censis Servizi, 2011; Garibaldi, 2018; 2019a y 2020; Montanari, 2009; y Romano y Natilli, 2009). El
concepto de enoturismo ha cobrado especial importancia en este sentido. Teniendo esto en cuenta,
;cudles son los principales habitos y comportamientos de consumo de 10s viajeros italianos? ¢ Como
esta cambiando la oferta?

3.1. Consumo de viajes y comportamiento de los viajeros
italianos

Entre los principales intereses de los viajeros italianos se encuentran las experiencias enoturisticas,
destacando las visitas a las bodegas (56 %) y la participacion en los eventos enologicos (44 %)
durante las vacaciones en los ltimos 3 afios?. Junto con el vino también buscan una amplia gama de
actividades que ofrezcan degustaciones, formacion y entretenimiento. Las experiencias gastrondmicas
en restaurantes que sirven cocina tipica de la zona son las mas populares; pero también aquellas que
incluyen visitas a mercados de alimentos locales, restaurantes o bares historicos o0 emblematicos y
camiones de comida (ver Tabla 1). Por tanto, los viajeros italianos viven varias experiencias relacionadas
con el vino incluso dentro de las mismas vacaciones; también se han encontrado resultados similares
en otros analisis de mercado internacionales (por ejemplo, Stone et al., 2016 y Garibaldi, 2020).

2 Los datos presentados en este parrafo han sido extraidos del Informe sobre el turismo gastronomico en ltalia 2019 (Garibaldi, 2019a). La encuesta
se llevo a cabo en una muestra representativa de 1.001 viajeros italianos con el método de entrevista web asistida por ordenador.
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Segun el Informe de Garibaldi (2019a), en lo que respecta al enoturismo, a la mitad de los que visitaron
una bodega les encantaria encontrar diferentes propuestas, ademas de las catas y de las visitas
tradicionales, como la compra de vinos de la tierra a precios especiales en su tienda (73 %), maridajes
con platos gourmet (64 %) y cenas en los vifiedos (55 %). Los vifiedos son lugares particularmente
apreciados, incluso por los viajeros italianos, que también desearian realizar otras actividades como,
por ejemplo, senderismo, asistir a clases de arte y participar en actividades de meditacion como el
yoga, entre otras. Junto a la oferta actual, también, al 47 % les gustaria participar activamente un
dia en la vendimia, mientras que un 46 % desearia tener la oportunidad de conocer a un endlogo o
bodeguero para conversar con él. Todo esto nos lleva a la conclusion de que la experiencia en una
bodega puede enriquecerse con elementos de aprendizaje y entretenimiento.

Tabla 1.
Participacion de los viajeros italianos en experiencias de vino y comida durante el viaje (2018)

Experiencias Viajeros italianos ( %)
Comer en un restaurante de la zona (no cadena) que sirva comida regional o local 88
Visitar un mercado con alimentos locales 82
Comer o beber en un restaurante o bar emblematico y/o histérico 72
Comer en un camidn, carrito o puesto de comida callejero 70
Asistir a un festival o evento gastronémico 67
Visitar una granja local 62
Comer en un restaurante que sirve cocina de otros paises 58
Visitar una bodega 56
Visitar un restaurante, bar o bodega de moda 53
Visitar una queseria 51
Comer o beber en un bar o restaurante popular para conocer gente nueva 49
Asistir a un festival/evento de la cerveza 49
Asistir a un festival/evento del vino 44
Ira un sendero o ruta de comida o bebida 41
Visitar un museo de alimentos 38
Visitar una almazara 37
Visitar una cerveceria 33
Visitar una tienda especializada delicatessen 30
Comer en un restaurante de alta cocina 29
Visitar una fabrica de pasta 27
Descubrir la comida local durante un recorrido a pie acompafiado de un experto 26
Visitar una fabrica de chocolate 23
Visitar una destileria 23
Participar en un paquete de vacaciones que incluye visitas a diferentes destinos 15
Asistir a una clase de cocina 13
Participar en una experiencia de comida social 12
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Si clasificamos a todos los “viajeros del vino” italianos obtenemos dos segmentos diferenciados con
perfiles y patrones de comportamiento especificos: los gastroturistas y 10s enoturistas, que representan
el 45 % y el 28 %, respectivamente. Entre ambos no suelen haber desigualdades significativas en
cuanto a ingresos, posicion social y lugar de residencia y, generalmente, tienen un nivel educativo alto.
También, tienden a consumir con mayor intensidad la oferta gastronomica y enoldgica del destino y
participan en una gama mas amplia de actividades. Por ejemplo, pueden cenar en restaurantes
gourmet y puestos de comida ambulantes. Su consumo en viajes parece, por tanto, coincidir con la
definicion de Peterson y Simkus (1992), que los describe como un grupo de individuos dispuestos
a realizar una gran variedad de actividades que pueden ser desde las mas habituales hasta las mas
novedosas (aunque no necesariamente les guste todo).

En cuanto a sus viajes enoldgicos, el 18 % de la gastroturistas y el 26 % de los enoturistas visitaron
mas de dos bodegas. Sus intereses son el participar activamente para adquirir mas conocimientos
sobre el vino, los paisajes vitivinicolas® y la cultura del lugar que visitan.

Normalmente utilizan su propio coche, ya que los lugares de produccion suelen ser de dificil acceso
para el transporte publico; Sin embargo, en estos Ultimos afios, donde cada vez se tiene mas en
cuenta el respeto por el medioambiente y la sostenibilidad, ha aparecido un grupo de viajeros que
prefieren usar la bicicleta como medio para llegar a los vifiedos, haciendo que se oferten nuevas
propuestas que combinan vino y bicicleta como reclamo turistico. Los viajeros prefieren las bodegas
historicas, pequefas o familiares frente a las mas conocidas, de renombre y con disefio moderno.
Aunque, independientemente de la tipologia, conocer las actividades que se realizan en cada visita
es importante, ya que se puede tener la oportunidad de conocer al propietario o al endlogo y obtener
experiencias multisensoriales.

El deseo de encontrar propuestas diferentes, junto con las catas y las visitas tradicionales, es mas
comun en los gastroturistas y en los enoturistas que entre el resto de turistas italianos, por o que
son mas exigentes y tienen mayores expectativas. A ambos les encanta comprar vinos locales a
precios especiales en la tienda de la bodega (78 % y 83 %, respectivamente) y degustar vinos
locales combinados con platos gourmet (75 %y 81 %, respectivamente), asi como vivir experiencias
en vifiedos, relacionadas o no con el vino. También buscan otras actividades como convertirse en
enologos por un dia y conocer a los productores locales.

3.2. De Ia cata a experiencias mas atractivas: evolucion
de la oferta

El paisaje vinicola italiano es muy desarrollado, tanto es asi, que un estudio europeo lo sitia como el
pais con mayor numero de productos vitivinicolas certificados (526) por encima de Francia, que ocupa
el segundo lugar, con 436. Ademas, dos de estos paisajes estan inscritos en la lista de Patrimonio
Mundial de la UNESCO (igualando a Portugal y Francia) y también es el segundo con mayor nimero

3 PETERS (1997): El paisaje del vino puede definirse como «una combinacion atractiva de vifiedos, bodegas y actividades de apoyo necesarias para
la producciéon moderna» pp. 124.
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de fincas de produccion de uva (264.451)*. A todo esto hay que sumarle su oferta enoturistica, que
cuenta con 170 rutas del vino y 43 museos tematicos de este producto (Garibaldi, 2020).

Desde un punto de vista numérico, la oferta enoturistica italiana es relevante. Sin embargo, los
viajeros actuales buscan no solo una variedad de atracciones, sino también experiencias capaces de
satisfacer sus necesidades. Existe una creciente evidencia de que la industria del enoturismo esta
trabajando para crear nuevas propuestas como actividades y eventos culturales, alojamientos, puntos
de venta de vinos, etc. (Garibaldi y Pozzi, 2018; Garibaldi, 2019b), especialmente en las bodegas,
ya que representan la culminacion del proceso de produccion y contribuyen a la comercializacion al
permitir que los turistas conozcan mas sobre el vino y la viticultura (Antonioli Corigliano, 2002).

Ademas de convertirse en atracciones para los amantes del vino, las zonas de produccion son lugares
donde experimentar la cultura. Por ejemplo, «Rocca di Frassinello» (en la Toscana) y «Ca del Bosco»
(en Lombardia) son bodegas que han transformado con éxito sus areas de produccion para disfrutar
de la experiencia; la primera organiza eventos culturales y ha creado una exposicion-museo, donde se
ensefa la relacion entre los etruscos y el vino, mientras que la segunda ha instaurado una exhibicion
de arte Unica con esculturas que adornan la bodega y los vifiedos. Del mismo modo, ‘Castello Banfi’,
que es una bodega historica, ubicada en un castillo medieval, y que esta acondicionada para vivir
una experiencia unica, ya que cuenta con un alojamiento de lujo tematico, dos restaurantes gourmet
y una tienda de vinos.

También estan surgiendo nuevos conceptos. Arquitectos de renombre internacional estan creando
nuevas edificaciones de estilo actual junto a vifiedos tradicionales y bodegas historicas, y que gracias
a sus impresionantes disefios se estan convirtiendo en atractivos culturales para turistas y amantes
de la arquitectura. «Cantina Petra» (en la Toscana) ofrece un ejemplo interesante; se trata de una
bodega con edificios de diselo moderno que ha comenzado a ser un destino de visita obligada para
los turistas que viajan a esta region.

En otros casos, las tradiciones del vino pueden convertirse en un punto de partida para interpretar
historias y mitos del pasado. Aunque no tiene fines relacionados con el turismo, ofrece la oportunidad
de contextualizar la experiencia turistica creando un vinculo entre el pasado y el presente. Esto
sucede con el proyecto ‘Villa de los Misterios’, un esfuerzo conjunto entre la superintendencia local
y la bodega Mastroberardino (Campania) para reintroducir la viticultura en la zona arqueoldgica de
Pompeya. Junto con su valor historico, este proyecto incorpora una nueva experiencia para los turistas.

4. Perspectivas del enoturismo
durante la pandemia de la COVID-19

La industria del enoturismo italiano ha respondido rapidamente a la pandemia provocada por la
COVID-19. El cierre temporal de las actividades hosteleras, junto con las restricciones para viajar, ha

4 Los datos se refieren a 2016.
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planteado nuevos e inesperados desafios, donde las bodegas luchan por mantener las relaciones con
sus clientes actuales (y potenciales) y por obtener ingresos de las ventas de vino.

Las conclusiones de una encuesta realizada en mayo de 2020 por el movimiento enoturistico a
262 bodegas asociadas, relacionadas con la crisis de la COVID-19, fueron las siguientes: el
87 % afirmd haber resultado muy perjudicado; para el 91 %, las ventas y la distribucion fueron las
actividades mas damnificadas debido al paron de las ventas directas y al cierre del canal HORECA; y
para el 84 %, las actividades enoturisticas también habian resultado afectadas. Al inicio de la crisis,
la mitad de las bodegas entrevistadas ya contaban con un servicio de venta y distribucion telematico;
el otro 50 %, que no lo tenian previamente, decidieron implementarlo; Asi, el 70 % coincidié en la
importancia de un sistema de ventas online, que permita ampliar 1a oferta y la visibilidad, ademas de
contar con una estratégica enoturistica para superar la crisis economica producida por la pandemia
(Garibaldi y MTV, 2020).

La situacion actual es dinamica. La crisis, sin duda, ha afectado a todo el sector, con una gran
pérdida de ventas en el servicio de restauracion y, en menor medida, en los servicios turisticos. Sin
embargo, las bodegas estan intentando reemplazar parcialmente los dafios econdmicos mejorando
las actividades directas con el cliente, siempre que sea posible. Las ventas de vino en los canales
de distribucion masiva italianos aumentaron un 7,9 % desde enero hasta mediados de abril de
2020, en comparacion con el mismo periodo de 2019 (IRI, 2020), mientras que las ventas online
se han disparado y se han duplicado en marzo de 2020 (Dell’Orefice, 2020). Un nimero creciente
de bodegas esta adaptando sus ventas, haciendo uso de los servicios digitales. La pandemia de la
COVID-19, ciertamente, ha acelerado este proceso y es concebible que sean significativos también
en el futuro.

Junto con las soluciones «directo al consumidor» para entrega y venta, han surgido otros conceptos
innovadores y basados en la tecnologia por todo el pais. Las bodegas han desarrollado y promovido
nuevas experiencias en el hogar con el doble propdsito de mantener las relaciones con sus clientes
y motivarlos para futuras visitas in situ. Asi, han organizado catas de vino digitales donde los
participantes podian elegir una seleccion de vinos afejos 0 paquetes de maridaje y eventos en directo
(a través de Facebook, Instagram, YouTube u otras redes sociales) con los propietarios y los en6logos.
Esto son solo algunos ejemplos de como la industria del enoturismo esta tratando de superar estas
inesperadas limitaciones. Las actividades virtuales son cada vez mas sofisticadas y son muchas las
bodegas que realizan encuestas online durante las catas digitales para recopilar impresiones de los
participantes y recabar toda la informacion valiosa que se pueda utilizar para la segmentacion de
clientes y estrategias de marketing directo al consumidor.

Incluso los organizadores de festivales del vino han reinventado sus formatos con el uso de la tecnologia.
La popular fiesta del vino Cantine Aperte, que se celebrd los dias 30 y 31 de mayo de 2020, abrid las
puertas de las bodegas y mostrd vinos italianos para que la gente lo disfrutara desde sus hogares de
forma segura. A los participantes se les permitio reservar cosechas directamente desde una plataforma
digital dedicada a la venta de productos alimentarios y de vino, llamada iorestoacasa.aelivery, y que
se cred durante la pandemia de la COVID-19; el festival, que dur6 dos dias, fue totalmente onliney se
organizaron catas en directo, clases magistrales y reuniones sociales para consumir vino a distancia
(MTV, 2020).
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Al inicio de la denominada “Fase 2" (la reapertura tras el cierre, por el obligado confinamiento
declarado por la emergencia sanitaria) se digitalizaron muchos de los servicios de las bodegas como
las entregas, la posibilidad de disfrutar de experiencias vitivinicolas desde casa, etc., contribuyendo
asi areforzar todo el sector. En esta fase también se ha comenzado a reactivar la actividad recibiendo a
los turistas /n situ, pero manteniendo todas las medidas sanitarias recomendadas por las autoridades
como el distanciamiento social y 1a reduccion del aforo. Para ello, han creado actividades para grupos
reducidos tanto en los vifiedos (al aire libre) como en interiores.

Para llevar a cabo la cata de vinos con total seguridad en las instalaciones de la bodega, la
Confederacion Nacional de Consorcios Voluntarios para la Proteccion de las Denominaciones de
Vinos Italianos (Federdoc) ha publicado un manual que contiene las reglas que deben seguir tanto el
personal como las visitas.

También, la Asociacion Movimento Turismo del Vino y Roberta Garibaldi presentaron un protocolo
internacional llamado Quiet Wine Tourism: guidelines and good practices for a COVID-Free wine Tourism®.
Esta guia fue desarrollada por expertos internacionales en alimentos y vinos, y organismos enoturisticos
de todo el mundo, con el objetivo de identificar soluciones a través de normas y regulaciones locales
en el nuevo contexto que determina la pandemia provocada por la COVID-19y, por tanto, sirve de base
para adecuar las instalaciones y los servicios para recibir a los turistas, dando prioridad a las medidas
de distanciamiento e higiénico-sanitarias para protegerlos (Garibaldi y MTV, 2020).

5. Observaciones finales

La innovacion tecnoldgica y organizativa es la base para el relanzamiento del enoturismo, que
representara una actividad economica estratégica para contrarrestar la drastica caida de las ventas
y distribucion de vino por la crisis de la COVID-19. Los productores han recurrido a herramientas
innovadoras, se han digitalizado, se han adaptado rapidamente para hacer uso del comercio electronico
y han apostado por iniciativas realizadas a través de la red. El uso de las nuevas tecnologias es
fundamental para mantener la comunicacion con el cliente, para ello se hace uso de la web y de las
redes sociales. También, es importante llegar al turista local 0 a aquellos de mayor proximidad, ya que
son fundamentales para reactivar las visitas in situ.

Las inversiones en marketing online'y el uso de las nuevas tecnologias deben formar parte de las
estrategias de desarrollo sostenible para el sector enoturistico, de acuerdo con uno de los objetivos
clave de la Carta Europea de Enoturismo, que fue elaborada por los socios del proyecto Vintur,
asociacion que trabaja para crear estrategias y herramientas para el desarrollo del enoturismo
en Europa. Este documento promueve la cooperacion y colaboracion entre los diferentes actores
involucrados e incluye entre sus principales objetivos la elaboracion de una estrategia a largo plazo
con una definicion especifica de actividades para el desarrollo territorial.

5 Traducido al espafol: Enoturismo tranquilo: pautas y buenas practicas para un enoturismo sin COVID.
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A pesar del avance y el gran potencial, en Italia aln se debe seguir trabajando, principalmente, en la
oferta turistica de las bodegas, en la formacion de los empleados y en el vinculo entre las distintas
entidades publicas y privadas, tanto regionales como locales. Finalmente, la ausencia de un Ministerio
Nacional de Turismo y la atribucion de competencias a las regiones determina la inexistencia de una
estrategia Unica de promocion del enoturismo con marca italiana, provovando iniciativas discordantes
y el mal uso —ineficaz e ineficiente— de los recursos publicos por parte de las autoridades locales.
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Resumen

Este capitulo examina el enoturismo en las 13 regiones vitivinicolas alemanas, desde la perspectiva de
los turistas y de las bodegas. Para ello, se combinaron las conclusiones de tres estudios nacionales.
Los resultados muestran que 7,2 millones de enoturistas, de los cuales el 89 % son alemanes,
visitan las regiones vinicolas germanas cada afo. Provocan un impacto econdmico de 5.000 millones
de euros, que genera ingresos para 71.846 personas. Desde el punto de vista de un gerente de
bodega promedio, el 24 % de las ventas totales de la empresa se puede atribuir al enoturismo.
Las bodegas han experimentado un aumento de la demanda en los ultimos afos, especialmente
las proximas a las grandes ciudades. Los principales desafios son coordinar la colaboracion entre
las partes interesadas, detener el declive continuo de restaurantes y bodegas y preservar paisajes
culturales como las empinadas laderas que juegan un papel importante en la atraccion de visitantes.
Este trabajo puede verse como un punto de partida para lograr el desarrollo sostenible en as regiones
vitivinicolas alemanas.

1. Introduccion

La viticultura en Alemania tiene una tradicion que se remonta a mas de 2.000 afios (Wines of
Germany, 2019). También es el primer pais europeo en términos de ingresos por turismo; en 2018,
la contribucion del sector de viajes y turismo ascendio a 291.000 millones de euros (incluidos
impuestos indirectos), de los cuales el 85 % se atribuye al turismo interno (WTTC, 2019). Segun
la Organizacion Mundial del Turismo, los «grandes destinos enoturisticos reciben visitantes de sus
mercados nacionales» (OMT, 2019; pp. 4).

El enoturismo en Alemania, como en otros paises europeos, se ha descuidado durante mucho tiempo
(Gomez et al., 2018). En los Ultimos 10 arios, la industria vitivinicola alemana se ha dado cuenta de los
beneficios que puede ofrecer el enoturismo (Szolnoki, 2018), por ejemplo, en términos de desarrollo
regional y la preservacion del patrimonio cultural (OMT, 2017). Parte de este patrimonio son las propias
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bodegas, muchas de las cuales son empresas familiares que se han transmitido de generacion en
generacion (Koch et al., 2013). Desafortunadamente, las bodegas estan experimentando un fuerte
descenso en numero (Wines of Germany, 2019).

Alemania, como un gran mercado turistico que es y con un alto porcentaje de turismo interno, parece
ser ideal para implementar una estrategia nacional de enoturismo. Sin embargo, el pais actualmente
se encuentra rezagado en términos de investigacion académica en este campo (Sanchez et al.,
2017). No obstante, entre 2017 y 2018 se realizaron tres estudios nacionales en el seno de un
proyecto conjunto de Wines of Germany y de la Universidad de Geisenheim. El objetivo del citado
proyecto era medir el impacto econdmico del enoturismo en Alemania, investigar las caracteristicas
de los visitantes y comprender la perspectiva de las bodegas. Los resultados se han resumido en tres
publicaciones de revistas cientificas.

Este capitulo resume los hallazgos de estos estudios y los complementa con resultados de
investigacion exclusivos adicionales. Por lo tanto, se ofrece una descripcion general del estado actual
del enoturismo en Alemania y se mejora la comprension de este nicho de mercado. Los conocimientos
sobre el mercado del enoturismo aleman pueden ayudar a lograr un desarrollo regional sostenible
en las regiones vinicolas del pais. Ademas, pueden inspirar a investigadores y partes interesadas de
otros paises a crear modelos de enoturismo innovadores y sostenibles.

2. El contexto y la evolucion del enoturismo
en Alemania

En Alemania existen 13 regiones vitivinicolas que, con una superficie de unas 100.000 hectareas,
producen alrededor de 9 millones de hectolitros de vino al afio, lo que la convierte en el cuarto pais
europeo productor de vino por detras de Italia, Francia y Espafia. Con aproximadamente 20 millones
de hectolitros de vino tranquilo consumido, de los que alrededor del 45 % son vinos alemanes, el
pais tiene uno de los consumos de vino mas altos del mundo (después de Estados Unidos, Francia
e Italia). La produccion y el consumo se han mantenido estables durante los ultimos cinco afios. Sin
embargo, en términos de volumen, aunque Alemania es el mayor importador de vino del mundo,
tanto las exportaciones como las importaciones parecen estar disminuyendo ligeramente (Wines of
Germany, 2019).

Alemania tiene un punto de vista tnico desde la perspectiva del enoturismo. Algunas de las primeras
rutas del vino mundiales se establecieron alli en la década de 1920 con el objetivo de mostrar y, por
tanto, vender el vino aleman. A finales de los 70, todas sus regiones vitivinicolas tenian sus propias
rutas del vino (Hall et al., 2000). Hoy en dia, dichas rutas son reconocidas como una herramienta
eficaz para el desarrollo del enoturismo, ya que ayudan a conectar diferentes sectores y, por lo
tanto, a una mayor colaboracion regional entre las partes interesadas (Gomez et al., 2018). Por
tanto, el progreso de Alemania ha influido en muchos otros paises a este respecto (Hall et al., 2000).
Desafortunadamente, la mayoria de estas rutas del vino, como Mosel Weinstrasse, se desvanecieron
hasta su desaparicion. Las razones de esto siguen siendo desconocidas y probablemente sean
dificiles de identificar.
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Figura 1.
Mapa de las regiones vitivinicolas alemanas
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Source: Vineyards.com (2020).

Para el desarrollo exitoso del enoturismo, la cooperacion entre las partes interesadas es fundamental
(OMT, 2017; Alonso et al.,2013). En este contexto, la colaboracion horizontal y vertical son importantes,
asi como el apoyo del Gobierno (Wargenau y Che, 2006). En 2008, Wines of Germany comenzd a
colaborar con Germany Travel (Miller y Dreyer, 2010). Ademas, la Sociedad Alemana de Investigacion
Turistica fundd la Comision de Turismo Culinario y del Vino en 2009 (Dreyer, 2011). Claramente, existe
la voluntad de trabajar conjuntamente, pero aun falta el apoyo gubernamental nacional. El enoturismo
aun tiene que encontrar su lugar en la estrategia de turismo del pais.

Las bodegas son actores centrales del enoturismo. Como en otros paises europeos con una larga
trayectoria en la produccion de vino, Alemania cuenta con una gran cantidad de bodegas, sin embargo,
entre 2010 y 2016, su nimero cayo de 20.558 a 15.931 (Wines of Germany, 2019). Este descenso
se debe a que se han centrado en la produccion de vino y, aunque han vendido vino directamente
a los viajeros, la importancia del enoturismo en si se ha descuidado durante mucho tiempo (Job y
Murphy, 2006). En los dltimos afios, los gerentes de bodegas alemanas se han dado cuenta del
potencial que tiene el enoturismo y han comenzado a agregar servicios turisticos. Muchas de las
bodegas son pequenas empresas familiares que tienen como objetivo sustentar las empresas de sus
antepasados a través del enoturismo (Koch et al., 2013).
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El enoturismo es parte fundamental del turismo gastrondmico (OMT, 2017). Muchos investigadores
han descubierto que los enoturistas buscan no solo vino, sino también experiencias culinarias en
general (por ejemplo, Alant y Bruwer, 2004). En Alemania existe una actividad gastrondmica unica
y auténtica llamada sfrausse. Este concepto —strausse— significa que las bodegas pueden, por ley,
emplear servicios culinarios por un maximo de cuatro meses (ya sea de forma continua o por periodos
de 2 veces al afio) sin pagar los impuestos de un negocio de restauracion. Los visitantes pueden
degustar vinos directamente del endlogo, distinto de la cata clasica, y conocer las especialidades
gastronomicas de la region al mismo tiempo. Como sefial de que una strausse esta abierta, el viticultor
cuelga un ramo, una escoba 0 una corona en la puerta (en aleman StrauB3, que puede traducirse como
ramo). Es una parte importante de la cultura del vino aleman y probablemente se remonta a la época
de Carlomagno (Wines of Germany, 2020). En nimero de strausse que hay en Alemania no se conoce
exactamente, se estiman unos cientos, al menos. El motivo de esto es su disefio individual y la ley de
restaurantes alemana, que les otorga una gran libertad. El término strausse varia de una region a otra:
asi, otros son StrauBwirtschaft, Rédle, Besenwirtschaft, Kranzwirtschafty Heckenwirtschaft (Vinos de
Alemania, 2020).

Existen publicaciones cientificas sobre enoturismo en Alemania que se remontan a la década de 1990.
Jatzold (1993), por ejemplo, menciond que el enoturismo en Alemania forma parte de su turismo
cultural gastronomico (Miller y Dreyer, 2010). Esto fue mucho antes de que Hall et a/. (2000 clasificara
el enoturismo europeo entre el turismo cultural o0 antes de que la Organizacion Mundial del Turismo
reconociera que el enoturismo forma parte del turismo gastrondmico (OMT, 2017). Aln asi, el turismo
enoldgico tardd mas de diez afios en adquirir un interés de investigacion mas amplio. En 2010,
Miller y Dreyer (2010) publicaron un prestigioso libro titulado Weintourismus-Mérkte, Marketing,
Destinationsmanagement (traducido como enoturismo-mercados, mercadotecnia y gestion de
destinos). Los autores proporcionaron mucha informacion sobre el sector enoturistico en los paises de
habla alemana. Otros autores de publicaciones cientificas a mencionar en este contexto son: Scherhag
(2013), Rudiger y Hanf (2017), Kagermeier (2011), Orth y Stockl (2011) y Szolnoki (2018).

En Alemania, la mayoria de las publicaciones cientificas sobre enoturismo se publican en su idioma
oficial; los ejemplos de publicaciones de revistas internacionales son escasos. Sanchez et al. (2017)
encontraron que el pais ocupa el séptimo lugar en términos de autorias internacionales en Europa.
Esto es bastante bajo, considerando que el turismo en Alemania es el que tiene el mayor impacto
econdmico en el continente (WTTC, 2019) y que ocupa actualmente el cuarto lugar en términos de
produccion de vino (OIV, 2019).

Un ejemplo de las pocas publicaciones internacionales sobre enoturismo en Alemania fue el de Job y
Murphy (2006). El objetivo de su trabajo era proporcionar una vision general de los principales desafios
del valle de Mosel, especialmente en o que respecta al paisaje cultural, mediante la realizacion de
entrevistas con las partes interesadas de la industria del vino y el turismo. Los autores concluyeron que
el turismo es un «componente integral e indispensable de cualquier estrategia futura de conservacion
del patrimonio cultural» (Job y Murphy, 2006; pp. 333). Posteriormente, segin Koch et al. (2013),
las bodegas alemanas, predominantemente pequenas, son las que sostienen los negocios de sus
familias a través del turismo, lo que ayuda a preservar aspectos de la cultura del pais.
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Actualmente, en Alemania no hay ningun estudio sobre el fendmeno del enoturismo realizado en
cada uno de los 13 territorios vinicolas. La forma mas eficaz de mostrar la importancia del turismo es
estimando su impacto econdmico en las regiones. Sin embargo, para evaluar los efectos economicos,
los enoturistas deben diferenciarse del turismo general en las zonas vitivinicolas. Por lo tanto, el
primer objetivo de este capitulo del libro es determinar la proporcion de enoturistas en cada region. En
segundo lugar, evaluar el impacto econdmico del enoturismo y por ultimo, analizar la categoria mas
grande, el desarrollo del enoturismo, con el 35 % de todas las publicaciones (Gomez et al., 2018),
para derivar implicaciones académicas y de gestion con el fin de mejorar el producto del enoturismo
en Alemania.

3. Estudio nacional sobre enoturismo

Para investigar las caracteristicas y la importancia del enoturismo en Alemania, Wines of Germany
inicid un proyecto colectivo con la Universidad de Geisenheim en 2017, en el que se incluyeron
tres estudios diferentes que se realizaron en paralelo en cada una de las 13 regiones vitivinicolas
alemanas. De estos tres estudios, uno fue una encuesta turistica, mientras que los otros dos se
centraron en investigar el enoturismo desde la perspectiva de los productores (ver Tabla 1).

Tabla 1.
Resumen de los datos recopilados en la encuesta turistica

Regi6n Enc_ue.#a turistica_ Encue§ta cuantitativa Encues_ta cualitativa
cuantitativa presencial online a hodega en profundidad de la bodega

Ahr 282 13 15
Baden 299 37 15
Franconia 261 55 15
Hessische BergstraBe 354 4 15
Middle Rhine 371 30 17
Mosel 312 163 15
Nahe 260 50 15
Palatinate 461 116 15
Rheingau 619 42 17
Rheinhessen 402 137 15
Saale-Unstrut 255 13 15
Saxony 280 3 15
Wiirttemberg 318 37 15
Unknown - 3

Total 4.474 703 199

Fuente: elaboracion propia.
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La encuesta turistica tuvo como objetivo determinar la proporcion de visitantes de las regiones
vitivinicolas —llamados enoturistas—y descubrir las diferencias entre el enoturismo y otros segmentos
turisticos. Por lo tanto, no solo se entrevistd a los enoturistas, sino también a los turistas de las
regiones vitivinicolas en lugares neutrales como el centro de las ciudades o los sitios culturales. Dado
que la mayoria de las investigaciones anteriores sobre el comportamiento de los enoturistas se han
centrado en preguntar a los visitantes de las bodegas, el estudio proporciond un enfoque diferente.
En total, se entrevistaron a 4.472 visitantes en las 13 regiones vitivinicolas alemanas.

Para el andlisis, los turistas de las regiones vitivinicolas alemanas se agruparon mediante la introduccion
de un nuevo enfoque de segmentacion en dos pasos. En primer lugar, se estructuraron en dos grupos:
aquellos que durante su viaje actual habian visitado una 0 mas bodegas —o esperaban visitarlas—y los
que no. A los que si visitaron una bodega se les pidié que indicaran la relevancia del vino/enologia en su
motivacion del viaje en una escala Likert de 1 a 5, donde 1 significa «irrelevante» y 5 «<muy importante».
A los que marcaron 4 0 5 en esta pregunta, afirmando que el vino y su elaboracion jug6 al menos un
papel importante durante su viaje, pertenecian al segmento de ‘turistas primarios del vino’. El resto,
es decir, aquellos que no lo consideraron factor importante en su viaje, fueron clasificados como
‘enoturistas secundarios’. Finalmente, se obtuvieron tres segmentos turisticos que desempefiaron un
papel en el resto de este estudio: 1) turistas primarios del vino; 2) turistas secundarios del vino; y 3)
visitantes que no son de bodegas o turistas que no son de vino (ver Figura 2).

Figura 2.
Segmentacion de viajeros a regiones vitivinicolas alemanas

Importante
0 muy importante

Poca importancia
0 ninguna

Enoturistas Enoturistas No
primarios secundarios enoturistas

Fuente: Tafel y Szolnoki (2019).

Para determinar si existian diferencias significativas entre estos segmentos, se realizaron analisis
de Chi-cuadrado y andlisis de varianza unidireccional (ANOVA). Los hallazgos sobre los turistas
del vino primarios coincidieron con los resultados de otros investigadores (por ejemplo, Charters
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y Ali-Knight, 2002) de los segmentos de turistas del vino altamente involucrados (en su mayoria
denominados «amantes del vino») en términos de niveles educativos e ingresos superiores, etc., se
podria considerar valido el enfoque de segmentacion que permitid diferenciar entre enoturistas y
otros segmentos turisticos. Los autores llamaron a los turistas del vino primarios como enoturistas
«reales» (Tafel y Szolnoki, 2019).

Para calcular el impacto economico del enoturismo, los encuestados también proporcionaron
informacion sobre la duracion de su estancia, tipo de visitante (persona que pernocta frente a
excursionista), tipo de alojamiento y gastos diarios destinado al viaje para alojamiento, gastronomia,
entretenimiento, comida, vino y «otros/descanso». El impacto econdmico del turismo en las regiones
vitivinicolas alemanas y, en consecuencia, del enoturismo se determind multiplicando los dias de
visita por el gasto medio diario de cada segmento turistico.

Los resultados mostraron que el turismo en las regiones vinicolas alemanas tiene un impacto econémico
de 26.400 millones de euros. De todos los dias de visitas turisticas, el 13 % fueron realizadas por
enoturistas (primarios). El nimero estimado de enoturistas en Alemania es de 7,3 millones y, debido
a que sus gastos en los viajes son significativamente mas altos, producen un impacto economico
superior al promedio del 19 %. Por tanto, el enoturismo en el pais tiene un impacto economico de
5.000 millones de euros, proporcionando ingresos directos o indirectos a 71.846 personas (Tafel y
Szolnoki, 2020).

Paraincluir la perspectiva de las bodegas, se realizaron dos encuestas en paralelo utilizando un marco
de métodos mixtos, en el que se recopilaron y analizaron 199 entrevistas cualitativas en profundidad
y 703 cuestionarios cuantitativos telematicos. El objetivo de la encuesta a la bodega fue conocer la
relevancia y los desafios del enoturismo. Los encuestados informaron de una mayor demanda de
actividades de enoturismo, en particular aquellas cercanas a las grandes ciudades. Para quienes
ofrecen servicios turisticos, el enoturismo representa el 24 % de las ventas de la empresa. El tamafio
de la empresa influye directamente en las ventas de la misma: cuanto mas pequefa es la bodega,
mas importante es la oferta enoturistica para obtener beneficios. Segun los resultados de la encuesta
cualitativa, para algunos de los encuestados la subsistencia de su familia depende principalmente de
los ingresos generados por el turismo (Tafel y Szolnoki, 2020).

De los 703 participantes de la encuesta telematica, 601 (85,5 %) dijeron dedicarse a actividades
turisticas. Por término medio, los operadores de bodegas comenzaron a ofrecer elementos turisticos
en su negocio hace 22 afos, lo que confirma que el enoturismo es un fendmeno relativamente
nuevo en Alemania. Los encuestados estimaron que el 89 % de sus visitantes eran alemanes. A
pesar de la creciente demanda de actividades enoturisticas, el nimero de bodegas y restaurantes
esta disminuyendo, lo que reduce el atractivo para los enoturistas centrados en la gastronomia.
Para desarrollar con éxito el enoturismo en el pais existe una clara necesidad de colaboracion entre
las partes interesadas. Ademas, la proteccion de los paisajes culturales juega un papel importante
para atraer visitas. Las decisiones estratégicas apropiadas, respaldadas por el apoyo gubernamental,
pueden ayudar a mejorar la industria del enoturismo en desarrollo de Alemania, preservando asi el
patrimonio cultural y fortaleciendo algunas de las areas rurales estructuralmente desfavorecidas del
pais (Tafel y Szolnoki, 2020).
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4. Analisis de las caracteristicas de los visitantes
y la motivacion para viajar

Despues de segmentar a los encuestados por motivos de viaje y actividades enoldgicas, se concluye
que: el 13,9 % corresponde a ‘enoturistas’ primarios; el 13,3 % a ‘enoturistas secundarios’; y
el 72,7 % restante son ‘no enoturistas’. El conjunto de datos final incluyd 4.474 turistas en las
13 regiones vitivinicolas alemanas (ver Tabla 2).

No se encontraron diferencias significativas en la edad media de los distintos grupos. Como se
muestra en la Tabla 3, solo hubo una ligera tendencia entre los enoturistas primarios y secundarios,
con una edad promedio de 49 arios, a ser ligeramente mayores que 10s no enoturistas. Como ya se
menciono anteriormente, 10s niveles educativos superiores y los niveles de ingresos mas elevados se
correlacionaron positivamente con los enoturistas primarios.

Como se describe en la Tabla 4, en general, el paisaje fue el motivo mas importante para visitar una
region vinicola alemana, con un 42,3 %. En las 13 regiones vinicolas, el vino no parecio desempenar
un papel tan importante como se esperaba, ya que la relajacion fue ligeramente superior (29,1 %) que
el vino (28,8 %). Sin embargo, para los enoturistas primarios, el vino (65,4 %) fue mas importante que
el paisaje regional (45,6 %). Asimismo, el placer de maridar la comida con el vino (34,6 %) fue mas
importante que para los demas segmentos (24 %).

Tabla 2.
Muestra de la encuesta turistica

Grupo de visitantes

Total Enoturistas primarios Enoturistas secundarios No enoturista
N 4474 624 596 3.252
Porcentaje 100,0 13,9 13,3 72,7

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 3.
Edad media de los encuestados

Grupo de visitantes ANOVA
Enoturista Enoturista No
Total primario secundario enoturista F Sig.
[n=624] [n=596] [n=3,252]
Edad media 478 48,8 491 47,4 3,666 0,260

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla 4.
Motivacion del viaje

Grupo de visitante

Enoturista Enoturista No
Total primario (%) secundario (%) enoturista (%) 72 Sig.
[n=624] [n=596] [n=3,252]

Naturaleza/paisaje 42,3 45,6 47,5 40,7 12,47 0,002"
Relajacion 291 26,2 32,3 291 5,30 0,071
Vino 28,8 65,4 30,9 21,2 486,95 0,000
Placer/comida y bebida 25,5 34,6 23,6 24,0 31,28 0,000™
Estar junto a mas gente 18,8 19,2 15,9 19,3 3,78 0,151
Senderismo o ciclismo 17,9 17,9 211 17,2 4,85 0,088
Actividades culturales 17,8 14,1 17,4 18,6 7,09 0,029
Visitar amigos o familiares 17,2 15,2 15,4 18,0 4,25 0,119
Conocer algo nuevo 15,8 11,3 16,4 16,6 10,85 0,004
Satisfaccion con visitas anteriores 10,4 9,3 10,2 10,6 0,89 0,643
Casualidad 6,1 2,5 9,0 6,3 22,60 0,000
Prestigio de la region 4.7 4.8 6,0 4.4 2,83 0,243
Viaje de negocios 3,1 2,3 2,8 3,3 1,79 0,408
Otros 9,7 52 7,9 10,9 20,66 0,000™

* = = Significante en los niveles 0,05; 0,01 y 0,001.

Fuente: elaboracion propia.

5. ¢ Por qué las bodegas alemanas se dedican
al enoturismo?

Existen muchas razones potenciales para que las bodegas se involucren en el enoturismo. Mientras
que algunos gerentes de bodega busca maximizar las ganancias, otros persiguen objetivos de estilo
de vida (Dawson et al., 2011). Esto puede generar problemas dentro de las regiones vinicolas y, por
lo tanto, reducir la disposicion de las bodegas a cooperar entre si. Ademas, como mencionan Fraser
y Alonso: «no todos los productores necesariamente querran participar y, de hecho, es posible que
no puedan permitirselo» (2006; pp. 19). Los resultados que se presentan a continuacion indican
las razones mas importantes para la participacion en el turismo enoldgico desde la perspectiva del
operador de una bodega. Los resultados de las entrevistas en profundidad se produjeron a nivel
personal, empresarial y regional (ver Figura 3).
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Figura 3.
Razones personales, empresariales y regionales para participar en el enoturismo

Valor afiadido personal (29) Nuevos cliente (33)

(
Respuesta a deseos personales (15— / Ventas/Facturacion (33)
- %ersonal 47) .

Mayor participacion en el vino (3) \ %mpresarial 120)

-
(
. Fidelizacion de clientes/Atencion al cliente (24)
Razones para participar(194) \
_ . Efecto publicitario (15)
Regional (27)
Publicidad para a region y -
. Mejor servicio de consultas (9)
Mejorar la colaboracion regional (2) a

Precios mas elevados (6)

Fuente: elaboracion propia.

La razon personal mencionada con mayor frecuencia para emplear una estrategia turistica fue
proporcionar a los huéspedes un valor agregado personal (n=29). A menudo, |a estrategia se orient6
cada vez mas hacia el turismo porque los turistas lo habian estado pidiendo. Por lo tanto, responder
a los deseos personales de los clientes (n=15) fue otra razon importante. Ademas, los encuestados
mencionaron que querian que la gente se familiarizara con el tema del vino (n=3).

A nivel empresarial, las razones mas importantes para la orientacion de una empresa turistica fueron
la captacion de nuevos clientes (n=33) y el aumento de la facturacion o ventas (n=33). Ademas,
los entrevistados querian lograr una mejor fidelizacion y atencion al cliente a través del contacto
personal (n=24) en la planta de produccion. De los 199 encuestados, 15 indicaron que la estrategia
corporativa elegida tenia como objetivo un efecto positivo de publicidad e imagen a través de clientes
satisfechos y un boca a boca positivo (n=15). Otro motivo de la estrategia turistica fue que los clientes
podrian recibir mejor atencion a sus consultas (1=9). La razon operativa final estaba relacionada con
la estructura de precios de la empresa. Los encuestados esperaban que un trabajo mas intensivo
directamente con los clientes condujera a precios de botella mas altos (n=6).

En el ambito regional, 1a razon mas importante para elegir una estrategia turistica fue acercar la region
a los huéspedes y asi aumentar la fama de la region (n=25). Ademas, los encuestados esperaban
mejorar la cooperacion regional (n=2) mediante la adopcion de una estrategia turistica.
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6. Impacto de los servicios gastronomicos
en las ventas de la bodega

Dado que la gastronomia es un tema importante en el enoturismo, se justificaba una mayor
investigacion. Por tanto, se examind si el empleo de un restaurante o de una Strausse tendria un
efecto sobre las ventas directas de vino a los turistas y/o la parte de las ventas totales de la empresa
que podria atribuirse a las ofertas enoturisticas. De un total de 703 encuestados por via telematica,
601 (85,5 %) emplearon estrategias de enoturismo. De ellos, 85 (14,1 %) tenian un restaurante y
125 (20,7 %) tenian un strausse. El resto no ofrecio servicios gastronomicos.

La Tabla 5 muestra como las bodegas que tenian un restaurante obtuvieron el 22,5 % de la facturacion
de su empresa a través de la venta directa de vino a los turistas. Esto fue significativamente mas alto
que las bodegas que no tenian restaurante (12,9 %). En términos generales, si un restaurante estaba
presente en una bodega, la proporcion de ventas que podria atribuirse a los servicios turisticos era
significativamente mayor (35,9 %) en comparacion con aquellas que no lo tenian (22,6 %).

La misma tendencia se encontrd para el caso de ofrecer una strausse. Como se muestra en la Tabla 6,
la existencia de una strausse dio lugar a una mayor participacion en las ventas de vino de la empresa,
lo que podria atribuirse a las ventas directas de vino a los turistas. Las bodegas que proporcionaron
strausse ganaron significativamente mas a través de la venta directa de vino (19,6 %) que aquellas
que no lo ofrecieron (12,9 %). Ademas, la participacion de las ventas de la empresa que podria
atribuirse a los servicios turisticos (incluidas fiestas del vino, visitas a bodegas, excursiones a pie,
etc.) fue mayor para las que ofrecian una strausse (34,6 %) en comparacion con las que no (21,8 %).

Esta claro que la contratacion de servicios gastrondmicos suponia una mayor carga de trabajo para
una bodega. En Alemania, sin embargo, una strausse ofrece una forma de proporcionar comida a los
visitantes sin dar de alta un negocio de restaurante y sin pagar impuestos. Curiosamente, al comparar
los resultados mostrados en las Tablas 5y 6, se hace evidente que una strausse, en términos de la
contribucion del enoturismo a las ventas de la empresa, tiene un impacto similar al de contratar un
restaurante «real» en el lugar. Esto es impresionante, considerando que una strausse solo puede abrir
durante cuatro meses al ano.
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Table 5.
Impacto de un restaurante en la venta de la empresa

Restaurante ANOVA
Medias totales Si No
Proporcion de ventas del estudio (%) Medias (%) Medias (%) E Sig
de la empresa :
[n=601] [n=85] [n=516]
Ventas totales en la bodega 42,8 49,12 41,8° 5,231 0,023*
X Proporcion ventas en bodega a turistas 31,0 40,37 29,5° 10,948 0,001**
= Ventas totales en bodega a turistas 14,3 22,5% 12,9 23,576 0,000***
Todas las ofertas enoturisticas 244 35,92 22,6 28,628 0,000***
*** =** Significativo en los niveles 0,05, 0,01 y 0,001.
Fuente: elaboracion propia.
Tabla 6.
Impacto de una strausse en las ventas de la empresa
Strausse ANOVA
B Medias totales Si No
Proporcion de ventas del estudio % Medias % Medias % F Sig.
de la empresa
[n=601] [n=85] [n=516]
Ventas totales en la bodega 42,8 53,32 40,10 241 0,000***
X Rroporcwn ventas en bodega a 310 353 209 35 0,062
turistas
= Ventas totales en bodega a turistas 14,3 19,6 12,9° 15,6 0,000
Todas las ofertas enoturisticas 24,4 34,6 21,8 36,4 0,000***

*** Significativo en el nivel 0,001. Se produjeron diferencias entre a y b.

Fuente: elaboracion propia.

7. Conclusiones

El turismo en las regiones vinicolas alemanas, incluidos los efectos indirectos, tiene un impacto
econdmico de 26.400 millones de euros. Esto es, aproximadamente, el 9,4 % del impacto econdmico
directo e indirecto del turismo en Alemania. De todos los visitantes de las regiones vinicolas alemanas,
el 14 % puede llamarse enoturistas. Debido a los mayores gastos de viaje, especialmente para los
servicios gastronomicos y de vino, producen el 19 % del impacto econémico general del turismo en
las regiones vinicolas alemanas, que es de 5.000 millones de euros. Esto hace que el enoturismo
genere ingresos para 71.846 personas en Alemania (Tafel y Szolnoki, 2020).
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La demanda de servicios de enoturismo ha aumentado en los Ultimos afios, especialmente para
las bodegas que se encuentran cerca de las grandes ciudades. En este sentido, Alemania parece
actuar de la misma manera que se ha visto en todo el mundo (por ejemplo, Baird et al., 2018). Pero,
lo que la distingue de otros paises es la importancia de su turismo interno. Lo mismo parece ocurrir
con el enoturismo aleman. Los operadores de bodegas han estimado que los visitantes nacionales
representan alrededor del 89 % de su afluencia turistica. Asi, el enoturismo en Alemania ofrece a los
habitantes de la ciudad un medio para escapar de la agitada vida urbana y disfrutar de los viiedos
rurales de las regiones circundantes. Segun la OMT (2017), esto convierte a Alemania en un mercado
enoturistico muy atractivo.

Desde la perspectiva de una bodega media, el 24 % de las ventas de la empresa se puede atribuir
al enoturismo. Cuanto mas pequefia es la empresa, mas importante es el empleo de los servicios de
enoturismo. Para las bodegas mas pequefias, la subsistencia de las familias detras de las empresas
depende fuertemente del enoturismo. Las bodegas que emplean servicios gastronomicos no solo
ganan relativamente mas dinero a través de los enoturistas, sino que también venden significativamente
mas vino directamente a los turistas. Los principales desafios son coordinar la colaboracion entre
las partes interesadas, detener el continuo declive de restaurantes y bodegas, y conservar paisajes
culturales como las tipicas pendientes empinadas.

Para el viajero medio a las regiones vinicolas alemanas, el paisaje (42,3 %) y la relajacion (29,1 %) son
los alicientes de viaje mas importantes. El vino es el tercer motivo de viajes mas importante, con un
28,8 %. De todos los turistas en las regiones vitivinicolas alemanas, el 14 % puede llamarse enoturistas
reales (enoturistas primarios). Para ellos, el vino es el incentivo mas importante (65,4 %). Ademas, en
comparacion con los otros segmentos, el placer de maridar comida y vino es significativamente mas
relevante (34,6 %). Al contrario de los resultados de estudios anteriores (Tafel y Szolnoki, 2019), los
enoturistas en Alemania no son significativamente mayores que otros segmentos turisticos.

De los que respondieron a la encuesta de bodegas telematicamente, el 85 % empleo estrategias de
turismo. En términos de duracion de la participacion en la actividad, con un promedio de 20 afos,
el enoturismo aleman es un fendmeno relativamente nuevo; esto es especialmente sorprendente
considerando la tradicion y la cultura vitivinicola de 2.000 afios de antigliedad de la que presume
el pais. La motivacion de los operadores de bodegas para utilizar servicios turisticos puede variar
desde razones estrictamente empresariales (por ejemplo, maximizacion de ganancias) hasta
razones personales como la de cumplir un suefo. Se descubrid que los motivos empresariales mas
importantes para participar en el enoturismo eran la obtencion de nuevos clientes y la maximizacion
de los beneficios. Ademas, los operadores de bodegas desean vincularse con su clientela para crear
una mayor fidelidad. Desde un punto de vista personal, quieren ofrecer a los visitantes un beneficio
adicional y estan abiertos a las sugerencias de los clientes para satisfacer sus necesidades. Para la
region, quieren/desean aumentar la fama de la zona y promover la colaboracion regional.

La cooperacion entre las partes interesadas es quizas el pilar mas importante para el desarrollo
exitoso del enoturismo. Una forma de lograrlo es crear rutas del vino (Gomez et al., 2018). Alemania
fue uno de los primeros paises del mundo en desarrollarlas. A finales de la década de 1970, cada
una de las regiones vinicolas alemanas tenia su propia ruta del vino (Hall et al., 2000). Hoy, sin
embargo, este ya no es el caso. Es dificil identificar las razones por las que se desvanecieron hasta
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su desaparicion. Es posible que las regiones no fueran conscientes de los impactos positivos que
estas rutas podrian haber producido si se hubieran mantenido. La revitalizacion de este importante
patrimonio cultural podria tener impactos positivos generalizados.

Una strausse permite a los visitantes experimentar una auténtica tradicion vitivinicola alemana que
se remonta a la época de Carlomagno (Vinos de Alemania, 2020). Un hallazgo importante de este
trabajo es que dirigir un restaurante y una Strausse tienen un impacto similar en las ventas de las
empresas de bodegas alemanas. Esto es bastante impresionante, considerando que las bodegas solo
pueden abrir una strausse hasta cuatro meses al aio y no sufren la burocracia, las regulaciones y
los impuestos a los que deben hacer frente los restaurantes. Puede ser que la limitacion de tiempo
genere una exclusividad estacional que anima a visitar una experiencia gastronomica tan singular.
Los enoturistas tienden a combinar vinos locales con platos tipicos de la zona y pagan mucho mas
dinero por la experiencia gastronomica. Por lo tanto, las bodegas no solo pueden maximizar los
beneficios a través de una strausse, sino que también pueden ganar nuevos clientes. Es una forma
Unica para que las bodegas vendan mas vino e incluso generen un flujo de ingresos adicional.

Este trabajo ha vuelto a demostrar que el enoturismo y la gastronomia estan fuertemente
entrelazados. Podria tener implicaciones generalizadas para la focalizacion eficiente de diferentes
segmentos turisticos. Las regiones vinicolas alemanas pueden maximizar los beneficios a traves
del enoturismo y lograr un desarrollo regional sostenible. Ademas, otros paises pueden beneficiarse
de los conocimientos aportados por el mercado del vino y el turismo aleman. Especialmente en
otros paises europeos que tienen caracteristicas similares (por ejemplo, con respecto al nimero
de bodegas y tradiciones duraderas), la implicacion de conceptos similares podria tener impactos
positivos en términos de creacion de empleo, conservacion del patrimonio cultural, etc. Esto podria
ayudar a adoptar la tradicion vitivinicola del continente y el logro de un desarrollo turistico sostenible
en las regiones vinicolas europeas y tal vez también en los paises, regiones o continentes vitivinicolas
del nuevo mundo.

