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Buenas tardes, gracias al Ayuntamiento de Aranda y a su Concejala Pilar
Garcia por la deferencia de haberme invitado a participar en este Seminario.
Cuando se me propuso precisamente participar en estas Jornadas y aportar una
reflexién sobre las posibilidades de desarrollo econdmico de una comarca, COmMo es
el caso de la Ribera burgalesa y por extension de cualquier otra zona vitivinicola en
relacion con el aprovechamiento de un recurso que se encuentra en alza y realizar
una valoracion sobre el desarrollo futuro que este tipo de actividades turisticas aso-
ciadas al vino podria tener, me parecio en principio una invitacién sumamente atrac-
tiva, pero al tiempo suponia un desafio para aportar alguna perspectiva novedosa,
cierta, sobre alguna actividad que a priori yo creo gue cuenta con todos los ele-
mentos suficientes para desarrollarse con éxito.

No sé si en esta charla aportaré algo novedoso después de las extraordinarias
intervenciones y aportaciones que se han realizado esta maniana pero, no obstan-
te, son varios los aspectos que al menos desde el punto de vista de los gedgrafos
creo que deben ser considerados para sentar unas bases sélidas gue nos permitan
convertir lo que hasta ahora es un recurso con notables visos de explotacién eco-
némica rentable, en un producto turistico atractivo que pueda mantener una activi-
dad duradera.

En.este sentido, mi charla queria enfocarla en el andlisis y la reflexion de tres
apartados fundamentales que nos permitan conceptualizar el desarrollo turistico de
una comarca, en relacion al aprovechamiento de un potencial enddégeno dominan-
te, contando siempre con el apoyo de otros elementos de especial interés.

El primero de los apartados por tanto sera referido a aquellos aspectos a con-
siderar en lo que denominamos desarrollo turistico comarcal. El segundo, seré el
dedicado a ver como podemos convertir un recurso en un producto turistico vy el
tercero versado en la aplicacién de las dos cuestiones anteriores al caso con-
creto de la Ribera burgalesa.

Pues bien, una serie de rasgos comunes vienen a definir, en principio, todas
las zonas rurales del mundo desarrollado vy es el declive demografico. Las transfor-
maciones de las estructuras productivas como consecuencia de los cambios en los
procesos industriales, y las transformaciones en las formas de poblamiento y en la
disponibilidad vy distribucién espacial de los servicios de equipamiento. Las rentas
tradicionalmente agrarias han disminuido en términos reales y los cambios tecno-
l6gicos contribuyen a la reduccion de los empleos agricolas. Todo ello forma parte
de un proceso que se repite con constantes dualidades. El paso de una sociedad
agraria a otra industrial, el cambio de lo rural por lo urbano, el descenso poblacional
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del campo vy la concentracion en las ciudades. Esto se asocia también en una serie
de dualidades con lo rural como improductivo, lo arcaico, con poco valor, frente a lo
urbano, que es en realidad lo rico o lo moderno, donde se encuentran las activida-
des mas desarrolladas. Esto en definitiva no es mas que un estereotipo y ademas
una creencia que yo creo que se puede desmontar.

Ante esta situacion surge una dualidad marcada por los intereses colectivos e
individuales. Entre los primeros existe una necesidad de mantener la poblacion
en el medio rural, de rentabilizar las inversiones en equipamientos e infraestructu-
ras para un medio cada vez mas despoblado, de diversificar las actividades econd-
micas que permitan a la poblacion mantener unos poderes adquisitivos dignos.

Entre los segundos y dependiendo del lugar de origen o lugar de residencia de
la poblacién, se plantea la necesidad de mantener unos niveles de renta, de dis-
poner de unas expectativas laborales, de buscar unas calidades de vida acep-
tables al menos desde el punto de vista de los residentes en el medio rural.
Pero por otro lado, la busqueda del descanso, de las raices culturales, de lo
singular, de lo auténtico, de los espacios menos humanizados, de la utilizacion
del tiempo libre al que cada vez se le otorga una mayor importancia, de la bus-
queda de esos ambientes en los que ese tiempo discurra mas despacio y de unos
espacios en los que podamos realizar determinadas actividades singulares, gue nos
permiten encontrar todos estos valores anteriores, a los que haciamos referencia.
Esto decide la dualidad de aquellos que son los visitantes, y que buscan estos luga-
res, en este contexto y a distintas escalas y aprovechando las necesidades de orde-
nacién territorial que impone el reparto de recursos y las tendencias actuales en la
demanda turfstica de nuevos productos.

Se ha planteado el turismo como factor de desarrollo econémico, particular-
mente de revitalizacién de zonas rurales en crisis y a veces como la Unica alternativa
para la viabilidad de numerosas areas de interior y de montaria. Es decir, con una fun-
cién de preservacion del patrimonio natural y cultural y como una actividad productiva
basada en la explotacién de recursos endogenos. El aspecto més aparente y quizas el
menos discutible de todas las transformaciones especiales que genera el desarrollo
turfstico, es que el turismo es una fuente de dinamismo demogréfico, que no implica
un aumento o crecimiento de la poblacién por reproduccién, sino una redistribucion
de esa poblacion, de los activos poblacionales, hacia esos espacios méas dindmicos.
En este sentido, no cabe duda que el turismo como actividad generadora de empleo

y de riqueza, permite, no sélo mantener y afianzar la poblacién residente, sino atraer

activos de los nucleos méas cercanos e incluso de lugares mas alejados.
Bésicamente, hay tres tipos de poblacién atraida:

- Los turistas propiamente dichos, que realizan una estancia durante un perio-
do determinado y se marchan.