8. El enoturismo en Alemania y COVID-19

Como en otros paises, el turismo en Alemania es uno de los sectores mas afectados por la pandemia
del coronavirus. Esto también tiene un efecto masivo en el enoturismo y anula todas las actividades
en este campo. Muchos destinos han cerrado por completo para los turistas, incluida la orilla del rio
Rin, que es muy famosa por sus viajes en bicicleta. Asi, los visitantes, que solian ser los «reyes» de
las regiones, se convirtieron, en el contexto de la lucha contra la pandemia, en personas no deseadas.
Dado que marzo, abril y mayo son meses turisticos importantes, las bodegas estan sufriendo mucho
por el cierre. Sin embargo, hay ejemplos positivos sobre como superar este estado critico, tales
como ofrecer entregas y envios gratuitos, o crear charlas virtuales entre enologos y clientes. Las
ventas telematicas de vino se han triplicado desde el comienzo de la pandemia. Por supuesto, esto
no compensa la cantidad de pérdidas, pero da una perspectiva a la supervivencia economica de
las empresas. Basandonos en el calculo del impacto econdmico, estimamos que la industria del
enoturismo aleman, incluidos hoteles, restaurantes, organizaciones de viajes, tiendas locales y otros
servicios, ha sufrido una pérdida de 1.500 millones de euros desde marzo hasta mediados de mayo
debido a la pandemia de la COVID-19.
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CapituLo 15

Enoturismo en Hungria
Zoltan Szabo, Gedeon Totth y David Harsanyi

Budapest Business School University of Applied Sciences (Hungria)

Resumen

El turismo ha sido un sector lider en Hungria durante la Ultima década, con los niveles de crecimiento
mas impresionantes y rapidos. Las posibilidades del vino y el gastroturismo son excelentes en el pais,
con una larga tradicion de gastronomia y cultura del vino.

La Agencia Hingara de Turismo (MTU) ha sido responsable del crecimiento del marketing enoturistico
desde 2019. EI Centro de Agrimarketing (AMC) se encarga del marketing comunitario del vino,
mientras que el Consejo Nacional de Comunidades del Vino (HNT) es responsable de la politica de la
industria vitivinicola. Hay cinco festivales del vino en Hungria, que han alcanzado o superado el 20 % de
conciencia entre los consumidores de vino. El Festival del Vino de Budapest es el evento vinicola mas
conocido e importante de Hungria, por tanto, se describird y analizara en base a encuestas primarias.

El capitulo proporciona una vision de los datos y la informacion recopilada durante el trabajo de
investigacion primaria continuada entre 2004 y 2019. Debe concluirse que los vinos simplemente
no son suficientes para atraer y retener visitantes en el sector del enoturismo y en sus eventos. Los
servicios adicionales como las cuestiones estéticas del entorno natural y creado por el hombre son
tan importantes como los programas culturales o las representaciones teatrales.

1. Introduccion. Turismo en Hungria

En la Ultima década, el turismo se ha convertido en una industria lider, habiendo experimentado
un ritmo de crecimiento impresionante y rapido en Hungria (MTU, 2017). En 2007, las industrias
relacionadas con el turismo tuvieron una contribucion directa del 5,9 % del PIB, segun Magyar
Turizmus (MT, 2012). La crisis economica de 2008-2009 provocd solo un declive a corto plazo
en el sector, lo que se ha traducido en una mejora continua de los indicadores desde 2010, y esta
tendencia ha sido caracteristica tanto del turismo externo como del interno (MT, 2012). La mejora del
turismo nacional fue alentada significativamente por la implementacion de la Széchenyi Pinenékartya
(tarjeta de relajacion Széchenyi; tarjeta SZEP) en 2011 como parte de los beneficios complementarios
que, ademas de fomentar un estilo de vida mas saludable y garantizar el bienestar general, promovio
directamente los viajes nacionales (MT, 2012). Entre 2010 y 2019, la cantidad de huéspedes y
pernoctaciones aumentd en un 50 %, lo que supuso un incremento de 2,5 veces en 10s ingresos por
tarifas de alojamiento (MTU, 2019).
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En 2018, la contribucion del turismo al PIB fue del 6,8 %, pero teniendo en cuenta los efectos
indirectos, esta cifra alcanzo el 10 %, lo que sitta al turismo hungaro por encima de la media mundial
en términos de su contribucion al PIB. El numero de puestos de trabajo en el sector turistico llegd
a 428.000, generando directamente el sector el 10,0 % del empleo doméstico y, considerando los
efectos de las actividades auxiliares, representd el 13,2 % del empleo en la economia nacional (MTU,
2020a). El numero de establecimientos comerciales se acercd a 350.000, la ocupacion media de
las habitaciones alcanzo el 50 % v la de los hoteles super6 el 60 % (MTU, 2020b). En términos de
pernoctaciones en alojamientos comerciales en 2018, los paises emisores mas importantes fueron la
Republica Checa, Polonia, Italia y Rusia, ademas de los paises vecinos; Alemania, que envio la mayor
cantidad de huéspedes, en general, (mas de 2 millones) y el Reino Unido (con mas de 1 millon).

El aumento de los gastos de la tarjeta SZEP fue del 34 % en el caso de las pensiones y de casi
el 50 % para los hoteles (MTU, 2019). En cuanto a las motivaciones de los turistas nacionales de
Hungria, casi la mitad de los viajes (46,4 %) fueron para ir de vacaciones, relajarse y descansar.
Cerca se situ¢ la de visitar a familiares y conocidos, con un 41,3 %. Otras motivaciones comprendian,
por supuesto, una parte mucho menor del propdsito del viaje. El tercer lugar lo ocupaba preservar
la salud, aunque con solo el 4,7 % (MTU, 2018). En general, como resultado de cambios sectoriales
concertados y sistematicos, el turismo hungaro se ha desarrollado drasticamente en los tltimos afios,
contribuyendo a una mejora definitiva en la identidad de Hungria y convirtiéndose en un importante
destino turistico en Europa Central.

La oferta turistica de Hungria no tiene un rasgo distintivo Unico que pueda posicionar a todo el sector.
Pero, al mismo tiempo, puede mostrar varios elementos que son adecuados para generar turismo
tanto extranjero como nacional. La oferta de productos turisticos se puede dividir en 8 grupos, que, a
veces, pueden estar conectados entre si, lo que resulta en una especie de efecto sinérgico. Ademas
de Budapest, otros 7 productos representan la oferta turistica hungara (MT, 2013). De ellos, el turismo
sanitario es de suma importancia, aprovechando la creciente necesidad de instalaciones de fitness
y bienestar. Hungria es muy rica en aguas medicinales y muchas «ciudades balneario» historicas
afaden algo de color. Mas del 45 % de las pernoctaciones privadas fueron en pueblos rurales con
balnearios en 2018 (MTU, 2019).

El crecimiento del turismo de Hungria se basa en una estrategia con un periodo de duracion que
alcanza hasta 2030. El Estado hingaro implemento tareas relacionadas con el turismo del estado
en 2016 y la Agencia de Turismo de Hungria (MTU), que también se establecid en 2016, es la
responsable de hacer cumplir la agenda de crecimiento turistico. Es la estrategia que refuerza un
enfoque cohesivo para el sector. Dentro de esto, los destinos sirvieron como base para planificar
dicho crecimiento y la supervision, preparacion y responsabilidad de proyectos que, previamente
independientes y frecuentemente superpuestos, se unificaron (MTU, 2017). La creacion de una
imagen de pais turistico es una parte importante de las actividades de MTU. Dado que el vino y la
gastronomia forman parte integral de esto, en consonancia con el acuerdo con el Consejo Nacional
de Comunidades Vinicolas, MTU trabaja en estrecha colaboracion para crear esa imagen de pais
turistico y también unificada del vino, que es parte integral de la misma (Brasil, 2017). El objetivo de
esta estrategia es incrementar la contribucion al PIB desde el 10 % actual hasta el 16 %, mejorar
la competitividad y duplicar el nimero de pernoctaciones. Ademas del desarrollo de atracciones,
la estrategia se centra en los efectos de la proteccion climatica y la urbanizacion en el turismo,
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asegurando la sostenibilidad y adaptandose a los desafios y tendencias globales. La estrategia ha
establecido cuatro productos que se consideran adecuados para un escenario de costes unitarios
crecientes, incluido el turismo sanitario, mas especificamente, el turismo médico, el turismo cultural
y MICE (de negocios y eventos), asi como el turismo enoldgico y culinario, con énfasis en la mejor
gastronomia (MTU, 2017). EI objetivo es crear una mayor coordinacion entre los cuatro «productos
objetivo» e incorporar los elementos de suministro tanto como sea posible.

2. El vino y la gastronomia como productos
insignia del turismo hungaro

En Hungria, las oportunidades para el vino y el gastroturismo son excelentes, y la gastronomia y
la cultura del vino tienen una larga historia (Gonda, 2016). Las dotaciones naturales del pais son
magnificas para la viticultura y la elaboracion del vino. Se complementa con su cultura gastrondmica,
que también ayuda a producir materias primas de alta calidad debido a las favorables condiciones
naturales. La oferta gastronomica es extremadamente variada (Gonda, 2016), siendo la diversidad el
valor real de la cocina hungara (MT, 2013). Lo mismo se aplica al sector vitivinicola del pais.

Hungria acogio la final europea del Bocuse d’Or en 2016, ganada por el hingaro Tamas Sz&ll. En
2018, un restaurante hungaro gano dos estrellas Michelin por primera vez y en 2019, fueron seis 10s
restaurantes que obtuvieron una. Con frecuencia se menciona una especie de revolucion gastronomica
en la que se otorga un papel destacado a los ingredientes frescos, locales, a veces de temporada,
ademas de una hospitalidad de calidad (Gonda, 2016). Como resultado, el turismo gastronémico
local es cada vez mas importante (Toth, Nagy y Hegediis, 2017). Los restaurantes de alta calidad
también juegan un papel en la eleccion de un destino de viaje, lo que indica un cambio hacia servicios
de mayor nivel. Segun los turistas potenciales, consumir alimentos y bebidas locales es una parte
importante de su viaje (Sulyok, 2014). Sin embargo, a dia de hoy, son pocos los restaurantes que se
centran en ofrecer comida de la zona (Toth, Nagy y Hegeds, 2017).

Los elementos determinantes del gastroturismo en el pais pueden ser los denominados hungaricums
(productos exclusivamente hungaros), que permiten vivir la «experiencia hingara» (Toth, Nagy vy
Hegediis, 2017). Ademas del patrimonio cultural, la mayoria de los hungaricums estan relacionados
con la agricultura y la economia alimentaria (Toth, Nagy y Hegediis, 2017), incluyendo, entre otros,
palinka (aguardiente de frutas tradicional), szegedi téliszaldmi (salami de invierno Szeged), pimenton
de Kalocsa y Szeged (MT, 2013). Al mismo tiempo, se puede afirmar que el vino y la gastronomia
—como el goulash'y el pimenton— forman parte de la imagen de Hungria solo en algunos paises v,
especialmente, entre los turistas que ya han visitado el pais (MT, 2013).

Enconsecuencia, los valores delvinoylagastronomia pueden potenciarlos viajes a lahora de seleccionar
un destino, ya que por si solos son menos atractivos, y por €so es necesario trabajar conjuntamente
con los demas elementos presentes en el destino turistico (Sulyok, 2014). Afortunadamente, es
posible conectar el turismo gastrondmico y enoldgico con otros componentes turisticos (MT, 2013;
Gonda, 2016) pero quizas la asociacion mas emocionante se forme con el turismo de festivales
(Gonda, 2016). En el ranking de las ofertas turisticas mas atractivas, la gastronomia se ubico en

MONOGRAFIA

239



MONOGRAFIA

240

.
* Enoturismo sostenible e innovador. Modelos de éxito alrededor del mundo
.

el sexto lugar, el festival en el octavo y la hospitalidad ocup0 la décima posicion. En el caso de los
gastronomicos, las ferias del vino fueron las mas mencionados por los encuestados (Toth, Nagy y
Hegediis, 2017). Por ello, los programas y festivales gastronomicos son los componentes basicos de
la oferta gastrondmica (Gonda, 2016). Por tanto, para preservar y presentar las tradiciones se podrian
realizar este tipo de eventos (Toth, Nagy y Hegedus, 2017). Destacan también las rutas tematicas
gastrondmicas que no solo estan disponibles en un momento especifico. En general, se puede afirmar
que los productos turisticos complejos son un verdadero atractivo, del que la gastronomia y el vino
pueden ser un factor importante.

3. El vino y el enoturismo hungaro

El vino siempre ha sido una parte integral de la oferta turistica en Hungria. Su viticultura tiene unos
origenes que se remontan a la época romana (Gonda, 2016). En el pais se cultivan actualmente en torno
a 60.000 ha de vides en 22 regiones vinicolas (Figura 1). En las tltimas décadas, la region dedicada
a la viticultura ha disminuido significativamente, alrededor de un tercio a partir de la década de 1990.
A'lo largo de los siglos, el vino hiingaro ha ganado una popularidad creciente. Vale la pena sefialar la
reputacion de Tokaj, que es la region vinicola mas conocida en el extranjero. A principios de 1800 se
establecieron las regiones vinicolas mas conocidas. Los eventos sociales en todo el pais promovieron
el consumo de vino (Szab6 et al., 2014a). Los vinos hliingaros ganaron numerosos premios en ferias y
concursos internacionales a principios del siglo XIX (Viena, Roma, Paris, Hamburgo). Como resultado
de los esfuerzos del Conde Istvan Széchenyi, en 1857 se organizd la primera Feria Agricola General
de Hungria con un gran concurso de vinos que incluyd 2001muestras (Siki, Toth y Zsiga, 1997).

Después de la Segunda Guerra Mundial, durante los afios del socialismo, la produccion en masa se
convirtio en algo comun, dejando la calidad en un segundo plano y haciendo imposible que prevalecieran
diferentes condiciones en la elaboracion del vino. A pesar de todo esto, no se dieron condiciones de
infraestructura, ni de ningun otro tipo, para el enoturismo. El partido dirigente solo permitié algunas
exposiciones profesionales después de la Segunda Guerra Mundial (Szabd et al., 2014b).

La década de los 90 trajo consigo los cambios que brindaron al enoturismo la oportunidad de
prosperar. El establecimiento de nuevas bodegas diferenciaba la oferta y permitio que la demanda
se polarizara mas y se manifestaran diferentes necesidades. Desde entonces, el sector del vino se
ha desarrollado continuamente (Smyth, 2015). El interés por el vino ha crecido significativamente, se
ha convertido en una moda y ha surgido un segmento de consumo que entiende el producto y exige
y aprecia la calidad, la variedad y la singularidad del mismo. Sobre la base de ejemplos extranjeros,
la primera ruta del vino, de la Asociacion de la Ruta del Vino de Villany-Sikios, fue fundada en 1994.
Actualmente, alrededor de 30 asociaciones de la ruta del vino estan tratando de lograr una buena
reputacion de la vitivinicultura hingara.

Al principio, las rutas del vino eran areas microregionales que tenian como objetivo proporcionar
medios de vida a las comunidades locales, ayudar a las empresas del entorno, fomentar la produccion
de vino de calidad y contribuir ala mejora de la cultura del vino a través del crecimiento del turismo rural
y el desarrollo del enoturismo. En 2003, alrededor de 20 asociaciones de rutas del vino establecieron
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la Asociacion Nacional de Rutas del Vino de Hungria. Hoy en dia es popular que las bodegas se abran
a los turistas y que amplien sus paquetes de productos y servicios enoturisticos (Gonda 2016).

Figura 1.
Regiones vitivinicolas de Hungria
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Fuente: bor.hu (2020).

El enoturismo es, por tanto, una parte cada vez mas significativa de la industria turistica (Hofmeister-
Toth y Totth, 2018), el nimero de pernoctaciones esta creciendo y cada vez son mas las personas que
pasan dos o tres noches en alojamientos enoldgicos (Pallas, 2016). La dedicacion del pais se expresa
en el hecho de que la capital, Budapest, acogio el evento internacional de enoturismo mas prestigioso
de 2018, es decir, la X Conferencia Internacional de Enoturismo (IWINETC, 2018) y la Conferencia y
Exposicion de Enoturismo de Hungria por primera vez en 2019 (Mezégazdasagi Muzeum, 2019).

LaAgencia de Turismo de Hungria (MTU) ha sido responsable del crecimiento del marketing enoturistico
desde 2019; el Agrimarketing Center (AMC) se encarga de la comercializacion comunitaria del vino,
mientras que el Consejo Nacional de Comunidades Vitivinicolas (HNT) es responsable de la politica
de la industria vitivinicola. Trabajan en estrecha colaboracion mientras que la Asociacion Nacional
de Rutas del Vino de Hungria lleva a cabo tareas y actividades independientes. El nuevo concepto
de marketing presentado en 2019y, como parte de €l, la Ultima imagen (logo o eslogan) refleja la
variedad antes mencionada y el papel esencial de los endlogos hungaros (MTU, 2020c). Por un
lado, la estrategia del «vino hungaro-personalmente» ilustra bien el vinculo y el deseo que une a
las personas con los enologos hungaros. Esto sugiere, por otro lado, que también merece la pena
conocer el vino in situ, es decir, anima a los clientes a realizar algunas actividades turisticas. El vino
hdingaro tiene un rostro humano, es auténtico y esta disponible de acuerdo con el MTU (2020c), y
visitar una region vinicola local es una experiencia para los visitantes nacionales e internacionales.
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4. Aspectos turisticos de la investigacion
sobre los consumidores de vino en Hungria

La encuesta representativa de consumidores de GFK (2008) sobre enoturismo hungaro dividio el
enoturismo en dos areas, segun la naturaleza de los eventos:

® \isitas a bodegas, rutas del vino y catas cuando el consumidor conoce la oferta de una zona
0 bodega especifica.

® Jornadas y fiestas del vino durante las que se podran degustar productos de diversas regiones
vitivinicolas y de distintas bodegas cuando organizan un evento.

Al principio, los interesados en las rutas vinicolas eran principalmente personas con mayores ingresos
y con mas interés en el vino que la media, aunque luego se convirtio en una actividad de ocio cada vez
mas comun también para los consumidores en general. Estos recorridos enoldgicos brindaron a los
usuarios, en su mayoria aficionados, una excelente oportunidad para familiarizarse con los vinos de
regiones especificas, conocer su elaboracion y adentrarse en los secretos de la viticultura, al mismo
tiempo, que aprendian y aumentaban su interés por los vinos. Ademas de los beneficios expresados,
otra ventaja de las rutas del vino era la reunion social (GFK, 2008). El publico objetivo principal de
estas rutas son los compradores de clase social alta, pero se expandio con el tiempo a una parte de
la clase media.

Ademas de las ventajas generales propias de las actividades, las fiestas del vino ofrecieron a los
participantes una determinada seleccion de oferta de vinos; es decir, en esta situacion fue posible
evaluar la gama y crear preferencias. Desde el cambio de milenio ha habido un aumento significativo
en el numero de festivales y eventos del vino del vino pero, al mismo tiempo, se ha hecho evidente
una dualidad interesante. Por un lado, el vino se ha convertido en un importante acompaniamiento en
muchas ocasiones, mayoritariamente vinculado a las delicias gastronomicas. Por otro lado, un festival
del vino en si mismo tiene un efecto principalmente local para atraer visitantes. Para los turistas que
viven mas lejos del lugar, con una o dos excepciones, no es lo suficientemente atractivo y las encuestas
sugieren que la influencia de tales actividades en la comunicacion tampoco es abrumadora. Una
excepcion es el Festival del Vino de Budapest que atrae a visitantes de mas de 100 paises de todo el
mundo (Szabd, 2019). En cualquier caso, se puede observar que la tendencia que se inicio entre las
clases mas adineradas, finalmente se traslado a los demas miembros de la sociedad, aunque su tasa
de propagacion no es muy rapida y, de momento, ha afectado a una proporcion bastante pequefia
de la poblacion.

Segun la informacion proporcionada por la encuesta (GFK, 2008) en cuanto a preferencias de
ubicacion de los festivales —lo que es positivo para el futuro— las respuestas variaron bastante.
Curiosamente, las regiones vinicolas mas populares y las ubicaciones de las rutas del vino diferian.
Las regiones vinicolas tradicionales fueron las mas deseadas —Tokaj, Eger Badacsony y Villany—. Eger
y Badacsony lideraban las rutas del vino, pero habia interés en practicamente todas las regiones
vinicolas. Incluso en la encuesta representativa solo el 20 % de la poblacion se vio afectada en
alguin grado, es decir, participd o deseaba participar en dicho evento, el 80 % rechazo la oportunidad
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(GFK, 2008). EI hecho de que solo un grupo bastante pequeno de consumidores estuviera dispuesto
a pasar su tiempo libre de esta manera fue influido por muchos factores. Estos incluian la falta de
informacion, la ausencia de otros recursos necesarios 0 una calidad inadecuada, pero también la
proporcion relativamente limitada de quienes se comprometen a viajar alli solo por el vino. El resto
de los participantes, o los que desearian participar, esperan que la cata y/o la fiesta del vino sea una
forma de actividad adicional, y que forme parte de alguna otra visita relacionada con la cultura, la
salud, etc. En relacion con esto ultimo, hoy en dia, donde hay oportunidades para ello, por ejemplo,
Eger, Villany-Siklds, intentan asociar cada vez mas conceptualmente el vino con el bienestar y el
turismo rural o ecoturismo.

La siguiente investigacion a gran escala sobre las posibilidades del enoturismo hingaro se realizo en
2013. El estudio, que incluia a 1.550 personas, analizd al grupo de poblacion mayor de 18 afos cuyos
participantes bebian vino al menos una vez al mes, es decir, consumidores de vino comprometidos,
y la encuesta fue representativa por género, edad y tipo de residencia. En cuanto al lugar habitual
de consumo, el 23 % de los encuestados informd que bebia vino durante sus visitas a las bodegas
locales y el 20 % menciond programas de degustacion de vinos (Bormarketing Mhely, 2013). Por
un lado, las conclusiones se hacen eco de los resultados de la encuesta GFK de 2008 vy, por otro
lado, sefalan que practicamente no ha habido cambios en las preferencias de los clientes en este
campo en los cinco afos transcurridos entre las dos encuestas, excepto una pequena mejora de
la popularidad de las regiones vitivinicolas. En otras palabras, el éxito de las regiones vitivinicolas
ha aumentado con mas del 50 % de las respuestas entre las tres primeras: Tokaj, Eger y Villany,
seguidas de Badacsony, Balaton Uplands y Szekszard —significativamente por detras—. La popularidad
de una region vinicola esta influida decisivamente por el atractivo turistico del destino, asi como por
el nimero de visitas anteriores.

El Consejo Nacional de Comunidades del Vino examind el tamafio del mercado del vino hingaro
en 2017, asi como los habitos de consumo y la compra de vino. La muestra de 1.500 personas
fue representativa por edad, region, género y tamafio de la localidad (Szolnoki y Totth, 2018). La
investigacion examin¢ el interés general por parte de la poblacion y su presunto conocimiento del
vino. El 28 % de la poblacion adulta de Hungria pensaba que tenia mas conocimientos sobre el
vino que la media, pero solo el 14 % creia que su comprension del vino era superior a la media, es
decir que conocia el vino mejor que el consumidor medio. Dentro de esta categoria, los hombres,
0 los que se encontraban en una mejor situacion economica, y los consumidores mas frecuentes
tenian una mayor conciencia percibida y un mayor interés por el vino. La edad también fue un factor
determinante, y tanto el interés como la conciencia percibida crecieron a medida que avanzaba esta.
Paralelamente, poco mas de un tercio de los consumidores de vino (35 %) sentia que tenia menos
conocimientos sobre este que la media, y casi dos tercios pensaba que su experiencia era inferior a
la media (Szolnoki y Totth, 2018).

Como ya se dijo, ha habido un aumento constante en el nimero de eventos del vino en los Ultimos
tiempos. En la investigacion incluso se preguntd sobre el conocimiento de los eventos del vino. Son
cinco las fiestas del vino cuyo éxito ha alcanzado o superado el 20 % entre los consumidores de
vino. El evento enoldgico mas conocido es el Festival del Vino de Budapest, celebrado en septiembre,
mencionado por un 40 %, que es aproximadamente el doble de los siguientes cuatro festivales del
vino mas nombrados. Estos son: el Etyek Picnic (20 %), el Festival de Szeged (20 %), seguido de
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cerca por el Festival del Vino y Espumosos de Budafok (19 %) y la Gran Cata de Tokaj March (19 %).
El Festival del Vino de Budapest fue visitado por el 9 % de los encuestados, los otros cuatro solo por
un 5,5 %. En cuanto a la popularidad de las regiones vitivinicolas, el ranking no ha cambiado mucho
en comparacion con estudios anteriores, pero las proporciones han variado ligeramente. La region
vitinicola mas popular para visitar (se tuvo en cuenta toda la muestra en esta pregunta, incluidas
las respuestas de los que rechazaron el vino) fue Tokaj, seguida de Eger (con mas del 50 % de
popularidad) y Badacsony y Villany rezagadas con un 26 y un 21 %, respectivamente.

Cada afo, desde 2016, Great Wine Test investiga los habitos de consumo de vino de Hungria (Hlédik
y Harsanyi, 2019a). Uno de los temas de la encuesta digital, realizada por tercera vez en 2018, fue
el enoturismo, en el que la HNT estudio la opinion de los consumidores hingaros acerca de los
‘viajes nacionales relacionados principalmente con el vino’, junto con una variedad de otros temas
(Hlédik y Harsanyi, 2019b). De las 21.788 respuestas evaluables, se analizaron las respuestas de
las 8.552 personas que recibieron el cuestionario de un sitio web o boletin informativo ajeno al vino.
Aunque el estudio no puede considerarse representativo, se obtuvo un conocimiento Util sobre los
comportamientos de los usuarios de Internet con la ayuda de una muestra amplia. Segun el analisis,
casi dos tercios (62 %) de los encuestados suele realizar un viaje nacional relacionado con el vino, de
los cuales el 39 % al menos una vez al afno, mientras que el 21,5 % lo hace con menos frecuencia.

Aunque el 38 % de los encuestados no realizd ningun viaje, aproximadamente el 30 % respondio que
si le gustaria hacerlo en el futuro, quedando solo el 8 % que dijo que no lo haria en ningun caso. Es
una mejora significativa con respecto a las encuestas anteriores y que puede deberse a diferentes
causas. Por un lado, en el periodo reciente pueden haber habido programas que estimulen el turismo
interno (por ejemplo, tarjeta SZEP), asi como actividades de marketing y comunicacion. Ademés, el
desarrollo de la cultura del vino, mencionado anteriormente, también podria haber causado algun
cambio. Dado que los usuarios de Internet tienden a tener un estatus social mas alto, la composicion
de la muestra también puede ser en parte responsable de la diferencia. No es de extrafar que los
interesados en el vino tengan mayores probabilidades de participar en rutas del vino con mayor
frecuencia, y que los hombres y las personas con una educacion superior estén representados entre
los que participan en las rutas del vino al menos una vez al aio. El 70 % de los encuestados pasa de
2 a 3 dias en un four de vinos nacional y solo el 8 % lo hace de 4 a 5 dias, 0 mas. El 13 % Unicamente
emplea un dia. Basandose en estos resultados seria recomendable que las bodegas, otros actores y
los operadores turisticos del destino organicen el programa de tal manera que proporcione entre 2 y
3 dias de entretenimiento significativo. Esto encaja con la idea de que el vino y la gastronomia son
solo parte de un viaje.

Los cuatro destinos de viaje mas populares coincidieron con los resultados de la HNT de 2017
(Szolnoki y Totth, 2018), pero el orden fue diferente. El hallazgo es similar con respecto a los gustos
de los consumidores de vino, lo que significa que las regiones vinicolas favorecidas durante la compra
también son los destinos de viaje mas populares, pero el orden vuelve a ser ligeramente diferente. Los
datos respaldan los resultados anteriores que indicaban que, ademas del vino, existen otros aspectos
que juegan un papel importante para seleccionar un destino al cual viajar, como la proximidad del lago
Balaton (HIédik y Harsanyi, 2019b).



Enoturismo en Hungria :
Zoltan Szabo, Gedeon Totth y David Harsanyi o

5. Festival del vino de Budapest

El Festival del Vino de Budapest —organizado por el Hungarian Vini and Viticulture Np. Ltd.— es el
evento cultural enoldgico mas prestigioso de Hungria y se ha convertido en emblematico a lo largo de
su historia de casi tres décadas, desde 1992. De ahi que su explicacion detallada sea significativa,
ademas de sus implicaciones globales. Tanto los consumidores como los productores de vino
generalmente se refieren a este festival como el «Festival del Vino», que especifica su posicion en
Hungria, pero el Festival del Vino de Budapest no es de ninguna manera un lugar para los amantes
del vino y los interesados en Budapest 0 Hungria. Representa y promueve la cultura del vino hungara
internacionalmente, cumpliendo asi uno de sus objetivos clave.

La siguiente seccion proporciona una vision de los datos y la informacion recopilada durante el trabajo
de investigacion primaria continua llevado a cabo entre 2004 y 2019. La muestra contiene mas de
4.300 cuestionarios analizados y también datos secundarios proporcionados por el Hungarian Vini
and Viticulture Np. Ltd. El Grafico 1 muestra el hecho de que un festival al aire libre con los programas
y la preparacion adecuados, cuando se enfrenta a las incertidumbres climaticas, tiene un potencial
constante de crecimiento y atraccion. La cantidad y composicion de los expositores también es una
confirmacion de que se ha atraido al nimero adecuado de visitantes. El Festival del Vino de Budapest
tenia una proporcion interesante de visitantes masculinos y femeninos con una tendencia hacia el
equilibrio del 50-50 % hasta hace poco; pero hubo un punto de inflexion en 2010 y desde entonces
las visitantes femeninas han tomado la delantera en un 10 %.

Segun el nivel educativo, se observa una tendencia en la que aquellos con un mayor nivel académico
son los que mas se interesan por el festival y, desde 2012, la proporcion ha rondado el 80 %.
Mientras que aquellos con una educacion menor se ha reducido del 40 % al 20 %. Esto se debe en
parte a los visitantes extranjeros, mientras que la proporcion de aquellos con educacion superior se
sitia por encima del 90 %.

En el caso de los eventos de marketing se puede construir una relacion solida para fidelizar a los
consumidores, ademas son las herramientas de comunicacion mas potentes (Garrison, 2006). La
proporcion de visitantes reincidentes al Festival del Vino de Budapest aumentd en un 12 % entre
2004 y 2010 (Szabo, 2018).

Los eventos solo pueden ser atractivos durante un largo periodo de tiempo si se implementa cierta
innovacion para mantener el interés de los visitantes. Segun Yu (2008), la innovacion con servicios
puede ser un nuevo concepto de diserio y desarrollo constante. El Festival del Vino de Budapest y sus
organizadores siguen el concepto de Levine (2008) y crean nuevas clases de servicios, soluciones
creativas en categorias existentes como las de Kotler y Armstrong (2016) buscando continuamente
mejoras de productos y marketing en el festival. Como los eventos ayudan a aumentar el nivel
de participacion para recibir los mensajes publicitarios relacionados con el evento (Pope y Voges,
2000), los organizadores del festival utilizan la comunicacion enfocada en las redes sociales y
fuentes relacionadas con la cultura del vino para atraer a los visitantes leales, asi como a los nuevos
aficionados del vino. Desde el punto de vista de Fazekas y Harsanyi (2011) el marketing de eventos
combina el mensaje de la marca con una experiencia tnica y notable.
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Grafico 1.
Numero de visitantes y expositores (2013-2019)
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Fuente: Hungarian Vini- y Viticulture Np. Ltd. (2019).

Cabe mencionar que el 22 % de los extranjeros y el 28 % de los hingaros acuden al festival del
vino y sus programas de manera consciente, lo que es un indicador importante de fidelidad. Para
poder atender a los potenciales clientes de los festivales del vino, también se deben considerar los
diferentes grupos y sus necesidades. Para tener una vision mas detallada de los visitantes del Festival
del Vino de Budapest se llevo a cabo, en 2004, el primer analisis del cluster donde se definieron
cuatro grupos de consumidores diferentes: «jovenes amigos del vino», «amigos mayores del vino»,
«endlogos» y «gente joven de moda», aunque la muestra fue bastante homogénea, como se muestra
en el Grafico 2 (Szabo et al., 2011).

Grafico 2.
Segmentos de visitantes en 2004 y 2019 en el Festival del Vino de Budapest
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Fuente: Szahd et al. (2011) y Szab6 (2019).
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En 2019 todavia era posible identificar estos cuatro segmentos, pero la proporcion de ellos cambi6
en gran medida, excepto ‘jovenes amigos del vino’ donde las personas representaron la misma
proporcion. El cambio positivo mas visible se puede rastrear en el segmento ‘gente joven de moda’
que ha aumentado en un 14 % desde 2004. Este cambio refleja la flexibilidad de la estrategia del
festival y la capacidad de adaptarse a las necesidades actuales de los visitantes que buscan vinos de
calidad y nuevos con actitud hacia el precio del evento y los vinos que alli se ofrecen (Szabd, 2019).

6. Conclusiones y desafios del enoturismo
y el Festival del Vino de Budapest en Hungria

Se puede decir que los atributos de Hungria son favorables para el enoturismo. Esta actividad no
comenzo a desarrollarse hasta 1990 por razones historicas, pero se han logrado avances sustanciales
debido a varios aspectos, como mejoras en la calidad del vino y las preferencias de los consumidores,
desarrollos de destinos turisticos e iniciativas regulatorias. Tokaj Aszu todavia se encuentra en la
cima de la piramide del vino hungaro, pero la diversidad es distintiva desde el punto de vista de la
gastronomia y la cultura del vino, y en ocasiones la identidad de los endlogos es excepcionalmente
significativa. Esto esta en consonancia con la nueva estrategia vinicola, que también se basa en el
papel del turismo: Vinos de Hungria - Personalmente.

Se puede afirmar que solo una parte de los atractivos del pais es el turismo gastrondmico y enoldgico,
pero es una parte significativa. También debemos estar de acuerdo en que solo 10 vinos no son
suficientes para atraer y mantener a los visitantes en el campo del enoturismo y eventos. Los servicios
adicionales, como las cuestiones estéticas del entorno natural y el creado por el hombre o la higiene
del evento, son tan importantes como las representaciones teatrales o los programas culturales. Cada
vez mas productores de vino estan adoptando conceptos ecoldgicos en la produccion y comienzan
a comunicarselos a los consumidores también. Los objetivos de sostenibilidad se hacen visibles
en las ofertas turisticas de alimentos, productos y programas locales. Eventos y festivales como
el Festival del Vino de Budapest, en Hungria, son importantes atracciones turisticas. El evento ha
mejorado continuamente de manera innovadora al ampliar sus programas con eventos culturales y
su traslado a una ubicacion impresionante, el Castillo de Buda. Los organizadores también hicieron
uso de una investigacion de mercado sistematica para satisfacer las ultimas expectativas de los
consumidores. También pueden encajar perfectamente en un paquete complejo de servicios que
deben ser proporcionados por empresas y actores sin fines de lucro en un destino determinado para
tener un programa viable durante 2-3 dias y, por lo tanto, representar un destino adecuado en la
mente de los clientes.

Los visitantes del enoturismo y los festivales del vino tienen necesidades y expectativas muy diversas.
Es dificil tener en cuenta la mayoria de sus solicitudes o imagenes sobre eventos de vino y su
proposito. La satisfaccion es de vital importancia para atraerlos a futuros viajes y eventos. Se deben
considerar muchos factores como la satisfaccion general con el evento, aunque la seleccion de vinos,
los servicios, la comunicacion online'y offline, asi como la participacion en los programas también
juegan un papel importante.
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Para cumplir con todos los requisitos y aspiraciones de los turistas y visitantes, aquellos que
toman las decisiones deben enfocarse en las principales tendencias en actividades de tiempo libre,
entretenimiento, estilo de vida e innovaciones en marketing.
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m CapituLo 16

Enoturismo en Portugal

Maria Joao de Almeida
Asociacion Portuguesa de Enoturismo. Escritora y consultora de vino

Resumen

En unos pocos afios, Portugal se ha convertido en uno de los destinos turisticos mas importantes
del mundo. Sin embargo, el desarrollo enoturistico es aun muy limitado. Su origen esta asociado
a la modernizacion de la industria vitivinicola iniciada en los afios 80 y 90. Son pocas las bodegas
que han realizado las inversiones necesarias para prestar estos servicios, el cluster enoturistico esta
escasamente organizado y los programas publicos de promocion son muy recientes.

Las regiones mas desarrolladas en enoturismo son el Alentejo y el Duero, principalmente la primera.
En el caso del Alentejo esta siendo muy importante el Plan de Sostenibilidad de los Vinos de Alentejo
y, en el caso del Duero, la fama de los vinos de Oporto y el valor del paisaje del Duero portugués.
Hasta el momento, los casos de éxito enoturistico mas notable corresponden a grandes bodegas; en
ellas, la sostenibilidad del enoturismo es parte de su compromiso integral con la sostenibilidad.

La creacion de la Asociacion Portuguesa de Enoturismo en febrero de 2020 va a servir para impulsar
esta actividad en todas las regiones y bodegas del pais. Desgraciadamente, la crisis de la COVID-19
ha supuesto un duro golpe para el turismo de Portugal y todas las grandes ilusiones puestas a
corto plazo en él. Sin embargo, es de esperar que los portugueses, con sus virtudes de amabilidad,
laboriosidad y espiritu de superacion, sabran sobreponerse y adaptarse a esta dura prueba para
aprovechar el gran potencial del enoturismo portugués.

1. Introduccion

A pesar de algunos retrasos, en comparacion con otros paises del mundo del vino, hay buenos
ejemplos de enoturismo sostenible e innovador en Portugal. Las mejoras de los Ultimos afnos son muy
evidentes, destacando productores y otros agentes turisticos especializados tanto en instalaciones
como en productos y servicios. Evidentemente, todavia queda mucho trabajo por hacer, pero Portugal
puede estar orgulloso de contar con un buen nimero de ejemplos de excelencia enoturistica mundial.
En este capitulo se analiza como la evolucion del vino en Portugal ha contribuido al desarrollo del
enoturismo, cual es la realidad en las regiones vitivinicolas portuguesas, en particular en el Alentejo
y el Duero, y algunos ejemplos indiscutibles de excelencia en esta actividad.
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El enoturismo es un fendmeno relativamente reciente. Sin embargo, no existe una legislacion que
regule esta actividad. La Carta Europea de Enoturismo, nacida en 2006, como parte del proyecto Vintur,
e insertada en la Red Europea de Ciudades del Vino, ha ayudado a definir normas y parametros de
calidad. Sin duda, este documento ha contribuido a una mejora global de los servicios de enoturismo,
también en Portugal. Ademas de definir el concepto de enoturismo, la carta incluye diversas reglas
y sugerencias que contribuyen al desarrollo de una estrategia comun para orientar a los productores
y otras entidades turisticas. La concepcion que defiende esta estrechamente relacionado con el
medioambiente, la region y la poblacion local, demuestra respeto por la cultura y la economia
regionales, y apunta hacia un paradigma de sostenibilidad. Sin embargo, tiene defectos, uno de los
cuales es que no es obligatoria; ademas, en cuanto a los criterios de calidad, hay mucha subjetividad,
ya que no estan claramente definidos, dejando abierta la interpretacion de cada uno.

Por ello, Portugal —al igual que otros paises— ha debido definir su propio modelo enoturistico. En estos
ultimos afios, con el pais experimentando un enorme boom turistico y recibiendo un nimero creciente
de turistas —entre los que se encuentran entusiastas del vino, amantes de diferentes regiones y
estilos de vino— ha llegado la oportunidad de formalizar esta actividad. En este sentido, un paso
importante ha sido la creacion de la Asociacion Portuguesa de Enoturismo (APENO) en febrero de
2020. La estrategia de la nueva asociacion es dar expresion al enoturismo en Portugal; defenderlo
como un sector relevante en la economia portuguesa, promover su internacionalizacion y convertirlo
en un referente mundial. En este contexto, la APENO apoyara diversas medidas en los ambitos del
empleo, la inversion y la fiscalidad, asi como de la formacion. Para finalizar, APENO también preve
desarrollar un amplio plan de actividades, que incluye varios eventos con el fin de crear visibilidad y
dinamismo para el sector.

2. Evolucion del vino y el enoturismo

El vino ha evolucionado cualitativamente a lo largo del tiempo, gracias al avance y desarrollo de
conocimientos y técnicas en la produccion. Los consumidores han reaccionado ante esta mejora
buscando nuevos conocimientos y actividades relacionadas con el vino. En el caso de Portugal,
el sector ha vivido muchos afos de declive, con la elaboracion de vinos inferiores, vendidos
mayoritariamente a granel en las tabernas y, ademas, en lugares que le daban mala reputacion.
Fuera del vino de Oporto —con una fama que venia de lejos— o los pocos buenos vinos de las regiones
de D&o y Bairrada, que ya se vendian embotellados, las demas producciones solo daban vergiienza.
El enfoque, lo que realmente importaba, era la cantidad y no la calidad. Sin embargo, la entrada de
Portugal en la Comunidad Europea en 1986 y la aparicion de nuevas reglas de produccion, y calidad,
cambiaron por completo el panorama del vino portugués. Los afios 90 hicieron mas intensos estos
cambios y, poco a poco, el enoturismo comenzo a hacerse eco de ellos.
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El mundo del vino dio un giro radical. La produccion empezo a centrarse en la calidad. El vino comenzo
a embotellarse y a venderse en todas partes: en las bodegas, en los stper e hipermercados, y en
el canal Horeca (restaurantes, hoteles, cafeterias...). Hablar y conocer el vino paso a formar parte
del estilo de vida, otorgando estatus. Surgieron nuevos productores y nuevas marcas de vino, las
bodegas comenzaron a modernizarse y los endlogos se especializaron en otros paises, regresando a
Portugal con nuevos conocimientos.

Uno de los resultados de este proceso es que, como en el area de la gastronomia con los chefs,
los enologos se han convertido en «estrellas». Se requiere su presencia en importantes ferias
nacionales e internacionales, asi como la de los productores, para tener un contacto mas directo
con el consumidor. La conexion vino/comida ha comenzado a cobrar cada vez mas importancia,
especialmente a través de los menus degustacion, donde varios platos armonizan con buenos vinos.
El vino empieza a aparecer cada vez con mas fuerza en los medios de comunicacion —nacionales e
internacionales—. También hay programas de television, peliculas y documentales relacionados con
el tema. Se realizan numerosos concursos de vinos y los productores portugueses ganan muchas
medallas y premios. Los cursos de vino son cada vez mas solicitados y los consumidores se vuelven
mas exigentes. Todo ello repercute en que los usuarios tengan mas interés en conocer las bodegas
y los productores comiencen a invertir en enoturismo.

3. Alentejo y Duero, regiones de referencia
en el enoturismo portugues

Portugal tiene una gran abundancia y variedad de vinos, asi como zonas productoras, con gran
potencial para el enoturismo (Figura 1). Fruto de ello es el hecho de que varias regiones hayan
visto el surgimiento de nuevas infraestructuras enoturisticas: bodegas, hoteles, restaurantes, tiendas,
empresas de servicios de entretenimiento turistico, entre otras, que atienden a grupos de personas
de diferentes edades, de distintas nacionalidades y con diversos objetivos. Sin embargo, hay dos
regiones que destacan: el Alentejo, donde hay una mayor oferta; y el Duero que, ademas de la oferta,
cuenta con la produccion del Oporto, uno de los vinos mas famosos del mundo.

En estas regiones, la sostenibilidad es ademas mas visible en todos los niveles. Las buenas practicas
de sostenibilidad en el vifiedo, la bodega y el enoturismo estan cada vez mas presentes. Se reflejan en
los impactos medioambientales de la produccion y en las estrategias y actividades de otras empresas
dedicadas al enoturismo.
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Figura 1.
Mapa de las regiones vinicolas de Portugal
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3.1. Caracterizacion del Alentejo

Situada en el sur de Portugal, el Alentejo es una region de clima calido. La llanura hasta donde alcanza
la vista, cubierta de enredaderas, cereales, olivos 0 salpicada de alcornoques, aqui y alla, es uno de
los paisajes mas bellos de la campifia portuguesa. Luego esta también el paisaje de montafa, con
otros encantos. Durante las primeras décadas del siglo XX, el Gobierno hizo del Alentejo el granero
de Portugal, dada la importancia del cultivo de cereales de secano. El vino tenia una importancia
secundaria y estaba destinado principalmente al consumo local. La vinificacion se llevaba a cabo
segun los procesos tradicionales heredados de los romanos y la fermentacion se realizaba en grandes
anforas de barro y arcilla.

Con el tiempo, la situacion ha cambiado, ya que el enorme potencial del Alentejo como productor de
vino se ha hecho realidad, siendo hoy una de las regiones vitivinicolas de preferencia del consumidor
portugués y habiendo alcanzado ya una buena reputacion internacional. El renacimiento de la
viticultura alentejana se inicio en la década de 1950, a través de bodegas cooperativas que lograron,
de alguna manera, estructurar el sector productivo. Sin embargo, fue en los afios 80 cuando la
region dio un gran salto, desarrollandose a traves de nuevas asociaciones de viticultores, nuevos
productores, equipos y conocimientos técnicos traidos del exterior.

La Region Demarcada de Alentejo coincide con el area geografica de Alentejo, que se extiende sobre
26.158 km?. La superficie total de vifiedo ronda las 23.500 hectareas (aproximadamente el 10 % del
vifiedo total nacional); tiene la mayor diversidad de suelos de Portugal y las muchas horas de sol y las
altisimas temperaturas del verano permiten una perfecta maduracion de la uva. Debido a su extension
territorial cuenta con tres rutas del vino: la Ruta de Sdo Mamede (que coincide en parte con el area
cubierta por el Parque Natural Serra de S. Mamede, e incluye algunos de los pueblos y ciudades mas
bellos y tipicos del Alentejo), la Ruta Histérica (centrada en Evora, Patrimonio de la Humanidad por la
UNESCO, y alrededores) y la Ruta del Guadiana (marcada por la presencia del rio del mismo nombre y
las extensas llanuras). Los vinos del Alentejo, en su gran mayoria, son afrutados y tienen cuerpo a la
vez, y son del gusto del consumidor portugués. En cuanto al enoturismo, el Alentejo se revela como
la region portuguesa mas completa, con una oferta muy variada de lugares como bodegas (con o sin
alojamiento y comidas), pero también empresas turisticas complementarias, restaurantes y hoteles
independientes repartidos por la region.

Su paisaje tanto en el campo como en la costa es encantador. No en vano, ha ganado varios premios
y ha sido destacado en varias publicaciones internacionales: fue incluida en el ‘27 World Must-Visit
Destinations’ de la revista de viajes National Geographic (2013); fue considerada la «Mejor region
vinicola del mundo para visitar» por USA Today (2014); tiene «Las mejores playas de Europa» segun
The Guardian (2014); pertenece a la lista del New York Times de «Mejores destinos para visitar»
(2015); y esta entre los ‘10 Mejores Destinos de Bodegas para Viajar en el Mundo’, en la lista
publicada por Wine Enthusiast, entre otros reconocimientos.

Enlo que se refiere al tema de la sostenibilidad del mundo del vino, Alentejo ha sido pionera en Portugal.
En 2019, la Comision Vitivinicola Regional de Alentejo (CVRA), una organizacion que controla, protege
y certifica los vinos de Alentejo, con la colaboracion de la Universidad de Evora, decidié desarrollar el
Programa de Sostenibilidad de Vinos de Alentejo (PSVA). Este Programa, pionero en Portugal, gratuito
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y voluntario, tiene como objetivo principal proporcionar a sus miembros una herramienta que les
permita evaluar la forma en que desarrollan sus actividades y recomendar las mejores practicas para
aumentar la competitividad y la sostenibilidad de los vinos de Alentejo. El desafio es producir uvas
y vinos de calidad de forma econdmicamente viable, protegiendo el medioambiente, mejorando las
relaciones con los empleados y vecinos.

La CVRA vio como su Programa de Sostenibilidad era distinguido con el titulo de Embajador Europeo
de Innovacion Rural (2019), por LIAISON, un proyecto creado por la Comision Europea para promover
los mejores proyectos europeos en términos de innovacion en agricultura y silvicultura en zonas
rurales; ademas de ser reconocido con varios premios de prensa nacionales e internacionales. Los
resultados de practicas sostenibles en la bodega, en los vifiedos y, en consecuencia, en el enoturismo
estan inspirando cada vez mas a productores y empresas turisticas para invertir y mejorar sus
productos y servicios.

3.2. Historias de éxito en el Alentejo: Espordo
y Malhadinha Nova

Si hay un proyecto vitivinicola en Portugal que ha ido cambiando su estrategia a lo largo de los
anos para incorporar el reto de la sostenibilidad, ese es Herdade do Espordo. Fundada en 1973 por
los empresarios José Roquette y Joaquim Bandeira, Herdade do Espordo es una de las empresas
vitivinicolas mas importantes de Portugal. Ademas del Alentejo, también tiene propiedades en el Duero
y en la region de Vinho Verde, y ha desarrollado su actividad dentro de las reglas de la sostenibilidad.

Adaptarse a una amplia gama de practicas sostenibles innovadoras en Herdade do Espordo ha
dado lugar a varios reconocimientos nacionales e internacionales, incluido el prestigioso premio
Sustainability of the year award, por la publicacion The Drinks Business Green Awards (2013) y el
European Business Awards for the Environment, en la categoria Productos y Servicios (2014). En
2018, el empresario José Roquette fue reconocido con el premio The Green Lifetime Achievement
por The Drinks Business Green Awardsy Joao Roquette, su hijo, fue considerado la Personalidade do
Ano 2018 por la revista Revista de Vinhos en los premios Os Melhores do Ano 2018.

Las buenas practicas ambientales siempre han sido parte de la cultura de Herdade do Espordo.
Sin embargo, en la Ultima década esta estrategia se ha intensificado con la transicion de toda su
superficie agricola a produccion ecoldgica. El 2019 marco la historia de la bodega con la primera
cosecha de toda la explotacion (488 hectareas) certificada en este tipo de produccion.
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En Herdade do Espordo, las practicas mas relevantes implementadas en el viiedo promueven la
biodiversidad, el buen manejo del suelo y el uso eficiente del agua. Lo mas destacado es la no
utilizacion de productos quimicos sintéticos; la introduccion y promocion de especies depredadoras
(murciélagos que se alimentan de insectos dafiinos para la vid); el uso de pollos (para el control de la
vegetacion espontanea y plagas del suelo, y como polinizadores y dispersores de cultivos de cobertura
vegetal); y la plantacion de setos protectores (imprescindibles para eliminar los depredadores de las
plagas de los cultivos). Para el mantenimiento del suelo se introdujo en los viiiedos el pastoreo (el
rebario de ovejas controla la vegetacion espontanea evitando el uso de medios mecanicos y quimicos,
y ademas ayuda a prevenir incendios forestales); los recubrimientos permanentes de cultivos (que
promueven el aumento de materia organica del suelo); el riego y la agricultura de precision (que
permiten un uso mas eficiente de los factores de produccion). Ademas, las buenas practicas contintian
con la creacion de setos de proteccion (que reduce el impacto del viento y aumenta la fauna auxiliar,
que es depredadora de especies dafinas para la vid); y el uso de subproductos generados por la
actividad agricola (por ejemplo, los tallos utilizados como fertilizante para cultivos). Cabe mencionar
también la plantacion de un viiedo experimental con 189 variedades, que permite evaluar, en un
contexto de cambio climatico y agricultura ecoldgica, la resistencia de diferentes variedades a plagas
y enfermedades y factores de estrés (agua, térmico) con el fin de definir las variedades a instalar en
las nuevas plantaciones.

La sostenibilidad también se aplica en la bodega. La gestion eficiente del agua y la energia es una
realidad, y periddicamente se sensibiliza a los empleados sobre su correcto uso. Siempre que se
compra un equipo nuevo, la eficiencia energética es uno de los parametros de seleccion. Los depositos
de fermentacion cuentan con aislamiento reforzado para garantizar la eficiencia de los sistemas de frio
durante la vendimia; los bagazos se utilizan para producir compost e incluso los proveedores estan
sensibilizados para reducir al maximo los envases para embalar y transportar los productos.

Todas estas practicas sostenibles en la agricultura y en la bodega se reflejan en los productos y
servicios enoturisticos de Herdade do Espordo. Los productos locales se promocionan a través de
catas de vino y en el restaurante; la mayoria de los trabajadores son de la region, por lo que tienen
un enorme compromiso con la comunidad local; las actividades promovidas por la finca se relacionan
con la historia y la cultura local, dando énfasis y acceso a contenidos educativos; y el respeto por la
naturaleza se transmite al visitante a través de buenas practicas agricolas.

Otro caso de buenas practicas sostenibles, tanto en el Alentejo como en el ambito nacional, es Herdade
da Malhadinha Nova, en Albernda, en el bajo Alentejo. Es un establecimiento muy completo, dotado
de hotel rural y casas reformadas donde pernoctar, SPA, restaurante, vinoteca y caballeriza (Figura
2). Las actividades mas populares incluyen paseos a caballo, quads, caminatas y piragtismo, talleres
de vino, gastronomia y artes locales, asi como programas de vendimia. Todo en esta propiedad esta
pensado en la sostenibilidad del viiedo, la bodega y el enoturismo.

MONOGRAFIA

257



MONOGRAFIA ° Enoturismo sostenible e innovador. Modelos de éxito alrededor del mundo

258

Figura 2.
Herdade de Malhadinha Nova

Fuente: Herdade da Malhadinha Nova.

Malhadinha Nova nacié en 1998, fruto de la determinacion de la familia Soares por producir vinos de
alta calidad en sus tierras abandonadas, consciente del desafio de mantener el equilibrio natural de
una propiedad unica. Nunca antes habian estado sometidas a una explotacion intensiva del suelo; ni
a plantaciones de cualquier monocultivo, ni tampoco habian sido objeto de especulacion inmobiliaria.
Asi, la conservacion de un ecosistema perfecto formado por encinas, olivares tradicionales, campos
de trigo, avena y cebada y pradera natural, asi como la restauracion de las edificaciones existentes
en la propiedad, se convirtio en un objetivo primordial. Antes de realizar las primeras plantaciones de
vid, la familia adquirio diversos animales autdctonos: vacas de Alentejo puras y certificadas, cerdo
negro de Alentejo DOP, oveja merina pura de Alentejo y caballos lusitanos de pura raza. A partir de
entonces se aproveché todo el potencial de las tierras de Malhadinha, utilizando los recursos de una
manera sostenible en varios niveles.

A nivel econdmico, la rentabilidad esta garantizada en todas las areas de la finca. La enorme
inversion en la calidad y exclusividad del producto, en la importancia de la imagen y en la excelencia
del servicio, han transportado a la marca Malhadinha a un reconocimiento y consolidacion en los
mercados nacionales e internacionales, 10 que asegura la venta de lo que se produce.

Anivel social, la sostenibilidad también esta garantizada. Cuando se cred la empresa, se comenzo con
dos trabajadores de la region. Hoy en dia, mas de 70 personas trabajan en la propiedad, el 80 % de
las cuales son de la region, respetando asi el empleo local y valorando su potencial. Lo mismo ocurre
con el arte y las tradiciones. Para la recuperacion y construccion de varias edificaciones se utilizaron
diversos materiales tradicionales como la terracota, o tejas fabricadas por artesanos locales, madera
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regional y carpinteria local. Existe una gran preocupacion en Malhadinha por compartir y preservar
el conocimiento, los saberes y las tradiciones locales, 10 que se traduce en la participacion de la
comunidad, artesanos, musicos y otros artistas en todas las experiencias enoturisticas promovidas
por Herdade da Malhadinha Nova en su actividad turistica. Ademas, la produccion de estos artistas
se exhibe en las distintas estancias y puede ser comprada por los turistas del vino.

Anivel ambiental, en 2017, toda la propiedad (455 hectareas) fue reconvertida a produccion ecoldgica.
Los sistemas de tratamiento de agua se realizan en toda la finca mediante técnicas biologicas con
plantas, y el uso eficiente del agua se supervisa mediante caudalimetros instalados en todos los
puntos de consumo, lo que evita gastos superfluos. Ademas, este seguimiento y control también se
realiza a través de buenas practicas agricolas: la fertilizacion natural del suelo con el uso de estiércol
y cultivos auxiliares capaces de aportar nitrogeno (habas, chocho, trébol...) o el corte natural de malas
hierbas por parte de ovejas que pastan en determinados momentos.

Se pueden destacar otras practicas sostenibles como la reciente adquisicion de diez vehiculos 100 %
eléctricos para el desplazamiento interno de empleados e invitados; el uso de energia solar en todas
las unidades de alojamiento; el uso de calderas de lefia provenientes de la poda de encinas seculares
de la propiedad; y la adquisicion de equipos de Ultima generacion con la maxima eficiencia energeética.

Finalmente, hay que destacar la participacion desde el principio de Herdade da Malhadinha nova en
el Plan de Sostenibilidad de los Vinos de Alentejo promovido por CVRA, lo que refleja y demuestra su
compromiso con la sostenibilidad.

3.3. Caracterizacion del Duero

El Duero es sorprendente, tiene un paisaje deslumbrante, marcado e influenciado por el rio del mismo
nombre, que fluye en el territorio desde Barca d’Alva hasta Oporto. Alli nacié el vino de Oporto, un
producto emblematico reconocido mundialmente por su calidad. Su historia se compone de siglos
de trabajo, fatiga y sudor humano. Los hombres limpiaron el terreno, quitaron el esquisto/pizarra,
moldearon los muros y las terrazas para plantar las cepas, erigiendo una obra colosal que, en 1756,
se convirtio en la primera Region Demarcada del Mundo de la mano de la figura incontestable del
Marqués de Pombal, ministro del Rey D. José. Desde 2001, el Duero esta reconocido por la UNESCO
como Patrimonio de la Humanidad.

El territorio del Duero ocupa unas 250.000 hectareas y esta naturalmente dividido en tres subregiones
con caracteristicas propias: Baixo Corgo (desde la zona mas occidental hasta la linea sur, que cruza
la desembocadura del rio Corgo); Cima Corgo (desde el limite superior del Baixo Corgo hasta Cachao
da Valeira) y, finalmente, el Duero Superior (que se extiende desde alli hasta Barca d’Alva).

La mayoria de las plantaciones se encuentran en terrazas construidas en las laderas de los valles a
lo largo del rio Duero y sus afluentes. Las viiias se sitlian principalmente en suelos de pizarra, pero
también de granito. Se trata de suelos dificiles de trabajar pero muy beneficiosos para la longevidad
de los vifiedos, permitiendo la elaboracion de vinos de gran calidad. Las variedades de uva cultivadas
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en la region tienen una historia centenaria, algunas de las cuales se remontan a la Edad Media,
cultivadas por la Orden del Cister.

En términos de enoturismo, el Duero es una de las regiones mas desarrolladas de Portugal, aunque
todavia hay un gran potencial por explorar. Por ejemplo, falta infraestructura para facilitar el acceso
a las empresas vitivinicolas sin tener que recorrer muchos kildmetros (la existencia de mas puentes
podria ser de gran ayuda), deberian existir mas alternativas de transporte y se podrian crear empresas
turisticas que complementaran la oferta existente. En contrapartida, los productores estan invirtiendo
mucho en esta area.

3.4. Casos de éxito en el Duero: Sogrape y Symington

Una de las empresas mas destacadas es Sogrape, la mayor productora de vino de Portugal, que
ademas del Duero produce en otras regiones. En Portugal, todos sus vifiedos estan certificados
en produccion integrada. Se trata de un sistema que se deriva de las normas internacionales de la
Organizacion Internacional de Control Bioldgico e Integrado, que en este pais es promovido y regulado
por el Estado portugués —a través del Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural, DGADR-y se basa
en un conjunto de buenas practicas agricolas con una gestion racional de los recursos naturales,
contribuyendo asi a la agricultura sostenible.

Sogrape Vinhos nace de la voluntad y la osadia de un grupo de amigos que, en el dificil entorno
econdmico y politico de 1942, en plena Segunda Guerra Mundial, decidieron apostar fuerte por
el talento de un hombre visionario para crear y desarrollar una empresa vitivinicola diferente e
innovadora, capaz de promover y situar 10s vinos portugueses en los mercados internacionales. Este
hombre, Fernando van Zeller Guedes, fue el creador de la primera marca portuguesa de vino mundial
—Mateus Rosé—, cuyo gran éxito comercial, en mas de 120 paises, sirvié como impulso decisivo para
el crecimiento y la afirmacion de liderazgo que alcanzo la empresa.

Gestionada hoy por la tercera generacion del fundador, Sogrape Vinhos mantiene la estrategia de dar
a conocer los vinos portugueses de calidad en el mundo, con un fuerte enfoque en marcas capaces
de satisfacer las necesidades de diferentes segmentos del mercado. A lo largo de los arios, Sogrape
ha sabido crecer, de manera sostenida, con una inversion permanente en la valorizacion de su
patrimonio y capital humano, contando actualmente con 770 hectareas de vifiedo en las principales
regiones vinicolas portuguesas y 8 bodegas en el Duero, Vinhos Verdes, Dao, Bairrada y Alentejo.
Ademas, también produce vinos en Espana, Chile, Argentina y Nueva Zelanda.

Sogrape basa sus practicas vitivinicolas en los tres pilares fundamentales de la sostenibilidad:
medioambiental, econdmico y social. El hecho de que sean productores en diferentes origenes permite
a la empresa tener una perspectiva mas amplia y global, adaptandose en cualquiera de los lugares
donde actta al contexto geografico, social, cultural y econdmico. Las practicas implementadas en
el Duero estan orientadas a la sostenibilidad. En el vifiedo varian segun la region, pero su énfasis
esta en la conservacion del agua, su uso racional para controlar el estrés hidrico de la planta; la
eficiencia energética; la proteccion del suelo; la promocion de la biodiversidad; el uso sostenible de
productos fitosanitarios; la formacion continua de los empleados y la conservacion de la diversidad
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de los recursos genéticos de la vid. En la bodega se implementan practicas para la conservacion
del agua y la eficiencia energética. También se utilizan practicas de economia circular; sistemas de
iluminacion eficientes (luz solar, lamparas led, entre otros); equipos mas eficientes energéticamente;
produccion de energia renovable (paneles solares); aislamiento térmico eficaz; formacion continua de
los empleados; existencia de sistemas de fitopurificacion de efluentes y agua; y reduccion e incluso
eliminacion de ciertos residuos, como la tierra de diatomeas.

Ademas de la Produccion Integrada aplicada a sus vifiedos en Portugal, Sogrape es una empresa
certificada por la norma ISO 14001 —Gestion Ambiental— y cumple con los requisitos ambientales,
legales y reglamentarios aplicables. Las restantes unidades de negocio del grupo Sogrape también
cuentan con certificaciones ambientales aplicadas a sus activos productivos.

En Portugal, Sogrape esta realizando algunas experiencias de produccion ecoldgica, como es el
caso de 2,6 hectareas en Quinta do Seixo (Figura 3), y esto es algo que seguird haciendo. También
hay empresas del grupo Sogrape, en los distintos paises en los que opera, que ya cuentan en el
mercado con vinos ecoldgicos certificados —como es el caso de Bodegas LAN (Espafia)— o solo vifias
certificadas —como es Framingham (NZ)—. En Chile, Vifa Los Boldos ya esta experimentando con
practicas de produccion ecoldgica.

Figura 3.
Quinta do Seixo

Fuente: Sogrape.

Todas estas practicas se reflejan en los servicios de enoturismo que ofrece Sogrape. En sus
establecimientos (mayoritariamente entre el Duero y Oporto) hay una gran implicacion de las
comunidades locales, se valora la promocion de productos regionales y se invierte en la comunicacion
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constante de sus practicas a favor del medioambiente, lo que contribuye a su visibilidad y demanda
turistica. Sus bodegas, cavas y centros de visita estan muy bien estructuradas, con una clara
promocion de la cultura y la historia de la region.

Otro de los principales productores de vinos de Oporto es Symington, con sede en Oporto. La mayoria
de sus vifiedos se encuentran en el valle del Duero, en el norte de Portugal, en una gran explotacion
fragmentada en 26 propiedades que cubren 2.462 hectareas, de las cuales 1.114 hectareas de
vifiedo. Es una empresa familiar independiente, creada por el primer Symington que llegd a Portugal
y comenz0 a trabajar como productor portuario en la ciudad de Oporto en 1882. Hoy, diez miembros
de la cuarta y quinta generacion trabajan en las marcas que les pertenecen de reconocida calidad
como Graham’s, Cockburn’s, Dow’s y Warre’s y una cartera de otros productos que incluyen vinos
DOC como Quinta do Vesuvio, Quinta do Ataide, Altano y Prats & Symington (productores de Chryseia
y Post Scriptum).

La calidad de sus vinos, combinada con servicios de alta calidad de enoturismo, les ha valido varios
premios, entre ellos el de Great Wine Capitals, asociacion que agrupa a diez de las regiones vitivinicolas
mas importantes del mundo, que eligio el centro de Quinta do Bomfim como ganador global en la
categoria de ‘Servicos de Enoturismo’, en la edicion 2017 de los premios Best of Wine Tourism.
En 2019, Symington inicid una nueva aventura empresarial en el Alto Alentejo, en la subregion de
Portalegre, con el lanzamiento de los primeros vinos de Quinta da Fonte Souto, propiedad adquirida
para la produccion de vinos con denominacion de origen.

Todos los vifiedos de la familia Symington se cultivan de forma sostenible bajo una certificacion de
intervencion minima y 130 hectareas se cultivan ecologicamente (la mayor superficie de este tipo
de vifiedos del norte de Portugal). La empresa ha invertido significativamente en viticultura para
adaptarse al cambio climatico y esta trabajando en un ambicioso plan de sostenibilidad bajo el lema
de Mision 2025.

En 2019, Symington fue el primer productor de vino de Portugal en convertirse en una «Corporacion
B», certificada por exigentes estandares de responsabilidad social y ambiental, y que recibio el premio
‘Ethical Company of the Year’, en el marco de los premios ‘Drinks Business 2019 Green Awards’. En
2020 se ha incorporado a la International Wineries for Climate Action, una asociacion de empresas
vitivinicolas que lideran la descarbonizacion del sector vitivinicola, de acuerdo con las pautas de
reduccion de CO, establecidas y promovidas por los acuerdos de la ONU. Uno de sus objetivos para
2025 es reducir el consumo de agua, electricidad y emisiones de carbono (CO,) por litro de vino
embotellado. Por ejemplo, la empresa tiene como objetivo reutilizar el agua mas de una vez, es decir,
instalar un sistema que permita el tratamiento y recuperacion del agua para mas de un uso en el
proceso, antes de ser descartada como efluente. También pretende establecer cantidades maximas
de agua por tipo de tareas, colocando limitadores de caudal y reutilizando el agua tratada en las
Plantas de Tratamiento de Aguas Residuales (EDAR) en el riego de areas verdes.

Symington también actua sobre las principales actividades que contribuyen a la huella de carbono
como la produccion de botellas, el transporte, la aplicacion de fertilizantes y el despacho o expedicion
del producto terminado, por medio del refuerzo de la instalacion fotovoltaica, la creacion de una
plataforma de carpooling y la implementacion de un plan de transicion hacia una flota eléctrica. Para
2025, todos los nuevos vehiculos comprados seran eléctricos o hibridos.
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La empresa esta eliminando completamente el plastico, utilizando embalajes reciclables. También
quiere minimizar el impacto de edificios y bodegas, maximizando, por ejemplo, el movimiento del
vino por gravedad u optando por nuevas soluciones de aislamiento en las remodelaciones de los
edificios. En cuanto al cambio climatico, adopta los tres enfoques posibles: adaptacion, mitigacion
—reduciendo las emisiones—y dar voz y utilizar a la empresa como plataforma para llamar la atencion
sobre el problema.

En los Ultimos afos, Symington también ha apoyado diversas iniciativas sociales: ha donado
13 ambulancias a los cuerpos de bomberos voluntarios del Duero y ayuda a Bagos d’Ouro, una
institucion dedicada a los nifios desfavorecidos del Duero. La empresa tiene contratados a unos
400 trabajadores, un numero que aumenta en la época de la vendimia, cuando se requiere mas mano
de obra. A través de sus servicios enoturisticos refleja y transmite su compromiso con la sostenibilidad.

4. Rentabilidad y futuro del enoturismo

Como ha reconocido la prensa en los ultimos arios, Portugal se ha convertido en un destino obligado
del turismo internacional. Cuenta con sol, buena comida y buen vino, y es ademas un pueblo amable,
simpatico y acogedor, que recibe a los extranjeros con los brazos abiertos y que hace que los
visitantes se sientan como en casa. Sin embargo, en lo que respecta al enoturismo, ain son muchos
los productores y las empresas turisticas que continian considerando la inversion en esta actividad
como algo secundario, sin darse cuenta de las ventajas que genera para Sus marcas y Servicios, y
para su rentabilidad.

Pensado con estrategia y profesionalidad, el enoturismo es la herramienta ideal para ganar notoriedad,
permitiendo un contacto directo y decisivo con el consumidor final. Dicho contacto no solo permite
crear una fuente alternativa de ingresos, sino que también contribuye a incrementar la visibilidad y,
sobre todo, la fidelidad a la marca.

El enoturismo es también un motor generoso de la economia local, valorizando los activos de la
region, agregando valor al patrimonio historico y cultural, y creando empleos que permiten a la
poblacion permanecer en su tierra. Y con ello, ayuda a proteger y mantener la produccion de productos
regionales. Sin embargo, nada es posible sin inversion y entrega personal. En Portugal se necesita
Mas vision en esta area y mas espiritu empresarial. Sin inversion no hay retorno; sin estrategia no se
alcanza un objetivo de manera efectiva; y sin disponibilidad y entrega no se abren puertas.

También es necesario invertir en una comunicacion asertiva, que cuente una historia y describa bien
las experiencias enoturisticas, adjuntando fotografias atractivas y profesionales. Es necesario asociar
productores, y crear alianzas y sinergias, que potencien el desarrollo de las regiones; para poder
construir un mensaje coherente entre todos los turoperadores y agentes turisticos. Es fundamental,
para que esto suceda, un esfuerzo adicional al trabajo que ya se realiza hoy.

Desde 2014, fecha en la que Turismo de Portugal realizo el tltimo estudio sobre la «Caracterizacion
de la Oferta y la Demanda del enoturismo portugués», no existen cifras recientes que reflejen la
realidad actual. La recién creada Asociacion Portuguesa de Enoturismo (APENO) pretende cubrir este
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vacio en los proximos afos, ya que tiene previsto realizar estudios para conocer la realidad del sector.
Tras analizar las primeras cifras de los sectores enoldgico y turistico en Portugal, APENO estima que
el sector enoturistico puede representar 60.000 agentes economicos; 410 millones de euros anuales
de facturacion y 100.000 empleos. Pero para confirmar estos datos queda mucho trabajo por hacer.

5. Conclusiones

En 2019, Portugal fue reconocido por tercera vez consecutiva como el mejor destino turistico del
mundo por los ‘World Travel Awards’, considerados los ‘Oscar’ del turismo mundial. Portugal ocupa
ademas un lugar destacado en el panorama internacional de vinos con prestigio y calidad. Por tanto,
no es de extraniar la apuesta de este pais a favor del enoturismo, con el fin de convertirse en un
destino enoturistico de referencia mundial en los proximos afos, con una oferta de calidad en todo
el territorio nacional y un sello de identidad de destinos vitivinicolas, que deben ser preservados,
destacados y valorados. La creacion de la Asociacion Portuguesa de Enoturismo en 2020 es un
indicador de la respuesta positiva de las bodegas a ese desafio.

Aunque los mejores ejemplos de enoturismo y sostenibilidad se encuentran en el Alentejo y el
Duero, hay proyectos interesantes en otras regiones. En el Do, por ejemplo, son de destacar Quinta
de Lemos y Caminhos Cruzados. En la region de Vinho Verde hay que mencionar Quinta da Lixa,
propietaria de uno de los mejores hoteles enoldgicos del pais, 0 Monverde. En Bairrada también
brillan proyectos como Quinta do Encontro; en Beira Interior el proyecto Casas do Coro; y, en Lisboa,
Adega Mae. Todos son buenos ejemplos que demuestran la capacidad enoturistica de Portugal, pero
s necesario que otros sigan su ejemplo.

De pronto, la pandemia de la COVID-19 supone un duro golpe para desarrollar estos proyectos y
aprovechar todas las oportunidades. Sin embargo, cabe esperar que, después de que todo esto haya
pasado, Portugal pueda elevar su posicion turistica internacional y mejorar su oferta. Ahora lo mas
importante es restablecer la economia, ya que el turismo (enoturismo incluido) es uno de los sectores
mas afectados. Sin embargo, con las medidas adecuadas es posible recuperar lenta y confiadamente
los buenos tiempos vividos y los resultados obtenidos.

Hasta que no haya una vacuna, habra que seguir estrictas medidas de seguridad para que la gente
regrese sin miedo. Depende de cada productor y de cada empresa que se dedique a la actividad
enoturistica trabajar para que esto suceda. Lo importante es no parar y reinventar el negocio, para
seguir despertando continuamente el interés de los amantes del vino.

En un momento en el que Portugal estaba de moda, como nunca antes lo habia estado, y se reconocia
su enorme potencial para seguir creciendo, cuesta mucho ver cdmo en unas pocas semanas todo
el esfuerzo realizado ha dejado de funcionar de repente. Pero no hay que olvidar la capacidad de los
portugueses para reinventarse, maestros en superar las dificultades. Seguimos siendo un pueblo
amable, al que le gusta recibir bien. Somos creativos, generosos y trabajadores. No tengo ninguna
duda de que volveremos a levantarnos.
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El turismo del vino en Argentina
Gabriel Fidel

Universidad Nacional de Cuyo (Argentina)

Resumen

Lavitivinicultura argentina tiene una historia de cinco siglos que se remonta a las tradiciones ancestrales
europeas, que llegaron con los conquistadores y se fueron desarrollando con una identidad propia.
En las Ultimas dos décadas, el enoturismo crecid mas que el promedio del turismo en la Argentina
y fue capaz de expresar la importancia de la vitivinicultura nacional en volumen de produccion y en
calidad. Este crecimiento fue acompafniado de un proceso de planificacion mancomunada entre el
sector publico y privado, y entre los empresarios del turismo y la vitivinicultura.

El enoturismo es la conjuncion de dos actividades maravillosas que forman parte de las experiencias
mas importantes del hombre contemporaneo, vino y turismo. Junto al fendmeno de globalizacion,
el turismo del vino crecié de la mano del aumento de los flujos de turismo mundial y del mayor
consumo de vino de calidad, y de la curiosidad por saber mas del origen y el proceso de elaboracion.
El enoturismo argentino es una propuesta viva, innovadora, rica y dindmica, que refleja cada vez mas
la experiencia y la identidad de nuestros territorios vitivinicolas como su principal atractivo.

1. Introduccion

En este capitulo repasaremos como fue el proceso de planificacion estratégica del enoturismo en
Argentina, conoceremos las regiones y analizaremos la realidad del enoturismo argentino. Partimos
de una mirada integral del turismo del vino que, ademas de las experiencias y los productos que
ofrecen las bodegas (visitas guiadas, degustaciones, cosecha, cabalgatas en vifiedos, entre otros),
es capaz de articularse y hacer sinergia con otros sectores (turismo rural, de congresos, aventura,
cultural, emprendimientos gastronémicos, hospedajes, por nombrar solo algunos), e involucra a la
intervencion mancomunada de los actores publicos y privados fundamentales para su crecimiento.

El enoturismo, como manifestacion del turismo tematico, da satisfaccion tanto a la demanda como
a la oferta. El turista recibe conocimientos y disfruta de los paisajes vitivinicolas y del buen beber,
mientras que la bodega y los productores promocionan sus marcas y productos, realizan ventas
directas y fidelizan clientes. El enoturismo posibilita gestionar la riqueza vitivinicola de nuestras
regiones y esta relacionado con la identidad, la cultura y el paisaje. Es el encuentro entre el vino, la
cultura y el turismo como una manera de poner en valor a regiones vitivinicolas para convertirlas en
destinos turisticos.
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Los origenes de la industria del vino en Argentina se remontan a 1557, cuando el fraile Juan Cedron
planto las primeras vifias en Santiago del Estero, en el norte argentino, traidas desde La Serena,
Chile. Las primeras producciones de vino tenian como objetivo servir a las necesidades de la Iglesia
Catdlica. Unos de los primeros vifiedos fueron los que se plantaron en la provincia de Cordoba por los
jesuitas, en las estancias de Alta Gracia y Jesus Maria a partir de 1618, que llegaron a ser, junto a las
de Tarija en Bolivia, muy importantes en el Virreinato del Rio de la Plata y formaban parte del Camino
Real que llegaba a Cuzco. Se producia el vino denominado lagrimilla dorada y, gracias a este transito
politico y comercial, los vinos de los jesuitas trascendieron mas alla de los conventos.

En Cuyo, de la mano del conquistador Juan Jufré, llegaron a Mendoza y San Juan las primeras
cepas tras la fundacion de ambas ciudades en 1561 y 1562, respectivamente, donde encontraron
condiciones Optimas para el cultivo de la vid. Por eso, la caracterizacion de Argentina como pais del
«nuevo mundo» vitivinicola es relativa, pues ya han pasado cinco siglos de estar haciendo vinos en
esta parte del mundo, como una verdadera continuidad de las ancestrales tradiciones europeas.

A mediados del siglo XIX se produjeron grandes cambios en la vitivinicultura argentina gracias a la
gestacion de un modelo de caracter industrial. El aumento de la demanda en el mercado interno
en la etapa poscolonial, 1a llegada de gran cantidad de inmigrantes europeos y la introduccion del
ferrocarril favorecieron la transformacion.

En los afios noventa, Argentina experimento su Ultima fase de transformacion para ser lo que es hoy.
El quinto productor mundial, con 14,5 millones de hectolitros; noveno consumidor, con 8,4 millones
de hectolitros; décimo exportador, con 2,8 millones de hectolitros y la séptima superficie mundial,
con 219.000 ha (INV, 2019). La vitivinicultura argentina genera mas de 106.000 puestos de trabajo
directos y 280.000 indirectos, y constituye uno de los 10 principales rubros exportadores. Ademas,
cuenta con 17.011 viticultores, de los cuales 10.974 estan en Mendoza (INV, 2019).

2. La planificacion estratégica del enoturismo
en Argentina

En Argentina, como ha ocurrido en la mayoria de las zonas vitivinicolas del mundo, el enoturismo ha
acompaniado la gran transformacion ocurrida en la industria vitivinicola a escala global y ha potenciado
la gestion de la riqueza vitivinicola de las regiones productoras. Se convirtid en un polo de atraccion
tanto para el enoturista calificado como para el aficionado que desea aprender de vinos, conocer 10s
secretos de su elaboracion, la historia de las bodegas, nutrirse de la identidad del lugar y recorrer
los vifiedos.

Se logro consolidar el turismo del vino como una politica publica, en la que el Estado y el sector privado
aprendieron a trabajar juntos con el objetivo de que Argentina sea identificada turisticamente por el
vino. La estrategia siguio el cambio de paradigma que se observaba en el mundo, con el crecimiento
del turismo tematico y de un turista que comenzaba cada vez mas a buscar experiencias nuevas e
interactuar con la realidad de los lugares que visitaba. Esta meta iba a ser posible en un pais con una
gran tradicion vitivinicola, con la presencia de regiones vitivinicolas con todos los recursos necesarios
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para posicionarse entre los principales destinos enoturisticos del mundo. Ademas, sobre todas las
cosas, por la calidad de nuestra vitivinicultura y la gran diversidad climatica y paisajistica que ofrece
al visitante, al que da la oportunidad de experimentar vivencias diferentes en cada una de las zonas.

El éxito del turismo del vino en la Argentina es un buen ejemplo de logro colectivo, fruto del compromiso
y el esfuerzo conjunto de todas las instituciones publicas y privadas, de los sectores turisticos y
vitivinicolas, que prestaron cooperativamente su apoyo tanto técnico como econdmico, sentando un
precedente fundamental en el pais.

Gracias a esa vision y a las acciones que se llevaron adelante, Argentina experimento en los Ultimos
anos un crecimiento sin precedentes de la actividad enoturistica. Como lo veremos mas adelante,
aumento la llegada de visitantes extranjeros y crecio el turismo interno. Por otro lado, los vinos de la
Argentina fueron ganando espacio en los mercados mundiales, posicionandose a través de la calidad,
el prestigio del malbec y la diversidad de sus vinos.

A través de la marca Los Caminos del Vino, nacida a finales de los afios noventa, surgio la vision de
transformar al vino en un producto emblematico para el turismo. Se dieron los primeros pasos con
algunas bodegas y operadores turisticos que comenzaron a interesarse en el tema y con Mendoza,
que tomo al turismo del vino como eje principal de su propuesta turistica. En el afio 2002 Bodegas
de Argentina creaba la Comision Nacional de Turismo Vitivinicola, integrada por bodegas prestadoras
de servicios turisticos en las diferentes zonas vitivinicolas del pais, con el objetivo de impulsar una
actitud emprendedora de micros y pequefios empresarios, no solo de la vitivinicultura sino también
del turismo, la gastronomia y todos aquellos que se involucraban en la actividad.

Entre los afios 2007 y 2011 se llevd a cabo el Plan de Consolidacion del Enoturismo en la Argentina
a partir de un convenio entre el Ministerio de Turismo de la Nacion, Bodegas de Argentina y el Banco
Interamericano de Desarrollo, al que se sumaron el Consejo Federal de Inversiones y 1os gobiernos
provinciales de Mendoza, San Juan, Salta, Catamarca, La Rioja, Rio Negro y Neuquén. Este fue
un hecho importantisimo, al tratarse de un modelo de cooperacion institucional que constituy6 un
ejemplo inédito en la Argentina. El plan tuvo una amplia participacion de actores publicos y privados
del vino y del turismo, de la que se generaron muchas acciones en una compleja tarea de coordinar
el accionar de muchos sectores con tanta diversidad sectorial y territorial.

El turismo v la vitivinicultura se vinculaban en un emprendimiento que tenia y tiene como fin tltimo
beneficiar a toda la comunidad, favorecer el desarrollo econdmico y la generacion de empleo. Se
planteaba también garantizar los estandares de calidad de los servicios prestados y actualizar
las competencias profesionales de los recursos humanos implicados en el disefio, prestacion y
comercializacion de productos vinculados al turismo del vino. El proyecto se dividio en cuatro etapas:
la primera, basada en un estudio de la oferta y la demanda internacional del modelo del turismo
del vino; la segunda, de desarrollo de productos enoturisticos y de rutas asociadas; la tercera, la
implementacion de un programa de calidad; y la cuarta, de comunicacion y marketing.

La combinacion de vitivinicultura y turismo, expresada en el turismo del vino, contribuy¢ a la mejora
de la imagen y el prestigio de las marcas regionales, y ayudo a redefinir el posicionamiento de los
destinos enoturisticos, ampliando la oferta turistica, con una fuerte identidad cultural y patrimonial.
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Hubo un impacto socioeconomico positivo sobre los beneficiarios directos e indirectos, una gran
cantidad de pequefias y medianas empresas del sector turistico y vitivinicola tales como bodegas,
restaurantes, hoteles, operadores turisticos, vinotecas, comercios y artesanos, entre otros. Los
resultados fueron muy positivos. En el afo 2011 recorrieron los caminos del vino de Argentina
1.205.612 turistas. El crecimiento entre 2004 y 2011 fue del 185 %, con un incremento promedio
anual del 17,5 %. En 2004 abrian 62 bodegas en la Argentina y en 2011 fueron 185. En 2004, la
incidencia del enoturismo en el turismo nacional era del 1,49 %y en 2011 del 2,72 % (Bodegas de
Argentina, 2011).

El marco conceptual que condujo la accion en Argentina se centro en que el enoturismo es desarrollo
del territorio como patrimonio y expresion de la identidad. Los Caminos del Vino se convirtieron en
espacios donde ocurren estos acontecimientos y se ponen en evidencia sus sistemas de relaciones a
traves de la apertura al turismo. El término Los Caminos del Vino contiene, en su esencia, al concepto
de patrimonio como expresion de la identidad, y no puede considerarse como algo cristalizado,
congelado y/o intocable, sino como una referencia dindmica, como un valor de uso agregado y
con multiples opciones por los diferentes aspectos que van presentando. Como integrantes de
un sistema, cada camino representa un conjunto de bienes naturales y culturales, tangibles e
intangibles, particularizado en distintos paisajes, correspondiente a un espacio o comunidad que
por las caracteristicas de sus componentes, por sus usos y costumbres, por su singularidad, por
los procesos y consecuencias de su devenir historico y su presente, poseen un valor excepcional a
proteger y conservar para su goce, su aprovechamiento actual y futuro, y para reafirmar la identidad
de las sociedades vinculadas por los distintos espacios vitivinicolas reconocidos y popularizados por
esa misma sociedad (Barroso, 2016).

Dentro de nuestro concepto de territorio, camino o ruta turistica como parte de un sistema, no puede
quedar afuera el paisaje como un recurso fundamental para la generacion de productos turisticos
y que, junto a la bodega, es parte de la esencia misma del enoturismo. Como sefiala Juan Nogué
(2007): «el paisaje es hoy y ayer, presente y pasado y el ayer —el pasado— entra en la categoria de
lo no visible a simple vista; entra en la categoria de lo casi invisible, aunque siempre presente: son
las herencias historicas, las continuidades, las permanencias, los estratos superpuestos de antiguos
paisajes». En la concepcion del desarrollo del enoturismo argentino, el paisaje es una parte esencial
tanto para conformar la identidad del turismo del vino argentino como para darle un caracter de
diferenciacion e identidad a cada region vitivinicola, desde la Patagonia, pasando por la region de
Cuyo, hasta llegar al norte argentino o las regiones del litoral (Figura 1). En todas ellas hay una
identidad diferenciada y definida del paisaje.

Acerca del paisaje, es un concepto complejo, con multiples significados, y ha sido interpretado de
modo diferente segun los abordajes de las distintas disciplinas interesadas en su estudio. Desde la
perspectiva patrimonial ha merecido la atencion de organismos mundiales, y el término paisaje es
ya expresamente mencionado por la Convencion de la UNESCO sobre patrimonio mundial, cultural y
natural en 1972 (Girini, 2003). Precisamente alli se incorpor¢ el concepto de «Paisajes Culturales»,
COmMo una nueva categoria, que ha sido esencial en nuestro marco conceptual. El paisaje cultural lo
entendemos como la obra combinada de la naturaleza y el hombre. Los mismos ilustran la evolucion
de la sociedad y los asentamientos humanos en el transcurso del tiempo, bajo la influencia de las
restricciones fisicas y/o las oportunidades presentadas por su ambiente natural y de las sucesivas
fuerzas sociales, economicas y culturales, tanto internas como externas (Girini, 2008).
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Figura 1.
El paisaje de Los Caminos del Vino de Argentina

Fuente: gentileza del fotografo Gustavo Sabéz.

Con toda la riqueza de recursos, el turismo del vino ha permitido a las provincias productoras
conseguir un espacio en el turismo argentino con el que antes no contaban. Esto les dio también la
posibilidad de generar riqueza y empleo genuino, desarrollando una politica en la que el Estado y el
sector privado han ido de la mano. El objetivo es que la Argentina sea identificada turisticamente por
el vino, con sus fortalezas y debilidades, y es mucho lo que se logro. Lideradas por Mendoza, con este
bagaje de ideas, se ha trabajado desde hace varios arios en las provincias vitivinicolas para consolidar
una nueva actividad turistica.

Hubo ademas una promocion del producto en ambitos nacionales y extranjeros, y se establecio una
activa accion del sector privado turistico a través de sus instituciones y de las camaras del sector
vitivinicola, con las acciones de Bodegas de Argentina como unidad ejecutora del Plan Estratégico
Vitivinicola, y Wines of Argentina, sumando al enoturismo en la promocion del vino argentino en el
mundo y apoyando las acciones de la promocion del turismo argentino, con una gran constancia en el
crecimiento del producto en los portafolios de productos turisticos de las provincias y de la Argentina
y con la determinacion de la importancia de incorporar al turismo como herramienta estratégica de
posicionamiento del vino.

No debe tomarse este aumento de bodegas con apertura turistica en Argentina como un dato
cuantitativo solamente. Detras de esta decision hubo una adecuacion de la estructura, la estética,
el personal, la filosofia de trabajo y una busqueda de la innovacion, y de reinventarse para mejorar
su imagen y no perder en la competencia. También se genero un crecimiento de agencias de viajes
especializadas, apertura de hoteles, posadas y resorts tematicos capaces de alojar un mayor nimero
de turistas en las zonas vitivinicolas. De esta forma, regiones de vino como el Valle de Uco, Cafayate
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u otras zonas, que hasta hace no mucho tiempo eran solamente destinos para excursionistas donde
el pernocte no existia, se fueron transformando en destinos enoturisticos de gran importancia en los
que se puede gozar de una experiencia enoturistica muy rica y completa.

Lo mismo ha ocurrido con los establecimientos gastronomicos que preparan platos cada vez mas
sofisticados, pensados para maridar con diferentes tipos de cepas y utilizando ingredientes autoctonos
para lograr una comunidad entre el visitante y la identidad del lugar. La mayoria de los restaurantes
en bodegas o0 en las regiones de vino renovaron sus cavas e incorporaron bares de vinos. El cambio
también se dio entre los consumidores argentinos, como en muchas partes del mundo, permitiendo
que cuando el enoturista arribe a las regiones de vino ya sepa como pedir y consumir, generando un
nivel de exigencia de calidad de servicios muy alto y sofisticado.

Otro factor que impulsd el cambio fue la calidad de los recursos humanos. Hace algunos afos, cuando
abria un nuevo establecimiento, muchas veces se debia trasladar a su personal jerarquico y operativo
de otras zonas. Gracias a que en los Ultimos afos muchas instituciones educativas de las regiones
sumaron al turismo y la gastronomia a su oferta académica, esto ha cambiado para bien, incorporando
nuevos profesionales con formacion adecuada en la oferta de servicios que exige el enoturismo. Por
eso, siempre afirmamos que en Argentina —y especialmente en Mendoza— ocurrié una revolucion de
las personas. El capital humano ha sido uno de los factores claves de la transformacion.

Surgid un nuevo concepto de bodega que integra un circuito de visitantes y que sigue el itinerario del
vino desde la recepcion de la uva hasta la distribucion. Hoy se cuenta con recorridos limpios, seguros
y técnicamente ordenados que ofrecen una imagen que enriquece el producto y genera una sinergia
positiva con la calidad de los vinos, trabajando sobre toda la experiencia enoturistica y ordenamiento
del espacio. Como resultado, el vino y el buen beber se han transformado en parte integral de la
oferta turistica argentina y una tendencia muy buscada tanto por quienes llegan al pais como por el
turismo interno, que supera las dos terceras partes del total de enoturistas.

La arquitectura ha sido uno de los elementos que mas han contribuido a la transformacion y es uno
de los principales atractivos que capturan al visitante. La arquitectura de bodegas en Argentina,
innovadora y desafiante, se ha unido a la mirada histérica y patrimonial, partiendo del concepto que
la misma no puede estar descontextualizada del territorio en el que se establece, ya que es parte de
su cultura, su identidad y su historia.

La bella y emblematica arquitectura de bodegas, que caracterizd a Mendoza a partir de fines del
siglo XIX (cuyos edificios aun hoy se pueden apreciar), comenzo a decaer a partir de los afios treinta
del siglo XX, transformandose por mas de medio siglo en galpones industriales muy practicos, pero
con escasa preocupacion por el encanto, propios de una industria que no buscaba calidad sino
volumen. Todo cambid a partir de la globalizacion de la industria y de la busqueda de la sofisticacion.
Las nuevas bodegas expresan un modo de produccion orientado a la calidad, con una capacidad
de elaboracion reducida, si las comparamos con aquellos grandes edificios que producian millones
de litros. En el nuevo concepto, amplios y modernos espacios no necesariamente implican grandes
volumenes de produccion. Muy por el contrario, el sector productivo es parte de un entorno y hay
ademas una creciente dedicacion al enoturismo.
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La arquitectura en Mendoza, y en Argentina, ha contribuido enormemente al prestigio y atractivo
del enoturismo, y ha apuntado a la calidad de vida con identidad a partir del reconocimiento de su
dindmica historica, de su naturaleza y de su sociedad. Como sefiala Bormida (2016): «creemos en un
territorio que se desarrolla en equilibrio, potenciando las fortalezas de su patrimonio cultural, y que
inserta convenientemente en las multiples redes del mundo global de hoy».

El entorno con los paisajes naturales rodeados de vifiedos y con una inmensidad muchas veces
desértica tiene un papel preponderante para la arquitectura. La flora nativa se incorpora cada vez mas
al disefio, procurando integrarse y no agredir el contexto al cual se quiere poner en valor. Las bodegas
que se construyen con esta tendencia de ser ambientalmente sustentables ya no se rodean de verdes
jardines que nada tienen que ver con el entorno del desierto, sino que intentan una armonia entre la
construccion y los recursos propios del paisaje (Figura 2). Los proyectos de arquitectura integraron
los aspectos socioculturales, el paisaje natural y cultural, el medioambiente y el sistema productivo
y comercial, a partir de los recursos turisticos de la region tales como la historia, la tradicion, el
patrimonio, la cultura, el paisaje, la gastronomia, la arquitectura, la produccion, en definitiva, todos
los recursos que conforman su identidad (Bormida 2016).

Figura 2.
El paisaje de Los Caminos del Vino de Argentina

Fuente: gentileza del fotografo Gustavo Sabéz.

En Argentina, bodegas como Salentein, Séptima, O. Fournier, Vistalba, Catena Zapata o DiamAndes
fueron obras de arquitecturas contemporaneas y vanguardistas. Fueron pioneras e iniciadoras de
una tendencia de una arquitectura iconica que, en Argentina, cambiaron de raiz el concepto de
arquitectura de bodegas y que por su creatividad y majestuosidad las llaman catedrales del vino.
Muchos inversores y agentes tradicionales de la vitivinicultura mundial han apostado por importantes
arquitectos, que son los responsables de que las bodegas hayan dado este gran paso y se hayan
modernizado. Sumando una rica diversidad, en las distintas regiones del pais también hay muchas
bodegas sencillas, familiares que, aunque no realicen grandes inversiones arquitectonicas, ofrecen
una estupenda posibilidad de vivir una experiencia Unica para el visitante.
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3. La geografia del enoturismo en Argentina

Son cada vez mas las provincias que tienen producciones vitivinicolas. Con la derogacion en 1998 de
una ley de 1934, que prohibia nuevas implementaciones de vifiedos y habia desmantelado algunas
producciones —como por ejemplo en Entre Rios (donde se producia desde fines del siglo XIX)—, se
recuperaron terrufios y se amplio el nimero de provincias productoras, permitiendo que actualmente
la vitivinicultura, acompanada por el enoturismo, ya se desarrolle en 18 provincias de la Argentina:
Mendoza, San Juan, La Rioja, Salta, Catamarca, Cordoba, Neuquén, Rio Negro, La Pampa, Buenos
Aires, Tucuman, San Luis, Chubut, Entre Rios, Santiago del Estero, Misiones, Jujuy y Santa Fe (Figura 3).

Estas producciones se dan en valles a lo largo de una gran extension territorial, con diversidad de
paisajes y factores agroecologicos que actian sobre la vid, entre los paralelos 22° y 40° de latitud
sur. En la region de Cuyo se incluye las provincias de Mendoza, San Juan y pequefas producciones
en San Luis. La provincia de Mendoza es, sin duda, el corazon de la vitivinicultura en Argentina,
donde se elabora el 70 % de los vinos del pais. Mendoza es el principal referente del enoturismo de
Argentina. En Lujan de Cuyo y Maipu estan las bodegas mas tradicionales que se han ido preparando
en las Ultimas dos décadas para recibir la visita de los turistas.

Como ocurre en otras regiones del pais, se han desarrollado areas de turismo, restaurantes, museos,
espacios para convenciones y otras actividades artisticas y recreativas. Hacia el sur se puede visitar
San Rafael y Gral. Alvear, con bodegas y terrunos, donde se puede ver la impronta dejada por la
inmigracion. El Valle de Uco es la region emergente con mas dinamismo de la Argentina en cuanto a
vinos y enoturismo. Es una zona ideal para el cultivo de la vid, con alturas entre 1.000y 1.500 metros
de altura y paisajes imponentes. En el este mendocino se encuentra la mayor produccion en volumen
de la provincia de Mendoza y, aunque tiene menos cantidad de bodegas abiertas al turismo, posee
bodegas tradicionales y una fuerte identidad vitivinicola. La otra gran zona productora de Cuyo es
San Juan, donde hay bodegas abiertas en sus zonas pedemontanas y en sus valles tradicionales de
Tulum, Ullum'y Zonda, y sus emergentes valles de altura como Calingasta o Pedernal.

Otra region importante por su produccion es el noroeste, que incluye La Rioja, Catamarca, Salta,
Tucuman vy Jujuy. En La Rioja' se destaca Chilecito, epicentro de la elaboracion del vino de la
provincia, y el Valle de Famatina, a las que se le han sumado Aminga y Charfiarmuyo y el Camino de la
Costa, un recorrido que rodea al cerro Velazco con varias bodegas con una vieja tradicion vitivinicola,
muchas de ellas artesanales y con pequenas producciones de grapa. En Catamarca encontramos la
Ruta del Adobe con sus principales bodegas ubicadas en Fiambala y también en Chafar Punco y el
Valle de Santa Maria.

1 EnlaRioja se cultiva el torrontés, de gran reconocimiento internacional por su alto valor enoldgico. Aunque existe un debate sobre su presencia en
otros paises, se consolida como emblema del vino blanco del pais. Existen tres variantes de Torrontés: el mendocino y el sanjuanino, con mas aptitudes
para el consumo en fresco, y el riojano que es el mas cultivado y el que expresa las mejores cualidades del varietal, muy frutados y secos a la vez,
destacandose ademas de La Rioja, los de los Valles Calchaquies en Salta.



Figura 3.
Mapa de los valles vitivinicolas argentinos
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En la provincia de Salta se halla la localidad de Cafayate, importante por su produccion de vinos
de altura y su desarrollo turistico. Es la principal referencia en el marco del esplendor de los Valles
Calchaquies, entre cerros y vifiedos. Arrancando en Tucuman, al sur de los valles y llegando hasta
Cachi, constituye un recorrido magnifico. Ademas, se destacan Colomé, Molinos y Tacuil, donde estan
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los vifiedos argentinos de mayor altura, junto a los de Jujuy, en el limite con Bolivia, que en los ultimos
anos se han desarrollado con mucho éxito, ni mas ni menos que en la Quebrada de Humahuaca?.
Ademas de los vifiedos entre Maimara y Tilcara hay vifiedos en Huacalera, con alturas que llegan
hasta los 3.700 metros sobre el nivel del mar, precisamente por donde pasa el tropico de Capricornio.
El norte argentino posee un volumen considerable de recursos enoturisticos como la cultura, la
gastronomia, el folclore y la naturaleza, que la posiciona como un destino de gran relevancia.

En el centro del pais se encuentra Cordoba, con una produccion vitivinicola que es cualitativa y
cuantitativamente inferior que la del Noroeste y Cuyo, aunque muy tradicional y donde se dan
interesantes producciones. Hay algunas bodegas que trabajan con la actividad turistica aprovechando
los importantes flujos de visitantes de la provincia mediterranea. Si bien la historia del vino cordobés
arranca con los jesuitas en el siglo XVII, los inmigrantes italianos originarios del Friuli fueron quienes
a mediados del siglo XIX se afincaron en Colonia Caroya, gran referencia del vino cordobés y de los
famosos quesos y salames del pais.

La region Patagonica incluye Neuquén, Rio Negro y pequefias producciones en Chubut. Es una de las
regiones mas australes del mundo en donde se cultivan uvas finas. Ademas, es una region excelente
para el turismo de naturaleza y aventura. Los vifiedos mas antiguos se encuentran en el Alto Valle
de Rio Negro. En los Ultimos afos ha hecho una sinergia con San Patricio del Chariar en Neuquén,
con importantes bodegas. La Pampa ha desarrollado también vifiedos, al igual que Entre Rios, donde
esta renaciendo su tradicion vitivinicola. En la Provincia de Buenos Aires cada vez hay mas bodegas
para visitar tanto en la zona de las sierras como asi también cerca del mar, en Chapadmalal, cerca
de Mar del Plata.

4, Situacion del enoturismo en Argentina

La mejor fuente para analizar la situacion del turismo del vino en Argentina es el estudio del
Observatorio de Enoturismo de la Universidad Nacional de Cuyo de 2018, realizado junto a Bodegas
de Argentina y el Ministerio de Turismo de la Nacion. Los objetivos del estudio fueron identificar la
cantidad de servicios enoturisticos ofrecidos en la Argentina, medir las principales caracteristicas de
los prestadores de servicios enoturisticos, el volumen de visitantes y caracterizar a los enoturistas.

Segun el estudio citado, entre los afios 2013 y 2018, el enoturismo experimentd un 23 % de
crecimiento y un aumento del 100 % en la ultima década. En cuanto al nimero de bodegas abiertas
al turismo, suman en total 245, de las cuales 146 se encuentran en Mendoza, confirmando su
liderazgo nacional. La evolucion ha sido notable, ya que en 2013 eran un total de 199; en 2009, 160;
y en 2006, 117. Del total de bodegas, un 47 % se abrieron al enoturismo en los Ultimos 9 afos y un
22 % en los ultimos 3 afos. Ademas, 8 de cada 10 bodegas son medianas y pequefias (producen
menos de 5 millones de litros al afio) y 7 de cada 10 bodegas son de capital 100 % nacional.

2 La Quebrada de Humahuaca es uno de los paisajes mas singulares del noroeste argentino y fue declarada Patrimonio Cultural y Natural de la
Humanidad por la Organizacion de Naciones Unidas para la Educacion, la Ciencia y la Cultura (UNESCO) el 2 de julio del 2003.
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Con respecto a los visitantes, hubo un 17 % de aumento en los Ultimos 5 afios y un 82 % en la dltima
década. En cuanto a su procedencia, un 30 % son extranjeros y un 70 % argentinos, de los cuales
el 53 % son del resto del pais y un 17 % son locales, es decir, de cada provincia. Las visitas a los
caminos del vino pasaron de 400.000 visitantes en 2004, a 900.000 en 2009, a 1.445.000 en 2013
y a 1.689.000 en 2018, incrementandose en la Ultima década a un promedio del 8 % por afo. En
Mendoza, el crecimiento fue de un 70 % en 10 afios, con un ritmo ascendente promedio del 7 % anual.

Al comparar el aiio 2013 con 2018, en lo que se refiere al origen de los visitantes, en referencia al
turismo interno, aumento la proporcion de turistas de la Provincia de Buenos Aires y de la Ciudad de
Buenos Aires, pasando a representar el 55 %, mientras que en 2013 los visitantes de esa procedencia
representaban el 40 % del total de turistas argentinos.

También se observa un cambio estructural en cuanto a la composicion del turismo extranjero. Brasil
aportaba en 2013 el 16 % del total, pasando a ser uno de los paises que mas crece, para llegar al
31 %. Mientras, Estados Unidos y Canada aportaban en 2013 el 22 % y en 2018 llegaron al 27 %.
Por ultimo, Chile paso del 10 % al 5 % del total de extranjeros en 2018 y el resto de América supone
un 6 %. Los paises de Europa, por su parte, cayeron en ese periodo del 20 % al 14 %. En cuanto
al turismo asiatico, sigue siendo muy escaso y es uno de los principales desafios a enfrentar en el
futuro. En general, el origen de los visitantes extranjeros es ciclico y ha variado segun el ano, llegando
a picos del 37 % y valles del 20 %.

Los establecimientos gastrondmicos en bodegas crecieron entre 2013y 2018, pasando de 88 a 113.
En cuanto a los alojamientos, subieron levemente respecto de 2013, pasando de 24 a 37 en 2018.
Los museos aumentaron en esos anos de 10 a 40 y las salas de arte en el mismo lapso pasaron de
12 a51. Uno de los datos mas impactantes en cuanto al cambio cualitativo que se produjo en el perfil
del enoturismo y el proceso de internacionalizacion de la actividad en Argentina fueron las bodegas
con servicios en inglés, que pasaron de 100 a 179.