- Otros son turistas que pasan a ser residentes durante largos periodes de tiem-
po (es el caso de numerosos turistas en la Costa del Sol, por ejemplo Mijas).
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- Un tercer grupo serfan agquellas personas que cambian su residencia habitual
constante, la residencia de todos los dfas, para incorporarse al mercado labo-
ral en estos nuevos centros turisticos.

Dos casos de dindmica demografica que han cambiado son:

- Cancun (Méjico). A finales de los afos 60 tenia en torno a 50.000 habitantes,
hoy tiene mas de 300.000.

- Andorra pasa de tener 8.000 a 56.000 habitantes entre los afios 1960y 1991.
Pero de estos 56.000 habitantes del censo del afo 91, el 83 % eran extran-
jeros. Por tanto, no es una dindmica demogréfica reproductiva de crecimien-
to vegetativo, sino por llegada de personas de otros lugares.

Al mismo tiempo, el turismo puede ser considerado como un instrumento
para la construcciéon de nuevos espacios de crecimiento y de desarrolio territorial.
Tanto es asi, gue actualmente ninguna instancia publica deja de lado el turismo
cuando se plantea una estrategia de futuro. Sélo hay que ver por ejemplo en este
sentido, que los organismos de turismo tienen competencias, aungue no otorgadas
por la ley, pero sf hay responsabilidades turisticas en las cuatro Administraciones
del Estado: las locales, las provinciales, las de la comunidad auténoma y las nacio-
nales, independientemente de las atribuciones que la Constitucion Espafiola o la
Ley de Bases del Régimen Local en ambos extremos de este grupo les otorga a
cada uno.

Ya se planteaba esta mafana. Hay concejalfas de turismo, diputaciones
provinciales que tienen que ver en materia de turismo y luego esta la Direccion
General de Turismo y el Gobierno Central.

La produccion turistica ha pasado por tanto de ser considerada el resultado
extrafo y necesario de unas practicas sociales derivadas de la adquisicion de un
cierto nivel de desarrollo, a ser un elemento clave en el actual proceso de tercia-
rizacion de la economia a cualquier escala y para cualquier entorno. Por lo tanto,
es conveniente interpretar un papel. El papel de turismo y las implicaciones de su
desarrollo en un contexto de competencia territorial, en el sentido de que es nece-
sario aportar un producto singular, novedoso, atractivo, adecuado al potencial pro-
ductivo de la region y a la poblacién a la que va destinado. Cuando hablamos de
competencia territorial no hacemos referencia a las peleas entre ayuntamientos o
entre comunidades auténomas por conseguir lo gue el otro no tiene, ¢ lo que tiene,
pero que guerriamos tener nosotros, sino que cuando hablamos de competencia,
hablamos de generar un producto competitivo que se desarrolle en un ambito terri-
torial como un producto con marca propia que puede ser generado por varios y
compartido por todos. A veces el territorio, en la mayor parte de los casos, no
entiende de delimitaciones administrativas y las fronteras no existen. Nosotros
estamos en Aranda. Pefafiel estd a un paso, pero también lo esta Riaza, lo esta El
Burgo de Osma y sin embargo estarfamos dentro de un ambito territorial en el que
los recursos que cada uno de estos ambitos o de estos espacios aporia, pueden
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ser compartidos y utilizados por todos para generar un producto final gue es el que
le vamos a vender a nuestros clientes.

Al mismo tiempo, el desarrollo turistico debe asentarse en la optimizacion de
los recursos sobre los que se fundamenta y para ello también es necesario atender
‘a su correcta gestién bajo criterios de sostenibilidad ambiental y de equilibrio en la
explotacion econémica a medio y largo plazo, aspectos a los que ya se ha hecho
referencia esta mafiana y en los gue yo tampoco he querido detenerme en esta
charla porgue creo que nos derivaria un poco, pero que constituyen el objetivo final.

Una de las caracteristicas singulares de los nuevos productos turisticos que
en parte vienen impuestas por las exigencias de los consumidores, es la busqueda
del equilibrio entre la intensidad del aprovechamiento de un determinado recurso y
la incidencia que su explotacion tiene en el medio y en la sociedad en la que se
asienta.

La crisis de los modelos turisticos maduros y consolidados, como por ejem-
plo el de sol y playa, sobre el que se debatfa esta mafiana. Modelos que, no digo
que estén en declive, digo que es un modelo turistico maduro.