Sobre la forma de contratacion de servicios turisticos, casi 8 de cada 10 enoturistas contrataron
los servicios del viaje en forma directa y el resto lo hicieron mediante agentes de viajes. El uso de
agencias de viajes es mas relevante cuando observamos a los turistas que provienen de Europa y
Brasil. Un dato interesante es que el 36 % de los enoturistas comenzo a planificar su viaje entre una
semana y un mes antes de llegar a destino. Esta proporcion, levemente mayor en el caso de los
enoturistas nacionales, no cambia significativamente en los extranjeros, ya que el 34 % comenzd
a planificar su viaje entre uno y seis meses antes del mismo. El 36 % de los enoturistas tuvo como
principal motivo el turismo del vino para decidir la visita a la localidad. Para el resto, las principales
razones fueron esparcimiento y recreacion, complementandose primordialmente con visitas a otros
espacios rurales y gastronomia regional.

La duracion promedio de estadia en destino es de 4,5 dias, sin variar significativamente segun la
residencia del visitante. El 45 % de los visitantes se alojaron en hoteles de 3y 4 estrellas (53 % si se
suman también los hoteles 5 estrellas). El 11 % de los enoturistas se alojaron en casas de familiares
0 amigos y el 10 % en cabanas.
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Cuando se analizan las motivaciones para visitar una bodega, las principales fueron conocer una
bodega en particular, entretenerse, descansar, catar y aprender sobre vinos. Acerca de como se
conocieron los servicios turisticos que ofrecen las bodegas, sigue la misma tendencia de otros
destinos turisticos, con una fuerte disminucion del papel del agente de viajes. Un 32 % lo hizo por
Internet, un 29 % a traves de familiares 0 amigos y apenas un 27 % accedio a través de agencias
de viajes.

Sobre las caracteristicas de los visitantes a las bodegas, se dividen entre hombres y mujeres en
proporciones similares, siendo el rango de edad mas representado entre 30 y 44 afios. El 61 % de
los visitantes mayores de edad tiene un nivel educativo universitario completo; y acerca de la relacion
entre los grupos que visitan las bodegas, 37 % son parejas, 25 % familias, 15 % grupos de amigos
y 13 % viajan solos.

Finalmente, el gasto diario promedio en destino alcanza los 49 dolares, siendo el principal componente
la hoteleria, con el 40 % del gasto diario. El gasto total durante toda la estadia, segun el origen de la
residencia, es 149 dolares por enoturista en el caso de los argentinos, 391 ddlares para los de Brasil,
431 ddlares para los visitantes de Estados Unidos y Canada, y 441 ddlares para los de origen europeo.

5. Conclusiones

La actividad enoturistica ha experimentado un gran crecimiento en Argentina en los Ultimos afos.
Como en otras partes del mundo, ha sido un factor primordial de creacion de riqueza y empleo y ha
puesto en valor el patrimonio tangible e intangible de las regiones vitivinicolas del pais. La integracion
de vino y turismo ha aprovechado ademas el aumento de los flujos de turismo mundial, el mayor
consumo de vino de calidad y la curiosidad por conocer mas del origen'y el proceso de elaboracion. El
vino identifica la singularidad de un lugar y constituye un valor y una experiencia cultural y patrimonial.
El vino es un recurso que, puesto en valor, se transforma en una experiencia capaz de ser vivida,
Unica e irrepetible.

A'lo largo de las Ultimas dos décadas, con su extraordinario desarrollo en vastas regiones del pais,
Argentina ha mostrado todo lo que puede ofrecer el turismo del vino, una actividad que es capaz de
compartir la magica vivencia que nos regala el vino desde el vifiedo hasta la copa, con su gente, sus
paisajes, su identidad, sus historias y su cultura.

El impacto de la pandemia del COVID-19 sobre el enoturismo en Argentina ha sido muy fuerte
debido a su orientacion hacia la atraccion de visitantes de fuera de las regiones productoras, tanto
extranjeros como nacionales. La recuperacion del enoturismo pospandemia sera por etapas, primero
de los turistas locales, luego los nacionales y posteriormente los extranjeros. Habra un crecimiento
del turismo sustentable en el cual se enmarca el enoturismo, con una preferencia de viajes con menor
impacto ambiental, actividades orientadas a beneficiar a las comunidades locales y a la conservacion
de los entornos naturales. El gran desafio sera disefiar integralmente los espacios y los productos
de los destinos enoturisticos para cumplir con las exigencias de consumo y de sanidad, con especial
énfasis en el cuidado y la seguridad de los viajeros y el respeto del ambiente.
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Enoturismo en Australia

Marianna Sigala
University of South Australia (Australia)

Resumen

Este capitulo identifica y analiza los principales factores de éxito que contribuyen a la competitividad,
a la innovacion de la industria del enoturismo y al desarrollo sostenible.

Se comienza describiendo el enoturismo en Australia en relacion con sus regiones, paisajes y
experiencias vinicolas. Luego se exponen varios casos de enoturismo australianos y se concluye con
un analisis de los desafios futuros a los que se tendra que enfrentar la industria del vino.

1. Introduccion

Aunque Australia es una region vinicola del Nuevo Mundo, su oferta enoturistica es bastante madura
y se encuentra en continua evolucion —es variada, auténtica y contemporanea, diferenciada y tnica—.
Ademas, es innovadora, ya que cuenta con gestores del sector que poseen capacidades altamente
dinamicas y resistentes, que mejoran y actualizan continuamente sus ofertas y actividades (Sigala y
Robinson, 2018). Esto Ultimo ha ayudado enormemente a la industria a ser resiliente y a mantener la
continuidad comercial y la competitividad internacional a pesar de los numerosos desafios actuales
como, por ejemplo, los incendios forestales, la COVID-19, el cambio climatico y una demanda
sofisticada, entre otros.

El sector del vino y el enoturismo en Australia representan una importante industria de exportacion
para el pais y contribuyen de manera importante al PIB y al atractivo de la nacion en el mapa
turistico competitivo. Por ejemplo, el sector del vino genera alrededor de 40.000 millones de ddlares
australianos al afo para la economia nacional (Wine Australia, 2020). En consecuencia, €l turismo
del vino australiano atrae la atencion y las inversiones no solo del sector privado, sino también de los
distintos organismos gubernamentales (federales, estatales y regionales). El enoturismo en Australia
es reconocido y utilizado como un vehiculo importante para impulsar no solo el desarrollo economico
regional, el empleo y el espiritu empresarial, sino también para generar un desarrollo sostenible
fomentando sinergias y efectos multiplicadores en diversas industrias (por ejemplo, alimentos, artes/
industrias creativas) y apoya la conservacion, la valoracion y el desarrollo socioculturales (Sigala, 2020).
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Este capitulo proporciona una descripcion general del enoturismo en Australia, identificando vy
analizando las principales caracteristicas de sus destinos y experiencias, asi como de los factores
mas importantes que contribuyen a un mayor rendimiento y a su éxito. Para ello, se examinan los
roles, las actividades y las mejores practicas de los operadores de enoturismo, las organizaciones
gubernamentales y las asociaciones industriales. Se presta especial atencion a desentrafiar las
practicas de colaboracion y cooperacion entre todos estos grupos de interés, ya que la creacion
conjunta efectiva del valor comercial, asi como las propuestas de valor para el cliente, se defienden
como uno de los factores de éxito mas importantes en el turismo enoldgico (Sigala y Robinson, 2019).
Australia tiene numerosos casos ejemplares de desarrollo del enoturismo sostenible, tanto para los
operadores de enoturismo como para los destinos, y el capitulo analiza algunos de ellos antes de
concluir con los retos futuros de la industria.

2. El enoturismo en Australia

2.1. Vino (turismo) en Australia: historia y evolucion

Australia cuenta con algunas de las vides mas antiguas del mundo, que datan de la década de 1850.
Ademas, al estar libre de filoxera (excepto determinadas zonas) muchas de ellas se encuentran sin
injertar. En la actualidad, Australia produce solo el 4 % del vino del mundo, pero es el quinto mayor
exportador por volumen por detras de los gigantes productores tradicionales de Italia, Francia y Espaiia
(Wine Australia, 2020). En 2010, el pais tenia algo menos de 160.000 hectareas de superficie viticola
con mas de 2.000 productores que dedicaban 1,6 millones de toneladas de uvas para la produccion
de vino (UWEA, 2020). Las regiones vitivinicolas australianas producen mas de 100 variedades de
uva diferentes, que van desde los tintos (Shiraz, Grenache, Cabernet Sauvignon, Pinot Noir, Merlot)
y los blancos (Riesling, Chardonnay, Semillon, Moscatel, Pinot Gris, Sauvignon Blanc) mas populares
hasta variedades mediterraneas menos conocidas como Vermentino, Barbera, Sangiovese, Nero d
‘Avola. También, y debido al cambio climatico, muchas regiones y productores estan investigando vy
plantando cada vez mas variedades de uva, y mas resistentes, a las sequias, como Assyrtiko y Robola
de Grecia y Fiano de Italia.

Las primeras vides (de Brasil y del Cabo de Buena Esperanza) llegaron a Australia con la Primera
Flota en 1788, pero nunca crecieron debido al calor y a la humedad de Sydney Cove (UWEA, 2020).
James Busby es conocido como el primer viticultor en Australia en traer mas variedades europeas
y comenzar la plantacion de vid, inicialmente en los jardines botanicos de Sydney y mas tarde, en
1825, en su propiedad de Hunter Valley (UWEA, 2020). Los esquejes posteriores llegaron a varias
zonas de Nueva Gales del Sur, Victoria y Australia Meridional, por lo que muchas de las vides mas
antiguas de Australia tienen su historia en la coleccion Busby original (UWEA, 2020). Hunter Valley,
que es una zona vinicola de fama mundial fue la primera region comercial de Australia y la finca
‘Wyndham Estate’ se fundd en 1828. En 1850 ya se habian establecido vifiiedos comerciales en todos
los estados australianos y fue en este momento cuando comenzo la produccion de vino australiana.

Desde entonces, el enoturismo en Australia ha crecido de manera constante, ya que consumir vino,
visitar destinos vinicolas y/o asistir a salas de cata (durante un dia, un fin de semana o como actividad
de ocio) forman parte de la cultura y del estilo de vida del pais. Pero también de los inmigrantes
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que adoptan el enoturismo como medio para su integracion, conocimiento cultural, socializacion y
participacion en y con la sociedad australiana (Sigala, 2019a). Este fuerte apoyo de los residentes
locales a su industria también se refleja en la investigacion de mercado, que muestra que 10s
enoturistas australianos representan a consumidores de todos los grupos sociodemograficos (en
términos de edad, ingresos, nivel educativo, género) y de distintas generaciones (por ejemplo, padres,
hijos y abuelos). En consecuencia, los proveedores deben desarrollar y proporcionar toda una variedad
de experiencias enoturisticas para satisfacer las necesidades y las preferencias sociales y laborales
de todos los segmentos (por ejemplo, celebraciones familiares y eventos empresariales, formales e
informales, entretenimiento educativo al aire libre y en el interior, actividades hedonicas y funcionalistas
0 educativas). El enoturismo esta bien arraigado en el estilo de vida australiano y prueba de ello es
que no renunciaron a sus habitos vinicolas a pesar del blogueo impuesto por la COVID-19. La mayoria
de los operadores de enoturismo y enoturistas australianos adoptaron rapidamente herramientas
para distribuir, experimentar y consumir de forma conjunta sus experiencias de forma telematica
como, por ejemplo, organizando catas de vino virtuales y visitas a destinos de vino, festivales de vino
0 eventos sociales usando las nuevas tecnologias digitales. En general, el mercado del consumidor
australiano proporciona un importante impulso y respaldo para la industria del vino y del enoturismo.

Desde una perspectiva internacional, 2013 representa un hito importante para el reconocimiento,
el desarrollo y la evolucion de la industria del enoturismo australiano. En 2013, Tourism Australia,
que es el organismo de gobernanza del turismo nacional, encargd un estudio para investigar el
comportamiento de 15 mercados turisticos clave del pais. Los resultados mostraron que las variables
‘comida y vino’ y ‘excepcional belleza natural’ se mencionaron como los principales factores en la
toma de decisiones para elegir el lugar de vacaciones, pero también revelaron un dato interesante,
ya que solo el 26 % de los encuestados que nunca han estado en Australia relacionan al pais con
‘buena comida y buen vino’ frente al 60 % de entre quienes si lo han visitado previamente. Por
lo tanto, aunque la comida y el vino son elementos importantes que contribuyen a la experiencia
memorable de los turistas internacionales en Australia, carecia de la capacidad para aprovechar
este potencial de mercado, ya que solo aquellos que ya habian estado eran conocedores de su
gastronomia y pudieron promocionarlo. Para abordar esto, en 2013y 2014, Tourism Australia lanzd
dos campanas promocionales, respectivamente: «No hay nada como Australia» y «Restaurante
Australia» para poner el foco en la gran variedad de productos australianos que se sirven en 10s
lugares mas impresionantes del mundo. Esta iniciativa gubernamental fue seguida por otra de
competicion por parte de las salas de cata y de las bodegas galardonadas (llamadas ultimate winery
experiences of Australia UWEA'! o bodegas con las mejores experiencias de Australia). Con el apoyo
de Tourism Australia y las organizaciones estatales de turismo, la UWEA tenia como objetivo mejorar
estos esfuerzos para desbloquear el potencial internacional del turismo gastrondmico y enoldgico
mediante la construccion de modelos de cooperacion en 'y entre las industrias del vino y del turismo,
asi como entre organizaciones privadas y organismos gubernamentales. El proposito inicial de UWEA
era respaldar los mensajes clave de la campana ‘Restaurant Australia’ y optimizar la oportunidad que
ofrecia a la industria vitivinicola australiana (Sigala, 2019b). Al crear asociaciones, UWEA contintia
centrada en aumentar las visitas internacionales para posicionar al pais como uno de los primeros
destinos vitivinicolas, destacando y exhibiendo sus productos, el lugar y las personas responsables
de las experiencias gastrondmicas y vinicolas excepcionales en todo el pais.

1 https://www.thefruitfulpursuit.com/events/pyjama-wine.
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Las cifras de la investigacion de mercado actual confirman los resultados de todos estos esfuerzos
combinados: la comida y el vino representan uno de los tres principales impulsos motivacionales para
que turistas internacionales elijan Australia, junto con las experiencias acuaticas-costeras y las de la
naturaleza y vida silvestre (Tourism Australia, 2020).

En Australia no existen rutas del vino desarrolladas de la misma forma que en Europa. Sin embargo,
las agencias gubernamentales regionales y locales han creado para el turismo ofertas en las que las
experiencias enoldgicas, junto con otras, forman parte de la vivencia turistica. Estas rutas suelen cubrir
regiones enteras, en las que normalmente se combinan varias zonas vinicolas, por lo que un turista
puede tardar todo el tiempo que desee en completarlas (desde un dia hasta un mes o, incluso hasta un
ano), ya que cuentan con largas distancias e incluyen numerosos proveedores locales, lo que permite
al enoturista personalizarlas segun sus preferencias, limitaciones de tiempo, acompafantes y motivo
de la visita. Por ejemplo, la Comision de Turismo de Australia Meridional (organismo gubernamental
estatal responsable de la promocion del turismo) ha creado las dos rutas que se exponen a continuacion
y que integran experiencias y proveedores de enoturismo en sus itinerarios:

® | camino epicureo (the epicurean way)®: la principal ruta gastronomica y enoldgica que
recorre cuatro de las regiones emblematicas de Australia Meridional: el valle McLaren, las
colinas de Adelaide, el valle Barossa y el valle Clare. Los turistas tienen la oportunidad de
catar algunos de los mejores vinos de Australia y maridarlos con experiencias culinarias de
lujo, en las que se ofrecen productos locales preparados por chefs galardonados y que se
pueden disfrutar en entornos que combinan la historia con el refinamiento moderno.

® El camino del explorador (explorer’s way)®: un viaje de 3.000 km que va desde Adelaida
hasta Darwin, pasando por el valle de Clare —una de las regiones vinicolas mas famosas
de Australia Meridional— antes de dirigirse a las espectaculares Flinders Ranges y hacia el
interior. Esta ruta combina la vivencia del fascinante interior de Australia con una excelente
experiencia enologica en el valle Clare.

2.2. Destinos del vino en Australia: caracteristicas del paisaje
y la cultura vitivinicola

Actualmente hay 65 regiones vinicolas en Australia (con aproximadamente 2.500 bodegas y mas de
6.000 viticultores) ubicadas principalmente en la costa, o cerca de ella, y que se extienden desde el
norte en Queensland —Granite Belt— hasta el sur de la isla de Tasmania —sur de Tasmania y Tamar
Valley— (Wine Australia, 2020) (Figura 1). La gran variedad de climas, de tipos de suelos y de mezclas
varietales hacen que el enoturismo australiano tenga una oferta plural, culturalmente diferente vy
atractiva desde distintas perspectivas —historica, arquitectonica, geoldgica, natural (fauna y flora),
social y antropoldgica (aborigenes, comunidades locales, cultura y estilos de vida)—. Esta riqueza y
diversidad también hacen que tanto la oferta como los paisajes sean Unicos y atractivos para una

2 https://southaustralia.com/travel-blog/epicurean-way-road-trip.
3 https://southaustralia.com/travel-blog/explorers-way-road-trip.
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mayor variedad de segmentos de mercado y asi satisfacer las necesidades y las preferencias de
los diversos turistas (desde amantes del vino hasta familias que viajan con nifios; desde expertos a
turistas y desde exploradores de la naturaleza hasta turistas hedonicos en busca de placer).

Figura 1.
Regiones vitivinicolas y destinos del vino en Australia
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Algunas regiones Vvitivinicolas australianas se han convertido en principales destinos mundiales de
enoturismo como Hunter Valley (en las afueras de Sydney y Newcastle) en Nueva Gales del Sur; los
valles Barossa, Clare y McLaren, las colinas de Adelaide y Coonawarra en Australia meridional; el rio
Margaret y el valle Swan en Australia occidental o el valle Yarra y la peninsula Mornington en Victoria.
No es de extrafiar que estos destinos vitivinicolas australianos de talla mundial y conocidos en todo el
planeta también se encuentren cerca de las capitales estatales como Melbourne, Sydney, Adelaida y
Perth, ya que les permite beneficiarse del crecimiento, la estabilidad y el tamafio critico de la poblacion
de esas ciudades y atraer a los turistas internacionales que viajan a las capitales. Estos famosos lugares
cuentan con mas de 200 operadores relacionados con el enoturismo entre salas de cata, alojamientos,
organizadores de viajes, recorridos y empresas de transporte (alquiler de bicicletas, automoviles,
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Segway, helicopteros...), cafés, pubs y restaurantes, destilerias, parques de ocio, productores (de
chocolate, queso, miel...) y fabricas locales de alimentacion, vinos y productos artesanales.

Por ejemplo, el valle Swan (una zona geografica relativamente pequefa a 50 km al este de Perth
y accesible en tren de cercanias) cuenta con mas de 150 atracciones en un circuito de 32 km.
Esta alta densidad de actividades turisticas hace de esta region vinicola un importante ‘patio de
recreo’ enoturistico con numerosas y variadas empresas relacionadas con el vino como instalaciones
turisticas y alojamiento, bodegas de categoria mundial (Sandalford Wine y Mandoon Estate),
cervecerias, destilerias, innumerables productos gourmets artesanales, productos hechos a mano,
mercados bulliciosos, estudios vibrantes y restaurantes de primer orden.

Australia Meridional y su ciudad principal, Adelaida, es la capital del vino de Australia y el corazon
y el alma de la industria, ya que produce el 50 % de todo el vino embotellado y aproximadamente
el 80 % del vino premium del pais (PIR SA, 2020). Por lo tanto, no es de extrafiar que Adelaida
represente a Australia como una gran capital mundial del vino*, ya que cuenta con 18 regiones
vinicolas unicas y distintivas (75.500 hectareas de vifiedos) con una gran historia, que se remonta al
siglo XIX; con la region vitivinicola mas grande de Australia (Riverlands); con 720 bodegas, con 3.400
viticultores y con mas de 350 salas de cata (200 a una hora en coche de la capital, Adelaida) (PIR
SA, 2020). Algunas de las zonas son mas conocidas como vitivinicolas que como vinicolas 0 como
destinos turisticos que todavia estan en el proceso de crear su imagen de marca, prestigio y oferta
turistica (por ejemplo, Padthaway, Wrattonbully y Riverland). Algunas otras son regiones vinicolas y
destinos turisticos mundialmente conocidos (por ejemplo, Barossa, Clare, McLaren). Las regiones
vinicolas de Australia Meridional poseen valiosos recursos con caracteristicas distintivas: vinos afiejos
y prestigiosos como ‘Penfold’s Grange’ y el iconico ‘Hill of Grace Shiraz’® de Henschke; una gran
variedad de bodegas modernas como The d’Arenberg Cube y tradicionales como Bleasdale, Yalumba
y la bodega familiar mas antigua del pais, Sevenhill Cellars, fundada por sacerdotes jesuitas que
plantaron por primera vez las vides para hacer vino sacramental; pequenas como Rockford y grandes
como Accolade Wines; tiendas exclusivas y de lujo como St. Hugo y tiendas populares como Jacob’s
Creek; salas de cata y/o enologos; complejos integrados de enoturismo compartidos por muchos
operadores como LOT. Bodega 100; mercado local de alimentos y destileria; Bodega Chalk Hill,
destileria y pizzeria; Bodega Seppeltsfields, sala de cata, restaurante Fino, JamFactory, alojamiento,
espacio para eventos y Vaisse Virgin.

Australia Meridional reconoce y apoya a sus regiones vinicolas como importantes activos economicos
y culturales. La contribucion del vino y el enoturismo a la economia del Estado es patente en los
siguientes datos de rendimiento 2018-2019 (PIR SA, 2020 y SATC, 2020):

® | as industrias alimentaria y vinicola generaron 15.200 millones de ddlares australianos.

@ Solo el vino generd 2.280 millones de dolares australianos (1.920 millones en exportaciones
a 97 paises de todo el mundo).

4 https://www.greatwinecapitals.com.
5 Henschke’s iconic Hill of Grace Shiraz is produced each year from vines that originate from material brought from Europe in the 1860s.
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® [a economia de visitantes de Australia Meridional alcanzd un récord de 8.100 millones de
dolares en 2019. El vino es una atraccion clave para los turistas internacionales, ya que el
36 % de todos los que viajan a esta zona visitan regiones vinicolas durante su estancia.

En resumen, el Estado invierte mucho en investigacion y desarrollo en relacion con la viticultura,
la enologia, el negocio del vino y el enoturismo. Adelaida es la sede del Centro Nacional del Vino y
alberga organizaciones de la industria nacional y estatal (por ejemplo, Wine Australia, Wine Industry
Suppliers Australia, PIRSA, Wine Communicators of Australia), asi como importantes instituciones
de educacion e investigacion y desarrollo del vino (por ejemplo, WAITE Campus, la Universidad de
Adelaida y la Universidad de Australia Meridional).

2.3. Experiencias enoturisticas en Australia

Ademas del paisaje, las experiencias enoturisticas son la principal razon del turismo del vino vy,
por tanto, su disefio es un factor importante tanto para impulsar el sector como para satisfacer la
demanda. La industria enoturistica australiana ofrece una gran variedad de experiencias memorables
y significativas para atraer y satisfacer la demanda de cualquier tipo de enoturista, segun su nivel de
sofisticacion. Dicha diversidad de experiencias esta interrelacionada con los productos, pero también
con el espacio economico, los componentes socioculturales y las personas detras de los paisajes del
vino de Australia (Sigala, 2019d). Al incorporar esos elementos socioculturales y fisicos del paisaje
vitivinicola al disefio de actividades enoturisticas, los operadores australianos han convertido sus
ofertas de simples experiencias sensoriales, estéticas y cognitivas a experiencias transformadoras
(Sigala, 2019e).

Los elementos socioculturales del paisaje vitivinicola son los que pueden desencadenar e inspirar el
compromiso espiritual de los enoturistas con el fin de ayudarles a aprender, repensar y restablecer
sus valores sociales, practicas y comportamientos. También, al desafiar sus mentes y procesos de
aprendizaje pueden obtener beneficios que van mas alla de los emocionales, sensoriales, hedonicos
y funcionales que brindan las experiencias tradicionales del enoturismo. Sigala (2020) y Sigala vy
Rentschler (2019) han proporcionado varios ejemplos de experiencias de enoturismo transformadoras
disponibles en Australia (por ejemplo, las basadas en el arte) que ayudan a los enoturistas y a las
personas interesadas a mejorar su bienestar (social, emocional, cognitivo, psicologico y econdmico).

Resumiendo, las experiencias de enoturismo en Australia han evolucionado para ser mas que simples
visitas a bodegas donde catar y comprar vino. Van mas alla, son actividades (sociales) disefiadas
por el tejido sociocultural de su ecosistema de paisaje vinicola. Para atraer a un mercado amplio
y satisfacer la demanda cada vez mas sofisticada, los operadores australianos ofrecen diversas
experiencias de enoturismo, que pueden ser estéticas, educativas, para escapar unos dias y/o de
entretenimiento (Quadri-Felitti y Fiore, 2012; Thanh y Kirova, 2018); pero también para sentir una
experiencia espiritual o existencial (Sigala, 2019d y 2019e). Algunos ejemplos incluyen:

@ (atas de vino tutorizadas.

® (Conocer a los endlogos.

* MONOGRAFIA

287



MONOGRAFIA

288

.
* Enoturismo sostenible e innovador. Modelos de éxito alrededor del mundo
.

® Formacion en la elaboracion de vinos y ensamblajes.

® Festivales de vino/alimentos y eventos (artisticos); celebraciones y festividades importantes
(por ejemplo, bodas en vifiedos, fiestas de cumpleanos).

® \Visitas a bodegas en las que se cuentan historias sobre las familias de vinicultores y los
paisajes del vino.

® \uelo regional panoramico y vuelos en globo.
® Experiencias en las bodegas mas alla de la sala de catas.

® Actividades al aire libre como paseos en bicicleta relajantes o de aventura (por ejemplo,
Riesling Trail de 33 kilometros por el valle Clare), recorridos para aventureros en 4x4; circuitos
en Segway entre las viias, senderismo y vino.

® Experiencias sensoriales como clases de maridaje de vino y comida; catas, actividades
gastronomicas exquisitas, recorridos por las bodegas y pick and sip (picar y sorber) en el
jardin sensorial del vino (Whicher Ridge), donde se perfeccionan todos los sentidos para
ayudar a determinar los sabores, texturas y tipos de vino.

® |nmersion en la naturaleza y educacion ambiental como, por ejemplo, experiencias en las
bodegas de Kangaroo Island —donde pueden observarse ballenas y focas—, las galardonadas
experiencias de la estacion de Banrock en la proteccion y restauracion del medioambiente
dentro de su zona de humedales gigantes y protegida por la Convencion de Ramsar.

® Experiencias enologicas disefadas por y con el tejido sociocultural del paisaje vitivinicola
como, por ejemplo, series de podcast e historias gratuitas®, que cuentan como el vino se
relaciona con los custodios aborigenes, los surfistas de gigantes olas y los ciclistas de
montafia, compartir historias de amor locales que han llevado a colaboraciones sorprendentes,
investigar dinamicas familiares, interacciones de celebridades y el instinto humano para
superarse, ademas de observar el papel fundamental que desempefia el extraordinario
entorno natural de la zona.

En general, esta seccion demuestra claramente la madurez, la sofisticacion y la profesionalidad del
enoturismo en Australia, que ha evolucionado y se ha desarrollado al beneficiar, incorporar, respetar y
aumentar los ricos recursos de sus paisajes vitivinicolas tnicos, incluidos: la infraestructura turistica
(alojamiento, hospitalidad...); la accesibilidad y movilidad hacia, y dentro, de las propias regiones
vinicolas; las experiencias y actividades turisticas y enoldgicas; los recursos fisicos y culturales
(paisaje, fauna/flora, geologia, arquitectura, historia, eventos locales. ..); las personas y los recursos
humanos (comunidades, habilidades, espiritu empresarial, estilo de vida...); la calidad y marca del
vino; el turismo y la oferta en destino (Bruwer et al., 2016).

6 https://www.margaretriver.com/wine-unearthed/.
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3. Modelos de éxito e impulsores del enoturismo
en Australia

No basta solo con disponer de recursos enoturisticos para impulsar el éxito, ya que estos ofrecen una
ventaja comparativa, pero es su gestion y desarrollo eficaces los que pueden proporcionar una ventaja
competitiva a un destino y a sus empresas enoturisticas. En este sentido, aunque la industria del
enoturismo australiana cuenta con grandes recursos, para hacerlos crecer, apreciarlos y valorarlos,
su competitividad y superacion se basan fundamentalmente en importantes actores (a nivel micro,
empresarios independientes, y a nivel marcro, ecosistemas del destino) y en practicas enoturisticas
que contribuyen al éxito del sector. El modelo de éxito australiano no solo se basa en las practicas
aisladas de dichos actores relacionados con el enoturismo que se encuentran en estos dos niveles,
sino también, y lo mas importante, en las practicas relacionadas con el vino, coordinadas, orquestadas
y desarrolladas entre todos ellos y a cada nivel. Son las sinergias, la dinamica y el valor afadido que
se construyen a través de sus practicas y modelos comerciales, colaborativos y cooperativos los que
hacen que el sector del enoturismo australiano sea complejo y dificil de imitar.

A nivel micro, el sector del enoturismo australiano es rico en emprendedores —dinamicos y
creativos— (a veces, a lo largo de muchas generaciones), incluidos viticultores, operadores turisticos,
organizadores de eventos, productores de vino, educadores endlogos y viticultores. Como ejemplo
de empresario distinguido se puede nombrar a Chester Osborn, endlogo jefe y viticultor, con una
mente carismatica y creativa, disefiador y conceptualizador de The D’Arenberg Cube, la sala de catas
iconica que posiciond a McLaren Vale en el mapa mundial del enoturismo (Sigala y Rentschler, 2019).
Recientemente, otros emprendedores han demostrado su creatividad y resistencia a la COVID-19
mediante la explotacion de tecnologias existentes para proporcionar y transmitir en vivo experiencias
de enoturismo (por ejemplo, el empresario que hay dentras del Vino en Pyjama’, la estrella del vino en
las redes sociales, Unico Zelo®, y los recorridos virtuales enoturisticos?).

Las habilidades del emprendedor —pero también su voluntad y capacidad— para inspirar, nutrir y
construir sinergias y colaboraciones con otros emprendedores a lo largo de la cadena de suministro
del vino y del enoturismo (por ejemplo, industrias creativas, sector de la salud y del deporte) les han
permitido enriquecer y expandir su oferta enoturistica, aprender de otros sectores y aumentar la
flexibilidad empresarial. Ejemplos de tales colaboraciones y redes son:

® First Families of Wine de Australia (AFFW), una colaboracion Unica de empresas vinicolas
con la participacion de algunos de los mejores vifiedos australianos como Yalumba, Taylors,
d’Arenberg, Henschke y Jim Barry Wine.

® Seppeltsfield Road Business Alliance Inc. (SRBA)™, incorporada en 2004 y actualmente
es reconocida por los organismos de la industria como un excelente ejemplo de practica

7 https://www.thefruitfulpursuit.com/events/pyjama-wine.

8  hitps://www.facebook.com/UnicoZelo/.

9  https://cellardoorwinetours.com.au/virtual-online-wine-tasting-tour/.
10 https://www.seppeltsfieldroad.com/.
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colaborativa de empresas e individuos para mejorar el turismo y el sentido de comunidad en
Seppeltsfield Road, que es un importante recinto historico-turistico en el valle de Barossa. La
Alianza se form¢ para proporcionar una oportunidad tanto a las empresas como a las personas
ubicadas junto a Seppeltsfield Road para que trabajen juntas y asi promover esta parte tnica
y privilegiada del Valle de Barossa, aumentar las visitas, expandir la red y fomentar el espiritu
comunitario y su patrimonio. Comprende mas de 40 empresas, organizaciones y personas
interesadas (bodegas, alojamientos, restaurantes, empresas de alquiler de bicicletas. ..) que
colaboran juntas de forma voluntaria en varios proyectos (eventos comunitarios, marketing
cooperativo. ..) para cumplir con los objetivos turisticos y comunitarios.

La industria del enoturismo australiano también se beneficia de una mayor movilidad laboral dentro
del sector, ya que, por ejemplo, los endlogos que van de un viticultor/sala de cata/region vinicola a
otra 0 que ponen en marcha su propio negocio llevan consigo sus conocimientos y experiencias. Esto
ultimo es importante para capacitar al nuevo empresario, la nueva empresa o el destino vinicola para
aprender y evolucionar a partir de practicas anteriores. Por ejemplo, este es el caso de Riverland,
una region tradicionalmente vitivinicola que actualmente se esta construyendo como destino de
enoturismo con el apoyo de enologos y encargados de bodegas que se trasladan desde otras zonas
0 regiones vinicolas a Riverland.

A nivel macro, el enoturismo australiano cuenta con el apoyo de una gran variedad de organismos
y organizaciones gubernamentales e industriales. Los principales organismos nacionales son Wine
Tourism, centrado en la industria del vino, y Tourism Australia, que apoya al sector turismo. En el
ambito federal y estatal, la industria del vino y el enoturismo en Australia esta regulada y cuenta con
el apoyo de los ministerios relacionados con el comercio y la inversion, el turismo y las industrias
primarias. Aunque esto podria ilustrar un enfoque fragmentado para abordar los problemas complejos
del enoturismo que deben ser recogidos en los diferentes (y a veces conflictivos) presupuestos,
carteras y agendas de varios ministerios y departamentos, existen varios ejemplos de coordinacion
de acciones entre tales organizaciones a varios niveles de gobernanza y fronteras ministeriales, asi
como con muchas asociaciones industriales y del sector privado. Como ejemplos de colaboraciones
entre el sector publico y el privado son: la aplicacion movil de destinos enoldgicos de que promueve
las regiones y destinos vinicolas en la region de Limestone Coast11 (desarrollada por el Consejo de la
Uva y el Vino de Limestone Coast y cofinanciada por los gobiernos federal y estatal, y los consejos y
las asociaciones de vinos locales); el proyecto del autobus turistico en Swan Valley desarrollado para
mejorar la movilidad y la accesibilidad a la region vinicola y, dentro de ella, para aumentar las visitas
y el gasto de los visitantes, asi como para distribuir los beneficios econémicos de la ruta turistica
tradicional (Sigala, 2019c); y la iniciativa UWEA, descrita anteriormente. El apoyo gubernamental
incluye, entre otros muchos: fondos de inversion, investigacion y desarrollo, formacion, capacidades
de exportacion, premios y certificaciones, que identifican, recompensan y promueven las mejores
practicas en el sector del vino y el enoturismo.

El sector del enoturismo australiano también esta respaldado por practicas similares por parte de
la industria y de iniciativas profesionales como Wine Industry Suppliers Australia (WISA) o Wine
Communicators of Australia. Las principales conferencias, proyectos y premios del vino también
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son coordinados por estas organizaciones que apoyan la industria del enoturismo, por ejemplo, la
conferencia WineTech'.

Los destinos de enoturismo también estan representados y gestionados por asociaciones de uvas
y vinos (Grape & Wine Associations), que en muchas regiones han ampliado su afiliacion para
incluir ademas a otras organizaciones relacionadas con el turismo como McLaren Grape and Vine
Association. Este es un buen ejemplo que demuestra la voluntad y la necesidad de los sectores del
vino y del enoturismo para trabajar, buscar y construir colaboraciones y redes mas alla de la cadena
de suministro tradicional.

En general, los analisis anteriores muestran que el éxito del enoturismo australiano se puede
atribuir a los siguientes factores: paisajes vitivinicolas y atractivo de la oferta turistica; formacion,
colaboraciones, redes y alianzas entre empresas y organizaciones relacionadas con el vino; y
actividades de marketing y marca de destinos enoldgicos (Harrington y Ottenbacher, 2016; Sigala
y Robitson, 2018). Ademas, aparte de poseer ricos recursos, los destinos enoturisticos australianos
han logrado alcanzar y mantener una ventaja competitiva estable desarrollando e implementando
estrategias que atiende a las siguientes prioridades (Sigala y Robinson, 2019; Getz y Brown, 2006):

® | agestion y valoracion de sus recursos vinicolas.

® La provision y el incremento de servicios, comodidades e instalaciones auxiliares, que
complementan y respaldan el turismo.

® | agestiony comercializacion del destino enoldgico como infraestructura, capacidad de carga,
gestion de las partes interesadas, redes, colaboracion y resolucion de conflictos, imagen del
destino e identidad de marca.

® |a gestion de los factores ambientales externos como regulaciones, cambio climatico,
cambios demograficos, factores politicos o crisis.

® [ agestion de los problemas de demanda como percepciones, satisfaccion o experiencias de
los visitantes.

4. Casos de enoturismo en Australia con impactos
sostenibles

Los siguientes dos casos de enoturismo en Australia muestran cdmo al incorporar los elementos
socioculturales de los paisajes del vino en el disefio de las experiencias de enoturismo, no solo se
pueden enriquecer las experiencias, sino también lograr impactos sostenibles mejorando el bienestar
financiero y sociocultural de todos los actores del enoturismo.

11 http://winetech.com.au/.
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Seppeltsfield'™ es una sala de catas ganadora de multiples premios en Barossa (Australia Meridional).
Ofrece una variedad de experiencias multisensoriales, de aprendizaje y de transformacion que
permiten a los visitantes no solo probar, sino también conectarse y desarrollarse al interactuar y
aprender de los elementos socioculturales locales y del material humano (artistas locales, productores
y residentes) del paisaje vitivinicola. Por tanto, las experiencias de enoturismo de Seppeltsfield van
mas alla de la cata de vinos en su bodega. Para lograrlo, la finca ha abierto sus puertas a otras
tres organizaciones con las que ha construido colaboraciones y sinergias: Fino Seppeltsfield (el
restaurante), Vasse Virgin (creadora de productos de belleza) y Jamfactory (una organizacion de artes
y oficios). Al coubicar a estas tres, la finca ha desarrollado un ecosistema y una plataforma vitivinicola
que permite a varios actores intercambiar e integrar recursos (socioculturales, fisicos y de formacion)
para crear conjuntamente varios tipos de valores y que a su vez contribuyen a la economia y al
bienestar sociocultural y psicoldgico de los actores de la finca y sus comunidades.

Desde 1991, cada mes de mayo, Penola Coonawarra' organiza un festival de arte, con una duracion
de tres dias, en la region vinicola de Coonawarra (Australia del Sur). La organizacion redine a socios,
empresas locales, residentes, simpatizantes del festival y a voluntarios para llevar a cabo anualmente
el evento. El Festival de las Artes tiene como objetivo celebrar, promover y apoyar tanto a los diversos
géneros de arte, la cultura y el estilo de vida como a sus talentosos artistas locales. Dado que la
comida y el vino son una parte integral del estilo de vida de la region, el festival también incluye
muchos eventos para promover el patrimonio gastrondmico y enoldgico locales. Por ejemplo, durante el
festival de 2019, los participantes revelaron, compartieron y disfrutaron recetas secretas, revitalizaron
recuerdos nostalgicos, homenajearon a los amantes del chocolate y el vino, al tiempo que se lanzaba
una nueva gama de productos regionales de membrillo. Cada afo, el programa presenta una gran
variedad de actos (generalmente mas de 80) como concursos, exposiciones, mercados de agricultores,
presentaciones en vivo o talleres, entre otros, con el fin de atraer y satisfacer las preferencias e
intereses artisticos de diferentes perfiles demograficos y gustos, incluyendo un programa especial
para nifios. El festival genera atencion y revuelo en los medios tradicionales y en las redes sociales,
impulsando la marca y el reconocimiento del destino vitivinicola. También atrae a muchos visitantes
interestatales e internacionales y genera pernoctaciones (casi la mitad de los asistentes al festival),
que a su vez contribuyen a la economia local directamente, mediante su gasto, e indirectamente, al
convertirse en embajadores de la cultura, la belleza y el estilo de vida locales.

5. Retos y camino a seguir

Un panel de discusion compuesto por profesionales de la industria y académicos del enoturismo
identifico las siguientes siete areas principales como retos para el sector del enoturismo en Australia
y en el mundo (Lockshin y Corsi, 2020):

1. Larentabilidad y la sostenibilidad de diferentes modelos de negocios del vino.

12 www.seppeltsfield.com.au.
13 Organizacion sin fines de lucro: https://artsfestival.com.au/penola-coonawarra/.
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2. Los riesgos y oportunidades interrelacionados en la cadena de suministro del vino.
3. Como estimular la innovacion.

4. Gestionar la creciente presion social y la «licencia o permiso social».

5. Aumentar la resiliencia regional y gestionar el crecimiento local.

6. Realizar investigaciones en mercados emergentes y medir el impacto de las actividades de
marketing.

7. Lacontabilizacion en la investigacion de los que no compran vino o lo hacen de manera poco
frecuente.

La responsabilidad social y la sostenibilidad son reconocidas como los principales retos por parte
de muchos otros investigadores (por ejemplo, Bonn et al., 2020) y su importancia en Australia ha
aumentado después de los incendios forestales en 2020, que han devastado y destruido muchos
destinos vinicolas, vifiedos, comercios, asi como flora y fauna, y la COVID-19. El paisaje natural es
una caracteristica e ingrediente fundamental, y Unico, del entorno vitivinicola y de las experiencias
de enoturismo que se ofrecen en Australia. Por lo tanto, es importante que se tomen medidas para
proteger, conservar y mejorarlo ain mas y para que las generaciones futuras puedan experimentarlo
y apreciarlo por igual. Igualmente, es importante que los operadores y organizaciones vitivinicolas
apoyen a las pequefias empresas familiares relacionadas con el enoturismo, que son las que mas
han sufrido debido a las recientes crisis y que se enfrentan al desafio de mantener la continuidad de
SU negocio.

También se reconocen las nuevas tecnologias como una herramienta valiosa para la innovacion, la
resistencia (digitalizacion durante la COVID-19), la internacionalizacion (exportaciones, canales de
distribucion), los modelos de negocio y las operaciones, asi como la sostenibilidad (Sigala, 2020;
Garibaldi y Sfodera, 2020) .

La industria del enoturismo de Australia ha demostrado hasta ahora que es lo suficientemente
resistente y que tiene la capacidad dindmica para seguir prosperando y destacar en el futuro.
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Enoturismo en Serra Gaucha
(Brasil)
Rinaldo Dal Pizzol
Instituto R. Dal Pizzol Conservador del Ecomuseo
de Cultura del Vino Bento Gongalves, en Brasil
Resumen

Brasil es un pais caracterizado territorialmente por la diversidad de su clima, geografia, suelo, costa
marina, etnias colonizadoras, paisajes e identidades singulares, lo que favorece al turismo en general.
Serra Gatcha es una zona productora de vino y referente enoturistico en Brasil; se encuentra ubicada
al sur de Rio Grande do Sul, a 100 km de Porto Alegre. Actualmente representa el 90 % de la
produccion vitivinicola nacional. Este territorio ha sido habitado desde 1875 por inmigrantes italianos
venecianos, que son los responsables del desarrollo de la viticultura brasilefia y, en consecuencia,
del enoturismo. En este capitulo presentamos la situacion actual, el potencial y los desafios del
enoturismo en Brasil'.

1. Introduccion

El Instituto Brasilefio del Vino? afirma que hay 1.100 bodegas en el pais con un promedio de 2 ha
de vifiedo por familia, que se organizan en pequefas propiedades, 1o que les otorga caracteristicas
propias para llevar a cabo iniciativas enoturisticas. Segun IBRAVIN, son ocho los Estados enoturisticos
de gran interés en Brasil: Rio Grande do Sul, Santa Catarina, Parand, Sao Paulo, Espirito Santo, Bahia
y Pernambuco (Figura 1).

Asi, es posible afirmar que el territorio vitivinicola de Serra Gadcha es un mercado tremendamente
efectivo y potencial, ya que tiene como ventaja el mismo idioma, moneda, costumbres y otros factores,
sin dejar lugar a dudas sobre el futuro sostenible de esta region turistica del vino.

1 Ver: Uva e Vinho; en: https://cultura.rs.gov.br/upload/arquivos/carga20180654/28095412-planejamento-uva-e-vinho.pdf.
2 IBRAVIN (2012).
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Teniendo Brasil tantos lugares turisticos como la costa —con increibles playas—, los misterios del
Amazonas y del Pantanal, las fiestas regionales —que mueven un publico gigantesco—, el turismo
religioso y otros tantos ya consolidados, surge la pregunta: ;por qué la gente esta interesada en visitar
el vino de la Region de Rio Grande do Sul?

Figura 1.
Mapa de la produccion de vino en Brasil

WELE
D0 L FRANCILD

Fuente: IBRAVIN (2012).

Se sabe que muchos consumidores perciben el vino como un producto agroalimentario saludable.
Sin embargo, es mucho mas que €eso, es un «producto cultural» lleno de emociones, que forma parte
de la historia de la humanidad. El vino influye significativamente en el comportamiento humano, en
los habitos de consumo y en la gastronomia, ya sea en contenido o en armonizaciones. También,
promueve la convivencia y las relaciones sociales.

La gente siente cada vez mas la necesidad de conocer, explorar y descubrir todo lo relacionado con
el vino (su historia, propiedades, aromas, métodos de elaboracion, beneficios y sensaciones). Este
mismo pensamiento lo manifiestan Getz y Brown (2006): «el amante del vino, que se ha convertido en
enoturista, prefiere un entorno en el que no solo pueda degustar vinos y aumentar su conocimiento,
sino también aquellos con lazos culturales y que le provoque y evogque emociones».
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La poblacion brasilefia no tiene una cultura del vino arraigada y, por tanto, es consciente de lo
que aun le queda por aprender sobre esta materia. Sin embargo, como enoturistas potenciales, los
consumidores ven mas alla y valoran sus peculiaridades culturales y el entorno en el que se elaboran
sus vinos, donde es posible sentir, participar y vivir la cultura vinicola en todas sus dimensiones
(Figura 2). Zanini y Rocha (2007) elaboraron un estudio en el que se preguntaba a los visitantes
qué motivos le llevaban a realizar viajes a las regiones vinicolas de Vale dos Vinhedos y Vale de S&o
Francisco. Los resultados que se obtuvieron es que eligen estas zonas por los placeres de la comida,
los paisajes y las nuevas formas de ocio, entre otros.

Aunque el turista brasilefio puede degustar el vino en su ciudad, el 77 % dijo que su interés para visitar
las regiones productoras era el paisaje y que solo acudiendo a ellas puede disfrutar de la cultura del
vino y todos sus factores, incluido su estilo de vida. Ademas, muchos de ellos tienen la sensacion de
volver a sus origenes y se sienten liberados del estrés escapando de las ciudades, alojandose unos
dias en las regiones vitivinicolas, contemplando los paisajes, conociendo a los en6logos, visitando los
vifiedos y disfrutando de sus habitos gastronémicos, por lo que regresan a casa sintiéndose satisfechos.

Figura 2.
Vifiedos entre bosques. Serra Gatcha (Brasil)

Fuente: Instituto Dal Pizzol (fotografia de Fabiano Mazzotti).

Todos estos rasgos diferenciadores son los que eligen los visitantes para experimentar sus vivencias
enoturisticas en Serra Gaticha, sobre todo, porque es un destino consolidado, que cuenta con bodegas
preparadas e instalaciones planificadas para ofrecer una experiencia diferente desde los afios 80°.
Ademas, estas bodegas familiares tienen una ventaja competitiva sobre otras atracciones turisticas,
incluidas también otras regiones vitivinicolas brasilefias emergentes®.

3 Ver: https://www.valedasvinhastur.com.br/passeios.
4 Para una vision mas detallada del enoturismo en Brasil ver Duarte y Flores (2012).
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2. Destacadas personalidades, tipicidad de vinedos
y paisaje del enoturismo de Serra Gaicha

El asentamiento de Serra Galcha se produjo en 1875 cuando llegaron inmigrantes italianos
y construyeron sus viviendas en terreno cubierto de mata atlantica (entre 12 y 24 hectareas),
comenzando asi una nueva vida con sus familias (Dal Pizzol y Pastor, 2016). Sus pasos previos fueron
talar el bosque vy cultivar el suelo con plantaciones de subsistencia. Posteriormente sembraron [0S
primeros vifiedos y, hasta hace no mucho, el vino se elaboraba para el consumo familiar. Asi fue como
nacio la vitivinicultura en Serra Gatcha, combinando variedades de uva americanas y las practicas
que conocian de sus tierras de origen. El método usado era la pérgola o celosia horizontal (modelo
etrusco), que es utilizado en tierras europeas con una estructura integramente en madera, que obtuvo
como resultado una peculiaridad fantastica (Dal Pizzol y Pastor, 2016). Estos inmigrantes, partiendo
del conocimiento rudimentario, de las practicas y de la sabiduria que trajeron de Italia, comenzaron a
adaptarse a las particularidades de la viticultura local, desarrollando sus propias técnicas.

Como se ha comentado anteriormente, el vino se elaboraba para consumo familiar pero, segun Dal
Pizzol y Sousa (2014), no se tardd demasiado en sobrepasar con la produccion las necesidades de
consumo 'y, por tanto, surgieron comerciantes que lo compraban a los productores y lo vendian en los
mercados locales. En poco tiempo, dichos comerciantes empezaron a comprar uvas a los productores
y a elaborar sus propios vinos, ya que se habia convertido en un negocio mas rentable.

El vifiedo de pérgola rudimentaria de madera evoluciono con la llegada del alambre y se comenzo
a estructurar su perimetro sustituyendo los postes de madera por arboles vivos —podados todos los
anos para que no den sombra a las vifias—, que le han dado una caracteristica unica, creando el
paisaje actual, pintoresco y contemplativo (Figura 3).

Figura 3.
Vifiedos tipicos de la Serra Gaticha. Bento Gongalves (Brasil)

Fuente: archivos del Instituto Dal Pizzol (fotografia de Fabiano Mazzotti).



Enoturismo en Serra Gaticha (Brasil)
Rinaldo Dal Pizzol

La superficie de vifiedo original (1875) ha ido creciendo. Actualmente, alcanza 39.000 hectareas y
cubre el 40 % del territorio de Serra Gaucha (Dal Pizzola y Sousa, 2014). Los estudios sobre el paisaje
cultural son recientes en Brasil y no existe una legislacion dispuesta a cambiarlo. Sin embargo, estos
paisajes creados por los viiedos no estan reconocidos por la UNESCO, lo que requiere un amplio
debate nacional para hacerlo en el futuro.

Durante mas de un siglo, este vifiedo se dedicd al cultivo de variedades de uva americanas (Isabel,
Concord, Herbemont y Guet) destinadas al mercado nacional de vinos de mesa, y en las dltimas
décadas, a la elaboracion de mosto natural, incluso concentrado, para exportar.

Independientemente, la produccion de finos y espumosos ha crecido, especialmente entre las décadas de
1960y 1980, con la introduccion de tecnologias predominantes en la industria vitivinicola internacional.
Asi, se produjo una transformacion que afecto a los vifiedos, ya que para estos vinos se usan sistemas
verticales conocidos como espalderas (Figura 4).

Figura 4.
Spa do Vino. Serra Gaticha. Bento Gongalves (Brasil)

Fuente: archivo del Instituto Dal Pizzol Institute.
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3. Evolucion del enoturismo en Serra Gaticha

Con el tiempo, muchos pequerios productores de uva se transformaron para elaborar vino, creando
bodegas familiares en todo el territorio. Desde este nuevo contexto, hubo una oferta masiva de vino
en el mercado regional, que se saturd y cred un gran problema. Desde entonces, con espiritu de
iniciativa, los productores locales despertaron su vocacion por el enoturismo y comenzaron a trabajar
como anfitriones.

Dado que el mercado de vino mas grande se encuentra a 1.000 km del corazon del pais (Sdo Paulo
y Rio de Janeiro) y, por lo tanto, con consumidores inaccesibles para los pequefos productores, el
enoturismo se ha convertido en una actividad tanto para acercar como para satisfacer las motivaciones
enoturisticas de los clientes, ademas de comprar vino.

Como resultado, poco a poco, el enoturismo se fue consolidando en Serra Gaticha, zona ya convertida
en el mayor productor de vino de Brasil, manteniendo este titulo desde entonces. Solo en Bento
Gongalves, donde se encuentra Vale dos Vinhedos, hubo un flujo turistico de 1.694.462 visitantes en
2019, segun el sitio web bento.tur.br.

Este gran numero de visitas se debe a los productores de Vale dos Vinhedos, quienes fundaron
una asociacion de productores llamada APROVALE® en 1980. Dicha asociacion resultd en un
exitoso proyecto de enoturismo, generando no solo desarrollo econdmico, sino también un modelo
sustentable y que le llevo a conseguir el primer registro de denominacion de origen del pais, aportando
credibilidad y amplia difusion a los vinos y atractivos locales. Segun Lavandoski (2008), Vale dos
Vinhedos «es donde los visitantes se sienten atraidos por algo que va mas alla de un simple consumo
materialista; les atrae el vino que envuelve sentimientos, conocimientos y diferentes manifestaciones
de una cultura popular». EI enoturismo representa el 70 % de las ventas directas de los pequenos
productores, reafirmando la importancia y sostenibilidad que tiene el sector y que se ha expandido
en esta region de Brasil.

La ciudad de Bento Gongalves (Serra Gaucha) tiene una poblacion de 120.000 habitantes, es
considerada por el Ministerio de Turismo de Brasil (2008-2009) la capital brasilefia del vino y cuenta
con algunos monumentos distintivos como destino turistico. El Portico de Pipa, por ejemplo, es la
construccion de un enorme barril que marca la entrada principal de la ciudad (Figura 5).

El Tren del Vino, una antigua locomotora llamada Maria Fumaca, hace un recorrido de 23 kilometros,
pasando por Bento Gongalves y sus pueblos vecinos, Garibaldi y Carlos Barbosa (Figura 6). Las
actividades de Maria Fumaga comenzaron en 1993 y hace ocho recorridos a la semana que van
desde Bento Gongalves hasta Carlos Barbosa y viceversa. Cada afio transporta a 350.000 pasajeros
procedentes de todas partes de Brasil.

5  APROVALE - Associacdo dos Produtores de Vinhos Finos do Vale dos Vinhedos.



Figura 5.
Portico de entrada de Bento Gongalves
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Fuente: archivo del Instituto Dal Pizzol Institute (fotografia de Fabiano Mazzotti).

Figura 6.
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Locomotora Maria Fumaca en viaje enoturistico a Carlos Barbosa/Garibaldi/Bento Gongalves

Fuente: Giordani Turismo.
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4. Casos e historias innovadoras y sostenibles
de enoturismo

No existe una base de datos oficial en Brasil sobre enoturismo. Sin embargo, si que hay algunas
investigaciones especificas que son la unica fuente de informacion por el momento. EI Gobierno
brasilefio tiene un sitio web vinculado al Ministerio de Agricultura, Ganaderia y Abastecimiento para
recopilar informacion sobre el sector de la uva y el vino, pero esta desactualizado. Por otro lado, el
Ministerio de Turismo reconoce la Ruta de la Uva y el Vino como destino relevante, pero no promueve
estudios sobre el sector.

En el Estado de Rio Grande do Sul (destino turistico del vino del centro de Brasil), la Universidad de Caxias
do Sul (en Serra Gaucha) realizé un Censo de Bodegas (2014) en colaboracion con el Instituto Brasilefio
del Vino. En este estudio, una de las variables tratadas fue la practica de acciones relacionadas con el
turismo. En él participaron 346 bodegas de las 545 inscritas en el Registro de Bodegas Gaticho (Cadastro
Vinicola Gaticho), resultando en el 79 % de las muestras validas. Entre las bodegas participantes, solo
el 24,9 % realizaba alguna actividad relacionada con el turismo.

Al no existir una institucion unificada nacional, los promotores del enoturismo encuentran dificultades,
ya que no cuentan con informacion complementaria para conocer los perfiles de las personas que l0s
visitan ni cuales son realmente sus intereses. Todo esto produce una fragilidad en este sector.

En algunas regiones, los productores se organizan en asociaciones como APROVALE, compuesta
por 22 bodegas, y ATUASERRA, que aglutina los municipios incluidos en la Ruta de la Uva y el Vino.
Ambas agrupaciones estan en Serra Gatcha y promueven distintas iniciativas que ayudan a fortalecer
el enoturismo en Brasil. Algunas de estas se presentan a continuacion.

4.1. Parque tematico del vino Dal Pizzol y ecomuseo
de la cultura del vino

Junto al Valle dos Vinhedos, otro territorio del municipio de Bento Gongalves que se ha distinguido por
la produccion de uvas y vinos finos es el distrito de Faria Lemos. En 1974, Atilio Dal Pizzol, que fundo
su pequena bodega familiar con sus hijos y hermanos, transformo su vocacion de productor de uvas
finas en la elaboracion de vinos finos directamente destinados al consumidor final.

Asi, desde su Fundacion, la pequefa bodega de Atilo comenzé a acoger a los enoturistas. El éxito fue
evidente y progresd hasta la década de 1990, cuando se inaugurd, bajo la direccion de sus hijos, un
espacio cultural de 8 hectareas para la recepcion de turistas, que es el Parque Tematico del Vino Dal
Pizzol y donde se fundo el Ecomuseo de la Cultura del Vino.

Es un espacio que ofrece al turista la experiencia y las sensaciones completas de la cultura del vino.
Incluyen degustaciones, disfrutar de la gastronomia en un restaurante, coleccion de objetos historicos
y/o familiares, y mas de 300 variedades botanicas —plantas autdctonas, exoticas, ornamentales,
frutales, etc.—, todas ellas identificadas y catalogadas. También hay una Enoteca, una coleccion de
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vinos con algunas botellas que datan del comienzo del vifiedo de Dal Pizzol, asi como vinos regionales,
nacionales e internacionales (Figura 7).

También hay un pequefio viiledo con una variada coleccion de vides —mas de 400 cepas diferentes
de todos los paises del mundo vitivinicola—. Esta coleccion se llama Vinhedo do Mundo. Cada afio se
elabora un vino con la fermentacion de todas las uvas de la vendimia, lo que da como resultado un
vino Unico y raro: Vinummundi, que al ser limitado, se regala a las autoridades y se ofrece en eventos
culturales para recaudar fondos, que se destinan a proyectos sociales.

Figura 7.
Enoteca del Ecomuseo de la Cultura del Vino Dal Pizzol

Fuente: archivos del Instituto Dal Pizzoli.

Este pequefo lugar es un modelo nuevo y exitoso que permite al turista disfrutar sin importarle los
kilometros que recorre hasta llegar alli. Recibe unas 21.000 visitas anuales que llegan de todas
las partes de Brasil y de otros paises en busca de la experiencia y la satisfaccion de conocerlo y
adentrarse en él.

4.2. Vino tropical y el enoturismo

Otra novedad atractiva es un proyecto en la zona vitivinicola del tropico semiarido entre los paralelos
8y 9 del noreste brasilefio y a 700 kildmetros de la campifia de Recife y Salvador (capitales de
Pernambuco y Bahia, respectivamente). Es un valle que al encontrarse en una zona semidrida necesita
las aguas del rio Sdo Francisco para su riego agricola (Figura 1).
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Esta iniciativa fue de un empresario italiano con sede en Sao Paulo, Franco Persico, junto con un
agricultor descendiente de japoneses, Mamoru Yamamoto. Introdujeron en esta region el cultivo de la
vid e idearon un sistema de riego para sus uvas de mesa utilizando agua del rio Sdo Francisco en la
década de 1970. El clima local otorga 2,5 cosechas al afio de la misma planta.

A partir de ese momento, contactaron con endlogos y viticultores de Bento Gongalves, quienes
iniciaron el cultivo de Vitis Vinifera y la elaboracion de vinos finos. Fue una tarea larga pero que
resultd en una espléndida viticultura tropical y en la introduccion y el desarrollo del enoturismo en la
region, incluyendo visitas de catadores (Figura 8). Todo esto ocurrio en la ribera del rio Sdo Francisco,
teniendo como referencia las ciudades de Petrolina y Juazeiro, una a cada orilla, y que atraia a
50 millones de visitantes/afio®.

Figura 8.
Vifiedo y bodega Terranova. Valle de Sao Francisco. Casa Nova, Bahia (Brasil)

Fuente: archivos del Instituto Dal Pizzoli.

® & 0 06 0 0 0 0 o

6 Para mas informacion sobre el enoturismo en Do Vale Do Séo Francisco ver Da Silva y Dos Santos (2018) y Macédo and Carvalho (2014).
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4.3. El enoturismo que fusiona la cultura del vino y la tradicion
ganadera gaticha de la llanura pampeana

En el sur de Serra Galcha hay una nueva region vitivinicola que se encuentra cerca de las fronteras
con Argentina y Uruguay, en el sur de Porto Alegre, la capital del Estado. ES un proyecto reciente
con vifiedos extensos, modernos y mecanizados, que combinan la viticultura con la cria de ganado
—vacuno y ovino— (Figura 9).

Por tanto, uno de los atractivos de esta region es que se combina la cultura del vino con la cultura e
historia de la ganaderia, ademas de con sus tradiciones folcloricas. Es un proyecto social, econdmico
y cultural que atrae a una gran cantidad de turistas (unos 5.000 anualmente).

Actuando desde una perspectiva sostenible (aunque no cuenta con certificaciones), Bodega Guatambu
es la primera en América Latina en ser 100 % solar (Figura 10). La bodega maneja sus vifias con
productos naturales destinados a la preservacion del bioma pampeano, el paisaje tiene plantas nativas
de la Pampa Gaucho, la reutilizacion de agua de lluvia —que asegura el suministro de los equipos de
prevencion de incendios—, el mantenimiento de jardines en el complejo industrial —con tanques de
tratamiento especial—y las actividades de enoturismo. También se utilizan residuos solidos (tallo y
bagazo) para el compostaje y la fertilizacion del vifiedo, ademas de para la alimentacion del ganado.

Figura 9.
Vifiedo en la Region de la Campaiia Gaticha

Fuente: archivos del Instituto Dal Pizzoli.
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Figura 10.
Vifiedo y bodega Guatambu. Don Pedrito. Campaiia

Fuente: archivos de Guatambu.

5. Retos

El enoturismo brasilefio tiene un largo camino por recorrer. Las mejores practicas se encuentran en
Serra Gaucha, ya que es el unico destino consolidado del sector. Esta region se ha convertido en la
«opcion europea» para los brasilefios que no pueden o no quieren viajar al Viejo Continente.

Las motivaciones identificables en los enoturistas y la evolucion del nimero de visitantes a 1o largo
de las décadas indican la consolidacion de este modelo turistico, visto desde la perspectiva de la
demanda. Desde la perspectiva del productor de vino, la Unica forma viable de ser eficiente es con la
practica y el desarrollo del enoturismo.

El modelo se sostiene econdmicamente porque, por un lado, el productor no tiene condiciones
para competir en el gran mercado del vino, en el corazon del pais, y, por otro lado, no tiene costos
de mercado y distribucion, ya que vende sus vinos (u otros productos) y servicios al consumidor
directamente, sin necesidad de ponerlos en el mercado. Este sistema optimiza todas las variables de
los costes, lo que sustenta al modelo de enoturismo practicado en la region.

Debido a que los desplazamientos a estas regiones vitivinicolas y empresas enoturisticas son
principalmente locales y que ademas normalmente viajan en grupos familiares o de amigos
—generalmente en automovil- esta actividad se ha reestablecido sin dificultades después la alerta
sanitaria declarada por la COVID-19, segun observaciones realizadas por algunas empresas. Sin
embargo, el turismo de Rio de Janeiro y Sdo Paulo, que tienen los aeropuertos mas grandes del pais,
dependera de las medidas de bioseguridad para su vuelta, lo que significa una posible bajada en el
flujo de turistas y cuyo impacto aun no es predecible.
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El turismo del vino en Chile

Gonzalo Rojas Aqguilera
VINIFERA

Resumen

El turismo del vino ofrece oportunidades para el desarrollo local y contribuye a la preservacion de los
bienes ambientales y culturales a través de la incorporacion de recursos paisajisticos, historicos y
arquitectonicos. Es una actividad economica con un importante efecto dinamizador de las economias
regionales, capaz de incrementar los ingresos percibidos por los viticultores y empresas vitivinicolas.
En el presente capitulo se ofrece un panorama actualizado respecto al turismo del vino en Chile, con
énfasis en la busqueda de un modelo capaz de mostrar la singularidad del pais y su potencial para
desarrollar un enoturismo sostenible. Se propone que la principal innovacion deberia estar centrada
en el rescate y puesta en valor de la historia y patrimonio vitivinicola, la diversidad geogréfica, la
viticultura organica y prefiloxérica, el paisaje cultural y la calidad del vino. Finalmente, se exponen y
analizan las principales estadisticas del sector.

1. Introduccion

«El turismo del vino, como modelo de desarrollo econdmico sostenible e integrador de determinadas
areas, es capaz de dinamizar la competitividad de un territorio, incrementar y mejorar la produccion
vinicola, respetar el medio ambiente y mejorar las condiciones de vida de los ciudadanos. Asi pues,

una ruta del vino es una herramienta para el desarrollo rural»

Vdzquez de La Torre (2010)

El vino ha sido, desde tiempos antiguos, un producto valorado por las personas que, sintiéndose
atraidas por su cultura e historia, han mantenido viva esta actividad a través de los siglos. Y, si bien los
viticultores han sabido evolucionar y adaptarse a los cambios —por ejemplo, en las formas de cultivo,
vinificacion, crianza, promocion y comercializacion de sus productos— no ha sido, sino durante el siglo
recién pasado, que se han ocupado de buscar nuevas oportunidades de dar a conocer sus vinos y
atraer nuevos clientes, con la posibilidad actual de hacerlo en todo el mundo.
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En este sentido, surge el interés de combinar la tradicion y los valores que involucran la elaboracion del
vino con la entrega de una experiencia para el visitante, el cual ha mostrado una creciente atencion por
entender los procesos en la elaboracion del vino en el mismo lugar donde ocurre la produccion, dando
paso al nacimiento de la idea del turismo del vino, turismo enoldgico o, simplemente, «enoturismo».
Lo anteriormente sefalado suele ser comprendido como «turismo cultural», que es aquel que «surge
desde el interés de los visitantes por conocer y comprender el patrimonio cultural» (Elias, 2006).

Este tipo de turismo cultural o «turismo de intereses especiales», como lo denomina la Organizacion
Mundial de Turismo (OMT), se complementa con multiples actividades e industrias similares, tales
como la gastronomia, la visita a destinos de naturaleza y aventura, el turismo de experiencias urbanas,
la visita a hoteles tematicos y la busqueda de nuevos destinos culturales, singulares y auténticos.

En este sentido, la mayor expresion de este fendmeno esta representado por los denominados
«paisajes culturales», una categoria reconocida por la UNESCO para definir un territorio determinado,
donde: «se combinan el trabajo del hombre y la naturaleza. Representan la evolucion de una sociedad
y la ocupacion del espacio a través del tiempo, bajo la influencia del medioambiente y de los colectivos
sociales y culturales» (Elias, 20006).

Enlaactualidad existen mas de veinte de estos sitios alrededor del mundo, reconocidos como «paisajes
culturales del vino», que destacan entre los destinos enoturisticos mas visitados y desarrollados, tales
como Borgonia, Burdeos, La Rioja o Toscana.

Actualmente, el viajar a regiones vitivinicolas es una practica cada vez mas comun en los cinco
continentes, y Chile no es la excepcion. El visitante que ama el vino, que procura descubrir sus
secretos y entender los misterios que subyacen en la tradicion vitivinicola, viaja para conocer una zona
vitivinicola a través de la degustacion de sus vinos y para recorrer los paisajes, vifiedos y bodegas,
descubriendo un mundo de aromas y sabores, propios de aquel terruiio y de su gente (Figura 1).

Figura 1.
Vifiedos ancestrales de cepa Pais, en el Valle del ltata

Fuente: gentileza de Vinifera.
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Aun cuando existen diferentes definiciones dentro de |a literatura cientifica, puede considerarse que el
Turismo del Vino, en sintesis, comprende el conjunto de las actividades turisticas y recreativas llevadas
a la practica en un territorio determinado, relacionadas con la cultura del vino y las caracteristicas
particulares de un destino vitivinicola, tales como su historia, identidad y patrimonio (Elias, 2006;
Lacoste y Zamora, 2007; Rojas, 2015; Fidel, 2018; Lacoste, 2019).

Asi, taly como ha sefialado la OMT: «El enoturismo, como componente crucial del turismo gastronomico,
se ha convertido en un elemento clave para los destinos turisticos emergentes y maduros, en los que
los turistas pueden experimentar la cultura y estilo de vida de los destinos, al tiempo que fomenta el
desarrollo turistico sostenible» (OMT, 2016; p. 3).

Este tipo de turismo supone para los vitivinicultores la posibilidad de generar una nueva via de ingresos,
complementaria a la actividad principal, e incrementar las ventas de vino y el precio medio de venta
por botella. Ademas, se consigue una mejora sustantiva en la imagen del vino como producto cultural,
vinculandolo con la identidad, la historia y el patrimonio de su lugar de origen.

Asimismo, el turismo del vino, en su contexto mas general, representa una oportunidad para potenciar
la denominada imagen-pais, por su efecto comunicacional internacional, generando una conexion
emocional entre los consumidores de vino y su pais de origen. Sobre esto ultimo, Chile ha hecho
grandes esfuerzos durante los Ultimos treinta afios para posicionar su imagen como pais productor de
vinos, logrando con éxito ingresar al selecto club de los paises reconocidos internacionalmente como
productores de vinos de calidad (Del Pozo, 2014; Lacoste, 2015; Rojas, 2015).

Considerado como un modelo de desarrollo sostenible segun la OMT, debido a su capacidad para crear
empleo y generar riqueza en las areas rurales, tiene, asimismo, la capacidad de aumentar y mejorar la
produccion vinicola, intensificando la competitividad tanto de la actividad productiva como de la turistica,
mejorando la calidad de vida de los ciudadanos. Todo ello a través del respeto al medioambiente, las
practicas de comercio justo y la opcion por el desarrollo de actividades economicas sostenibles.

No obstante, aunque Chile cuenta con una importante potencialidad para el desarrollo del enoturismo,
todavia son pocas las regiones —como, asimismo, las bodegas y las empresas hosteleras (hoteles,
restaurantes y agencias de turismo)— que ofrecen productos turisticos vinculados al vino: solo una
de cada tres bodegas de vinos lleva a la practica el turismo de manera regular en el pais, con una
oferta tematizada y organizada, aun incipiente y localizada, en un 90 %, en la region central del pais.

2. La evolucion del turismo del vino en Chile

Si bien existen algunos antecedentes respecto a la existencia de actividades turisticas vinculadas
al vino en Chile previas a la década de 1990, lo cierto es que esta actividad, de manera formal,
organizada y sistematica, comenzd a desarrollarse a partir del 1996 tras la creacion de la Ruta del Vino
de Colchagua. Este hito marco el origen del enoturismo en el pais, desarrollando la primera iniciativa
asociativa, con agentes publicos y privados involucrados, que ha conseguido mantenerse a traves del
tiempo, convirtiéndose en la mas importante oferta enoturistica del pais (Zamora y Barril, 2007).
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Tras esta iniciativa pionera, numerosos han sido los emprendimientos en esta materia. En la actualidad
existen las rutas del vino de Casablanca, Curico y Maule. Todas ellas han seguido un mismo modelo
asociativo, que combina las caracteristicas de una asociacion gremial con las de un operador de
turismo, reuniendo a la oferta en torno al concepto de «Ruta del Vino». Este modelo supone la
integracion, bajo una misma organizacion, de los recursos y servicios turisticos de interés de una zona
vitivinicola determinada con el fin de gestionar la promocion desde la identidad propia del destino.

Asimismo, existen otras incipientes iniciativas, con caracteristicas también asociativas, en diversos
puntos del mapa vitivinicola chileno tales como: el Valle del Huasco —en la Region de Atacama—; los
valles de Elqui, Limari y Choapa —en la Region de Coquimbo—y el Valle de Aconcagua —en la Region
de Valparaiso, en la seccion centro-norte de la Republica— (Figura 2).

El Valle del rio Maipo, emplazado en la Region Metropolitana de Santiago, cuenta con un programa
asociativo en plena formacion. Un poco mas al sur se encuentra el Valle del Cachapoal, junto a la
ciudad de Rancagua, en la Region de O'Higgins, una historica provincia cuyo origen colonial se
remonta a la llegada de los primeros viticultores, hace cuatro siglos, en el contexto de los inicios de
la colonizacion hispanica de Chile.

Mas al sur emerge un fendmeno que reviste un gran interés para los defensores del vino campesino,
la sostenibilidad, el patrimonio y las tradiciones, alli donde se han agrupado pequefos viticultores
campesinos, en los valles del Maule, Itata y Bio Bio, para defender el patrimonio vitivinicola, su historia
y su cultura. De esta manera, en pequefas ciudades del interior del pais, tales como Cauquenes y
San Javier o, aun inclusive, en pequefos pueblos campesinos como Ranquil, Portezuelo, Coelemu o
Quillon, por nombrar algunos, se ha comenzado a practicar un nuevo tipo de enoturismo, mas bien
asociado al «turismo rural» y al rescate y puesta en valor del patrimonio y la historia local, asociada a
esta viticultura familiar campesina (Del Pozo, 2014; Rojas, 2015; Lacoste, 2019).

En este contexto resulta interesante retomar lo expuesto hace algunos anos por los autores Lacoste
y Zamora (2010), no solo en torno a los origenes del turismo del vino en Chile, sino también respecto
a su naturaleza simbolica y representativa de la idiosincrasia chilena, entendido como un conjunto
de diversas manifestaciones culturales, tales como las festividades del vino, la visita a bodegas y a
rutas vitivinicolas, en linea con las caracteristicas sociales, culturales y economicas de la poblacion.

De esta manera, la realizacion de festividades vitivinicolas como las denominadas «Fiestas de La
Vendimia», obedecerian a una expresion popular de auténtico arraigo en la cultura y en la geografia del
pais; no asi la visita, mas bien entendida como «una evolucion desde el emplazamiento agroindustrial,
hacia la ocupacion del espacio industrial» (Lacoste y Zamora, 2010), demostrando un marcado sesgo,
al menos en sus origenes, oligarquico y elitista.

En la actualidad se observa una creciente diversificacion y sofisticacion del producto enoturistico,
donde bodegas productoras de vino y la oferta complementaria del destino han sabido buscar
sinergias para el desarrollo de nuevos productos innovadores, sostenibles y de mayor valor agregado,
en el que la busqueda por la diferenciacion, la autenticad y la diversificacion son el principal objetivo.



El turismo del vino en Chile :
Gonzalo Rojas Aguilera o MONOGRAFIA

Figura 2.
Mapa vitivinicola de Chile central
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Es asi como, en el contexto de la tltima década, han aparecido en el pais una serie de innovaciones
en el turismo del vino, tales como «una oferta mas personalizada, bares de vinos y restaurantes
tematizados con los vinos locales y la incorporacion de los paisajes culturales, para ofrecer al visitante
una experiencia cultural mas significativa y auténtica, vinculandose con la tradicion y cultura local, de
una manera mas cercana, amistosa y sencilla» (INFYDE, 2016).

Consecuentemente, se ha visto emerger en el pais un creciente vinculo entre el turismo del vino,
la innovacion y la sostenibilidad, reflejado, entre otros aspectos, en la promocion del turismo de
naturaleza, ofreciendo al visitante la posibilidad de experimentar una ruta de senderismo, cabalgatas
por la montafa, excursiones por el dia a una reserva de bosque y terminando la jornada con un
almuerzo o cena, acompafadas por una seleccion de los mejores vinos de la bodega y los mas
destacados productos tipicos de la region.

Otras opciones, tales como la incorporacion de una arquitectura de vanguardia, disefio, museografia e
interiorismo, tecnologia 3D, realidad aumentada y servicios de conexion a Internet y telecomunicaciones
globales, son iniciativas que estan ya presentes en algunas de las mas importantes bodegas chilenas,
especialmente en aquellas cercanas a la capital.

Por otro lado, el enoturismo urbano, particularmente en las grandes ciudades, se muestra como
una tendencia en franca expansion. De esta forma, ciudades como Santiago, Casablanca, Curico,
Talca y Santa Cruz han sabido desarrollar una creciente oferta turistica en torno al vino: vinotecas,
restaurantes del vino, hoteles tematicos y museos del vino.

Cabe destacar la consolidacion del concepto «Ruta del Vino», planteado en términos de un formato
integrador de la especializacion inteligente de un territorio vitivinicola y que, dentro de sus principales
gestiones, se ha ocupado de la promocion de las festividades vinculadas al vino, tales como las fiestas
de la vendimia, celebraciones de la poda, del primer «encorche» o bien, la Fiesta Nacional del Vino,
instaurada en el afio 2014 gracias a la iniciativa de la presidencia de La Republica, conmemorando
la llegada del vino a Chile, el dia 4 de septiembre de 1545.

En estas tres décadas de desarrollo del enoturismo en Chile ha evolucionado también la propia forma
de entenderlo, habiendo pasado desde una conceptualizacion fundamentalmente orientada a la visita
a bodegas hacia una vision mas compleja en torno a la experiencia turistica cada vez mas relacionada
con la sostenibilidad. Esta incluye las practicas y manejo de los vifiedos, el vinculo con las comunidades,
la colaboracion inclusive de los habitantes del territorio, la puesta en valor de la historia, patrimonio e
identidad local (Figura 3), en linea con las tendencias internacionales, anteriormente descritas. Asimismo,
destacan numerosas actividades recreativas, tales como experiencias enogastronomicas, visitas a sitios
historicos y arqueologicos, experiencias de cultura ecuestre tradicional y de artesania local, dejando en
evidencia el respeto y valoracion cada vez mayor por estilos de vida rural, cultura y tradiciones locales
(Armesto y Gomez, 2004; Sepulveda, 2005; Elias, 2006; Rojas, 2015; Lacoste, 2019).

En este mismo sentido, Lacoste (2019) sefiala que «la valoracion del turismo del vino ha creado las
condiciones para reflexionar sobre los limites del actual modelo. Se ha advertido que la presencia de
la vivienda del viticultor junto a la vina es un elemento apreciado por los visitantes. Este ingrediente
ha inclinado a los cultores del modelo industrial a examinar las bases ideoldgicas de ese paradigma.
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Lo mismo ocurre con la fascinacion de los visitantes por los tapiales de tierra cruda o de pircas; la
labranza con caballerias en vez de tractores; el cuidado por el medioambiente gracias al control
natural de plagas, y los valores del comercio justo».

Ese cambio se refleja en una evolucion de la actividad, que ha pasado de excursiones de medio dia —
con una limitada oferta de bodegas abiertas al turismo— a una actividad turistica en si misma, con una
oferta complementaria cada vez mas desarrollada, donde incluso el turismo comunitario toma un rol
fundamental en el funcionamiento dindmico de la actividad turistica, y en la oferta complementaria de
las regiones vitivinicolas, promoviendo asi el desarrollo economico de estas comunidades. Se crean
las sinergias para vincular a los visitantes con la experiencia que brinda conocer mas sobre la cultura
local, con especial interés en los productos tipicos: culinarios, artesanales y auténticos.

Figura 3.
Vifiedos ancestrales de Carmenére

Fuente: gentileza de Vifia Clos de Luz en el Valle de Almahue.

Queda de manifiesto que Chile dispone de un gran potencial para desarrollar un enoturismo
sostenible, cuya principal innovacion debiese estar centrada en el rescate y puesta en valor de su
historia y patrimonio vitivinicola, donde se resaltan las grandes ventajas comparativas que tiene Chile
para mostrarse ante el mundo como un verdadero reservorio de la cultura vitivinicola ancestral. Con
alrededor de 8.000 ha de vinas patrimoniales de Rulo al sur del Maule, principalmente con cepa
Pais, habria que partir por reconocer a estos pequefios viticultores campesinos, que han mantenido
viva esta tradicion, a pesar de las adversidades. Asi también ocurre con los valles del norte de Chile,
principalmente en Huasco, Elqui y Limari, alli donde los agricultores han mantenido viva la tradicion
de los vinos del desierto, como asi tambiéen la destilacion de las uvas moscatel, para elaborar el Pisco
(Figura 4).

* MONOGRAFIA

317



MONOGRAFIA

318

.
* Enoturismo sostenible e innovador. Modelos de éxito alrededor del mundo
.

Figura 4.
Cosecha de uva Moscatel

Fuente: gentileza de Cooperativa Pisquera del Valle del Elqui.

En resumen, Chile cuenta con atributos para mostrarse al mundo como un destino enoturistico
sostenible: su historica tradicion colonial y republicana, la diversidad geografica (Unica en el mundo)
y la existencia de una viticultura organica y saludable, cuya riqueza prefiloxérica (sin portainjertos ni
agroquimicos) hacen del vifiedo chileno el mas saludable de todos los paises productores de vino.
El paisaje cultural del vino esta vivo en Chile, son varios siglos que han modelado el territorio de la
vitivinicultura, conformando un enorme patrimonio turistico para mostrar al mundo. Y, finalmente, el
hecho de que Chile produce algunos de los mejores vinos del mundo. Reconocido como el paraiso
de la uva, con excelentes condiciones de ventilacion, luminosidad, insolacion, disponibilidad de agua
fresca y pura, suelos diversos y ricos en minerales, el pais cuenta con una larga tradicion enologica,
con escuelas y universidades de prestigio en este ambito.

3. El turismo del vino en cifras

Segun los datos del Ministerio de Economia, Fomento y Turismo de la Republica de Chile, en la
actualidad, en el pais existen 339 bodegas de vinificacion y 14.086 viticultores, cuya propiedad es
de 10,2 ha como promedio. Distribuidos desde las regiones de Arica hasta Los Lagos (Patagonia),
la actividad esta fuertemente concentrada en las siete regiones centrales del pais: Coquimbo,
Valparaiso, 0'Higgins, Maule, Nuble, Bio-Bio y la Regién Metropolitana de Santiago. En este contexto
cabe destacar que, si bien el turismo del vino ha venido cobrando fuerza en el pais, 10s organismos
oficiales en la materia estiman que solo el 30 % de las bodegas de vino existentes en el pais ofrece
actividades turisticas, y tan solo el 5 % de los viticultores participa de algun tipo de actividad o
asociacion enoturistica o de turismo rural (INE, 2011; ODEPA, 2017; SST, 2019).
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A este numero debemos sumar las cerca de 8.000 empresas que actualmente operan servicios en
los valles vitivinicolas del pais, entre las que destacan los operadores y agencias, los restaurantes
y los hoteles tematicos. Asimismo, existen algunos emprendimientos, aun incipientes, por parte de
algunos viticultores de Arica y Tarapaca, Atacama, la Araucania y la Patagonia, en plena conformacion,
apoyados por fondos estatales y canalizados a través de los gobiernos regionales en el marco de la
politica publica de fomento al turismo nacional.

En este contexto, el Ministerio de Economia estima que anualmente la Region Central congrega cerca
de un millén de visitantes a bodegas y destinos enoturisticos, con alrededor de 800.000 participantes
de las fiestas de la vendimia a lo largo y ancho del pais, entre los meses de marzo, abril y mayo
(INFYDE, 2016).

Con relacion a los visitantes a bodegas y rutas del vino, se estima que el 35 % concierne a visitantes
nacionales, mientras que, del 65 % restante, la mitad corresponde a brasilefios, seguidos de lejos por
los visitantes del hemisferio norte, principalmente Estados Unidos y Europa (SST, 2019).

La recaudacion en concepto de visitas pagadas a las bodegas, hosteleria y venta de recuerdos
asciende a los 50 millones de dolares y genera cerca de 3.000 puestos de trabajo de manera
estable durante el afio, con una mayoritaria participacion femenina en el empleo asalariado del sector.
Adicionalmente se producen picos estacionales en invierno —fruto de la visita de brasilefos a los
centros de nieve—y en verano, cuando llegan al pais los visitantes del hemisferio norte.

La demanda de este tipo de servicios no ha parado de crecer durante la ultima década, a una
tasa interanual en torno al 20 % entre el periodo 2005 a 2015 —afios para los que existen datos
confiables—, habiéndose triplicado la cantidad de visitantes en los tltimos cinco afos (SST, 2019). No
obstante, se estima que este nimero continuara en alza, a la vez que mas chilenos se motivan para
visitar las bodegas y vifiedos, como asi también los extranjeros que visitan el pais. Una motivacion
suficiente para que viticultores de todo el pais se sientan incentivados para emprender este desafio
de recibir visitantes en sus bodegas, fuertemente apoyados por los gobiernos regionales.

Con respecto a la oferta de productos y servicios turisticos que ofrecen en la actualidad las bodegas
chilenas, resulta interesante el incremento del grado de especializacion y sofisticacion con que
un numero creciente de ellas ha venido abordando esta oportunidad durante los arios recientes,
incorporando a su oferta un conjunto de iniciativas que van desde las tradicionales cabalgatas,
senderismo, picnics y paseos en bicicletas hasta otras mas innovadoras, tales como cursos y catas
de vinos, talleres de cocina, recorridos de interpretacion de la flora y fauna nativa, eventos deportivos
y alternativas de entretenimiento masivo, como recorridos por museos privados, casinos, kayakismo,
teleféricos y tirolesas.

Traducido a cifras, en la actualidad el sector ofrece mas de 100 alternativas distintas de fours que,
en general, tienen una duracion de 60 minutos y un precio promedio de 20 dolares por persona.
De este nimero, ademas de las alternativas en idioma espariol, el 83 % de las vifias ofrece dichas
experiencias en inglés, el 30 % en portugués, el 20 % en francés y el 2 % en italiano y aleman; sin
duda, otro gran avance para este dinamico sector (INFYDE, 2016).
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Aun con todo lo anteriormente expuesto, quedan grandes desafios pendientes en materia enoturistica.
La profesionalizacion y formacion continua del capital humano es sin duda uno de ellos. En la
actualidad, solo el 45 % de los trabajadores del sector poseen algun tipo de formacion en turismo,
mientras que el 70 % domina el inglés y solo uno de cada cuatro guias habla el portugués de manera
fluida (INFYDE, 2016).

Por otra parte, es importante destacar la mayoritaria participacion femenina en el empleo asalariado
del sector (con un 60 %), con casi diez puntos porcentuales sobre el promedio nacional, lo que
representa un elemento significativo a destacar y seguir potenciando, inclusive como una politica
eficiente de apoyo a las mujeres jefas de hogar.

Con respecto a los destinos, el Valle del Maipo lidera el nimero de vifias turisticas, con un 26 %
del total de la oferta; seguido de las Regiones de O'Higgins (Valles de Cachapoal y Colchagua), con
un 15 %; y la Region de Valparaiso (Valles de Aconcagua y Casablanca), con el 13 %. En cifras
generales, esta region central del pais congrega cerca de un millon de visitantes a bodegas y destinos
enoturisticos, con alrededor de 800.000 participantes de las fiestas de la vendimia, entre los meses
de marzo, abril y mayo.

Muy por detras se ubican los otros destinos vitivinicolas del pais, que conforman el 46 % restante,
con un nivel desarrollo medio en las regiones de Coquimbo (Valles de Elqui, Limari y Choapa) y Maule
(Valles de Curico, Maule y Cauquenes), e incipiente en las zonas mas rezagadas del pais, tales como
Arica, Tarapacd, Atacama, Itata, Bio-Bio, Araucania y la Patagonia, donde predomina la viticultura
campesina (SST, 2019). Algunos de estos proyectos estan apoyados por fondos estatales, canalizados
a través de los gobiernos regionales, en el marco de la politica publica de fomento al turismo nacional.

El reto mas importante para todos estos destinos es el del desarrollo sostenible, para el que se espera
contar con el apoyo del Estado y las universidades. Como fuentes de innovacion cabe sefialar las Rutas
del Vino, aunque solo el 38 % de las vifias es parte de una ruta o bien forma parte de algun tipo de
proyecto asociativo. También se destaca el programa estratégico de CORFO denominado «Enoturismo
Sustentable para la Zona Central», cuyo objetivo es «<mejorar el posicionamiento competitivo de Chile,
tanto a nivel nacional como internacional, impulsando la innovacion en el sector, mejorando sus niveles
de calidad y sustentabilidad, y ofreciendo una oferta diversificada, donde se integra una oferta turistica
complementaria cuyo funcionamiento es diferente a la de la industria del vino» (INFYDE, 2016).

A esta hay que anadir otras acciones que en la actualidad estan desarrollando otras agencias
gubernamentales centrales y, por supuesto, iniciativas de los gobiernos regionales para promover
el desarrollo de esta actividad, tales como la «Ruta del Pajarete» —en la Region de Atacama-— o el
«Enoturismo del Desierto» —en la Region de Tarapaca—, proyectos que buscan vincular la iniciativa
empresarial, por una parte, con el cuidado del medioambiente y, por otra, con las comunidades que
habitan el territorio. Son importantes iniciativas orientadas a la diversificacion y consolidacion del
turismo del vino, mediante la profesionalizacion de la gestion, la calidad del servicio e infraestructura,
la innovacion y la sostenibilidad.
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Otros desafios importantes son la promocion (nacional e internacional) a través de campanas
publicitarias atractivas e innovadoras, que pongan al pais en el mapa mundial del enoturismo, la
consolidacion de una cadena de valor compartido entre los diversos actores del rubro —solo el 35 %
de las bodegas trabaja con agencias u operadores turisticos— y una mayor comprension de la propia
naturaleza del rubro turistico por parte de los viticultores —el 75 % de las bodegas no recibe visitantes
los fines de semana, por ejemplo— (INFYDE, 2016).

De este modo mejorara el desarrollo competitivo no solamente del vino chileno sino, ademas, de
otras industrias asociadas, tales como la gastronomia, el sector inmobiliario, el area de servicios,
transportes y telecomunicaciones. Todo ello contribuira de manera significativa a mejorar la calidad
de vida de los miles de viticultores que existen en el pais, asi como también de los cientos de bodegas
pequefias y medianas, emplazadas en zonas rurales y potencialmente turisticas, bajo un modelo de
turismo sostenible, vinculado a la identidad de los territorios, el patrimonio historico y cultural, como
fuente de prosperidad para la vida de las personas que estan detras de la produccion del vino.

4. Conclusiones

Durante los Ultimos afos ha surgido en el pais un creciente interés de combinar la tradicion vitivinicola
y el desarrollo del enoturismo. Este tipo de «turismo de intereses especiales» es capaz de generar
sinergias con multiples actividades e industrias similares tales como la gastronomia, la visita a
destinos de naturaleza y aventura, el turismo de experiencias urbanas, la visita a hoteles tematicos y
la busqueda por nuevos destinos culturales, singulares y auténticos.

El turismo del vino ofrece oportunidades para el desarrollo local de los territorios vitivinicolas, tales
como la contribucion a la preservacion de los bienes ambientales y culturales, como asi también la
incorporacion de recursos paisajisticos, historicos y arquitectonicos, toda vez que permite, a su vez,
incrementar significativamente los ingresos percibidos por los viticultores y las empresas vitivinicolas.

Tras la creacion de la «Ruta del Vino de Colchagua», en 1996, numerosos han sido los emprendimientos
en esta materia. En la actualidad existen ademas las rutas de Casablanca, Curico y Maule, que han
seguido un mismo modelo asociativo publico-privado.

Por otra parte, se observa una creciente diversificacion y sofisticacion del producto, donde bodegas
productoras de vino —y la oferta complementaria— buscan sinergias para el desarrollo de nuevos
productos innovadores, sostenibles y de mayor valor agregado. La busqueda de la diferenciacion
y la autenticidad es el principal objetivo. Sin embargo, en este contexto, cabe hacerse la siguiente
pregunta: ¢, Qué tiene de especial Chile? ¢ Qué tiene de singular en el contexto mundial de los destinos
vitivinicolas? Después de lo examinado en este capitulo, queda de manifiesto que el pais dispone
de un gran potencial para desarrollar un enoturismo sostenible basado en innovaciones centradas
en el rescate y puesta en valor de atributos como la historia y el patrimonio vitivinicola centenario,
la diversidad geografica, la viticultura organica y la riqueza genética prefiloxérica de los vifiedos, el
paisaje cultural y, finalmente, la gran calidad de sus vinos, basados en esta larga tradicion enoldgica.
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Para aprovechar estas oportunidades, el sector necesita mejorar la comunicacion (nacional e
internacional), la consolidacion de una cadena de valor enoturistica y la mayor comprension de la propia
naturaleza del rubro por parte de los viticultores, las empresas y el propio Estado, a través de alianzas
estratégicas tanto para el desarrollo de la oferta como de la demanda. Pero, fundamentalmente, se
debe poner el énfasis en aquellos proyectos que relacionen el desarrollo empresarial, por una parte,
con el cuidado del medioambiente y el vinculo con las comunidades que habitan el territorio, por otro.
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China, el gigante desconocido
del enoturismo

Lluis Tolosa
Escuela de Enoturismo de Cataluna (Espana)

Resumen

China esta impulsando un impresionante desarrollo del enoturismo. Posiblemente el mas ambicioso
del mundo, para muchos tan desconocido como casi todo lo que pasa en China. Ya es el segundo
pais con mas superficie de vifiedo del mundo, tras Espafa, pero es probable que mientras escribimos
estas lineas ya tenga el mayor vifiedo del planeta.

Es cierto que todavia con una proporcion limitada de uva destinada a la vinificacion, pero sus
inversiones se estan haciendo a dos décadas vista, pensando en sus 1.400 millones de habitantes
y en dos grandes tendencias. Por un lado, la multiplicacion del consumo interior de vino. Y, por otro
lado, la tendencia mas destacada de la sociedad china contemporanea, el aumento exponencial de
los viajes de ocio.

China ya es el mayor mercado de turismo interior del mundo y lo consideran un sector estratégico
ante la crisis financiera global para la que se estan preparando desde hace afos. Prevén que el
turismo interior sera uno de sus sectores menos afectados por la crisis, con crecimientos mantenidos
y contribuciones continuas a la economia china.

1. Introduccion

Mi primer viaje a China en 2007 fue una invitacion de Edouard Cointreau, presidente de los Gourmand
World Awards, los premios mas importantes del mundo dedicados a los libros de vinos y gastronomia.
Beijing, a la que antes llamabamos Pekin, fue la ciudad anfitriona de la final mundial de 2007 en
un momento en que China queria ser la imprenta del mundo. La gala de entrega de premios fue
espectaculary tuve la suerte de que mi libro Vinos y Bodegas de Rioja ganara el premio Best European
Wine Book in the World. Pensé que tanto el premio mundial como mi experiencia china se quedarian
en dos hechos excepcionales.

Sin embargo, en 2014, mi libro Vinos Extraordinarios. Los cien mejores vinos esparoles de todos
los tiempos se proclamd de nuevo finalista mundial. Siete arios después, tras una gala en Londres y
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cinco finales mundiales en Paris, casualmente, la final mundial de los premios Gourmand se volvia a
celebrar en Beijing. Y sorprendentemente volvi a ganar el premio mundial, Best European Wine Book
in the World 2074. China me volvia a traer suerte. Pero esta vez el viaje fue muy diferente. El pais me
resulto muy conocido, me senti muy cémodo, me encontré un sector turistico que hablaba mucho
mas inglés y 1os vinos chinos me parecieron de una calidad muy superior a los que habia probado
siete afios atras.

Me prometi volver. Al afio siguiente, en 2015, fui por primera vez a Yantai, la principal zona vitivinicola
de China, también de la mano de los premios Gourmand. Me instalé en un modesto apartamento de la
Yantai Wine Bay, me adapté a levantarme como muchos chinos a las 05:30 hy me sumé a sus largos
paseos matinales y a hacer ejercicio en el paseo maritimo antes de empezar la jornada de trabajo.

Y ademas de catar vinos chinos, empezaron mis visitas a las bodegas chinas. Visité Changyu, la mayory
mas antigua bodega de China, fundada en 1892. Comprendi la miopia de nuestra mirada eurocéntrica
cuando creemos que la tradicion del vino es solo europea y simplificamos diciendo que China lo copia
todo. Estaba en una bodega tan centenaria como nuestras grandes bodegas centenarias.

Luego pude visitar las tres grandes zonas vitivinicolas en desarrollo alrededor de Yantai: Penglai, Pula
y Taila. Desde entonces he ido cada afio. Han sido cuatro anos seguidos yendo a Yantai, siguiendo
el desarrollo de estas tres zonas vinicolas y sus grandes proyectos enoturisticos. Incluso he podido
acceder en dos ocasiones a las obras de construccion de la Changyu Wine City, uno de los mayores
proyectos enoturisticos del mundo.

2. Shandong, el mayor productor de vino de China

Shandong es la segunda provincia mas poblada de China. Se encuentra en un punto estratégico de la
costa noreste de la China continental, equidistante de Beijing, Shanghai y Sedl, frente a la peninsula
de Corea (Figura 1). Su zona de mayor desarrollo es la peninsula de Shandong, que se adentra
275 km en el mar Amarillo, conocido asi por el color de sus aguas cargadas de particulas arenosas
procedentes del rio Amarillo, antes de abrirse a las grandes aguas azules del océano Pacifico.

Es una de las provincias mas ricas de China. El primer productor chino de oro y diamantes.
También uno de los principales yacimientos petroliferos de China. Y un gran centro industrial con
grandes empresas de conocidas marcas chinas, con un fuerte desarrollo econdmico favorecido por
las grandes inversiones de Corea del Sury Japon, por la proximidad geografica. Ademas es una
provincia con gran produccion de sal y una de las grandes zonas agricolas de China, productora
de cereales, especialmente trigo y maiz, también frutas, entre ellas una variedad de manzanas
conocida en toda China.

La peninsula de Shandong también es la mayor productora de vinos de China. Sus tres nucleos
principales son potentes ciudades portuarias. Qingdao concentra la mayor actividad industrial y
alguna bodega. Penglai es la gran zona agricola, donde se encuentran los grandes vifiedos y el gran
desarrollo de nuevas bodegas. Yantai es la capital historica del vino, donde estd Changyu (1892), la
mayor y mas antigua bodega de China.
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Figura 1.
Mapa de China con la provincia de Shandong

Fuente: Revista Wine in China.

3. Yantai, la capital historica del vino

Yantai es la ciudad mas mediterranea de China, por el clima, por su estilo de vida y por el gran
protagonismo del mar. Su gran puerto para el comercio internacional se abrid en 1861, estableciéndose
embajadas de diecisiete paises.

Actualmente se ha convertido en el gran destino turistico de estilo mediterraneo para las grandes
megaldpolis de Beijing, Shanghai y Sedl, las tres a poco mas de una hora de vuelo. La Yantai Wine
Bay ofrece grandes playas, un paseo maritimo con hoteles de cuatro y cinco estrellas y un estilo de
vida mediterraneo, tranquilo, sin trafico y con mucha menos contaminacion que en el resto del pais.

Yantai también es la capital gastronomica de Shandong, donde se disfruta de uno de los cuatro pilares
de la comida china, con protagonismo de las verduras, las frutas y el marisco. Es una de las cocinas
mas tradicionales de China, con influencia de las cocinas imperiales y la cocina de Beijing, sin apenas
picante, mas ligera, muy saludable y también de estilo muy mediterraneo.

Para algunos, Yantai es la ciudad con mas encanto del pais, un distrito de unos siete millones de
habitantes, sede de grandes empresas como la automovilistica General Motors, centro de atraccion
de muchas empresas tecnoldgicas y gestora de una potente industria minera de donde extraen mas
de cien toneladas de oro al aro.
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Yantai también es la capital historica del vino de China, la sede centenaria de Changyu (1892), la
mayor y mas antigua bodega de China. A su alrededor se esta desarrollando una potente industria del
vino. Aunque el pais tiene mas de una treintena de zonas de cultivo de vifiedos, Yantai representa un
tercio de la produccion total del vino en China, mas del 50 % de los ingresos por ventas y el 67 % de
las ganancias del sector.

En plena fase de desarrollo del sector vitivinicola chino, Yantai también es el gran puerto de importacion
de vino a granel. EI 82 % del vino a granel que entra en China cada afo lo hace a través de la provincia
de Shandong, del cual el 96 % lo hace a través del puerto de Yantai (World Bulk Wine Exhibition,
2019). El vino a granel llega a China en cantidades masivas, sobre todo procedente de Australia,
ultimamente también de Chile y en menor proporcion de Espafia. Mientras sus nuevas plantaciones
de vifiedo alcanzan la madurez, son estos vinos a granel los que en muchas ocasiones dan cuerpo a
gran parte del vino chino actual.

En alguna ocasion me han comentado que se considera vino chino aquel vino que por lo menos lleva
un 51 % de vino chino. Si ese es el margen oficial no es dificil imaginar como sera la realidad. Un
distribuidor portugués me llegd a decir que estima que un 70 % del vino extranjero que circula por
China es falsificado. Lo comprobd cuando le falsificaron miles de botellas de la marca portuguesa que
llevaba afnos introduciendo en China.

El enoturismo también se esta desarrollando de forma vertiginosa en Yantai. Tianma Royal City €S
el gran proyecto urbanistico, inmobiliario y enoturistico que forma parte de la Yantai Economic &
Technological Development Area, conocida como The Grape Hometown by the Sea. Es un desarrollo
integral absolutamente impresionante: 10.000 m? de casas unifamiliares con jardin, una docena de
rascacielos de apartamentos, cientos de locales comerciales, decenas de restaurantes y numerosos
servicios turisticos.

Estratégicamente permite conectar el centenario Chateau Changyu Castel con la playa de Golden
Beach, creando la impactante Yantai Wine Bay. En el paseo maritimo destaca un gran parque acuatico
y el Tianma Pier, un gran tentaculo de paseo maritimo que se adentra 700 metros en el mar, donde
hacen deporte cientos de personas cada mafana y donde pasean las parejas y las familias, con una
espectacular iluminacion nocturna sobre el mar. En esta zona es donde me he estado alojando estos
cuatro anos, a veces en un modesto apartamento de la planta 27 de uno de esos grandes rascacielos
y Ultimamente en el hotel Hilton Yantai Golden Coast, con una magnifica vista aérea de todo este
desarrollo urbanistico, con los grandes vifiedos de Changyu a un lado, la inmensidad del océano
Pacifico al otro y las siluetas de otros majestuosos hoteles de lujo como Marriotte y Sheraton.

En el centro de la Tiamma Royal City se encuentra el Yantai Wine Bay Club, un wine bar que funciona
como centro cultural del vino y la gastronomia, impulsado por Edouard Cointreau, presidente de los
premios Gourmand World Awards, donde he podido catar bastantes vinos chinos e impartir alguna
cata de vinos esparioles. Quizas la presentacion mas importante fue cuando Mr. Wang, el gran
promotor de la Tiamma Royal City, me pidi6 una cata privada para sus amigos. En China todo tiene
otra dimension y de un dia para otro tuvimos que organizar una cata de gala para cien personas en
los jardines de Tiamma, en espafiol, en inglés y en chino, que por supuesto acabd en un gran baile.
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4. Changyu, la mayor y mas antigua bodega china

Changyu, la mayor y mas antigua bodega de China, se fundo en 1892. En 1987, gracias a Changyu,
Yantai recibio el reconocimiento de Giudad Internacional de la Vifia y el Vino por parte de la Organizacion
Internacional de la Vifia y el Vino (OIV), un nombramiento muy reforzado desde 2007 con la celebracion
anual del Festival Internacional del Vino de Yantai.

Su principal atractivo es el impresionante Chateau Changyu Castel de estilo arquitectonico versallesco
(Figura 2). Se abrio a las visitas al publico en 2002, creando un gran centro enoturistico que incluye
la bodega centenaria, sus grandes jardines de estilo europeo y 140 ha de finca con 135 ha de
vifiedo, donde cada dia pasean todo tipo de visitantes, parejas, grupos de amigos y familias. El
mismo afio 2002 conmemoraron su 110.° aniversario con la inauguracion del Changyu Wine Culture
Museum, situado en el primer edificio original de la bodega, donde muestran su historia centenaria.
En 2007, para celebrar el 20.° aniversario de su reconocimiento internacional, crearon con el China
International Wine Museum la 2 Floor - OIV Hall.

Figura 2.
Changyu, la mayor y mas antigua bodega de China (1892)

Fuente: Lluis Tolosa.

En la actualidad, se dice que todo este complejo enoturistico del Chateau Changyu Castel recibe
600.000 visitas al ario. Aunque es dificil tener datos oficiales, es muy probable que sea una de las
bodegas mas visitadas del mundo. Incluso con un importante flujo de visitas escolares, muchas veces
escuelas de zonas rurales, de forma que, como Unico occidental del recinto, llegas a convertirte en
un elemento exdtico y puedes acabar rodeado de decenas de nifios que te sefialan por tu aspecto,
quieren tocarte, llaman a otros nifios y te hacen cientos de fotografias entre risas de sorpresa.
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Desde entonces Changyu ha seguido desarrollando este concepto turistico y actualmente ya tiene
ocho castillos mas en China y cinco chateaux en Francia, ademas de bodegas incorporadas al grupo
en Espafia, Chile y Australia. En muchos paises es una marca totalmente desconocida, pero Changyu
es la cuarta marca de vino mas grande del mundo (7he Drinks Business, 2017).

5. Changyu Wine City

La mayor apuesta actual de Changyu es la construccion de su espectacular Changyu Wine City
(Figura 3) en una finca de mas de 400 ha, también en Yantai. Se esta construyendo una nueva bodega
para la produccion de 400 millones de botellas anuales, una cifra superior, por tener una referencia,
a los 360 millones de botellas anuales de las 600 bodegas de Rioja (Espafia).

Figura 3.
Changyu Wine City
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Fuente: Changyu Pioneer Wine Company.

Por tener otra referencia, el presupuesto de construccion de este gigantesco complejo enoturistico
ronda los 1.000 millones de euros, mucho mas que los 80 millones de euros que costo la ambiciosa
Cité du Vin (Burdeos).

He podido acceder dos veces con los pases especiales para la visita de obras y uno tiene la sensacion
de estar llegando a un gran aeropuerto. De hecho, la visita la tuve que hacer con el taxi, durante mas
de dos horas. Alrededor de la nueva bodega de Changyu también estan construyendo dos grandes
castillos para alojar diferentes hoteles y restaurantes, junto a un gran centro de convenciones, un
instituto de investigacion de la viia y el vino, un parque de demostracion del cultivo de la vifia y, lo
mas sorprendente, una réplica de una ciudad medieval europea para proporcionar una experiencia
europea al visitante chino. Ya hay una enorme zona de produccion en funcionamiento, totalmente
robotizada y de unas dimensiones colosales, donde estaban instalando una via monorrail para que
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las visitas puedan recorrer todas las instalaciones en una especie de trenecitos. La prevision es que
abran al publico para el enoturismo en el afio 2021.

6. Penglai, el gran viinedo chino

Chateau Changyu Castel marco el inicio de una etapa de desarrollo de la industria del vino orientada al
enoturismo, no solo con la construccion de los ochos castillos propios y su nueva Changyu Wine City,
sino también como modelo de desarrollo a seguir por otras bodegas, otros distritos y otros inversores.

En estos cuatro afios hemos podido ver como se han construido decenas de castillos en distritos y
ciudades como Penglai, Zhaoyuan, Qixia, Longkou y Laishan, todas ellas en un radio estratégico de
menos de 100 km de Yantai. Aprovechando que Yantai se encuentra a 37° de latitud, la misma que
Esparia y California, en la franja mediterranea idonea para el cultivo del vifiedo. En estos momentos
parece que hay en Yantai unas 150 bodegas operativas 0 en proceso de construccion, lo que supone
una gran parte de las 400 bodegas que se estima que hay en China, aunque siempre es dificil contar
con datos oficiales.

Penglai, 90 km al norte de Yantai, es la zona de mayor desarrollo de vifiedos y nuevas bodegas.
Cada afo, durante los dltimos cuatro afios, he visto nuevos castillos en construccion, en total
mas de cincuenta castillos administrados por bodegas chinas, por grandes bodegas extranjeras,
especialmente francesas, y en muchos casos por empresas conjuntas. Por eso en el circulo turistico
chino la lengua vehicular es el inglés, pero cuando contratamos guias para ir a visitar bodegas
muchas veces la lengua natural es el francés. Tiene mucho que ver con el centenar de chateaux
de Burdeos que en los Ultimos afios han sido discretamente adquiridos con capital chino (El Pais
Semanal, 31 de marzo de 2017).

Estratégicamente les permite que toda una generacion de jovenes chinos estudie enologia en
Burdeos y se forme en sus propios chateaux de la zona. También explica los muchos profesionales
franceses que nos hemos encontrado en las bodegas de Yantai. China ha creado un verdadero puente
aereo entre Yantai y Burdeos, con su caracteristica habilidad para combinar una gran planificacion
geoestratégica y una gran discrecion.

En Penglai se estan construyendo bodegas espectaculares, totalmente orientadas al enoturismo.
Penglai Grape and Wine Bureau se encarga de captar inversores para la industria del vino y el
enoturismo, siempre bajo direccion estatal. Uno de los primeros en llegar fue el multimillonario Chris
Ruffle que tras tres décadas en el comercio de metales en Beijing, en fondos de inversion de Shanghai
y en otros negocios en China, en 2004 establecid Treaty Port Winery construyendo su propio Scottish
castle en Penglai.

En 2007 fue clave la llegada de COFCO Great Wall Wine, la rama vitivinicola del gigante chino de la
alimentacion, uno de los mas poderosos del mundo, con negocios multimillonarios y liquidez de mas
de 10.000 millones de dolares del Estado chino para la adquisicion de empresas de distribucion de
granos y carnes en los cinco continentes. Crearon Chateau Junding (Figura 4) al mas puro estilo
arquitectonico de una mision californiana, junto con Shandong Longhua Investment, con una inversion
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de casi 50 millones de ddlares, abriendo una nueva era para el desarrollo de castillos en la region. La
bodega tiene 8.000 m?y 400 ha de vifiedos, bosques y humedales alrededor de un enorme lago, con
vinos de alta gama y una amplia oferta enoturistica que incluye campo de golf y un gran hotel resort.

Figura 4.
Chateau Junding

Fuente: la propia bodega.

En 2009 aterrizd el historico y prestigioso Chateau Lafite Rothschild (Burdeos, 1868). EI proceso
de implantacion ha sido muy largo, desde que plantaron las primeras vifias en 2011, luego fueron
construyendo su bodega Domaine de Long Dai'y estuvieron haciendo pruebas de elaboracion hasta
presentar su primera afiada en 2019.

Y asi hasta cincuenta bodegas operativas y en proceso de construccion. En términos europeos,
Penglai es practicamente la creacion de una denominacion de origen. En Espafia, una ruta del vino
se entiende como una asociacion o club de producto para estructurar la oferta enoturistica de las
bodegas ya existentes. En Penglai, 1a ruta es por donde van a trazar las carreteras para vertebrar un
nuevo espacio de 18 km de longitud y 10.000 ha de nuevos vifiedos, buscando el mejor itinerario y
los mejores miradores sobre decenas de nuevas bodegas.

7. Pula Valley, el enoturismo para millonarios

Otro de los grandes proyectos del nuevo enoturismo chino es Pula Valley, en el distrito de Laishan, a
poco mas de una hora de Yantai. Es el proyecto mas elitista de China, concebido para multimillonarios
que quieran tener su propia bodega.
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En Pula se ha estimado una inversion de 9.000 millones de yuanes, unos 1.200 millones de euros,
para crear un gran desarrollo vitivinicola de 22.000 ha que ya esta en fase avanzada de construccion
y funcionamiento. Muchas veces se presenta como la version china de Napa Valley (California),
posicionandola como el mayor proyecto enoturistico del mundo.

Es propiedad de la compafia farmacéutica china Luye, dedicada al desarrollo, produccion,
comercializacion y venta a escala internacional de productos farmacéuticos, entre ellos el gran
negocio del ginseng, ademas de otras inversiones, con operativa en mas de ochenta paises, con
beneficios estratosféricos. Su presidente le comentd a mi buen amigo Edouard Cointreau que tienen
previsto invertir durante diez afios mas antes de empezar a ganar dinero.

8. Taila

Taila ya es un gran caso de éxito, mucho mas consolidado. Empezd como un proyecto de 2.200 ha
alrededor de un gran lago (Figura 5). Alli conocimos a Gerard Colin en 2016, uno de los enologos
mas conocidos de Saint-Emilion (Burdeos), pionero en la elaboracion de vinos chinos de calidad.
Fallecio repentinamente en 2018, a los 75 afios, tras un largo recorrido por el pais como consultor y
responsable de la implantacion del castillo de Chateau Lafite Rothschild en China. También plantd sus
propias vifias y en sus Ultimos anos estuvo muy centrado en la elaboracion de vinos y en la promocion
de Taila. De hecho, él era la imagen de Taila, con su rostro en las etiquetas de las botellas (Figura 6),
en los grandes carteles publicitarios de las autopistas y en los laterales de las /imousines Hummer
con las que se visitan las vifias de Taila.

Figura 5.
Taila, desarrollo vitivinicola e inmobiliario

BRI 25

Fuente: Taila.
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Gerard Colin elabor¢ en Taila un viognier que se considera el mejor vino blanco de China. Se vende por
un sistema exclusivo de club de vinos, sin venta al publico, ni distribucion a restaurantes, ni tiendas
especializadas. El éxito de sus vinos atrajo a nuevos inversores, firmando en 2018 una ampliacion
de 2.200 ha a mas de 10.000 ha, con una inversion prevista de 1.500 millones de euros, segun nos
confirmo el propio Gerard Colin.

Figura 6.
Gerard Colin como imagen de los vinos de Taila

RET mE A

Fuente: archivo autor.

El modelo de negocio de Taila no esta tan centrado en la atraccion de muchas bodegas, sino en un
proyecto inmobiliario de venta y alquiler de casas y castillos entre vifiedos, con diferentes hoteles
de lujo, restaurantes y otros servicios turisticos. Gerard Colin gestionaba el vifiedo colectivo y dirigia
una bodega central que elabora vinos personalizados para los propietarios e inversores. En Taila son
caracteristicas las hileras de pequefias celdas en la propia bodega, donde cada familia propietaria
guarda sus botellas bajo llave, con la foto y el nombre de la familia luciendo sobre la celda y sus
botellas personalizadas con etiquetas exclusivas de la familia. Es un sitio al que llevan a sus amigos,
familiares y clientes como si la bodega fuera de su propiedad, y lo hacen con toda naturalidad y
orgullo todos los propietarios del complejo.
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9. Conclusiones y sostenibilidad

El crecimiento economico de China en las tltimas décadas ha sido el mas destacado del mundo en
términos de ritmo y escala. Pero la economia china ha crecido basandose en la industrializacion, con
un enorme gasto de energia que procede principalmente del carbon.

China es el mayor emisor de dioxido de carbono del planeta, casi el doble que el segundo, Estados
Unidos, porque casi un 70 % de la energia china procede del carbon. Las enfermedades respiratorias
ya estan entre las primeras causas de mortalidad entre los chinos, muchos rios tienen un alto nivel de
contaminacion y muchos pueblos y ciudades chinas sufren problemas de calidad y escasez de agua.

El gran reto de China en estos momentos es encontrar el equilibrio entre su desarrollo econdmico
sostenido, una mayor igualdad social y el minimo impacto medioambiental. Y en los Ultimos afios
estan tomando serias medidas para frenar la contaminacion y acelerar la transicion hacia la energia
limpia. En 2007, China publico su primer Plan Nacional para afrontar el cambio climatico, aunque
dejo claro que la preocupacion por el medio ambiente no debe repercutir en el desarrollo econdémico
(Anguiano de Miguel, 2016). Algunos siguen denunciando la escasa transparencia china en esta
materia, pero otros dicen que China pronto podria convertirse en el lider mundial de la sostenibilidad
y el protagonista de la mayor revolucion ecoldgica de la historia.

Yantai no es una excepcion a esta tendencia. Los proyectos vitivinicolas y enoturisticos que se
estan desarrollando en sus alrededores son de unas dimensiones y unas inversiones absolutamente
desconocidas en otros paises del mundo. Y siguen basandose en su enorme sector de la construccion
devorador de hormigon, con generacion de contaminacion atmosférica y abuso de recursos de agua,
ademas del uso de productos quimicos en las zonas de desarrollo agricola y vitivinicola.

Enlos aspectos medioambientales sus retos no son muy diferentes de otros sectores en gran desarrollo.
Los pocos occidentales que vienen a visitar estas zonas se preocupan mas por la sostenibilidad del
mercado del vino extranjero en China. Algunos temen que la rapida proliferacion de los vinos chinos
acabe con el jugoso mercado chino. Pero posiblemente ese no sea un gran riesgo. Durante los
proximos anos es muy probable que China siga importando vinos a granel masivamente y que el
consumo de vinos extranjeros, sobre todo los franceses de Burdeos, siga muy afianzado en las clases
altas chinas.

Enoturisticamente tampoco entrara en competencia con otros destinos enoturisticos del mundo,
porque todos estos desarrollos, de momento, estan totalmente orientados al mercado turistico interior.
China ya es el mayor mercado de turismo interior del mundo y lo consideran un sector estratégico
ante la crisis financiera global, para la que se estan preparando desde hace afios. Prevén que el
turismo interior sera uno de sus sectores menos afectados por la crisis, con crecimientos mantenidos
y contribuciones continuadas a la economia china (Zhang Qiu, Yuan, Haobin Ye, Hung, 2013).

Con el enoturismo consiguen varios objetivos: con las bodegas impulsan el sector de la construccion
y con la plantacion de vifias generan desarrollo agricola local, luego abren los restaurantes que dan el
negocio enoturistico y asi le dan una década de margen de desarrollo al negocio del vino.
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Edouard Cointreau, presidente de los Gourmand World Awards, con residencia entre Paris y Yantai,
tiene la teoria de que el principal reto es el desafio cultural que todo esto supone para el resto del
mundo, especialmente para la vieja Europa. Hasta ahora, los conceptos dominantes en el mundo
del vino eran conceptos culturales europeos, principalmente de Francia y en menor medida de Italia
y Espana. Los megaproyectos de Yantai van a crear una nueva cultura china del vino en términos
de produccion, consumo, inversion y desarrollo local. Para muchos nuevos consumidores chinos y
asiaticos muy pronto sera Yantai su principal referencia de la cultura del vino.

En una o dos décadas, toda una generacion de chinos y asiaticos ya no veran el vino como un
producto historico y cultural europeo, sino como uno propio y actual de la China contemporanea.
Ahora estan concentrados en esa planificacion estratégica interior, pero ya nos podemos imaginar
que en las siguientes dos décadas proyectaran la expansion de su cultura del vino a todo el mundo,
tambaleando todos y cada uno de los indicadores internacionales del sector del vino y del enoturismo
tal y como hoy los conocemos.

Referencias bibliograficas

ANGUIANO DE MIGUEL, A. (2016): «Politicas urbanas y sostenibilidad en China»; Barataria. Revista
Castellano-Manchega de Ciencias Sociales 21; pp. 111-130.

ZHANG QIU, H.; YUAN, J.; HAOBIN YE, B. y HUNG, K. (2013): «Wine tourism phenomena in China: an
emerging market»; International Journal of Contemporary Hospitality Management 25; pp. 1115-1134.



CapituLo 22

La indicacion geografica

como herramienta

para el desarrollo

de las marcas de vinos regionales
y el enoturismo en Japon

Toru Kodama
Ryutsu Keizai University (Japon)

Resumen

El enoturismo esta en auge en un numero creciente de regiones productoras de vino de todo el
mundo. En Japon, muchos entusiastas del vino ahora visitan bodegas en lugares como Yamanashi,
Nagano, Hokkaido y Yamagata. Ademas, se esta celebrando un nimero cada vez mayor de festivales
del vino en esas zonas. Los municipios locales de las zonas productoras de vino consideran ahora la
promocion del enoturismo como un objetivo politico fundamental para desarrollar las agrupaciones
vitivinicolas e impulsar la economia local. Esta tendencia ascendente del turismo enoldgico en Japon
se ha producido en paralelo a la creciente popularidad del «Japan Wine». La definicion legal de este
vino es de vino elaborado exclusivamente con uvas cultivadas en Japon. «Japan Wine» es ahora
reconocido como el motor de crecimiento mas importante para la industria del vino y el enoturismo
en el pais. En términos de un mayor crecimiento del enoturismo, es de crucial importancia para las
agrupaciones de vino locales, que participan en la produccion de este vino, fortalecer sus marcas
regionales para atraer a los consumidores a visitar sus explotaciones. Este capitulo analiza la
oportunidad y los retos de la utilizacion de las indicaciones geograficas (IG) como una herramienta de
marketing para el crecimiento de las agrupaciones de vino locales y el enoturismo en Japon.

1. Introduccion

En Japon, el consumo anual de alcohol per capita se ha reducido progresivamente a lo largo de
las décadas. Sin embargo, el consumo de vino en el pais ha aumentado constantemente en los
Ultimos afios. De hecho, el vino se esta convirtiendo en una de las principales bebidas alcohdlicas
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consumidas por los japoneses. Uno de los factores clave detras del actual boom del vino en Japon es
la creciente popularidad del llamado Japan Wine (vino de Japon), que se define legalmente como vino
elaborado al 100 % con uvas cultivadas en Japon (consulte el apartado 2, a continuacion). A partir de
2018, mientras que el 66,5 % del mercado nacional en Japon correspondia a vinos importados desde
paises extranjeros y el 28,9 % a vinos embotellados en Japon con mosto importado, el Japan Wine
representd solo el 4,6 % del mercado, pero su distribucion ha ido en aumento en los Ultimos afnos
(NTA, 2020). Japan Wine ha sido ampliamente reconocido como la fuerza impulsora mas importante
para el crecimiento de la industria del vino japonesa.

En linea con la creciente popularidad de Japan Wine, el nimero de bodegas en Japon ha ido
progresivamente en aumento, desde 261 en 2016 a 312 en 2019. A partir de 2018, por regiones,
Yamanashi es la que tiene la mayor cuota de produccion de Japan Wine con el 31,2 % y también
ocupd el primer lugar en cuanto a numero de bodegas, con 85 (NTA, 2020); le sigue Nagano, en
segundo lugar, con una cuota de produccion del 23,8 % y 38 bodegas en su territorio; en tercer lugar
esta Hokkaido con el 15,7 % y 37 bodegas; y en cuarto lugar, Yamagata, con el 7 % y 15 bodegas
(NTA, 2020).

Al mismo tiempo, el enoturismo se esta arraigando gradualmente en las principales regiones
vitivinicolas como las mencionadas anteriormente. Todavia no hay datos estadisticos generales que
muestren el niumero de enoturistas en esas regiones, pero se esta celebrando un nimero creciente
de festivales del vino locales y eventos relacionados con el vino en dichas regiones, algunos de los
cuales han atraido a muchas personas de todo Japon. Por ejemplo, Yamanashi Wine Tourism, que es
un festival del vino que se celebra en Yamanashi, retine a 2.500 personas en primavera y otofio cada
ano. El Festival de la bodega Shiojiri, que se celebra en la zona de Kikyogahara de Nagano cada afo
en primavera, atrae a mas de 5.400 personas de todo el pais. Yamagata Wine Bar, que es un festival
del vino que se celebra en Yamagata en primavera, atrae a 3500 personas, mientras que lkeda-Cho
Wine Matsuri, que es un festival del vino celebrado en la zona de Tokachi de Hokkaido durante un
solo dia en otofio, congrega a mas de 4.000 personas. Estos festivales han servido como puerta de
entrada a los gustos de los vinos locales, los diversos terrurios de vifiedos y las rutas enoturisticas de
las respectivas regiones.

Una de las claves mas relevantes para que los clusteres de vino locales en Japon crezcan ain mas
y faciliten el enoturismo en sus territorios es divulgar los valores de marca regional de sus vinos.
En este sentido, se ha prestado cada vez mas atencion al uso de la indicacion geografica (IG) como
herramienta estratégica para las marcas de vino regionales. En este sentido, la IG también puede
funcionar para la promocion del enoturismo. Al mismo tiempo, existen retos que deben superarse
para que las indicaciones geograficas del vino sirvan plenamente a este propdsito. En este capitulo,
si bien se basa en mi propia investigacion, se llevara a cabo un analisis sobre la potencialidad y
cinco desafios particulares de la utilizacion de las IG (indicaciones geograficas) como herramienta de
marketing para el crecimiento de los clusteres de vino locales y el enoturismo en Japon.
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2. Vinos I1G como buque insignia de Japan Wine

En Japodn, en virtud de la Ley de Asociacion de la Industria de las Bebidas Alcohdlicas de Japon, el
Director General de la Agencia Tributaria Nacional (NTA) tiene la potestad para designar el nombre
de una region como una IG para el licor, incluidos el vino, el sake y el ‘shochu’ (licores destilados
japoneses). Una solicitud de designacion de IG puede ser presentada a NTA por un grupo de
productores de la bebida alcoholica identificado por la IG. Los productores pueden estar organizados
como una entidad, como una cooperativa 0 asociacion, y estan obligados a garantizar que la bebida
alcohdlica con denominacion 1G cumpla con la especificacion del producto que han acordado todos
los productores de la region con denominacion IG. La propia NTA también puede solicitar proteccion
IG para las bebidas alcoholicas.

Despues de recibir una solicitud de designacion de |G, 1a NTA la examinara e iniciara un procedimiento
nacional de oposicion, permitiendo un periodo razonable dentro del cual cualquier persona que tenga
un interés legitimo pueda presentar su oposicion a la designacion de la IG. Si se cumplen todos
los requisitos especificados en las directrices para la designacion de indicaciones geograficas con
respecto a las bebidas alcoholicas (ver mas abajo) y no se plantea ninguna oposicion, la NTA tomara
una decision favorable y el nombre de la region sera designado por el Director General de la NTA
como una indicacion geografica para la bebida alcoholica descrita. La NTA juega un papel esencial en
la vigilancia del mercado y asegura la proteccion de las IG designadas. También se espera el apoyo
del gobierno para la publicidad y promocion de productos con denominacion IG en los mercados
nacionales y mundiales.

Las directrices para la designacion de indicaciones geograficas relativas a bebidas alcoholicas
publicadas por NTA en 2015 especifican los requisitos para la designacion del nombre de una region
como indicacion geografica para vino. La Tabla 1 muestra varios requisitos iniciales a este respecto.

Tabla 1.
Requisitos principales para la designacion de Vino Gl

1. El vino que debe etiquetarse con la IG correspondiente (en lo sucesivo denominado vino «IG») debe ser Japan Wine o Vino de Japon.

2. Al menos el 85 % de las uvas utilizadas para elaborar el vino IG proceden exclusivamente de la region designada por la IG.

3. El proceso enoldgico del vino IG debe producirse en esa region.

4. Si el vino |G se va a almacenar en el proceso de su produccion, su aimacenamiento debe realizarse en esa region.

5. Se debe establecer la variedad o variedades de uva utilizadas para la elaboracion del vino IG, asi como los niveles adecuados de contenido de
az(car en relacion con la variedad o variedades.

6. Se establecerd el grado de alcohol, la acidez total y la acidez volatil del vino IG.

7. Elvino |G debe poseer una calidad, prestigio u otra caracteristica especifica que sea el resultado o esté vinculada a factores naturales y
humanos de esa region. Se debe prescribir la calidad, reputacion u otra caracteristica en cuestion y su vinculacion con esos factores.

8. El grupo de endlogos locales de la region que solicite la designacion de IG (en adelante denominado «grupo solicitante») debe redactar la
especificacion del vino de 1G que refleje todos los requisitos mencionados en las directrices de |G, incluidos los aludidos anteriormente. El grupo
solicitante debe obtener la aprobacion de la especificacion de todos los productores de vino de esa region.

9. Debe establecerse una organizacion local que supervise la idoneidad del vino IG con la especificacion determinada que sera administrada por
bodegas locales de esa region.

Fuente: Directrices de la NTA para la designacion de |G referentes a las bebidas alcohdlicas.

MONOGRAFIA

339



MONOGRAFIA * Enoturismo sostenible e innovador. Modelos de éxito alrededor del mundo

340

En el marco del esquema mencionado anteriormente, hasta ahora dos regiones vitivinicolas han sido
designadas como |G para el vino: Yamanashi (registrada en 2013) y Hokkaido (registrada en 2018).
La Figura 1 muestra las ubicaciones de esas dos regiones denominadas IG y otras dos regiones
productoras de vino importantes, a saber, Nagano y Yamagata.

Figura 1.
Cuatro principales regiones productoras de vino de Japon

Yamagata
Cuarto mayor productor
de Japan Wine con 15 bodegas

Hokkaido
Tercer mayor productor de Japan Wine

Nagano con 37 bodegas

Segundo mayor productor
de Japan Wine con 38 bodegas

Yamanashi

¥ e
‘,f
y El mayor productor

de Japan Wine con 85 bodegas

Fuente: Autor.

Como puede verse en la Tabla 1, uno de los requisitos para la designacion de 1G es que el vino con
debe ser Japan Wine (Vino de Japon). Esto implica que los vinos con IG son una clase especial de
vino japonés. Ademas, se espera de los vinos Gl que funcionen como buque insignia de Japan Wine
y como embajadores del terrufio de los clusteres productores.

Japan Wine es un vino elaborado exclusivamente con uvas cultivadas en Japon. Esta definicion se
puede encontrar en la normativa de etiquetado de vinos legislada por NTA en 2015. La normativa entro
en vigor en 2018. Segun esta disposicion, Japan Wine debe etiquetarse como Japan Wine, mientras
que el resto de vinos, no. Junto con el distintivo Japan Wine, que indica el hecho de que se elabora
exclusivamente con uvas cultivadas en Japon, también puede etiquetarse con la informacion referida
al lugar de produccion, la variedad o variedades de uva utilizadas y/o el afio de la cosecha cuando se
cumpla la norma del 85 % mencionada en la Tabla 2. Solo Japan Wine puede etiquetarse con estos
datos adicionales.
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Tabla 2.
La «norma del 85 %> en la regla de etiquetado de vinos de Jap6n

@ Para que figure el nombre de una regién como lugar de vendimia:
» Al'menos el 85 % de las uvas utilizadas para la elaboracion del vino deben ser de esa region.

@ Para que figure el nombre de una region como lugar de elaboracion del vino:

» Al'menos el 85 % de las uvas utilizadas para la elaboracion del vino deben ser de esa region y el proceso de fermentacion de la uva debe
realizarse en esta.

@ Para que figure el nombre de una region como lugar de fermentacion de la uva para el vino:

> El proceso de fermentacion debe ocurrir en esa region. También debe especificarse en la etiqueta del vino que la vendimia no se realiza en
esa region.

@ Para que figure el nombre de una variedad o variedades de uva:

> En el caso de un vino monovarietal, al menos el 85 % de las uvas utilizadas para la elaboracion del vino deben ser de esa variedad.

» En el caso de un vino de ensamblaje de dos variedades, para que las dos variedades figuren en la etiqueta, dichas variedades deben
constituir al menos el 85 % de las uvas utilizadas para la elaboracion del vino.

» En el caso de un vino de mezcla que utilice tres variedades, para que las tres variedades figuren en la etiqueta, esas deben constituir al
menos el 85 % de las uvas utilizadas para la elaboracion del vino.

@ Para que el aio de cosecha figure:
» Al'menos el 85 % de las uvas que se cultivan para la elaboracion del vino deben cosecharse en ese afio.

Fuente: Normativa de etiquetado de vinos en Japdn.

Es importante destacar que una etiqueta de Japan Wine no garantiza ninguna calidad, prestigio
0 caracteristica especial del vino en cuestion esencialmente atribuible al terruiio de su lugar de
origen. Sin embargo, al tiempo que comunica a los clientes todas las caracteristicas relativas a Japan
Wine, una 1G de vino tambien garantiza la presencia de una calidad, reputacion o caracteristica
especial del vino en cuestion esencialmente atribuible al terruiio de su lugar de origen y que el vino
se ha elaborado de conformidad con la especificacion de una IG. Debido a esto, en comparacion con
Japan Wine sin |G, Japan Wine con etiqueta |G puede motivar mas a los clientes a visitar regiones
productoras para sentir el terruno incorporado en 1os vinos que catan, como muestra la Figura 2. En
consecuencia, el uso efectivo de las indicaciones geograficas del vino y su poder descriptivo de las
marcas basado en el terrufio sustenta/mantiene uno de los elementos centrales de la estrategia de
promocion del enoturismo en Japon.

Figura 2.
Diferencia entre las indicaciones geograficas de vino y la etiqueta de vino de Japon

El vino 1G indica:
* La prueba de la presencia de calidad, reputacion o caracteristica especial
del producto esencialmente atribuible al lugar de su origen.
* El hecho de que el vino se haya elaborado conforme a la especificacion
de vino con indicacion geografica prescrita aprobada por el gobierno.
””””””””” * Todas las especificaciones relativas al Japan Wine (a continuacion).
|

Principal motivacion

Motivacion

La etiqueta Japan Wine indica:

* El hecho de que fue elaborado 100 % con uvas cultivadas en Japon.

* La informacion sobre el lugar de produccion, la variedad o variedades
de uva y/o el afio de cosecha segun la norma del 85 %.

Fuente: autor.
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Como se indico anteriormente, cuando se combina con una descripcion efectiva basada en el terrufio,
una |G de vino puede ser una herramienta importante para promocionar las marcas de vino regionales
y fomentar el enoturismo en dichas regiones. Al mismo tiempo, para que las indicaciones geograficas
del vino se aprovechen al maximo para estos fines, se espera que las comunidades vitivinicolas
locales, por medio de conexiones con otras entidades, incluidos municipios, agencias del gobierno
central y empresas turisticas, formulen y promuevan una estrategia clara de comunicacion de marca
basada en el terrufio. En este sentido, las comunidades vitivinicolas locales en Yamanashi y Hokkaido
aun se encuentran en la etapa de desarrollo. Ademas, existen retos que deben superarse para la
promocion efectiva de la estrategia de enoturismo basada en IG en Japon. Si bien me baso en mi
investigacion, a continuacion, se analizaran cinco retos.

3. Retos para el marketing del enoturismo
basado en IG en Japon

3.1. Comercializacion basada en el terruiio con respecto
a las variedades de uva de autor en las regiones
con denominacion IG

Una de las claves mas importantes para el éxito de la comercializacion del vino basado en 1a 1G es
identificar una variedad o variedades de uva de autor que puedan coincidir con el terruiio de esa
region, y mencionar ese terrufio en conexion con la variedad o variedades de uva reconocidas. Este
es el caso en muchas areas vitivinicolas de éxito en Europa.

A este respecto, como muestra la Tabla 1, uno de los requisitos para la designacion de una IG de
vino en Japodn es identificar una variedad o variedades de uva para la elaboracion del vino de la IG en
cuestion e insertar dichas variedades en la especificacion del producto. Se mencionan 42 variedades
de uva en la especificacion ‘IG Yamanashi’, y de 57 variedades en la especificacion ‘IG Hokkaido™.
Las bodegas locales de esas regiones pueden elegir una 0 mas variedades de las identificadas para
elaborar vinos con IG. Es importante destacar que no todas las variedades en esas especificaciones
de vino con IG coinciden necesariamente con el terrufio de la region con denominacion IG. Por lo
tanto, es de vital importancia para los endlogos de esas regiones con denominacion |G identificar
una o varias variedades de uva de autor que puedan coincidir perfectamente con el terrufio de esas
regiones, e integrar historias basadas en esos terruiios con respecto a esas variedades de autor en
Su estrategia de marca regional.

Yamanashi puede proporcionar un caso de éxito en este sentido. Esta region es la cuna de la industria
del vino de Japdn en la actualidad. La zona de Katsunuma es la zona vitivinicola mas importante de
Yamanashi. El éxito de la vinificacion en Yamanashi ha dependido en gran medida de la iniciativa

1 Las especificaciones para ‘IG Yamanashi’ y ‘IG Hokkaido’, que muestra la informacién sobre qué variedades de
uva particulares se pueden utilizar, se pueden encontrar en este sitio web administrado por NTA: https://www.nta.go.jp/
english/taxes/liquor_administration/geographical/02.htm.
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de la region para descubrir el valor de la uva Koshu como su varietal distintivo para producir Japan
Wine en esa region. Koshu es la variedad de uva nativa de Japon para vino blanco. El sabor del vino
Koshu tiende a ser bastante plano y carente de individualidad debido al bajo contenido de aztcar en
las frutas, sabores debiles e insuficiente acidez. El valor de Koshu, como variedad de uva para vino,
ha sido tradicionalmente menospreciado por los viticultores locales. Con el fin de mejorar el sabor
del vino Koshu, las bodegas locales, el Instituto de Ciencia de Arboles Frutales de la Prefectura de
Yamanashi y la Universidad de Yamanashi han realizado intensos esfuerzos, a veces con el formato
de colaboracion industria-academia, para actualizar con éxito las practicas viticolas y enoldogicas para
producir vino con uvas Koshu. En consecuencia, Ultimamente, el valor de esta variedad para elaborar
Japan Wine es muy apreciado, convirtiendo a Koshu en la variedad de uva mas popular para producir
Japan Wine. A partir de 2018, aproximadamente el 96 % del cultivo de esta uva en Japon se realizo
en Yamanashi y alrededor del 48 % de las uvas para vino producidas en Yamanashi eran uvas Koshu
(NTA, 2020).

Al'mismo tiempo, gracias a la colaboracion entre las bodegas y la administracion local, se realizaron
intensos esfuerzos a nivel regional para que Yamanashi se registrara como la primera IG para vino en
Japon. Después de la designacion exitosa de la IG Yamanashi para vino, varias entidades publicas y
privadas de la region han llevado a cabo numerosas iniciativas para impulsar y promocionar los vinos
IG Yamanashi como productos emblematicos de Japan Wine elaborados en esa region.

Todos estos esfuerzos han contribuido a alentar a las personas a prestar atencion a la relacion entre
la calidad de los vinos de la IG Yamanashi y las localidades de Yamanashi, y a motivar la visita de las
bodegas de Yamanashi con este fin. Por otro lado, Yamanashi consta de diversas areas de vinificacion
mas pequenas, cada una de las cuales tiene un terrufio particular. Para que la gente esté mas
motivada para visitar las bodegas en Yamanashi, esas particularidades del terrufio en las diferentes
zonas mas pequerias deben ser comunicadas de manera efectiva. Un modelo definitivo en este
sentido puede ser la Borgona, que consta de mas de 1.200 vifiedos claramente delimitados segun el
terrufio de cada localidad y priorizados en el sistema jerarquico de AOC.

En este sentido, ha habido una iniciativa local para aunar las opiniones de todas las bodegas en el
area de Katsunuma de Yamanashi con el fin de solicitar la designacion de 1G Katsunuma. Uno de
los requisitos propuestos para los vinos de 1G Katsunuma es que su vino debe elaborarse con «uvas
Koshu» 100 % cultivadas en la zona de Katsunuma de Yamanashi. Si la IG Katsunuma para vino se
designa con éxito, Yamanashi tendra un sistema |G de dos niveles para vino: IG Yamanashi en el nivel
inferior y la 1G Katsunuma en el nivel superior. Si bien es la cuna de las uvas Koshu, Katsunuma ha
sido uno de los destinos de enoturismo mas populares de Japon. Se espera que la IG Katsunuma
fortalezca el valor de marca de esa region al proporcionar a los clientes informacion de terrufio
mas distintiva con respecto a Yamanashi. Sin embargo, parece que las bodegas de la region de
Katsunuma estan tardando en ponerse de acuerdo respecto a las especificaciones del producto para
la IG Katsunuma.

En cuanto a Hokkaido, las variedades de uva de autor para la vinificacion en esa region han sido
aquellas que son resistentes a las frias temperaturas invernales en esa zona, como Kernery Zweigelt.
Por otro lado, a causa del calentamiento global actual, Pinot Noir ha atraido mucha atencion como
una posible variedad de uva insignia en Hokkaido, especialmente en la zona de Yoichi. De hecho, el
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gobierno local de la zona de Yoichi ha promovido un recorrido enoldgico local denominado «Proyecto
de enoturismo Yoichi Niki», en la que se centra en los vinos elaborados con Pinot Noir cultivados en
esa region. Hokkaido tiene varias regiones vitivinicolas que tienen diferentes tipos de terrufio. Este
proyecto muestra que, para maximizar la efectividad de 1G Hokkaido para promover el enoturismo, es
importante apelar a las particularidades del terruiio para diferentes variedades de autor en diferentes
zonas vinicolas de la region.

3.2. Comercializacion integrada de vinos y alimentos locales
en las mismas regiones

Al promocionar una marca de vino regional, es importante vincularla con otras marcas de alimentos
locales de la misma region. La combinacion de las marcas de vinos y alimentos locales puede generar
un mayor impulso para que la gente visite la region. En Europa, existen muchos lugares donde las
iniciativas integradas para promover los vinos |G y otros alimentos locales como el queso y el aceite
de oliva en las mismas regiones han llevado a generar marcas regionales mas fuertes para atraer
visitantes a esas regiones. En Japodn, el interés por las localidades de procedencia de alimentos y
bebidas ha ido en aumento entre los consumidores, pero no se han realizado suficientes esfuerzos
para combinar las marcas de vinos y alimentos como una cuestion de marketing integrado del vino
y del enoturismo.

Por ejemplo, la provincia de Tokachi en la region de Hokkaido ha sido famosa como provincia
vinicola gracias a sus vinos de calidad, incluidos los vinos IG Hokkaido, elaborados por el Instituto
de Investigacion de Uvas y Vinos lkeda. Este es el primer instituto local de elaboracion de vinos
gestionado por un municipio en Japon y es un destino enoturistico popular, que atrae anualmente a
unas 300.000 personas. Al mismo tiempo, la fama de Tokachi como la mayor region productora de
queso natural de Japon también ha ido en aumento. En Tokachi, hay alrededor de 40 productores
de queso natural, que representan alrededor del 60 % de la produccion total de queso natural en
Japon. Aunque Tokachi aun no ha sido designado como G para queso, ha habido una iniciativa local
para promover Tokachi como una zona productora de queso destacada al otorgar una certificacion
de «Marca Tokachi» a aquellos quesos que se elaboran de conformidad con la norma de calidad del
producto prescrita por la Organizacion de Certificacion de la Marca Tokachi. Sin embargo, no se ha
puesto en marcha ninguna iniciativa de marketing significativa para combinar las marcas de los vinos
|G Hokkaido producidos en Tokachi y la del queso natural certificado ‘Tokachi Brand’ para mejorar el
atractivo de Tokachi como destino turistico de vinos y quesos.

El mismo tipo de problema se puede ver en Yamagata. Como cuarta region productora de vino de
Japon con 15 bodegas en su territorio, Yamagata ha sido cada vez mas reconocida como un destino
de enoturismo popular. Al mismo tiempo, la fama de Yamagata como region productora de sake
ha ido en aumento desde que la region fue designada en 2016 como la tercera IG del pais para el
sake japonés. El sake, a veces llamado «vino de arroz» en paises extranjeros, es la bebida alcoholica
tradicional de Japon, elaborada principalmente con arroz y agua. El sake tiene una historia muy
antigua en Japon, y su origen se remonta hace 2.500 afios, cuando el cultivo de arroz se popularizd
en el pais. El sake esta profundamente arraigado en la cultura tradicional japonesa. Hay 1.523 fabricas
de sake en Japon, desde Hokkaido en el norte hasta Okinawa en el sur. Entre ellas, 52 fabricas de
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sake se encuentran en Yamagata. La Asociacion de Sake de Yamagata ha promovido activamente el
turismo en las fabricas. Sin embargo, no se ha realizado ningun esfuerzo de marketing significativo
para combinar las marcas regionales de ‘Japan Wine’ elaborado en Yamagata y la de Gl Yamagata
sakes para mejorar el atractivo de Yamagata como destino turistico de vinos y sake.

En ambos casos mencionados, el problema es la falta de cooperacion y deuna vision compartida
entre las entidades responsables con un mismo propdsito que es de revitalizar la economia turistica
local. Para resolver este problema, los municipios de las respectivas regiones deben asumir un
papel de liderazgo en la coordinacion de los esfuerzos de promocion de todas las partes relevantes,
incluidas las asociaciones de bodegas, otras asociaciones de alimentos y bebidas y las OGD locales
(organizaciones de gestion de destinos).

3.3. El enoturismo y la conservacion de la biodiversidad

En Europa, la conservacion de la biodiversidad en los vifiedos se considera, cada vez mas, uno
de los factores clave para una exitosa promocion del valor de marca regional de los vinos. Por
otro lado, en las regiones vitivinicolas de Japdn, incluidas las dos regiones con denominacion G, a
saber, Yamanashi y Hokkaido, no ha habido ninguna iniciativa regional significativa para promover la
conservacion de la biodiversidad en los vifiedos.

Una excepcion es una iniciativa de conservacion de la biodiversidad promovida por Mercian, la
empresa vitivinicola mas grande de Japon, en su propio vifiedo de 20 hectareas en la region de
Mariko de Nagano. El vifiedo, llamado «Vifiedo Mariko», esta situado en una amplia zona vitivinicola
llamada «Valle del vino del rio Chikuma», que tiene 26 bodegas en su territorio y €s un famoso destino
enoturistico en Nagano. Desde 2014, Mercian llevo a cabo un proyecto de estudio de la biodiversidad
para identificar la fauna y flora en el area del vifiedo de Mariko en colaboracion con la Organizacion
Nacional de Investigacion Agricola y Alimentaria y con Earth Watch Japan, una ONG ambiental
internacional. En la linea de este proyecto, Mercian también ha promovido practicas vitivinicolas
utilizando gramineas autoctonas como cultivos de cobertura en el vifiedo con el objetivo de facilitar la
biodiversidad en el lugar. Uno de los objetivos finales de estas iniciativas es encontrar una manera de
reducir las poblaciones de plagas utilizando enemigos naturales como las arafnias.

Un problema en el caso mencionado anteriormente es que Mercian ain no ha logrado utilizar
plenamente estas iniciativas para mejorar sus marcas de vino y sensibilizar a los consumidores en
general sobre la importancia de la biodiversidad en la elaboracion del vino. Ademas, sus iniciativas de
conservacion de la biodiversidad aun no se han extendido a otras bodegas del valle. Ahora se espera
que Mercian desempefie un fuerte papel de liderazgo para maximizar el impacto de sus iniciativas en
todo el valle y mostrar un modelo para fortalecer el aspecto ambiental de una marca de vino regional
en Japon.

Detras de la falta de iniciativas a nivel regional para la conservacion de la biodiversidad en los vifiedos
en Japon, se encuentra la falta de conocimiento de los consumidores de vino japoneses sobre la
importancia de la biodiversidad en los viledos. En otras palabras, los vitivinicultores japoneses
no han estado sometidos a las presiones del mercado para avanzar hacia practicas vitivinicolas
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sostenibles para la conservacion de la biodiversidad. Para revertir esta situacion, las universidades e
institutos de investigacion locales deben realizar investigaciones de manera mas activa y educar a 10s
consumidores sobre la importancia de la biodiversidad en los vifiedos. Ademas, en colaboracion con
ONG ambientales 0 agencias gubernamentales, se deben esforzar para crear e introducir esquemas de
certificacion de biodiversidad para practicas vitivinicolas en Japon. Estos planes ya se han introducido
para las practicas de cultivo de arroz en algunas zonas del pais.

3.4. Estrategia de comunicacion para turistas extranjeros

El turismo procedente del extranjero ha sido una fuerza impulsora significativa para el enoturismo en
los principales paises productores de vino. Burdeos acogio a casi 2,7 millones de enoturistas durante
la temporada alta, un 39 % procedentes del extranjero, principalmente de otros paises europeos, con
un 4 % de Estados Unidos. En Nueva Zelanda, el 13 % de todos los visitantes internacionales pasaron
por al menos una bodega, mientras que, en Australia, cada afio, mas de cinco millones de visitantes
al pais van a una bodega durante su estancia (Thach y Charters, 2016).

El turismo desde el extranjero es uno de los negocios mas prometedores de Japdn. En 2018, el
numero de viajeros entrantes a Japon super6 los 30 millones por primera vez (JINTO, 2018). Eso es
aproximadamente seis veces la cifra registrada en 2003, cuando el gobierno establecio el objetivo de
recibir a 10 millones de visitantes para «alrededor de 2010». Segun una encuesta publicada por la
Agencia de Turismo de Japdn (JTA) en 2017, el 68,3 % de los turistas extranjeros que respondieron a
la encuesta informaron que la comida japonesa los motivo a visitar Japon (JTA, 2017). De hecho, un
numero cada vez mayor de municipios locales ponen el acento en la gastronomia local como un bien
cultural para promover el turismo de alimentos y bebidas en sus territorios.

Sin embargo, las comunidades vitivinicolas locales en Japon no se han beneficiado de este creciente
impulso en el turismo procedente del extranjero. Una razon importante es que casi no existe un
portal online que pueda proporcionar a los visitantes extranjeros suficiente informacion en inglés u
otro idioma extranjero sobre los destinos de enoturismo en el pais. Los sitios web de la Asociacion
de Bodegas de Japon, la Asociacion de Fabricantes de Vino de Yamanashi, el Cluster de Vinos de
Hokkaido y el Gobierno de la Prefectura de Nagano ofrecen informacion integrada sobre las rutas de
enoturismo en las respectivas regiones, pero solo en japonés. Ademas, la mayoria de los sitios web
de las bodegas japonesas no proporcionan informacion en inglés ni en ningun otro idioma extranjero.
El mismo problema se puede comprobar en los sitios web de los principales festivales del vino en
Japon, es decir, Enoturismo de Yamanashi, la Festival de la bodega Shiojiri, Bar de vinos Yamagata e
lkeda-Cho Wine Matsuri.

Una excepcion a este respecto puede ser el sitio web titulado «Paisaje entretejido con vifiedos —en
inglés, Kyotoh Yamanashi Wine County—»2. Kyotoh es un area vitivinicola de Yamanashi que cubre la
zona de Katsunuma. El sitio web fue creado bajo colaboracion publico-privada en la region de Kioto en
2018, cuando una combinacion de paisajes de vifiedos en la region fue certificada como Patrimonio

2 «Paisaje entretejido con vifiedos —Kyotoh Yamanashi Wine County—» el sitio web creado y gestionado por la Asociacion Kyotoh Wineresort. Obtenido
de https://global kyoto-japan-heritage.jp/
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de Japon por la Agencia de Asuntos Culturales del gobierno japonés. ‘Japan Heritage’ es un sistema
de certificacion del patrimonio establecido por la Agencia en 2015 «para conocer las historias que
unen los bienes culturales regionales de Japon» y «promover de manera eficaz los relatos relativos a
los bienes culturales dentro y fuera de Japon»®. El tema aqui es que, aunque el sitio web proporciona
informacion limitada en inglés y japonés sobre rutas enoturisticos y los relatos historicos sobre sitios
y la arquitectura relacionados con el vino en la region de Kioto, no proporciona ninguna narrativa en
inglés ni en japonés sobre el terrufio de la region de Kyotoh, ni lo que significa IG Yamanashi para los
consumidores de vino.

Las bodegas de Yamanashi y Hokkaido han sido impulsadas en este sentido como resultado de
las designaciones de IG Yamanashi e |G Hokkaido, respectivamente. Sin embargo, sus esfuerzos
de exportacion no han contribuido suficientemente a la promocion del turismo enoldgico receptor
en Japon. A través de sus actividades de promocion en cooperacion con agencias de promocion
de exportaciones como JETRO (Organizacion de Comercio Exterior de Japdn), deben animar mas
activamente a los compradores extranjeros, personas influyentes y representantes de los medios
de comunicacion a venir a Japon, visitar bodegas y vifiedos, ver sus practicas vitivinicolas y de
elaboracion del vino, probar sus vinos de alta calidad y sentir el terrufio de sus regiones. Se espera de
aquellos visitantes extranjeros que sean embajadores, de boca en boca, y que puedan compartir sus
experiencias de viaje con el mundo.

En general, los municipios y las asociaciones vitivinicolas de Japon han carecido seriamente de una
vision estratégica para atraer turistas extranjeros a visitar sus localidades. Su limitada capacidad
lingliistica en inglés y otras lenguas extranjeras ha contribuido a esta situacion. Una forma de abordar
este problema es que contraten expertos en comunicacion extranjeros que puedan desempedar un
papel crucial en la creacion y ejecucion de estrategias de comunicacion para turistas extranjeros.
Otra forma es que establezcan redes internacionales con regiones productoras de vino en otros
paises para que puedan aprender directamente de las mejores précticas de esas regiones hacia 10s
visitantes extranjeros.

3.5. Revitalizacion del sector viticola

En Japdn, en los Ultimos afios, el nimero de bodegas se ha incrementado. Esta tendencia se ha
visto impulsada en areas con la denominacion de «zona especial para la produccion de vino», una
zona designada por el gobierno japonés para facilitar el crecimiento de las nuevas bodegas. En estas
zonas, el volumen minimo anual de produccion necesario para una licencia de vinificacion se redujo
de 6 kl a 2 kl. Mas de 50 regiones de Japon han obtenido esta designacion.

Por otro lado, muchas de las bodegas de Japdn, incluidas las que se han establecido recientemente
en las zonas mencionadas, dependen en gran medida del suministro de uvas de vinificacion de los
viticultores. En 2018, solo el 15,1 % de las uvas trituradas por las bodegas japonesas procedia de
sus propios vifiedos, mientras que el 83,3 % provenia de viticultores (el 48,7 % de ellos procedian de

3 Sitio del portal del patrimonio de Japon. Obtenido de https://japan-heritage.bunka.go.jp/en/index.html
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agricultores contratados, en tanto que el 34,6 % restante procedian de cooperativas agricolas) (NTA,
2020). La demanda de uvas para vino se esta incrementando debido a la creciente popularidad del
‘Japan Wine'.

El problema aqui es que las bodegas en Japon no pueden contar con un suministro estable de
uvas de vino de los agricultores. Esto se debe principalmente al problema del envejecimiento de los
agricultores y la incapacidad a la hora de transferir sin problemas la propiedad de los vifiedos a las
generaciones mas jovenes. El problema del envejecimiento se puede ver en toda la industria agricola
de Japon. Durante las ultimas décadas, la poblacion agricola de Japon ha disminuido constantemente
amedida que aumentaba la edad media de los agricultores. En 2019, habia 1,68 millones de personas
dedicadas a la agricultura, lo que representa una disminucion del 57 % en comparacion con 2000, y
la edad media de esas personas era de 66,8 afios [MAFF, 2019]. Ademas, los productores de uva en
Japon tienden a centrar sus esfuerzos en el cultivo de uvas de mesa antes que en las uvas para vino,
porque las uvas de vino generalmente se valoran en aproximadamente un tercio del precio de la de
mesa mas comun en el pais*. De acuerdo con la ley de |G en Japon (ver Tabla 1), al menos el 85 % de
las uvas utilizadas para hacer el vino IG debe provenir exclusivamente de la region. La eficacia de las
indicaciones geograficas solo puede garantizarse con un suministro estable de uvas de vinificacion
cultivadas en dichas regiones.

Para resolver este problema, se deben tomar multiples iniciativas a nivel local y nacional. Los
municipios de las regiones productoras de vino deberian crear un esquema legal para detectar y
monitorear los viiedos que probablemente sean abandonados por los agricultores y promover la
transferencia sin problemas de la propiedad de esos vifiedos a las personas de la generacion mas
joven que estén dispuestas a dedicarse a la viticultura. Ademas, los institutos de investigacion y
las universidades deben desarrollar y compartir eficazmente los conocimientos y las técnicas para
cultivar uvas para vino de alta calidad con los viticultores y las bodegas locales. Ademas, se debe
promover la marca de los agricultores a través de varios canales, incluida la marca de los vifiedos.

Ademas, los viticultores pueden participar activamente en el enoturismo. Pueden proporcionar una
variedad de servicios a los enoturistas, incluidas las ventas directas al consumidor de sus propios
vinos de marca, oportunidades de educacion vitivinicola, estancias nocturnas en granjas y otros tipos
de recreo y entretenimiento. En este sentido, es importante utilizar la designacion de IG como una
oportunidad importante para activar la integracion de los viticultores en las iniciativas de enoturismo.
Al'mismo tiempo, las asociaciones locales de viticultores deberian funcionar, en colaboracion con las
asociaciones de bodegas locales y los municipios de las mismas regiones, como una plataforma para
que los agricultores compartan sus mejores practicas en actividades de enoturismo.

4 En Nagano, el precio medio de las uvas para vinificacion es de 280 JPY (2,62 USD) el kilo. https://www.pref.nagano.lg.jp/nogi/keiei/keiei_list.ntml.


https://www.pref.nagano.lg.jp/nogi/keiei/keiei_list.html
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4. Conclusion

La industria del vino y el turismo enoldgico han estado en auge, pero aun se encuentran en la etapa
inicial en Japon. Una clave importante para su desarrollo continuo es la estrategia de marca regional
basada en la IG. Dado que solo hay dos indicaciones geograficas de vino designadas en Japon, mas
regiones productoras de vino en el pais deberian avanzar hacia el registro de indicaciones geogréaficas.
Ademas, existen importantes retos que deben superarse, como se menciona en este capitulo.

En cuanto a las dos IG de vino de Japon, a saber, |G Yamanashi y |G Hokkaido, para que se utilicen
al maximo para promover el enoturismo en sus respectivas zonas, es de vital importancia que cada
una de las regiones tenga una vision estratégica para abordar una diversidad de cuestiones al mismo
tiempo, especialmente los cinco desafios mencionados anteriormente. EI municipio de cada una de
las comarcas rurales deberia tener un papel mas activo en este sentido, dado que las asociaciones
de bodegas locales y las entidades de promocion turistica de las comarcas tienen una capacidad
limitada al respecto.

Al' mismo tiempo, los municipios en Yamanashi y Hokkaido deben trabajar conjuntamente y aprender
unos de otros sobre como sus |G de vino pueden utilizarse mejor para la promocion del enoturismo
en las respectivas regiones. Ademas, los municipios de las cuatro principales regiones productoras
de vino, es decir, Yamanashi, Hokkaido, Nagano y Yamagata, deberian crear un foro nacional en
el que todos los municipios y entidades relacionadas con el vino de Japon puedan combinar sus
esfuerzos de promocion para el desarrollo de agrupaciones vitivinicolas y enoturismo. Los organismos
nacionales pertinentes, incluidos MLIT (Ministerio de Tierras, Infragstructura, Transporte y Turismo),
MAFF (Ministerio de Agricultura, Silvicultura y Pesca), NTA y la Agencia de Turismo de Japon,
deben apoyar la creacion y gestion del foro y formular y ejecutar un plan estratégico, basado en las
discusiones y actividades del foro, para promover el enoturismo en el pais. En consonancia con estas
iniciativas, deberian establecerse redes internacionales de promocion del enoturismo entre Japon
y otros importantes paises productores de vino. En todas estas iniciativas, se necesita una solida
colaboracion entre el gobierno y la industria.
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Resumen

El fendmeno del enoturismo en México ha cobrado una importancia singular con una expansion
acelerada desde hace mas de dos décadas, posicionandose como uno de los destinos mas importantes
de turismo emergente en el mundo, que contrasta con los casos de mercados mas maduros. En este
capitulo se demuestra la expansion de las dos rutas enoturisticas mas consolidadas, principalmente
en los estados de Baja California y Querétaro, sin dejar de mencionar los casos recientes de las rutas
de Coahuila y Guanajuato; asi como los casos en vias de desarrollo enoturistico en los estados de
Aguascalientes, Zacatecas y Sonora.

Se identifican ademas una serie de buenas practicas de enoturismo sostenible asociadas a una mayor
cultura del vino, partiendo de la conservacion de la vocacion agricola para la produccion de vino en
México. Por ultimo, ante el recién contexto nacional y mundial afectado por las medidas para contener
la propagacion de la enfermedad COVID-19, se emiten recomendaciones de diversas acciones para
una agenda pospandemia que permitan vislumbrar acciones para una reapertura ordenada de las
practicas enoturisticas en México.
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1. Introduccion. El protagonismo historico
de la viina y el vino de México

La historia de la vifia y el vino en México es mucho mas relevante de lo que a veces se tiene en
cuenta. Fue Hernan Cortés, el conquistador de México, el principal impulsor del cultivo de la viiia
en las Américas. EI simbolo historico mas relevante es su orden de plantar mil cepas por cada cien
nativos (1525). Se extendia asi una tradicion cultural milenaria hacia cada uno de sus dominios en
las Américas. Asi fue como desde México la vifia se propagd por todo el continente americano. Sobre
todo, con la orden del rey Carlos | de Espafia de que todo navio con destino a las Indias portara vid y
olivos para su plantacion (1531).

Primero, la vifia se extendio a gran parte de la Nueva Espafia (1535-1821) que, con capital en Ciudad
de México, llegd a englobar toda América central y gran parte de América del Norte, ya que a veces
nos olvidamos de que abarco desde California hasta Alaska. Asi, la vifia se convirtio en un cultivo
basico en el continente americano, imprescindible para elaborar el vino necesario para la celebracion
de la misa. Pero, ademas, la vifia fue el simbolo del cristianismo implantado en las Américas y la sefal
de identidad del dominio colonial espanol.

Los conquistadores espafioles que exploraron el norte de México en busca de oro encontraron
otro tesoro. El valle de Parras (Coahuila) era rico en manantiales y vides silvestres. Los jesuitas
establecieron la mision de Santa Maria de las Parras (1594) y con aquellas viias nativas elaboraron
sus primeros vinos. Poco después, Lorenzo Garcia recibié una dotacion de tierras con la merced del
rey Felipe Il'y el propdsito expreso de plantar vifias. Se fundaba asi la primera empresa vinicola bajo el
nombre Bodegas de San Lorenzo (1597), actualmente conocida como Casa Madero, la bodega mas
antigua de América y, a dia de hoy, la bodega internacionalmente mas reconocida de México.

Ese primer periodo de expansion se frend con el veto espafiol a las vifias de ultramar. El rey Felipe I,
presionado por los productores castellanos, prohibié nuevas plantaciones de vid en las colonias
espanolas en las Américas y decreto el arranque del viiedo existente (1595).

En 1697, el también jesuita Juan de Salvatierra fundo la mision de Nuestra Sefiora de Loreto, al sur de
la peninsula de Baja California. Esta mision fue de vital importancia porque de ahi salieron 1os religiosos
que fundaron las principales misiones en la peninsula y en la Alta California, las cuales contribuyeron al
desarrollo de la viticultura en la region (CVA/CMV, 2018). Mas adelante se prohibid incluso la elaboracion
de vino (1699), con la excepcion de los jesuitas, que lo necesitaban para la Eucaristia.

Pero siguid la presion de los productores castellanos; primero lograron la prohibicion real de
importacion de vinos y aguardientes de las colonias (1774) y después la orden general de arranque de
cepas en las Américas (1803). Se trataba de garantizar la exportacion masiva de vinos y aguardientes
esparioles hacia las colonias de ultramar.
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Tras la independencia de México (1810-1821) y la proclamacion de Agustin de Iturbide como
emperador, se dictaron las primeras ordenes de proteccion del vifiedo mexicano (1822) y se impusieron
impuestos del 35 % a los vinos extranjeros y del 40 % a los espanoles (1823). Poco después se
establecio la Escuela de Agricultura, que incluia la disciplina del cultivo y manejo de la vid (1843).

En plena hegemonia del Porfiriato se dio un fuerte impulso a la vitivinicultura mexicana, ya que Porfirio
Diaz, siete veces presidente de México (1876-1911), ordend que hubiera por lo menos un vifiedo
en cada estado de la republica mexicana. De esta época es la importacion de mas de un millon de
cepas francesas a traves de la familia Concannon, de origen irlandés, principalmente plantadas en
los alrededores de Celaya (Guanajuato). Sin embargo, en el inicio del siglo XX, el retroceso agricola,
politico, social y econdmico que trajo consigo la Revolucion generd que el sector vitivinicola del pais
postergara la produccion de vino hasta el afio 1920 (CVA/CMV, 2018).

Afortunadamente, durante la tercera década del entonces naciente siglo, un acontecimiento impulso
de nuevo el crecimiento de la vid, ya que se produjeron las primeras migraciones de extranjeros
interesados en elaborar vino en el pais. El caso mas notable es el de Angelo Cetto, quien llego al
puerto de Veracruz en 1924, con otros 218 italianos, en un proyecto promovido por el presidente
Alvaro Obregon. Cetto decidi aventurarse al norte y, en 1928, fundd en Tijuana las bases de lo que
seria la Bodega L.A. Cetto, hoy la bodega mas grande de México (CVA/CMV, 2018).

A partir de ese momento se produjo un crecimiento significativo, hasta la década de los 70. Se
incremento la superficie plantada de vides dedicadas a la vinificacion, se aumento la capacidad
productiva de las bodegas —incluido el embotellado— y se hicieron inversiones en capacitacion,
comercializacion y distribucion. Después se creo el programa nacional vitivinicola y con ello comenzd
el verdadero auge reciente del vino mexicano. Eso hizo que se incorporaran cepas europeas, se
invirtiera en la renovacion de maquinaria y se contratara a endlogos de prestigio. En solo 10 afios
se triplicd la produccion de vino, llegando a tener mas de 20 compafiias que elaboraban mas de
80 etiquetas al inicio de la década de los 80 (CVA/CMV, 2018).

En la Ultima etapa de esta larga historia, ya en el siglo XXI, el enoturismo esta siendo el nuevo motor
del crecimiento de la inversion en el sector; que hoy en dia brinda experiencias Unicas en Baja
California y en el centro-Bajio del pais, como lo es el caso de Querétaro. El vector que impulsa este
proceso es el rapido crecimiento del consumo y los deseos de conocer el vino mexicano de sectores
cada vez mas amplios de la poblacion.

2. Rutas enoturistica en México

Las rutas enoturisticas mexicanas se localizan geograficamente y de manera destacada en el norte
y en el centro del pais (Figura 1). Aunque existian iniciativas aisladas de bodegas y operadores
turisticos para la oferta de visitas guiadas a los vifiedos, festivales culturales o eventos gastrondmicos,
estas no se habian integrado en un producto concreto como son ahora las actuales rutas del vino,
en especial las que han emergido en el norte del pais en Baja California y en el centro — Bajio en
Querétaro (Contreras y Ortiz 2019).
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Figura 1.
Regiones vitivinicolas de México

PRODUCTORES DE VINO
Estas son las regiones vitivinicolas de México.

Stxj_-ota ChH'u:.laI'ua

Nuevo Ledn

Aguascalientes

Fuente: Consejo Mexicano Vitivinicola A.C.

2.1. Ruta del Vino de Baja California

El Estado de Baja California se ubica en una estrecha peninsula entre el mar de Cortés y el
océano Pacifico, a 100 km hacia el sur y al lado occidental de Estados Unidos. En particular, es el
primer productor de vinos de México, con mas del 80 % de la produccion nacional, y cuenta con
aproximadamente 4.000 ha de cultivo en tierras de los valles de Santo Tomas, San Vicente, de
Guadalupe, San Antonio de las Minas, Ojos Negros y Tecate. En particular, en el Valle de Guadalupe
se ubica la ruta del vino, a 25 km al norte de la ciudad de Ensenada, a 85 km al sur de la ciudad de
Tecate y a 15 km del océano Pacifico.

La Ruta del Vino de Baja California fue creada en 2004, con apenas dieciséis bodegas, y hoy cuenta
con mas de ochenta. Discurre por los valles de Guadalupe, de Santo Tomas, de San Vicente, San
Antonio de las Minas, Ojos Negros, Tanama, de la Grulla y de las Palmas. El Museo de la Vid y el Vino,
situado entre el valle San Antonio y el de Guadalupe, es un buen punto de partida para conocer la
historia del vino en la zona.

Actualmente se estima que son mas de 700.000 los enoturistas que visitan Baja California atraidos
por las bodegas y las actividades relacionadas con el vino. Hay que destacar la presencia de turistas
estadounidenses, gracias a la cercania de dos horas en coche desde San Diego (California) y la
posibilidad de aterrizar en el aeropuerto de Tijuana y desplazarse en automovil hasta el valle de
Guadalupe (Figura 2).
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Figura 2.
Principales valles vitivinicolas de Baja California

Fuente: www.roganto.com

La oferta enoturistica en este Estado cuenta con el valor afadido de la hospitalidad, amabilidad y
buen servicio mexicano. Se compone de recorridos enogastronomicos por las principales bodegas y
restaurantes de la region, donde el paisaje cobra una importancia toral. Ademas, existe una oferta de
eventos tematicos, culturales y gastrondmicos en diferentes épocas del ario, destacando las Fiestas
de la Vendimia, el Concurso de las Paellas, el Concurso Internacional Ensenada Tierra del Vino y el
festival Vifiedos en Flor. Existen pequerios hoteles tipo boutique, restaurantes campestres, servicios
de spay vinoterapia, tiendas especializadas en productos agroalimentarios y artesanias, entre otros
(Contreras y Ortiz, 2019).

2.2. Ruta del Vino de Querétaro

El Estado de Querétaro esta ubicado en la region centro norte del pais. Limita al norte con Guanajuato
y San Luis Potosi, al sur con Hidalgo y Estado de México y al oeste con Michoacan. Es el quinto estado
menos extenso con 11.684 km? y el séptimo mas densamente poblado con 156,45 hab/km?. Este
Estado tiene su propia ruta del vino, que comprende los municipios de San Juan del Rio, Ezequiel
Montes, Bernal y Tequisquiapan (Arévalo, 2018).

En 2007 se cre¢ la Ruta del Vino y el Queso de Querétaro, agrupando media docena de bodegas y 6
queserias en un magnifico territorio semideseértico, donde la viticultura es extrema por su latitud y su
altitud. De hecho, es la region vitivinicola mas al sur en el hemisferio norte, en la latitud limite de cultivo
de la vid, con vifiedos de viticultura extrema plantados a practicamente 2.000 m de altitud media.
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La ruta ha tenido un éxito comercial inusitado gracias a la proximidad, a poco mas de 200 km al
noroeste, de la Ciudad de México y es considerada el segundo producto turistico mas importante de
Querétaro. Estimaciones no oficiales refieren que anualmente reciben cerca de 800.000 visitantes
al ano. La Feria del Queso y el Vino recibe 70.000 visitantes, mientras que las Fiestas de la
Vendimia —realizadas en las diferentes bodegas de julio a septiembre— alcanzan una asistencia de
50.000 personas (Contreras y Ortiz, 2019).

El principal motor enoturistico de la ruta siempre ha sido la empresa de origen catalan Freixenet
(desde el 1 de enero del 2019 forma parte del grupo germano Henkell & Co.), fundada en 1987
en Ezequiel Montes. Con los afios se ha convertido en el mayor productor de vinos espumosos de
México, una de las mayores bodegas de América y una de las mas visitadas del mundo, con mas de
300.000 usuarios al afo.

Junto a Freixenet destaca la oferta enoturistica y gastrondmica de Bodegas De Cote y la difusion de
las tradiciones mexicanas en la antigua hacienda de Vifiedos Azteca, especialmente la charreria, que
muestra las habilidades ecuestres del charro mexicano. También son de gran afluencia los grandes
festivales de La Redonda. Ademas, cabe destacar las 180 ha de desarrollo inmobiliario y enoturistico
de Puerta del Lobo. Muy cerca también esta el complejo inmobiliario de Vifiedos del Polo, aunque no
es tan enoturistico y esta mas vinculado al club privado de polo.

Entre los proyectos mas pequefios y con encanto destacan Casa Vegil —situada en una antigua
hacienda del siglo XVIll- y Cavas Donato —especializada en la organizacion de eventos—. Ademas,
estan abiertas al publico Vifiedos Los Rosales, Vinicola San Patricio, Vinicola Tequisquiapan, Vinos
del Marqués y Tierra de Alonso. También ofrecen enoturismo —pero solo con reserva previa— Vifiedos
Paso de Serra, Vinicola San Juanito, Cava 57, Bodegas Vaivén, Tierra de Pefia y Vinaltura, con una
interesante especializacion en microvinificaciones.

2.3. Ruta del Vino de Coahuila

Desde la época colonial, Coahuila es una de las regiones vitivinicolas mas importantes de México,
con una produccion histérica de aguardientes, licores, vinagres, vinos y vinos dulces. En el valle
de Parras se sitta Casa Madero (1597), como se ha sefialado antes, la bodega mas antigua del
continente americano y la mas reconocida de México internacionalmente. Cuenta con visitas a la
bodega, museo del vino, servicio de alojamiento, organizacion de eventos familiares y reuniones de
empresa, rondando las 3.000 visitas mensuales.

La Asociacion de Vinos de Coahuila tiene registradas mas de 1.000 ha de vifia, que corresponden
a una veintena de bodegas. En 2018 se propusieron impulsar la Ruta del Vino de Coahuila, aunque
todavia no esta muy desarrollada. Como en otras zonas de México, el enoturismo tiene aqui un
fuerte impulso con las Fiesta de la Vendimia de agosto, con grandes eventos en Casa Madero y otras
bodegas como Don Leo, Rivero Gonzalez, Hacienda el Perote y Las Pudencianas.
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2.4. Ruta del Vino de Guanajuato

El vifiedo del estado de Guanajuato solo supone el 5 % de la superficie de vifia en México, pero su
desarrollo enoturistico esta siendo muy superior a su peso en la produccion de vino. El primer paso
se dio en 2012 con la creacion de una primera propuesta enoturistica con media docena de bodegas,
el apoyo de la Secretaria de Turismo de Guanajuato y los atractivos culturales y arquitectonicos de
San Miguel de Allende —Patrimonio de la Humanidad por la UNESCO- y Dolores Hidalgo —uno de
los Pueblos Magicos de México—. En 2014 se creo la Asociacion Uva y Vino de Guanajuato, que hoy
agrupa a 32 bodegas productoras, mas de la mitad de ellas desarrollando actividades enoturisticas.

Las Rutas del Vino de Guanajuato se estructuran en cinco rutas diferenciadas. La principal es la Ruta
de San Miguel de Allende-Dolores Hidalgo, que incluye bodegas de magnifica arquitectura como
Cuna de Tierra y Tres Raices, y el gran desarrollo inmobiliario y vitivinicola de La Santisima Trinidad
—combinando vifias, olivos y lavanda—, ademas de Bernat Vinicola, Cavas Manchon, Los Arcangeles,
Los Senderos y el Museo del Vino.

La segunda ruta destacada es la de San Miguel de Allende-Querétaro, con las cavas subterraneas
de Vifiedos Toyan, medio siglo de tradicion vitivinicola en Dos Buhos y otras bodegas como San José
Lavista, Puente Josefa y los grandes desarrollos inmobiliarios y vitivinicolas de San Lucas y Viiedos
de los Senderos, dos proyectos hermanos de La Santisima Trinidad en la ruta de San Miguel de
Allende-Dolores Hidalgo.

La Ruta de Ledn incluye tres bodegas: Vifiedo EI Lobo, Vinicola Octagono y Vinos Guanamé. La Ruta
Salvatierra incluye Dos Jacales y la Ruta de Guanajuato incluye la bodega Camino de Vinos, la mas alta
de México, a 2.400 m de altitud, con su hotel vinicola y la rehabilitacion de una antigua explotacion
minera.

2.5. Enoturismo en Aguascalientes, Zacatecas y Sonora

Aguascalientes es el cuarto estado productor de uva de México, aunque solo el 30 % de la produccion
se destina a la elaboracion de vinos, ya que el resto se dedica a la elaboracion de jugos y concentrados.
El Consejo de Viticultores se planted en 2013 impulsar un programa de enoturismo con las cinco
bodegas existentes en aquel momento y, en 2017, la ruta fue anunciada por la Secretaria de Turismo.
Poco antes se habia puesto en marcha la Feria de Vino y Queso, que ha evolucionado a VinoFest, un
espacio de promocion del vino y la gastronomia. Aunque, actualmente hay una docena de bodegas
productoras, el VinoFest 2019 seguia incluyendo solo la visita a cinco bodegas: Origen, Santa Elena,
Hacienda San Luis de Letras, Casa Leal y Bodegas de la Parra.

Zacatecas también tiene una larga tradicion vitivinicola, aunque en los tltimos arios se ha consolidado
como gran productor de uva industrial —hasta el 40 % de la produccion nacional, para la elaboracion de
jugos concentrados, licores y mermeladas— ademas de ser el proveedor habitual de uvas destinadas
a vinificacion para las principales bodegas de Querétaro y Guanajuato. La bodega mas conocida
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es Campo Real, pionera en enoturismo, que aprovecha su cercania a la ciudad de Zacatecas para
ofrecer excursiones guiadas, visita al Museo de la Barrica y otras actividades enoturisticas, entre ellas
su caracteristico trenecito para realizar el recorrido entre vifias y sus populares Fiestas de la Vendimia.

Sonora es el principal productor de uva de mesa de México, con un 92 % de la produccion destinada
a este producto. En el afio 2015, la Fundacion Sonora emprendio un proyecto para cultivar vitis
vinifera y producir vino en el valle de Cananea, dando impulso al surgimiento de la bodega Vinos
de Altura. Como parte de la estrategia para promover la vitivinicultura en el estado, la Comision de
Fomento al Turismo de Sonora tiene contemplado el diseno de una ruta binacional entre Sonora y
Arizona, que comprende la visita a algunos viiedos de ambos paises y la oferta de eventos culturales
y gastrondmicos para promocionar los vinos de la region.

3. La sostenibilidad de las rutas enoturisticas
en Baja California y Queréetaro

Las actividades mas importantes que se practican en las emergentes rutas del vino en México son la
cata, los recorridos por las instalaciones de bodegas y la creciente asistencia de visitantes a actividades
ludicas como eventos, conciertos y fiestas de vendimia. Sin embargo, estas actividades no garantizan
un adecuado desarrollo sostenible del sector si no se fortalece la cultura del vino en México.

Para ello es necesario diversificar las actividades enoturisticas que propicien la adquisicion de un
mayor conocimiento acerca del vino, en particular, sobre las tradiciones e historia, el folclore, la
integracion de la comunidad, el cuidado y el respeto al medioambiente. Todas ellas pueden favorecer
la cultura del vino y ser la base para el desarrollo sostenible de la produccion vitivinicola en México
(Montiel et al., 2019).

La region comprendida por los diversos valles de Baja California y, en especial, el Valle de Guadalupe,
tiene problemas ambientales que ponen en riesgo la sostenibilidad de la produccion de uva y, por
ende, de vino y de practicas enoturisticas. Se trata de la sobrexplotacion de los mantos freaticos, con
la inminente escasez de agua, los cambios en el cauce natural de 10s rios por la sobreexplotacion
de sustratos arenosos para la industria de la construccion y las demas afectaciones derivadas del
cambio climatico, con sus consecuencias en la alteracion de la frecuencia de los periodos de lluvia
y la ampliacion de periodos de sequia. ES necesario implementar, en general, practicas agricolas
sustentables que, ademas, mitiguen el uso indiscriminado de pesticidas y fertilizantes, permitan un
manejo adecuado de residuos liquidos y sdlidos, y reduzcan las emisiones de didxido de carbono
(Montiel et al., 2019).

La creciente actividad enoturistica en la region ha ejercido una presion sobre los recursos naturales,
debido a que el aumento del nimero de turistas provoca un incremento en la demanda de servicios
en términos de la construccion de infraestructura, equipamiento turistico, consumo de insumos de
produccion, generacion de residuos y desechos, que tienen un consecuente impacto en el suelo, en
el agua, en la energia y en la biodiversidad, que se suman a los problemas ya detectados.
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En Baja California, las conclusiones de un estudio reciente vinculan la adopcion de buenas practicas
con el desarrollo de un turismo enoldgico sustentable y el fortalecimiento de la cultura del vino. Esto
deberia propiciar un mayor equilibrio del desarrollo, por un lado, de infraestructura, equipamiento
produccion y consumo del vino con, por otro lado, la conservacion de los recursos naturales existentes,
que son los que dan a la zona su valor original paisajistico, turistico y enoldgico de manera singular
(Montiel et al., 2019).
En este sentido, hay ejemplos de acciones interesantes generadas por las propias bodegas como la
construccion de represas para aminorar la escasez de agua a partir de la captacion de las lluvias, la
capacitacion para la obtencion de conocimientos sobre técnicas organicas de cultivo, la separacion
de basura, reciclaje, recoleccion de objetos solidos e, incluso, la adquisicion de maquinaria y equipos
de agricultura de precision para un mejor aprovechamiento de los recursos hidricos, etc.
Sin embargo, esta conciencia ecologica debe ser asumida por el turista, que debe ser consciente del
dafio que puede provocar al entorno si no respeta las indicaciones en cada uno de los puntos de la
visita. En este sentido, se han identificado oportunidades para desarrollar practicas enoturisticas mas
sostenibles en las siguientes areas (Montiel et al., 2019):

1. Preservacion de las areas de uso agricola.

2. Mejora de la calidad de la oferta turistica.

3. Reordenamiento de sefalética y mobiliario urbano.

4. Mejora de la infraestructura de accesos y caminos rurales.

5. Eficiencia de los servicios de transportacion.

6. Capacitacion al personal.

7. Atencion de visitantes bajo cita previa o reserva.

8. Delimitacion de capacidad de aforo de visitantes.

9. Apreciacion de atractivos en torno al vino.

10. Conciencia ecoldgica de las necesidades del entorno y de la actividad vitivinicola.

11. Participacion comunitaria en los oficios relacionados con la produccion de la uva.

12. Alianzas estratégicas entre productores de vino y autoridades locales.

13. Homologacion del desarrollo de proyectos independientes con los ya existentes.

14. Fomento y diversificacion de actividades de fomento a la cultura del vino.
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En Querétaro, en contraste con Baja California, el modelo estd mas centrado en el despliegue de
espacios, infraestructuras y eventos tematicos ofrecidos por las bodegas en torno a la ruta del vino
y el queso. Sin embargo, la gastronomia local, mas alla de algunos quesos, no esta integrada en el
contexto de la ruta, ni en las bodegas, ni en los establecimientos de hosteleria en lugares clave como
Tequisquiapan o Bernal. Por el contrario, la oferta estd dominada por platos de corte internacional y
algunos estereotipos de la cocina mexicana, hoy considerada patrimonio inmaterial de la humanidad
(Montiel et al., 2019).

En este sentido, existe un vasto campo de posibilidades para promover una cultura sostenible del
vino. Las actuales inversiones buscan privilegiar los aspectos del posicionamiento del nombre de las
bodegas y de la oferta de eventos y actividades aprovechando la infaestructura enoturistica con la que
cuentan, en contraste con aquellas actividades ligadas directamente con la difusion de los aspectos
inherentes a la produccion del vino.

Las funciones ludicas de los vifiedos y de las bodegas se superponen a las estrictas funciones
productivas. Esto las convierte en atractivos centros turisticos de esparcimiento y entretenimiento,
lo que genera la impresion de que las labores agricolas y los procedimientos productivos forman
parte de la escenificacion estética asociada a la vitivinicultura. Si se logra el equilibrio acaban siendo
plataformas excelentes para generar una mayor cultura del vino, cada vez mas orientada a que los
visitantes sean conscientes de su responsabilidad en relacion con la sostenibilidad integral del sector
(Montiel et al., 2019).

No solo en las grandes bodegas los festivales tematicos se han convertido en una de sus principales
atracciones. En las pequefias y medianas bodegas se presenta la misma situacion, pero a diferencia de
las grandes, en estas dichos eventos se realizan con mayor dinamismo, con una afluencia restringida
de visitantes y con un caracter aparentemente mas exclusivo. Esto revela que en el interior de las
rutas se esta generando una nueva concepcion de lo que implica el enoturismo.

Uno de los elementos que aparece con mayor frecuencia dentro de las narrativas en la promocion de
la ruta del vino de Querétaro es la existencia de condiciones edafoclimaticas particulares, argumento
que se utiliza para sostener la existencia de una «vitivinicultura de altura» o extrema, y dotar con ello
de un sello de identidad a los vinos queretanos (Montiel et al., 2019). Sin embargo, la referencia
territorial debe aprovechar los demas aspectos intrinsecos de la cultura del vino e incorporar de
manera integral |a riqueza existente de los aspectos sociales, historicos y culturales de la region.

La proliferacion de bodegas a partir del auge del enoturismo en la region revela claramente que el
crecimiento de la actividad enoldgica es correlativo al surgimiento, expansion y consolidacion del
turismo, pues este ha sido un soporte importante para la conversion de la cadena productiva de
Vinos en una experiencia estética y en un fendmeno cultural, mas alla de sus limites estrictamente
economicos.

La adecuacion de las instalaciones para propdsitos recreativos y la creacion de espacios exclusivos
para el consumo ludico no ha sido circunstancial, sino mas bien intencional, pues lo que se pretende
es la maximizacion de la experiencia turistica y que ello funcione como un aspecto de fidelizacion
del consumo, ademas de la consolidacion de una estrategia de marketing (Montiel et al., 2019).
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Sin embargo, para garantizar la sostenibilidad de la produccion y de las practicas enoturisticas
implicitas deben asumirse, al igual que en el caso de Baja California, compromisos relacionados con
las practicas sostenibles.

4. Orientacion de la cultura del vino en México

México es un pais de grandes contrastes sociales y demograficos, y cuenta con una gran diversidad
de experiencias turistica dada la riqueza de las zonas geograficas, los recursos naturales disponibles
y las tradiciones culturales, historicas y religiosas.

En materia enoturistica no es un pais con una sdlida tradicion enoldgica, por lo que la dimension
recreativa en torno al vino ha sido mas importante que el interés sobre los aspectos de su produccion
(Contreras y Ortiz, 2018). Ello hace suponer que se requiere una mayor cultura del vino como condicion
para un adecuado desarrollo de las regiones vitivinicolas en territorio mexicano.

A partir de estas consideraciones sobre el turismo y el consumo de vino en México, hablar de cultura
del vino implica tener en cuenta la necesidad de mayores conocimientos sobre los vinos en sus
multiples facetas: como son, donde, como y desde cuando se hacen, su evolucion historica, sus
propiedades, etc. Esto incluye conocimientos sobre el medio (suelo, clima, paisaje, etc.), la planta
(variedades, sistemas de cultivo, resistencia, etc.), las limitaciones de las zonas de produccion, 10s
procesos de elaboracion, los usos y costumbres; las tradiciones vitivinicolas, gastrondmicas, folcloricas
y artisticas. Adicionalmente, incluye la importancia del cultivo y las actividades anexas en el desarrollo
social y economico de las comarcas vitivinicolas, sin olvidar, por supuesto, el papel medioambiental
del vifiedo (Gonzélez, 2014).

A partir de este conocimiento es obvio que el desarrollo del enoturismo en México debe ir unido a la
mejora del conocimiento de los aspectos culturales del vino. El énfasis en este caso recae sobre los
aspectos historicos de las zonas de produccion; la vinculacion del vino y 1a vid con el medioambiente
—incluidos los respectivos terroir de cada zona—y el fomento del desarrollo socioecondmico de las
regiones del vino.

Esto refuerza los vinculos del enoturismo con el turismo cultural, en general, y justifica la creacion de
una imagen, infraestructura, sefializacion, formacion y campafnas de promocion de manera unificada;
un enfoque de marketing de experiencias para la creacion y adaptacion de los servicios y/o productos
ofertados, que conjuguen la explotacion conjunta del patrimonio artistico y cultural, y el disfrute de las
bodegas, el vino y la gastronomia.

En México es necesario asegurar que las rutas enoturisticas no generen alteraciones negativas del
medio fisico. Para ello se debe tener en cuenta la carga turistica apropiada para atender adecuadamente
a los visitantes y evitar un resultado negativo de la propia expectativa de la experiencia enoturistica.
Esto es especialmente importante para aquellas bodegas que, en los ultimos afios, han experimentado
visitas anuales de entre 50 mil y 300 mil visitantes como es el caso de la empresa Freixenet en
Querétaro, que se ubica entre las bodegas mas visitadas en el mundo.
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En definitiva, es necesario mejorar la experiencia sensorial, reforzando los vinculos del vino con la
gastronomia y el maridaje, y aprovechando las sinergias de la comercializacion conjunta de productos
y servicios que generen valor anadido a cuantas mas empresas mejor de cada region. Todo ello,
difundiendo el mensaje de los efectos beneficiosos del consumo moderado de vino.

5. Consideraciones pospandemia COVID-19
para el enoturismo en México

Ante los preparativos de reapertura de actividades economicas y para la activacion de las actividades
enoturisticas en México es necesario realizar algunas reflexiones a modo de un plan pospandemia
COVID-19, que oriente la adopcion de estrategias y que permitan el retorno seguro de sus visitantes
y la recuperacion del dinamismo de las rutas enoldgicas.

Si bien hay coincidencia en sefialar que tras la crisis de la COVID-19 puede iniciarse una nueva era
mundial de caracteristicas todavia inciertas, parece conveniente llevar a cabo las siguientes acciones:

1. Aprovechar las oportunidades que ofrecen hoy en dia las plataformas digitales y el potencial
de comunicacion de las redes sociales con el consumidor final, para desarrollar una mayor
cultura del vino mexicano y crear contenidos tematicos acerca de las caracteristicas de los
vinos, los paisajes, los terruiios, las bodegas, las comunidades, la historia, la belleza, etc. En
estos momentos, los visitantes y el turismo internacional deben conocer las iniciativas que
estan emprendiendo las bodegas para adaptarse a las nuevas necesidades y expectativas.

2. Realizar sesiones digitales de aproximacion con el pubico in live para facilitar el didlogo entre
los actores relacionados directamente con la industria vitivinicola y el publico general.

3. Actuarenconjunto con el sector académicoy con especialistas que puedan orientar y potenciar
investigaciones sobre preferencias y motivaciones de viajes en contexto de pospandemia.

4. Fomentar las estrategias de marketing digital para el comercio electronico del vino y
aprovechar la reapertura de las distintas rutas del vino para reorientar la carga de visitantes
y turistas, con el fin de asegurar las mejores condiciones de seguridad en cuento a higiene y
salubridad que habran de adoptarse.

5. Aprovechar la oportunidad de la recién autorizada marca colectiva de vino mexicano
(signo distintivo del origen geografico reconocido por la legislacion mexicana) creada por
el Consejo Mexicano Vitivinicola para reorientar la estrategia de promocion del vino ante
los consumidores, desasociando el vino del concepto de bebida alcohdlica y asociandolo
al concepto de alimento con propiedades de nutricion y salud bajo un consumo moderado
(Figura 3).
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Figura 3.
Signo Distintivo de la marca colectiva de vino mexicano
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Fuente: Consejo Mexicano Vitivinicola.

6. Planificar entre los actores del sector un plan de reactivacion sectorial, que contribuya a
aprovechar las oportunidades de innovacion existente y potencien la pronta recuperacion de
las actividades enoturisticas.

7. Acordar de manera sectorial l0s protocolos sanitarios a implementar en las rutas enoturisticas.
Si se dan garantias de no contagio a través de normas de higiene y seguridad en todas las
fases de la cadena de valor enoturistica, se reforzara la confianza para asegurar el retorno
de los visitantes y turistas.

8. Generar acuerdos de cooperacion de todo el ecosistema enoturistico para generar
propuestas e ideas de colaboracion entre transportistas, operadores turisticos, bodegas,
hoteles y otros prestadores de servicios.
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Enoturismo en Nueva Zelanda

Joanna Fountain
Lincoln University (Nueva Zelanda)

Resumen

Este capitulo presenta una descripcion general del desarrollo del enoturismo en la creciente industria
del vino y el turismo de Nueva Zelanda. La mayoria de las bodegas neozelandesas son de tamafio
pequefio o boutique, y el enoturismo proporciona un importante canal de distribucion para las ventas
de vino y una oportunidad para fomentar la fidelidad a la marca. Estos desarrollos no estan exentos
de riesgos y costes sustanciales, tanto financieros como de personal; riesgos que, en el contexto de
la pandemia mundial de la COVID-19 de 2020, no hacen mas que incrementarse. Para contrarrestar
estos problemas se presenta un estudio de caso de una bodega boutique de propiedad familiar que
desarrolla ofertas innovadoras de enoturismo a una escala que esta al alcance de muchos productores
de vino, destacando el hecho de que las experiencias enoturisticas memorables y exitosas no tienen
por qué ser exclusivas y costosas.

1. Introduccion

En Nueva Zelanda se cultivan uvas y se elabora vino desde mediados del siglo XIX, pero la industria
vinicola moderna del pais se remonta a la década de 1970, cuando se plantaron las primeras uvas
en Marlborough, experimentado un réapido desarrollo desde entonces. A finales del siglo XX, el pais
contaba con 300 bodegas y en 2019 habia 716 productores de vino en diez de las principales
regiones vitivinicolas (Viticultores de Nueva Zelanda, 2019; p. 47). Si bien Nueva Zelanda representa
menos del 1 % de la produccion mundial vinicola, sus vinos premium estan ganando una sdlida
reputacion, particularmente Sauvignon Blanc y Pinot Noir; los primeros constituyen el 86 % de las
exportaciones de vino del pais (New Zealand Winegrowers, 2019; p. 52).

Marlborough, ubicada en la parte superior de la Isla Sur, es la region mas grande y conocida del
pais, particularmente para Sauvignon Blanc, y en 2019 fue responsable del 76 % de la produccion
total de uva de Nueva Zelanda. La segunda region mas grande, Hawke’s Bay, tiene una historia mas
larga de elaboracion de vino, pero es una quinta parte del tamafo en términos de area de vifiedo y
responsable del 9 % de la produccion de uva en 2019 (New Zealand Winegrowers, 2019; p. 49). Al
estar considerablemente mas al norte y ser mas calida, esta region es capaz de producir algunas
finas mezclas de Syrah, estilo Burdeos y Chardonnay. Estas dos regiones vinicolas han dominado
tradicionalmente la produccion, pero otras mas pequenas estan desarrollando una fuerte presencia
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industrial basada en vinos premium. Central Otago, una region ubicada al sur de la Isla Sur esta
reconocida mundialmente por su Pinot Noir (Fountain y Dawson, 2014), mientras que la region del
norte de Canterbury esta ganando atencion nacional por el estilo borgofon de la variedad, junto con
su reputacion existente para Riesling (Hill y Fountain, 2019). Nelson, Gisborne, Wairarapa, Bay of
Plenty, Northland y Auckland completan la lista de zonas vitivinicolas (ver Figura 1).

La mayor parte de la produccion en Nueva Zelanda se sigue generando a escala relativamente
pequena, con el 87 % de las bodegas clasificadas como pequeiios productores (definido como ventas
anuales de menos de 200.000 litros por afio). Durante la tltima década ha habido cierta consolidacion
de la propiedad en manos de unas pocas grandes empresas mundiales de vino y alcohol, y el nimero
de grandes bodegas (aquellas con ventas superiores a 2 millones de litros por afio) aumento de 6 a
19 entre 2010 y 2019 (Viticultores de Nueva Zelanda, 2019; p. 47). La evidencia de consolidacion
es dificil de notar para el consumidor medio, ya que los nuevos propietarios a menudo conservan el
nombre y la marca original de la bodega.

Figura 1.
Regiones vitivinicolas de Nueva Zelanda
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Para los pequenos operadores, en particular, el enoturismo es fundamental para el desarrollo del
reconocimiento y de la fidelidad a la marca, y es un importante punto de venta para el vino (Fountain
et al., 2008). Sin embargo, también conlleva riesgos y una variedad de costes (tiempo y dinero). Este
capitulo describe el desarrollo, el tamafo y el alcance de la experiencia enoturistica en Nueva Zelanda
y, ademas, presenta un caso de estudio de una experiencia enoturistica innovadora y exitosa que
demuestra que la participacion en el enoturismo no tiene que ser a gran escala ni cara para tener éxito.

2. Una vision general del enoturismo
en Nueva Zelanda

Esta seccion ofrece una descripcion general del contexto en el que se han desarrollado las experiencias
de enoturismo en Nueva Zelanda y los tipos que se ofrecen. A esto le sigue un resumen de los
datos sobre las caracteristicas y motivaciones de los enoturistas en el pais, utilizando la investigacion
industrial y académica.

2.1. Desarrollo y caracteristicas del enoturismo
en Nueva Zelanda

El enoturismo se inici6 en Nueva Zelanda en la década de 1970, coincidiendo con el desarrollo de
la industria del vino. Ha evolucionado con la expansion de las industrias del vino y el turismo en las
décadas posteriores. Las ventas en bodega se legalizaron en 1976, junto con cambios en la legislacion
que permitieron llevar vino a los cafés (Baird y Hall, 2014). Este cambio legal, junto con las necesidades
propias de los viticultores mas pequerios, que carecian de apoyo de la industria y la distribucion
necesarias para aumentar las ventas, hicieron que el enoturismo creciera (Baird y Hall, 2014).

Al principio, la mayoria de las oportunidades que tenian los consumidores de experimentar el
enoturismo se limitaban a la visita de las «puertas de las bodegas» (conocidas en otros lugares como
salas de cata). Estas experiencias aun hoy son la norma. Si bien el término podria sugerir visitas a las
cavas subterraneas donde reposan los vinos, son relativamente pocas las bodegas en Nueva Zelanda
que las tienen. De hecho, inicialmente, los invitados eran recibidos en habitaciones u oficinas poco
acogedoras, adjuntas a las bodegas, 0 en casas particulares. Desde finales de la década de 1990 son
mas las bodegas que han construido instalaciones para los visitantes, frecuentemente desarrolladas al
mismo tiempo que el propio establecimiento. Dependiendo del tamafoy de la estructura de la propiedad
del negocio, estas instalaciones pueden llegar a ser visual y arquitectonicamente impresionantes,
marcadas por llamativas entradas, jardines paisajisticos y salas de cata especialmente disefiadas con
vistas panoramicas de los vifiedos. Muchos vitivinicultores, los mas pequefos, todavia dependen de la
oficina adjunta a un edificio existente o pueden recibir a los huéspedes en instalaciones mas rusticas
y construidas a menor escala (Figura 2) (Fountain, 2017).
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Figura 2.
Salas de catas muy diferentes (Georgetown, Central Otago; Pegasus Bay, North Canterbury)

Fuente: autor.

Porreglageneral, en Nueva Zelanda, una visitaa una bodega no incluye un recorrido por su instalaciones
(bodegas, salas de barricas y tal vez zonas de elaboracion de vino) como una cuestion de rutina.
Si bien los establecimientos mas grandes pueden tener un circuito disponible, este suele ser una
experiencia adicional que tiene un coste y que varia desde una cantidad modesta ($NZ 10) hasta otra
mas exigente (SNZ 100). A menudo, el tamafio de la empresa —y la cantidad de personal disponible—
restringe la oportunidad de realizar visitas guiadas a la bodega, pero los requisitos reglamentarios en
torno a la seguridad y a la salud laboral también han de tenerse en cuenta (Fountain, 2017).

Si bien las visitas guiadas pueden no ser una opcion, muchas bodegas ofrecen oportunidades para
combinar la cata de vinos con el consumo de alimentos. Bodegas con restaurantes y cafés son
relativamente comunes en Nueva Zelanda, y algunas instalaciones incluyen areas para picnics, ya sea
con comida comprada en el lugar o traida de casa. Las oportunidades para experiencias especificas
de maridaje de vinos y alimentos también van en aumento, y varios productores de vino colaboran con
los vecinos para ofrecer rutas (a pie o en bicicleta) por la region, como la reciente ruta del vino para
caminantes «Los 4 barriles» en el Centro de Otago (4 Barrels Walking Wine Trail, véase la Figura 3).

Los numerosos eventos y festivales relacionados con el vino que se celebran anualmente en Nueva
Zelanda son otro elemento importante de la experiencia del enoturismo. Estas celebraciones se
llevan a cabo principalmente en las propias regiones vinicolas, aunque algunas otras se organizan
en ciudades vecinas. Si bien, la mayoria se centran exclusivamente en el vino, son cada vez mas los
que brindan la oportunidad de experimentar el vino junto con la comida, la musica y otras actividades.
Los dos festivales de vino mas famosos del pais son, posiblemente, el Festival de Comida y Vino de
Marlborough y el de Toast Martinborough.

El enoturismo se extiende por las diez regiones vinicolas de Nueva Zelanda, pero el nivel de desarrollo
y el grado de participacion de las bodegas varia segun la region. Una investigacion realizada en 2017
por New Zealand Winegrowers (organismo nacional para la industria) muestra que hay 279 bodegas
en Nueva Zelanda que ofrecen mas de 400 experiencias de enoturismo (Nicholson, 2018; p. 14).
Estas ofertas se pueden ver en un portal de enoturismo recientemente desarrollado en el sitio web
de New Zealand Winegrowers (New Zealand Winegrowers, 2020). Un recuento de las actividades
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ofrecidas a través de esta web, muestra que el porcentaje de productores dedicados al enoturismo
oscila entre el 48 % de las bodegas en Nelson (20 de un total de 42), el 37 % en Central Otago
(50 de 135) y el 23 % en Marlborough (35 de las 150), aunque estas oportunidades pueden verse
algo reducidas por la pandemia de la COVID-19 (ver mas abajo).

Figura 3.
Sendero «Los 4 barriles», Centro de Otago
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Fuente: 4 Barrels Walking Trail (con permiso).

El interés por el enoturismo va en aumento en la industria del vino de Nueva Zelanda. Una encuesta
a los productores, en la region vinicola del norte de Canterbury en 2018/2019, mostro que el 43,8 %
participaban en el enoturismo y el 29,3 % indicd que su colaboracion en esta actividad habia crecido
significativamente en los dos ultimos afios. Dos tercios de los encuestados (68,5 %) dijeron que
planeaban aumentar su participacion en el enoturismo en los proximos dos afios; una cifra que
incluye a seis de los nueve encuestados que actualmente no participaban en él (Fountain, 2019). Los
resultados de este estudio estan respaldados por productores de vino individuales de todo el pais que
buscan capitalizar el crecimiento significativo del turismo durante la Gltima década.

2.2. Enoturistas en Nueva Zelanda

A medida que la industria del vino muestra un mayor interés en el enoturismo, también lo hacen
los visitantes nacionales e internacionales. Uno de los desafios de analizar la participacion de los
consumidores en el turismo enoldgico en Nueva Zelanda es la inconsistencia a la hora de detallarlo
y medirlo. Tourism New Zealand define a los enoturistas como «visitantes internacionales, mayores
de 18 afios, que participan en algun tipo de visita a la bodega al menos una vez durante su visita a

369



MONOGRAFIA

370

.
* Enoturismo sostenible e innovador. Modelos de éxito alrededor del mundo
.

Nueva Zelanda» (Tourism New Zealand, 2014a; p. 1). Esto es un inconveniente, ya que la mayoria de
los visitantes a las bodegas son turistas nacionales y residentes locales de las regiones productoras.
Por ejemplo, Alonso, Fraser y Cohen (2007), a través de una encuesta realizada en la misma bodega,
vieron que casi dos tercios (61,3 %) de los que contestaron residian en Nueva Zelanda y solo un
35,3 % eran turistas internacionales. Un hallazgo similar al de una encuesta realizada en 2015 a
gerentes de bodegas que estimd que los viajeros nacionales constituian el 58 % de las personas
que visitaban la bodega (Baird, 2019). Otro problema con esta definicion es que limita el concepto de
«enoturismo» a las visitas a bodegas, excluyendo una variedad de actividades enoturisticas. Ademas,
no tiene en cuenta la motivacion de la visita a la bodega, que puede tener poco que ver con el vino.

Reconociendo estas limitaciones, en uninforme de 2014 se indicaba que una media de 220.000 turistas
internacionales visitaron las bodegas durante cada afio en los ultimos 5 afios (Tourism New Zealand,
2014a). La participacion en el enoturismo ha aumentado desde entonces, lo que refleja un creciente
interés por la alimentacion y el agroturismo en general. Una investigacion reciente de ‘Tourism New
Zealand’ mostrd que el 25 % de los turistas internacionales visitan vifiedos y bodegas, en comparacion
con el 13 % de cuatro anos antes (Tourism New Zealand, 2017). Esto equivale a aproximadamente
712.000 visitantes extranjeros (Nicholson, 2018; p. 13). Segun Tourism New Zealand (2014a) y
Baird y Hall (2014), existe una diferencia considerable en el perfil del turista segun la region vinicola,
asi como a nivel de bodega individual. Por ejemplo, Central Otago es una de las pocas regiones de
Nueva Zelanda donde los enoturistas internacionales superan en nimero a los nacionales (Ministerio
de Desarrollo Economico, 2009), una observacion respaldada por los resultados de una encuesta de
2015/2016, que observo que dos tercios de los visitantes a las bodegas eran turistas internacionales
(Thompson y Fountain, 2017).

El perfil de los enoturistas que visitaron las bodegas entre 2009 y 2013 son principalmente de
mercados internacionales como Australia, Estados Unidos y Reino Unido (Turismo de Nueva Zelanda,
2014); especialmente los que visitaron la region de Otago Central (Thompson y Fountain, 2017). Los
ultimos cinco afios han sido testigos de un crecimiento sustancial en el interés chino por el turismo
enoldgico, por 1o que una encuesta realizada a visitantes chinos en Auckland y Queenstown, entre
los que se encontraban incluidos turistas y estudiantes, reveld que el 42,9 % visitaria una bodega
en su viaje a Nueva Zelanda (Fountain, 2018). La mayoria de las investigaciones coinciden en que
es mas probable que los enoturistas en Nueva Zelanda sean muijeres (Nicholson, 2018; Thompson y
Fountain, 2017; Baird, 2020), con un alto nivel de estudios (Thompson y Fountain, 2017) y de elevado
poder adquisitivo (Tourism New Zealand), 2017). La edad del enoturista «tipico» es menos constante,
pero tal vez haya una distribucion bimodal, con visitantes internacionales generalmente mas jovenes
que los autoctonos (Thompson y Fountain, 2017).

3. Evolucion del enoturismo: modelos y motores

Si se mira la historia y el desarrollo del enoturismo en Nueva Zelanda, se puede argumentar que,
aunque en términos del patrimonio enoldgico se encuentra muchos siglos por detras de la mayoria de
las regiones vinicolas de Europa, con respecto al enoturismo esta mas avanzado; una situacion que
se repite en otras regiones vinicolas del «Nuevo Mundo» (por ejemplo, Australia y Estados Unidos).
Existen una serie de razones para esta realidad, que incluyen la historia relativamente breve de la



Enoturismo en Nueva Zelanda
Joanna Fountain o

produccion de vino, la naturaleza boutique de muchas empresas vinicolas y un marco legislativo
auxiliar para el desarrollo del enoturismo. La creciente importancia del turismo internacional en el pais
y la existencia de redes de apoyo y colaboracion también ha facilitado el desarrollo de este sector.

Un factor importante en el desarrollo del enoturismo en Nueva Zelanda es el surgimiento de la
industria del vino junto con una creciente apreciacion del valor del turismo y, en particular, del turismo
internacional, para la economia nacional, de modo que el enoturismo puede capitalizar los crecientes
flujos turisticos. Las estadisticas presentadas anteriormente indican que los destinos de enoturismo
mas desarrollados y conocidos de Nueva Zelanda no son necesariamente las regiones vinicolas mas
grandes o posiblemente las mas conocidas. Por ejemplo, a region vinicola de Otago Central se
beneficia al estar ubicada cerca de los principales destinos turisticos de Queenstown y Wanaka,
mientras que la isla Waiheke tiene un fuerte desarrollo enoturistico debido a su ubicacion cerca de la
principal ciudady punto de entrada de turistas de Auckland. Su ubicacion, junto con entornos naturales
y culturales de un gran atractivo y el predominio de pequenos productores boutique, significa que el
enoturismo es una opcion atractiva para los productores de vino en estas regiones (Baragwanath y
Lewis, 2014; Fountain y Thompson, 2019).

La industria del vino local también se desarrolld junto con el creciente reconocimiento de laimportancia
de crear experiencias turisticas memorables, en lugar de simplemente brindar un buen servicio (Pine
y Gilmore, 1999; Quadri-Felitti y Fiore, 2012). Esto ha llevado a las bodegas a tener en cuenta algo
mas que «las consideraciones pragmaticas en la compra de vino» al establecer atracciones turisticas
(Chen et al., 2016; p. 189). Si bien la cata de vinos y las oportunidades para comprarlo siguen
siendo motivos importantes para el enoturismo, numerosos investigadores han destacado el papel
de las experiencias sociales, hedonicas y educativas en el enoturismo (por ejemplo, Bruwer y Alant,
2009; Charters et al., 2009; Pikkemaat et al., 2009). Esta afirmacion significa que las bodegas en
Nueva Zelanda no solo ofrecen catas de vinos, sino también comida, alojamiento y otras actividades.
De hecho, los informes revelan que las paginas mas visitadas en el sitio de enoturismo de New
Zealand Winegrowers son las opciones para cenar y alojarse, en lugar de las actividades de cata
(0 «sorbo») (Nicholson, 2018; p, 14). Como reflexiona Keri Edmond, gerente de enoturismo de la
organizacion, esto demuestra que «el enoturista desea una experiencia WINE+ durante su visita a
nuestras bodegas» (citado en Nicholson, 2018; p. 14).

A pesar de que las bodegas de todos los tamafos participan en el enoturismo, las motivaciones de
los diferentes productores varian considerablemente. En general, se reconoce que las ventas en las
bodegas son particularmente importantes para las operaciones enologicas a pequefia escala, que es
el caso de la mayoria de los productores en Nueva Zelanda. Las actividades en la bodega proporcionan
no solo un canal de distribucion, sino una oportunidad para que los productores compartan sus
procesos, aspiraciones e historia con los consumidores, brindando una oportunidad para educar y
generar fidelidad a la marca en funcion de la procedencia. Si bien es probable que los productores
corporativos vean el enoturismo como una fuente de publicidad y relaciones publicas, para muchos
otros mas pequenos, la vitivinicultura esta impulsada por la pasion, mas que por las ganancias, y
el enoturismo ofrece una oportunidad para compartir y hablar sobre su vino (Dawson et al., 2011).
Para otros productores, mas centrados en las ganancias, que carecen de la escala de cadenas de
suministro de produccion o distribucion para situarse en las estanterias de los supermercados o
licorerias, la venta directa a través de visitas a las bodegas se convierte en una opcion importante.
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El desarrollo de una red de enoturismo o de una organizacion comprometida con facilitarlo y
promoverlo es, normalmente, un componente importante en el éxito regional de esta actividad
(Mitchell y Schreiber, 2006). En el ambito nacional, estas organizaciones pueden ofrecer financiacion
o direccion estratégica para la industria, mientras que, a escala local, las redes comparten consejos
y conocimientos y, a veces, participan en el establecimiento y promocion de rutas del vino y en la
organizacion de eventos y festivales. En Nueva Zelanda, durante la década de 1990, la mayor parte
de la creacion de redes o de coordinacion de las actividades de enoturismo se debio a los esfuerzos
de los «campeones» locales. Con todo, las fuertes asociaciones regionales de vino siguen siendo un
factor importante para el desarrollo de un enoturismo de éxito (Mitchell y Schreiber, 2006). En algunas
regiones existen pruebas de una creciente profesionalidad en la comercializacion y el desarrollo del
enoturismo. Por ejemplo, la Asociacion de Viticultores de Canterbury del Norte (NCWA) ha encargado
a una empresa de marketing el desarrollo y la promocion de su festival anual del vino y la realizacion
de otros eventos en la vecina ciudad de Christchurch.

Muchos paises y regiones del mundo estan recurriendo al turismo gastrondmico —incluido el
enoldgico— como una herramienta para la regeneracion regional y la diversificacion economica (Everett
y Aitchison, 2008; Hjalager y Richards, 2002). Tourism New Zealand reconoce el enoturismo como un
importante segmento de mercado especializado y ha desarrollado una asociacion con los viticultores
de Nueva Zelanda para colaborar en la promocion del pais como destino turistico y productor de vinos
excepcionales (Tourism New Zealand, 2014b). Cerca de la mitad de las organizaciones regionales
de turismo en Nueva Zelanda promueven oportunidades de enoturismo en su zona, a traves de
productos e imagenes visuales de vides y bodegas.

La siguiente seccion describe un estudio de caso de una pequefia bodega de Canterbury del Norte
que opto deliberadamente por las ventas directas en bodega, en vez del mercado de exportacion,
como canal de distribucion vy, en el transcurso de algunos afos, ha aumentado sus ofertas para
cumplir con algunos de los retos del enoturismo sostenible.

4. Caso innovador y sostenible de enoturismo

Terrace Edge es un vifiedo y una bodega boutique de propiedad y gestion familiar ubicada en
Waipara, en la region vinicola de Canterbury del Norte, aproximadamente a una hora en automavil
de Christchurch, la ciudad mas grande de la Isla Sur. De manera repentina, Bruce y Jill Chapman
compraron una antigua granja de ovejas cuando regresaban a casa después de unas vacaciones
familiares en 1999, con el objetivo de desarrollar un olivar y un vifiedo (Terrace Edge, 2020). La
propiedad tiene una extension de aproximadamente unas 30 hectareas, de las cuales 14 son vifiedos.
También hay 5 hectareas de olivos para aceite (Calendario Pais, 2019).

El vifiedo tiene una certificacion ecoldgica y, en 2018, Terrace Edge fue galardonado con el premio
‘Vifiedo Ecologico del Afio de Nueva Zelanda’, para sumarse a [0s numerosos premios y medallas por
su vino (Fletcher, 2018). Los Chapman cultivan una serie de variedades de uva en su finca, incluidos
los productos basicos de la region: Pinot Noir y Riesling. También aprovechan una parcela en una
vertiente empinada, orientada al norte, que tiene una temperatura de 3 a 4 °C mas que el resto del
vifiedo, para cultivar Syrah, una variedad que tiene una maduracion dificil en esta region. También,
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estan experimentando con otras variedades de uva como el Albarifio, con un éxito considerable
(Calendario Pais, 2019).

Paralelamente al desarrollo de sus exitosas operaciones de vino y olivos, durante la Ultima década, Jill,
Bruce, su hijo Peter y su nuera Alanna han tomado una determinacion: ampliar su oferta enoturistica
de ‘cata de vinos’ a ‘experiencia enoturistica’. Para una empresa familiar esta decision representa
un riesgo considerable y un compromiso sustancial de tiempo y dinero para la empresa. En 2013,
Terrace Edge era similar a muchas pequenas empresas bodegueras. Contaba con una bodega donde
se podian realizar catas, pero esta abria en un horario limitado —y, a veces, irregular—, la sala de catas
era un espacio pequefio y basico, que consistia principalmente en un mostrador donde se podian
catar y comprar vinos. Ademas, los visitantes podian sentarse en las terrazas y en el césped al aire
libre para hacer un picnic y disfrutar de las vistas del rio y las montafias; sin embargo, la bodega no
saco provecho de este escenario.

Incluso en ese momento, Terrace Edge estaba interactuando directamente con los consumidores de
otras maneras, de modo que tenian una base de mercado fiel. La bodega siempre ha participado
activamente en una variedad de eventos y festivales organizados por la asociacion de viticultores locales
y otras empresas de la region, incluido el festival regional de vino y comida (actualmente conocido como
el Festival de Vino y Comida de Canterbury del Norte) y un evento en colaboracion con productores
de alimentos locales llamados Forrage North Canterbury. Terrace Edge también habia presentado sus
vinos y su historia en ferias en Christchurch, incluidos los eventos «Taste Waipara Valley» y el Festival
de comida y vino de la Isla Sur. Durante varios afios estuvieron vendiendo su vino en un mercado de
agricultores semanal en Christchurch. Desde 2011, Terrace Edge ha organizado un evento anual de
vifiedos que coincide con la vendimia y que permite a los visitantes acercarse y experimentar las uvas
y los vinos de Terrace Edge mientras recorren el vinedo. Inicialmente ‘el fin de semana de la vendimia’
y actualmente ‘Vinos entre vifias’, acudir esta actividad cuesta $NZ 25 por persona para un recorrido
de 1,5 horas, que brinda una apreciacion ‘detras del escenario’ del trabajo que implica el cultivo y la
elaboracion del vino, al tiempo que permite al visitante sumergirse en el ‘paisaje del vino’.

Alla, por el afio 2015, las dos generaciones de la familia comenzaron a considerar opciones para
ampliar la experiencia del visitante y tomaron la determinacion de centrarse en el enoturismo como
estrategia de distribucion, en lugar de los mercados de exportacion (com. pers.). Las etapas iniciales
de esta transformacion fueron fisicas; ampliaron y redisefiaron la sala de catas de la bodega, con
areas para sentarse en el interior y el exterior, incluida una barra a lo largo de las ventanas que dan a
la propiedad y donde los visitantes podian disfrutar de la vista junto con su vino. La inauguracion de
esta nueva sala de catas coincidid con la introduccion de «tostadas gourmet>: sandwiches tostados
con una variedad de rellenos de temporada, que incluian ternera estofada y cerdo en adobo en pan
chapata. La inclusion de estas opciones de alimentacion a precios muy razonables permitio a Terrace
Edge solicitar una licencia que permitiera a la bodega vender copas de vino, sin comprometerse
con un menu extenso 0 costoso donde el desperdicio podia suponer un problema. La familia ha
seguido innovando desde ese momento. Mas recientemente, en agosto de 2019, la bodega presentd
una «experiencia enogastronomica» (Figura 4). En una region donde las tarifas para catas son
relativamente caras, este maridaje de comida y vino hace que los visitantes disfruten sentados de
una cata con cinco vinos, combinadas con creaciones de comida del tamario de una tapa por un coste
de $NZ 20 (Terrace Edge, 2020). Esta actividad ha demostrado ser muy popular y la gente regresa
mas de una vez para vivir esta experiencia.
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Figura 4.
Cata maridaje

Fuente: Terrace Edge (con permiso).

Si bien cada una de estas ofertas y actividades por si solas puede que no parezca innovadora, como
pequena bodega familiar, Terrace Edge ha demostrado que lo grande (y costoso) no es siempre lo
mejor. Al centrarse en las propuestas de venta Unicas, en su historia familiar personal, en su entorno
hermoso y excelentes vinos, y combinandolo con alimentos y ofertas formativas, han logrado crear
un conjunto de actividades que es asequible y accesible para los consumidores interesados en el
vino. El éxito de sus esfuerzos se traduce en que se han convertido en la atraccion nimero uno
en Waipara, frente a empresas mucho mas grandes, mas poderosas y mejor financiadas, y con
frecuencia se menciona como una atraccion de ‘visita obligada’ en la region, descrita recientemente
como «un pequeio y encantador secreto, cuyo nombre te susurra tu mejor amigo para siempre al
oido» (Khoo, 2019). Su capacidad para ser agiles e innovadores se comprobo cuando Nueva Zelanda
sali¢ del bloqueo de la COVID-19, ya que fue una de las primeras bodegas en reabrir, ofreciendo catas
sentadas — para permitir el distanciamiento fisico recomendado— por un coste de $NZ 10. Ahora, con
muchas instalaciones de enoturismo aun cerradas como consecuencia de la pandemia global y un
camino dificil por delante para muchas empresas, Terrace Edge se ha posicionado lo mejor posible
para enfrentar los desafios venideros.

5. Retos

Hay una serie de retos, a los que se enfrenta la sostenibilidad del enoturismo en Nueva Zelanda, y
unas cuestiones legales, cuyo cumplimiento a veces limita el alcance de la innovacion. En el momento
de redactar este informe, el mayor desafio al que se enfrentaba el sector era el profundo impacto
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causado por la pandemia mundial de la COVID-19. En Nueva Zelanda, los temores de un crecimiento
exponencial de los casos del virus dieron lugar a un bloqueo muy extenso del pais y de la mayor parte
de la economia durante un periodo de dos meses. Estas medidas incluyeron el cierre de sus fronteras,
a excepcion de los ciudadanos que regresaban y a los residentes permanentes. Si bien, estas estrictas
restricciones han detenido la transmision comunitaria del virus, 1a necesidad de mantener controles
estrictos en las fronteras significa que pasaran meses —quizas afnos— antes de que se vuelvan a abrir
las entradas/salidas internacionales, por lo que la industria del vino tendra que depender de los turistas
nacionales. Sin embargo, existe potencial en este mercado, ya que tradicionalmente los visitantes
neozelandeses representaban la mitad del total y han salido de este periodo de blogqueo con el deseo
de fortalecer la economia nacional y regional mediante el ‘apoyo local’ en alimentos y bebidas, y
experiencias turisticas —ver: ;Podrian la comida y la bebida salvar la industria del turismo? (2020)—.

Dejando de lado la pandemia, existen otros retos con respecto a la sostenibilidad a los que se enfrenta
el enoturismo en Nueva Zelanda. Muchos de estos estan relacionados con los recursos limitados en
tamarnio y cantidad (tiempo, dinero y personal) de muchos productores de vino (Dawson et al., 2011).
Esto incluye la ubicacion de las regiones vinicolas en relacion con los mercados de visitantes, el
tamanio y la capacidad de la bodega, y las prioridades del negocio. Algunas bodegas pequenas operan
con muy pocos empleados y pueden tener dificultades para comprometerse con el personal de la
sala de catas de la bodega a tiempo completo si los retornos inmediatos son bajos. Es posible que
otras bodegas que se especializan en un solo estilo de vino o que tienen niveles de produccion muy
pequenos no puedan brindar a los enoturistas la experiencia que esperan. Por tanto, el enoturismo no
es una opcion para todas las bodegas (Fraser y Alonso, 2006).

Muchas bodegas centran sus energias en exportar una proporcion importante de su vino, por lo
que el mercado nacional y las ventas en las bodegas no se perciben como significativas (aunque
esta actitud parece estar cambiando). También hay conciencia de que debe haber una «masa
critica» de bodegas en una region abierta al publico e instalaciones y atracciones de apoyo como
restaurantes, alojamientos y otras actividades, para que una region vitivinicola se convierta en un
destino enoturistico. La ubicacion periférica de la mayoria de las regiones vinicolas del pais, lejos de
grandes masas de poblacion, provoca problemas y costes adicionales con el acceso a los mercados
de visitantes. Ademas de estas dificultades, muchos vinicultores tienen un conocimiento limitado de
la industria del turismo y se enfrentan a una gran cantidad de gastos entre permisos para vender
alcohol y costes de cumplimiento (Bell, 2012). Unos costes que resultan muy elevados a pesar de los
esfuerzos en curso, pero infructuosos, de la Asociacion Nacional de Viticultores para simplificarlos,
particularmente a la luz de los retos a los que se enfrentan las bodegas durante la pandemia mundial
(Gregan, 2020).

Si bien las opciones de comida se suman a las experiencias de los visitantes, para las bodegas,
a veces, la provision de alimentos es un requisito legal para poder obtener el permiso de venta y
consumo de alcohol por copas. Esto también puede ser una inversion con rendimientos financieros
limitados. Sin embargo, el éxito de las experiencias de enoturismo ofrecidas en Terrace Edge ha
demostrado que es posible desarrollar experiencias de enoturismo memorables a una escala modesta
con un éxito considerable, conectando con sus consumidores (a través de festivales, mercados y
eventos), creando experiencias de maridaje de alimentos y vinos —tanto accesibles como asequibles—
y colaborando con la asociacion regional de viticultores en eventos y actividades de marketing.
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CapituLo 25
Enoturismo en EE. UU.
Liz Thach
Sonoma State University (California, EE. UU.)
Resumen

Este capitulo analiza el mercado estadounidense en términos de enoturismo. Concretamente,
proporciona una descripcion general de las principales regiones, actores, estadisticas y los modelos
utilizados en el sector. A esto le siguen dos ejemplos de enoturismo sostenible e innovador en los
EE. UU.: la bodega Honigen Napa Valley y la Sonoma County Winegrowers. Concluye con una lista de
desafios y posibles soluciones para mejorar el enoturismo estadounidense en el futuro.

1. Introduccion

Como cuarto productor de vino mas grande del mundo, Estados Unidos ha estado operativo en el
ambito del turismo enoldgico durante mas de un siglo. Segun Paul Lukacs (2000), autor de American
Vintage, la gente adinerada de San Francisco realizaba viajes para visitar y comprar vino en las
bodegas Buena Vista, fundada en 1857 y situada en las afueras de la ciudad de Sonoma, y Charles
Krug, fundada en 1861 en el valle de Napa. Hoy en dia, los enoturistas tienen muchas mas opciones,
porque cada uno de los 50 estados ahora poseen sus propias bodegas. La historia del enoturismo en
los EE. UU. es una historia de desafios y éxitos/logros, marcada en muchos casos por modificaciones
normativas, fluctuaciones economicas, cambios en las tendencias sociales y, mas recientemente, por
crisis como inundaciones, incendios forestales, terremotos y pandemias.

Este capitulo hace referencia a la historia del enoturismo en los EE. UU. y como, a pesar de los
desafios, la industria ha logrado encontrar soluciones innovadoras para contribuir a crear negocios
sostenibles que puedan transmitirse a las generaciones futuras. Comienza con una descripcion
general de las principales regiones, actores y estadisticas de enoturismo. Le siguen dos ejemplos de
regiones vitivinicolas que se han fijado y alcanzado objetivos admirables en materia de sostenibilidad
mediante el uso de métodos innovadores. Y por Ultimo, se presenta una lista de los desafios que
actualmente afectan al enoturismo en Estados Unidos, junto con posibles soluciones para superar
estos problemas.
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2. Principales cifras del enoturismo en EE. UU.

Actualmente, en el ano 2020, existen 10.476 bodegas en los EE. UU. (Kodorov, 2020). De estas,
8.922 son bodegas con garantia fiscal (bonded winery) con una licencia federal para producir vino en
las instalaciones, mientras que 1.554 se consideran bodegas virtuales. Estas Ultimas, deben contratar
a una bodega con garantia fiscal 0 a una instalacion de estrujado personalizada para producir vino.
Todos los tipos de bodegas pueden disponer de vifiedos en propiedad, ademas de comprar uvas o
vino a granel para producir vino terminado para su venta a los consumidores.

2.1. Principales estados productores de vino de EE. UU.

Aunque los 50 estados elaboran vino, California destaca con 4.615 bodegas que producen el 81 %
de todo el vino del pais (Wine Institute, 2020; Kodorov, 2020). EI siguiente estado mas importante
es Washington —con 812 bodegas—, seguido de Oregon —con 809—, Nueva York —con 411—y Texas
—con 406— (ver Tabla 1).

Tabla 1.
Los principales Estados productores de vino de EE. UU.

Estado Niumero de bodegas
California 4.615
Washington 812
Oregon 809
Nueva York 411
Texas 406

Fuente: Kodorov (2020).

2.2. Principales organizaciones enoturisticas

En los Estados Unidos se concede muy poca financiacion federal para el enoturismo. Por este motivo,
existe una variedad de asociaciones vitivinicolas nacionales, estatales y regionales, asi como bodegas
individuales, que han establecido dentro de su funcion la promocion de las bodegas estadounidenses
con la finalidad de atraer turistas. En los siguientes parrafos se describe como operan estas
organizaciones.

® Vine America. Con el objetivo de fomentar el crecimiento y desarrollo de las bodegas
estadounidenses, Wine America es una asociacion nacional de la industria del vino que se
centra en las politicas publicas que afectan al sector (Wine America, 2020). Por lo tanto,
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presionan en Washington D.C. a favor de los derechos de las bodegas estadounidenses.
Sin embargo, se autofinancian principalmente a través de las cuotas de socios y cualquier
subvencion que soliciten y reciban. Actualmente cuentan con cerca de 500 bodegas
afiliadas. En 2017, Wine America patrocind un impresionante proyecto de investigacion que
demostro que la industria del vino de EE. UU. atrajo a 13 millones de enoturistas que gastaron
17.659.642.500 dolares (Dunham, 2017). El informe incluye datos concretos de enoturismo
de los 50 estados y también muestra que el impacto economico total de la industria del vino
de Estados Unidos fue de mas de 219,9 mil millones de ddlares.

® [nstituto del Vino de California. Debido a su envergadura, California ha creado su propia
organizacion de cabildeo gubernamental: el Wine Institute, con sede en San Francisco. Con
mas de 1.000 bodegas, se financia principalmente a través de subvenciones y cuotas de
las bodegas integrantes, pero también abogan tanto a escala estatal como internacional,
asi como federal en Washington DC. Su mision es «iniciar y promover politicas publicas que
mejoren la capacidad de producir, promocionar y disfrutar el vino de manera responsable
(Wine Institute; p. 1)». EI Wine Institute también cuenta con un departamento de desarrollo
de mercado internacional que ayuda a promocionar el vino de California en el exterior,
participando asi en el enoturismo para el estado de California. Ademas, ofrecen programas
educativos y de investigacion. El Wine Institute también financio un proyecto de investigacion
que mostro que 23,6 millones de turistas visitaron las bodegas de California en 2015,
generando 7.200 millones de dolares en gasto anual en turismo y causando un impacto
economico de 57.600 millones (Dunham, 2015).

® Asociaciones regionales de bodegas. La mayor parte de la estrategia y promocion enoturistica
en los EE. UU. esta dirigida por las asociaciones regionales de bodegas. Estas, una vez mas,
se financian principalmente con las cuotas de los asociados y por subvenciones. Dependiendo
del tamafio de la industria del vino en el estado, pueden ser organizaciones estatales como
Tennessee Farm Wine Grower’s Alliance, con solo 65 bodegas, hasta estados vitivinicolas
mas grandes con organizaciones de bodegas tanto regionales como estatales. Por ejemplo,
Oregon, con 809 bodegas, posee una organizacion estatal muy solida llamada Oregon Wine
Board, que tiene la funcion de ofrecer iniciativas de marketing, investigacion y formacion
para promocionar el vino de Oregon. Pero también cuenta con varias asociaciones regionales
(Oregon Wine Board, 2020). Estas incluyen, entre otras, a la Asociacion de Bodegas del
Sur de Oregon, la Asociacion de Bodegas de Willamette Valley e incluso denominaciones
especificas muy pequefias (AVA - Areas de Viticultura Estadounidenses), como la Asociacion
de Viticultores de Dundee Hills, que en realidad se encuentra dentro de la AVA mas grande
de Willamette Valley.

En California, el papel de las asociaciones regionales es aun mas complejo, dado el gran nimero
de bodegas en el estado y sus 139 AVA, de un total de 242 AVA en los EE. UU. (TTB, 2020). Aqui,
cada region vitivinicola importante tiene su propia asociacion, como los Viticultores del valle de Napa
0 los Viticultores del condado de Sonoma. Ademas, muchas de las AVA particulares dentro de cada
region tienen su propia asociacion de bodegas, a menudo muy influyente, que ayuda a las bodegas
en la comercializacion de sus vinos, ofrece programas educativos y promueve el enoturismo dentro
de la AVA. Los ejemplos incluyen la Asociacion de Rutherford Dust y Oakville Winegrowers en Napa
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Valley, o la Russian River Valley Winegrowers y los Alexander Valley Winegrowers en el condado de
Sonoma. Afortunadamente, muchas de estas asociaciones intentan trabajar de manera conjunta para
asi promover toda la region y animar a los enoturistas a visitarla.

2.3. Modelos de comercializacion y venta de vinos
en el mercado estadounidense

La mayoria de las bodegas estadounidenses crean programas de marketingy ventas para promocionar
sus marcas de vino y atraer turistas a sus salas de catas, y asi vender vino directamente al consumidor.
También venden a distribuidores que tienen acceso a clientes minoristas en los 50 estados y, por 10
tanto, pueden revender su vino a minoristas de vino para consumo en las instalaciones de restauracion
como bares, restaurantes y hoteles, asi como a minoristas de vino para consumo fuera de los
establecimientos como supermercados, tiendas —de descuento, de vinos y otros lugares de venta—.

Debido a la conocida como «ley seca» —prohibicion del alcohol en los EE. UU. de 1920 a 1933,
el gobierno defendio un sistema de 3 niveles como método responsable para vender alcohol;
sin embargo, cada estado individual puede establecer sus propias regulaciones sobre como se
implementa. Dicho sistema consiste en que las bodegas (como proveedores) deben producir el vino
(primer nivel) y venderlo a distribuidores/mayoristas (segundo nivel), quienes a su vez lo venderan a
minoristas para su consumo tanto dentro como fuera de las instalaciones hosteleras (tercer nivel).
Aproximadamente la mitad de los estados de EE. UU. han adoptado este procedimiento; de tal manera
que las bodegas deben pasar por distribuidores si desean que su vino se introduzca en ciertos
restaurantes, bares, vinotecas, supermercados y minoristas de descuento. Sin embargo, algunos
estados como California permiten que sus bodegas comercialicen directamente con los minoristas.
Dado este complejo laberinto de leyes y regulaciones, existen cuatro canales de venta principales que
pueden utilizar las bodegas estadounidenses. Estos incluyen:

1) Distribuidor a clientes de ventas para llevar. aproximadamente el 75 % del volumen de vino
se vende de esta manera en el mercado estadounidense, principalmente a través de grandes
supermercados y cadenas de descuento, como Safeway, Albertsons y Costco (Brager, 2020).

2) Distribuidor a clientes de ventas para consumir in situ: aproximadamente el 15 % del vino se
vende en restaurantes, bares de vinos y otros establecimientos locales.

3)  Bodega directa al consumidor (DTC). aproximadamente el 5 % del vino de EE. UU. se vende
directamente a los consumidores que visitan las salas de cata, asisten a eventos y/o compran
telematicamente en los sitios web de las bodegas o clubes de vinos. El enoturismo es muy
importante para este canal.

4)  Exportacion y/o comercio directo: aproximadamente el 5 % se vende a través de la exportacion
0 directamente a minoristas/comercio en los pocos estados que lo permiten.
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3. Evolucion del enoturismo en EE. UU.

Como ya se ha mencionado, hoy en dia, el vino se produce en los 50 estados de EE. UU. y la mayoria
de las bodegas operan como pequenas empresas familiares. Dependen en gran medida de los
turistas que visitan sus instalaciones para vender directamente a los consumidores (DTC). De las mas
de 10.000 bodegas censadas en los EE. UU., las 50 principales productoras ocupan mas del 90 % de
la cuota del mercado nacional (Penn, 2020) y venden, sobre todo, a través de distribuidores a canales
de venta para consumo tanto alli mismo, como para llevar, como a tiendas de comestibles, tiendas de
vinos, restaurantes y bares. Esto ilustra por qué el resto de las pequenas bodegas necesitan centrarse
en el enoturismo y, de hecho, dependen de él para su mantenimiento. Dado que no producen un
gran volumen de vino, venden principalmente en los mercados locales, a los turistas que visitan su
region vinicola y, con algunas excepciones, a clientes para consumo tanto alli mismo como para llevar
cuidadosamente seleccionados. Han tenido que adaptarse a nuevas y creativas formas de vender vino
directamente a los consumidores (DTC), y muchos han adoptado los seis principales canales de venta
de vino DTC para el turismo enoldgico en el mercado estadounidense.

Existen seis métodos principales para vender vino directamente al consumidor y la mayoria de ellos
dependen de que los turistas visiten primero la bodega. Por lo tanto, el enoturismo es un factor
fundamental para el éxito en las ventas de vino de DTC. Los seis métodos son:

1) Ventas en la sala de catas: también conocidas como ventas a la puerta de la bodega o
venta en bodega en otros paises. Las pequeias bodegas estadounidenses que no tienen
ni el volumen ni el prestigio para interesar a distribuidores dependen principalmente de
atraer visitantes a su sala de catas y venderles vino. Utilizan una variedad de métodos de
marketing para conseguirlo, incluida la publicidad tradicional y la telematica, las asociaciones
con operadores turisticos y hoteles, las redes sociales y la participacion en los esfuerzos
publicitarios de las asociaciones regionales de enoturismo.

2) Eventos especiales. muchas bodegas organizan eventos especiales durante todo el afio en
su bodega y/o colaboran con otras para crear un festival regional. Los ejemplos incluyen el
Festival del Vino de Finger Lakes en Nueva York, el Festival de Comida y Vino de Texas Hill
Country o la Cena anual de Langosta y Vino en el Green en Mumm Winery en el Valle de Napa.
Estos eventos atraen a muchos visitantes que compraran vino contribuyendo asi al apoyo de
la economia local.

3) Clubes de vino: probablemente el canal DTC mas rentable, los clubes de vino comenzaron
en los EE. UU. a principios de la década del 2000, cuando se modifico el régimen juridico
que permitia a las bodegas enviar vino directamente a los consumidores de otros estados.
Antes de esto, los visitantes tenian que comprar directamente en la bodega y llevarselo a
casa. La afiliacion a los clubes de vinos es gratuita; sin embargo, el consumidor debe facilitar
los datos de una tarjeta de crédito y consiente a que se le haga un cargo, generalmente al
menos una vez cada tres meses, de los vinos que acepta que les envien varias veces al afio.
A cambio, al consumidor se le invita a eventos especiales en la bodega, recibe descuentos
en pedidos de vino adicionales y se le permite traer hasta tres amigos a las catas en la
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)

6)

bodega gratuitamente. La mayoria de los consumidores disfruta mucho de los clubes de
vino y permanecera en un club una media de 30 meses (SVB, 2019), generando una gran
cantidad de ventas para la bodega.

Lista de correo y la asignacion: si un visitante no desea pertenecer a un club de vinos, se le
invitara u ofrecera formar parte de la lista de correo y asi recibir la revista de la bodega, asi
como otra informacion sobre descuentos especiales 0 eventos en la misma. Las bodegas
de lujo con una sdlida reputacion y una cantidad limitada de vino utilizan un método de
asignacion. En lugar de tener un club de vinos se invita a los clientes a inscribirse en una
lista de espera y pueden pasar anos antes de poder comprar una pequefia cantidad de vino
una o dos veces al aio. No hay descuentos, solo el prestigio de poder comprar una botella de
vino muy especial y cara. Ejemplos de bodegas estadounidenses que utilizan el método de
asignacion son Screaming Eagle, Harlan Estate, Kosta-Browne y Kistler.

Telemarketing. aunque no Se usa con tanta frecuencia, algunas bodegas llaman a los
consumidores que han visitado su sala de degustacion en el pasado y ofrecen venderles vino
por teléfono. A menudo, estos consumidores son miembros de clubes de vinos o estan en
una lista de correo.

Comercio electronico: 1a venta de vino online desde la bodega directamente al consumidor
ha aumentado lentamente en los EE. UU. Aqui, las bodegas utilizan la publicidad online
y las redes sociales para atraer a los consumidores a sus sitios web para comprar vino.
Posteriormente, la bodega se lo envia directamente a su casa. A menudo, los socios del club
de vinos compran vino adicional de esta manera y animan a sus amigos y familiares a hacerlo
también. Durante la crisis de la COVID-19, cuando todas las salas de catas de las bodegas
se vieron obligadas a cerrar, muchas pudieron comunicarse con los miembros del club de
vinos y de la lista de correo para ofrecer catas virtuales y descuentos en la compra de vino.
Esto provocd que el comercio electronico de las bodegas aumentara durante este tiempo,
y muchas de ellas aprendieran nuevos métodos para comercializar el vino digitalmente y
utilizar rutas de vino virtuales y otros métodos para fomentar el enoturismo online.

4. Casos e historias innovadoras y sostenibles
de enoturismo

4.1. Definicion de sostenibilidad en la industria del vino
de EE. UU.

En laindustria del vino de los Estados Unidos, el término ‘sostenibilidad’ se ha vinculado al concepto de
triple resultado, que incluye métodos de cultivo del vino que son respetuosos con el medioambiente,
socialmente equitativos y econdmicamente viables (Wine Institute, 2003; Golicic et al., 2016).
También conocidas por sus siglas en inglés como las 3E —medioambiente, equidad, economia— o
las 3P —planeta, personas y beneficios—, muchas certificaciones de sostenibilidad del vino de EE. UU.
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se basan en estos conceptos, aunque algunas solo se centran en aspectos ambientales. La Tabla 2
muestra una lista de algunas de las certificaciones de vinos ecologicos mas conocidos en los EE. UU.
e internacionalmente.

La mayoria de las certificaciones las realiza un auditor externo y la bodegas y vifiedos deben pagar
una tarifa para obtenerlas, asi como abonar un coste de seguimiento anual una vez constada. Los
costes dependen del tipo de documento, pero la tasa media es de unos de 3.000 dolares/ario. Debido
a esto, muchas pequefas bodegas adoptan practicas de sostenibilidad, pero no se certifican.

Tabla 2.
Lista parcial de certificaciones de vinos «sostenibles»

Con sede en EE. UU.

Con sede internacional

CSWA — Alianza de viticultura sostenible de California
Certificado ‘Napa Green’

Certificado ‘Fish Friendly Farming’

Certificado ‘USDA Organic Grape’ (EcoCert)

Certificado ‘USDA Organic Wine’ (EcoCert)

Reglas LODI

SIP — Practica de la sostenibilidad (Costa central de California)
LIVE —Viticultura y enologia de bajo consumo (sede en Oregon)
Certificado LEEDS

Programa ‘California Green Business’ (Programa para empresas
ecoldgicas)

Demeter — Biodindmica

Vino de comercio justo

Programa de viticultura de Nueva Zelanda

Sistema integrado de produccion de vino de Sudafrica
Administracion de la industria vitivinicola de Australia
Programa de las Naciones Unidas para el medioambiente
Protocolo internacional de célculo de emision de gases de efecto
invernadero de la industria vinicola

ISO 14001 - Gestion medioambiental

Sostenibilidad ambiental del sector vitivinivola mundial de FIVS
Agricultura integrada en Esparia

e Varias certificaciones ecologicas europeas

Fuente: elaboracion propia.

4.2. Miniestudio de caso: sostenibilidad e innovacion
en la Bodega Honig, valle de Napa

A principios de la década de 1960, Louis Honig tenia el suefio de abrir una bodega en el valle de
Napa, California. En 1964, pudo comprar un vifiedo de 68 acres plantado con Cabernet Sauvignon y
Sauvignon Blanc en el corazon de la denominacion Rutherford del Valle de Napa (American Viticulture
Area — AVA o Zona Americana De Viticultura). Entre la semana, Louis continuaba trabajando en la
ciudad, pero los fines de semana llevaba a su familia a Napa para disfrutar del aire libre y visitar el
vifiedo. A lo largo de los afos vendid uvas a las bodegas vecinas mientras seguia sofiando con el dia
en que pudiera hacer su propio vino y comercializarlo.

Desgraciadamente, Louis fallecié de manera repentina en 1978, pero su familia decidio honrarlo
produciendo una pequefa cantidad de vino Sauvignon Blanc de su vifiedo. El vino era tan delicioso
que gano varios premios. Inspirado por la pasion y el suefio de su abuelo, su nieto Michael Honig, que
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tenia 22 afos en aquel entonces, decidid hacerse cargo de la gestion del vifiedo y establecer Honig
Winery —la Bodega Honig—. Al principio, el vino se elaboraba en un antiguo almacén para tractores,
pero a lo largo los afos logrd construir una bodega y una casa en la finca.

Michael se caso y se trajo a su esposa, Stephanie, a vivir a la finca. Ella ayudd con las labores del
vino, junto con otros miembros de la familia, Regina Weinstein, Steven Honig y Raphael Cruz. Hoy,
Stephanie y Michael tienen cuatro hijos y todavia viven alli. Juntos han introducido practicas agricolas
sostenibles tanto en el vinedo como en la bodega y han creado un recorrido innovador que ensefa a
los enoturistas todos los grandes pasos que han dado para implementar practicas respetuosas con el
medioambiente y socialmente responsables en Honig Winery.

Adopcion de practicas agricolas sostenibles

«Michael siempre ha tenido una mentalidad sostenible», afirma Stephanie Honig. «Esto se debe a que
crecio jugando en estos vifiedos de nifio y ahora vivimos en el vifiedo con nuestros hijos. La tierra es
un activo y debemos tratarla bien y protegerla para las generaciones futuras».

De hecho, el interés de Michael Honig por la agricultura sostenible comenzo a una edad temprana. Su
abuelo le explico que el nombre «Honig» significa «miel» en aleman, por lo que Michael decidi6 introducir
colmenas de abejas para ayudar a polinizar las flores y los pastos autoctonos de la finca. Continud
aprendiendo sobre practicas agricolas sostenibles a lo largo de los afios hasta que, a principios de la
década de 2000, se le pidid que ayudara a desarrollar el proceso de autoevaluacion de la viticultura
sostenible de California. Esto permitio a los viticultores evaluar los procesos de sus vifiedos, bodegas y
personas para implementar mejoras que ayudaran con los problemas ambientales y de igualdad social.

Hacia 2010, el proceso de autoevaluacion se habia convertido en una certificacion profesional, con la
Alianza de Viticultura Sostenible de California (CSWA) supervisando el proceso con auditores externos
que realizaban las evaluaciones. Hoy en dia, para conseguir su «Certificado de Sostenibilidad», las
bodegas y vifiedos deben finalizar una evaluacion anual rigurosa de las 140 mejores practicas para
vifiedos y las 104 mejores practicas para bodegas utilizando el Codigo de Viticultura Sostenible de
California. Segun la CSWA, las ventajas de tener la certificacion sostenible son:

e Bueno para el medioambiente: la viticultura sostenible conserva los recursos naturales,
mejora la calidad del aire y del agua y protege los ecosistemas y el habitat de la vida silvestre.

e Bueno para la comunidad: |a viticultura sostenible ayuda a los viticultores y vinicultores a ser
administradores de los recursos naturales y humanos, preservando los espacios abiertos
y proporcionando paisajes escénicos, y contribuyendo a sus comunidades econdmica y
culturalmente. La sostenibilidad también ayuda a proporcionar un entorno favorable para los
empleados y vecinos.

e Bueno para la calidad del vino y las ganancias. las practicas sostenibles requieren una
rigurosa atencion en los detalles y una mejora continuada, dando como resultado uvas y
vinos de alta calidad de California. Esto lleva a la estabilidad economica y a la rentabilidad
en el tiempo.
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Ademas de haber recibido la certificacion de sostenibilidad por la CSWA, la bodega Honig también
consiguio la de Napa Green, que es otra rigurosa certificacion de terceros para vifiedos y bodegas
ubicadas en el Valle de Napa. Tanto la de Napa Green como las certificaciones CSWA se refieren
a la gestion ambiental, la conservacion de la energia y el agua, los suelos saludables, el manejo
responsable de plagas y de desechos solidos, la proteccion de los habitats de la vida silvestre, el
control de la calidad del aire, y asi como las relaciones laborales positivas con empleados, vecinos
y comunidades.

Visita ecoldgica y experiencia de cata de la Bodega Honig

«Ademas de utilizar practicas sostenibles para ayudar al medioambiente y a la comunidad», afirmé
Stephanie, «creemos que ayuda a elaborar vino de calidad. Por eso, decidimos compartir nuestra
filosofia y métodos con nuestros clientes. Asi nacio el Eco-Tour and Tasting Experience —el «Recorrido-
€C0 Yy experiencia de cata»—.

Stephanie explicd que desde que comenzaron con el tour en el afio 2015 ha sido muy popular entre
los turistas. Se ofrece todas las mafanas diariamente a las 10:00 h, de marzo a octubre, si el clima
lo permite. Los turistas deben hacer una reserva anticipada online'y pagar 45 ddlares/persona para
la experiencia. El tour esta limitado a 6 personas. En cuanto llegan a la Bodega Honig, son recibidos
con una copita de vino Honig Classic Sauvignon Blanc y se les invita a subir a un vehiculo especial
para seis pasajeros, que recorre el viiiedo.

Durante el recorrido por los vifiedos, un empleado de relaciones publicas de Honig, que ha recibido
formacion en practicas sostenibles, ensefia a los turistas como la bodega maneja y ahorra en el uso
del agua, protegiendo el habitat de la vida silvestre y fomentando la aparicion de insectos, plantas
y aves beneficiosas entre las vides. Los enoturistas pueden ver las colmenas, las cajas nido para
buhos y otras aves rapaces, asi como los paneles solares y después se detienen en un mirador con
vistas al rio Napa. Aqui se les da a probar su segundo vino Honig diferente y conocen como Honig
ha restaurado el tramo Rutherford del rio Napa. Durante el circuito, que dura 45 minutos, también
aprenden sobre los componentes de certificacion de Napa Green y el codigo de viticultura sostenible
de California. Una vez de regreso a la bodega, se les invita a descansar alrededor de una mesa en el
jardin, donde saborean otros dos vinos Honig distintos.

El'Honig Winey Eco-Tour es muy popular entre los visitantes. «A la gente le encanta», afirma Stephanie.
<Y cuando ven a los pajaros volando, las cajas con sus nidos dentro, las colmenas, y aprenden como
funciona todo en conjunto, como un Unico sistema para crear uvas de alta calidad que se cultivan
de manera sostenible, se emocionan bastante. El vino en su copa significa mucho mas para ellos».

Los resultados econdmicos también han sido muy positivos. Stephanie inform¢ que mucha gente
compra vino después del toury algunos se hacen socios del club de vinos. Ademas, muchos miembros
del club de vinos vuelven trayendo consigo amigos para realizar el recorrido. La Bodega Honig es un
gran ejemplo, ya que ha convertido sus practicas sostenibles, en las que creen como una filosofia
familiar, en una innovadora experiencia enoturistica que no solo educa a los consumidores sobre
la importancia de la sostenibilidad, sino que les hace apreciar la alta calidad del vino Honig que
compran. La Bodega Honig es la primera en el Valle de Napa en ofrecer una experiencia tnica de
enoturismo y, con suerte, otros realizaran recorridos iguales de educativos y atractivos en el futuro.
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4.3. Miniestudio de caso: Condado de Sonoma - Certificado
99 % sostenible

En enero de 2014, los viticultores del condado de Sonoma en California hicieron algo asombroso. Se
fijaron el objetivo de convertirse en una region vitivinicola con el 100 % de certificacion sostenible
para finales de 2019. Con 60.000 acres de vifiedos repartidos en 18 AVA (denominaciones) y 1.800
viticultores, fue tremendamente arriesgado, pero lograron alcanzar una sostenibilidad del 99 % en
septiembre de 2019. Por lo tanto, ¢como lo lograron?

La importancia de un equipo de liderazgo fuerte

Comenzo con un solido liderazgo entre el equipo ejecutivo de los viticultores del condado de Sonoma
(SCW), dirigido por la presidenta Karissa Kruse. Con la mision de aumentar el valor de las uvas para
vino del condado de Sonoma y de nutrir y proteger los recursos agricolas para las generaciones
futuras, la SCW es una comision financiada por una asociacion local de viticultores. La mayoria de los
viiiedos miembros son empresas familiares a pequena escala, algunas de 1as cuales han pertenecido
a la misma familia durante varias generaciones (la viticultura se establecié por primera vez en el
condado de Sonoma en la década de 1820).

El equipo de direccion de SCW abordo el objetivo de la sostenibilidad 100 % con sus socios y observo
que muchos lo adoptaron de inmediato, porque ya llevaban décadas cultivando de esa manera. Sin
embargo, hubo algunos reacios que no quisieron ser presionados para obtener la certificacion, debido
a una variedad de razones, incluidas el tiempo y los costes adicionales para realizarlo, asi como a
una filosofia diferente. El equipo de liderazgo de SCW pudo conseguir subvenciones y otra clase de
ayudas financieras a los propietarios de vifiedos que la precisaban y, poco a poco, cada ano, se fueron
certificando mas vifiedos.

Una opcidn en programas de certificacion sostenible

Un componente primordial del programa fue la libre eleccion de la agencia de certificacion, lo que
permitid a los productores elegir entre cuatro programas diferentes: la Certificacion de la Alianza de
Cultivo de Vinos Sostenibles de California, la Certificacion de las Reglas de Lodli, la Certificacion SIP
(Sostenibilidad en la Practica) o la Agricultura Respetuosa con los Peces (FFF). Todas ellas fueron
igualmente rigurosas, incluyendo una fase de autoevaluacion, antes de la llegada de los auditores
externos para inspeccionar y validar el proceso.

Cada afio, el SCW redacta un informe anual que ilustra el progreso hasta la fecha. En el afio 2014,
solo el 43 % de la superficie de vifiedos en el condado de Sonoma se autoevaluaba como sostenible
y solo el 33 % estaba certificada por terceros. En 2018 habian aumentado al 97 % en sostenibilidad
autoevaluada y al 89 % en certificada.
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Compartir historias de éxito, tutoria y reconocimiento

A medida que mas vifiedos recibian su certificacion sostenible, los propietarios de estos compartian sus
historias de éxito y se ofrecian como mentores a otros propietarios que aun no la habian conseguido.
Esto fue una inspiracion para muchas personas y algunas de estas historias de éxito se compartieron
en el sitio web y en el informe anual de SCW.

Ademas, cuando se certificaba un vifiedo se les entregaba un letrero como reconocimiento a su logro.
Esto resultd un gran aliciente para muchas personas y comenzo a atraer el interés de periddicos,
revistas, medios comerciales y otras regiones vinicolas de todo el mundo. Dicho interés genero la
publicacion de muchos articulos, e incluso noticias en television, que informaban del increible objetivo
del 100 % certificado como sostenibilidad de los viiedos del condado de Sonoma.

Impacto positivo en el enoturismo y experiencias innovadoras

Se compartieron con los enoturistas las muchas historias positivas sobre el progreso hacia el objetivo
sostenibilidad 100 % y se sintieron motivados a visitar las mas de 500 bodegas del condado de
Sonoma. A su llegada, no solo quedaron impresionados por la sefializacion sobre la certificacion
sostenible en los vifiedos, sino que este mensaje también encontrd eco en las bodegas. Se formd
a muchos guias turisticos de bodegas y representantes de hoteles para que contaran la historia
del objetivo, asi como los propios esfuerzos particulares de la bodega en materia de sostenibilidad.
Algunas bodegas del condado de Sonoma como Benziger, Jordan y Deloach organizaron recorridos
especiales para explicar a los consumidores sus esfuerzos en sostenibilidad, similares al recorrido
descrito por la Bodega Honig en el Valle de Napa.

Ademas, 8 bodegas diferentes organizaron ‘paseos a tu ritmo’ por los vifiedos sostenibles para
enoturistas, para que pudieran pasar por la sala de cata, obtener un mapa y explorar el vifiedo por su
cuenta. Se colocaron letreros en el vifiedo para explicar los diversos tipos de practicas sostenibles que
se estaban empleando, como la conservacion del agua, cajas-nido, plantas autdctonas para cubierta
vegetal y otras iniciativas respetuosas con el medioambiente. Ademas, los carteles explicaban como
se disefid el enrejado del vifiedo para que el trabajo en €l fuera ergonémicamente mas seguro para
los trabajadores.

El impacto positivo de la sostenibilidad en la reputacion del condado
de Sonoma

Cuando Karissa Kruse, presidenta de SCW, anuncid que para septiembre de 2019 se habia logrado
la meta en un 99 %, una oleada de reporteros aparecieron en el condado. Hubo mucha especulacion
sobre la identidad del 1 % sin certificacion, pero Karissa dijo que seguirian insistiendo. Mientras
tanto, sefial6 los muchos resultados positivos que el objetivo de certificacion sostenible 100 % habia
supuesto para los vifiedos y bodegas del condado de Sonoma, entre otros los siguientes:
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e FElegida region vitinicola del afio 2019 por la revista Wine Enthusiast, lo que animé a muchos
turistas a visitarla.

e Recibi¢ el premio GEELA 2016 del Gobernador Brown de California - GEELA es el acronimo
en inglés para: Premio al Liderazgo Ambiental y Econdmico del Gobernador y es el honor
ambiental mas prestigioso de California.

¢ |nvitado a formar parte de FIVS (la asociacion comercial mundial de vinos, cervezas y licores),
como parte de su comité de sostenibilidad global.

Segun Karissa: «lograr el objetivo de certificacion sostenible nos ha reportado una prensa increible.
Realmente ha ayudado a nuestros viticultores a ser interlocutores relevantes y ha ampliado el papel
de la agricultura en la comunidad vitivinicola y en el proceso de elaboracion del vino. Para el condado
de Sonoma, jnos ha conseguido un asiento en la mesa de muchas maneras inesperadas!».

«jOtro gran beneficio es que el logotipo de vino sostenible se encuentra ya en mas de un millon de
cajas de vino del condado de Sonoma! Ademas, creo que esta jugando un papel mas importante en
el turismo, ya que los consumidores y los viajeros quieren sentirse bien, hacerlo bien y viajar bien».

De hecho, segun el Informe sobre el impacto de la comunidad vitivinicola del condado de Sonoma
(2020), los enoturistas generan 1.200 millones de ddlares anualmente. Esto ayuda a apoyar a
54.000 empleados a tiempo completo en la industria del vino del condado que ganan 3.200 millones
de dolares en salarios al afo. El valor minorista de los vinos producidos en Sonoma es de 8.000 millones
de dolares. Para el condado de Sonoma, ser sostenible parece cosechar muchas recompensas.

5. Desafios y potenciales soluciones
en el enoturismo en EE. UU.

A pesar de todo el progreso que se ha logrado en el turismo enoldgico en Estados Unidos, a lo largo
de los afos, existen todavia varios retos a los que deben enfrentarse las bodegas. Sin embargo,
debido a los valores estadounidenses de innovacion y una actitud de «puedo hacerlo», muchas
regiones vitinicolas estan desarrollando soluciones Utiles para superar dichos problemas, tal y como
se describe a continuacion.

Desastres naturales

Los terremotos, inundaciones e incendios forestales han sido el mayor desafio para el enoturismo
estadounidense en la Ultima década. La aparicion de la pandemia de la COVID-19 también puede
considerarse un desastre natural. Todos estos eventos impidieron que los turistas visitaran las regiones
vinicolas, lo que ha provocado una gran caida en las ventas de vinos regionales y un impacto negativo
en las economias locales, ya que se han cerrado bodegas, despedido a empleados y se han quedado
vacios los hoteles y restaurantes.



Enoturismo en EE. UU.
Liz Thach

La solucion a estos problemas para muchas regiones vitinicolas de EE. UU. ha sido una respuesta rapida
para controlar las noticias negativas en la television y tomar el control de la comunicacion, y asegurarse
de que se conozca la verdad sobre el impacto de los desastres naturales también. Por ejemplo, los
incendios forestales de 2017y 2019, que devastaron los condados de Napa y Sonoma, solo causaron
la destruccion de algunas bodegas, pero las historias de los medios de comunicacion hicieron que
pareciera que toda el area estaba en llamas. Al tomar medidas inmediatas, como mostrar videos online
y publicaciones en las redes sociales que ilustraban que la mayor parte de la region no estaba afectada,
pudieron controlar la situacion y disminuir el impacto negativo. Otras soluciones han sido avances en
el desarrollo del marketing digital y otros métodos de venta online para permitir que los consumidores
sigan comprando vino de las bodegas telematicamente durante estos momentos de crisis. De hecho,
durante los desastres naturales, incluida la COVID-19, muchos socios del club de vinos, asi como otros
fieles consumidores, se acercaron a las bodegas para ofrecer apoyo y comprar vino.

Cambios en el régimen juridico

A pesar de que se han producido muchos cambios legislativos favorables que permiten que las
pequefias bodegas envien a muchos mas estados de Estados Unidos, sigue sin ser posible enviar
vino directamente a los 50. Ademas, las normativas de envio de cada uno de ellos estan sujetas a sus
propios impuestos, tarifas, requisitos de documentacion y otras condiciones con las que las bodegas
deben cumplir. Esto puede generar muchos quebraderos de cabeza para las pequefas bodegas que
desean realizar envios de vino a los clubes de vinos y/o a los enoturistas que los hayan visitado en
el pasado.

Las soluciones para este problema han variado y algunas bodegas eligen no realizar envios a ciertos
estados debido alas altas tarifas y a las complicaciones. Otros han hecho uso de las numerosas empresas
de transporte de vino como Ship Compliant, que han surgido para solventar estos problemas. Las
bodegas subcontratan el envio a estas empresas, que se encargan de todos los tramites burocraticos,
las tarifas y el envio en si del propio vino al consumidor final. Los costes generalmente repercuten sobre
el consumidor. Al mismo tiempo, existen diferentes /obbies u organizaciones de cabildeo vitivinicolas,
como WineAmerica y el Wine Institute, que contintan luchando contra la legislacion que perjudica la
capacidad de las pequenas bodegas familiares para vender su vino en EE. UU.

Conseguir que los enoturistas regresen

Aunque muchos enoturistas tienen sus regiones vitivinicolas favoritas, que les gustan visitar cada
afo, hay otro subconjunto que prefiere experimentar y descubrir otras nuevas. Ambos tipos de
enoturistas son deseables, pero para las regiones vinicolas establecidas —como el Valle de Napa y
el condado de Sonoma— el desafio es crear razones para que los enoturistas sigan regresando. El
alto precio de la cata de vinos en estas dos famosas regiones también es prohibitivo para algunos
consumidores, especialmente los mas jovenes, ya que las tarifas medias de degustacion rondan
los 43 dolares/persona/bodega en Napa Valley y los 24 ddlares/persona/bodega en el condado de
Sonoma, en comparacion con solo los 13 dolares/persona/bodega en el resto de los EE. UU. (SVB,
2019), lo que hace que visitar esas areas pueda llegar a ser costoso. Todo esto se ha utilizado como
una estrategia meditada para centrarse en los turistas mas adinerados y hacer degustaciones solo
con cita previa, ya que han comprobado que aumentan 10s ingresos.
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Una gran solucion a este problema ha sido el desarrollo del club de vinos, ya que una vez que los
clientes se convierten en miembros se les permite visitar la bodega tanto como quieran, ademas de ir
acompariados de amigos. Las tarifas basicas no cobran por la degustacion y se hacen descuentos por
experiencias unicas como un maridaje o una cata de vinos de reserva. Otra solucion son los eventos
innovadores, que atraen a los turistas a la region para que prueben algo nuevo. De hecho, muchas
regiones vinicolas famosas desarrollan un calendario con eventos especiales planificados para cada
mes, incluso durante la temporada no turistica, que ocurre habitualmente durante los meses mas
frios. Ejemplos de esto son el Annual Deck the Halls Weekend en la region vinicola de NY Fingers
Lakes a principios de diciembre, el Winter Wineland en el norte del condado de Sonoma cada enero
y el Crane and Wine Festival en Lodi (California) a mediados de noviembre, donde los entusiastas
del vino, que también disfrutan del avistamiento de aves, acudiran en masa para festejar el fin de
semana. Este tipo de celebraciones pueden tener mucho éxito y atraer a los turistas del vino una 'y
otra vez.
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