Por poner un ejemplo, se comprende mejor si se atiende a los desequilibrios
que se manifiestan en este sentido, un tipo de producto turistico que ya no satis-
face las exigencias de una demanda cada vez més formada e informada, mas selec-
tiva y méas consciente con la salvaguarda de unos principios ambientales y sociales
en clave de sostenibilidad. En consecuencia, con estas caracterfsticas, la demanda,
las précticas turisticas y recreativas en espacios rurales, naturales y urbanos estan
alcanzando cada vez mas un notable desarrollo.

Las previsiones de crecimiento para los proximos afios parecen apuntar en
este sentido:

- La diversificacién de los productos a la ampliacion de los espacios y de los
destinos turisticos y por tanto a una serie de transformaciones de carécter
territorial, econémico y social en los dmbitos en los que se desarrollan.

- La relacion entre la fijacion y el mantenimiento de fa poblacién en el medio
rural, asociado a la actividad turistica de la que hablamos antes, tiene ade-
més sus efectos directos en la dindmica demografica, en la planificacion
territorial y en el desarrollo de actividades econdmicas, amén de la distribu-
cion de recursos fundamentalmente economicos procedentes de las distin-
tas administraciones. Digo que tiene una consecuencia clara derivada de
todo ello, que no es otra cosa que la creacion de empleo, especialmente en
los &mbitos con sistemas productivos débiles o en regresion, como es el
caso del medio rural.

Fl turismo puede contribuir a generar procesos de cambios selectivos en tér-
minos de actividad y de mercado laboral que se traduce en la ocupacién de los mas
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jovenes y mas cualificados, incorporando mano de obra méas especializada para
determinadas actividades. En este sentido, la actividad turfstica contribuye a la
generacion de amplios mercados de trabajo considerando tanto los empleos direc-
tos como los indirectos y los inducidos, a pesar de que en muchos casos los con-
tratos se caracterizan por una marcada estacionalidad y en muchos casos pueden
tacharse de precarios.

En definitiva, desde un punto de vista meramente cuantitativo, la medida de
la aportacion sectorial del turismo a las economias se suele realizar sobre la base
del calculo de multiplicadores, a la escala que se considere, local, regional y nacio-
nal, a partir de la estimacién total de visitantes de un determinado lugar y el gasto
estimado para cada segmento que se diferencie de ellos.

En términos generales, algunos métodos de este estilo, el célculo de multipli-
cadores proporcionan criterios para determinar, aungue sea de manera indirecta, el
papel estratégico del turismo en el desarrollo econdémico. Y asi, un ejemplo es el
turismo en Espafia en 1992, afio en el que la proyeccién de Espafa hacia el exte-
rior fue extraordinaria. Como todos conocemos el 9% de la produccién total y del
valor afadido bruto del conjunto del sistema econémico espafol estaba represen-
tado por el turismo y producia como efecto multiplicador 1,6 pesetas por cada
demanda propiamente turistica en las mas diversas ramas de actividad. Luego vya
no es solamente el turismo, como generador de riquezas, sino como multiplicador
de algunas otras actividades. Lo mismo sucede con la construccion, un asunto del
que seguramente todos sabéis, es motor de la economia.

El'segundo apartado al que yo querfa hacer referencia es el relacionado con el
vino, la explotacion del vino, y todo lo que ello conlleva. El vino, en un sentido gené-
rico, y en el vinculado a lo que denominamos ENOTURISMO.

El interés por la economia del ocio y el tiempo libre que surge de la presién
de una demanda post-industrial cada dia més sensibilizada con el turismo como
objeto de consumo bésico vy referente de calidad de vida, ha originado una profu-
sion de destinos y competidores con el fin de atraer flujos turfsticos. Podrfa decir-
sé que en el contexto de terciarizacién de la economia, de la busqueda de nuevos
yacimientos de empleo turistico y de espacios alternativos de crecimiento econé-
mico, el negocio del ocio asociado con turismo clasico, atracciones comerciales y
equipamientos tematicos, se desarrolla alli donde existan oportunidades de consu-
MO y gasto para no residentes. El turismo es precisamente una de las pocas acti-
vidades que se desarrolla lejos de donde la poblacion reside. Somos nosotros pre-
cisamente los que nos movemos para proporcionar ese consumo. El concepto de
"consumo de los no residentes” va sustituyendo progresivamente el perfil del
turista vacacional, de temporada, y abriéndose paso como elemento estratégico de
desarrollo, tanto para paises industrializados, como periféricos: de ciudades, como
del medio rural; de regiones avanzadas o deprimidas.

Aqui es precisamente donde el ENOTURISMO cobra verdadera carta de natu-
raleza, porque es un producto para el consumo de los no residentes y durante
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periodos de tiempo que no son tan largos como los periodos vacacionales, pero
gue son mucho maés frecuentes a lo largo del afio. Antes se hacfan unas vacacio-
nes en todo el afo, 20 ¢ 30 dias en el pueblo 0 en la zona turistica o costera elegi-
da y ahora se hacen esos dias de vacaciones, a veces no todos juntos. Gastamos
las vacaciones, una parte de ellas, en un periodo del afo, y otra parte, en otro
periodo. Disponemos de fines de semana, puentes, etc. que también aprovecha-
mos para desplazarnos. Este es el motor principal del enoturismo y ahi es donde
se asienta el concepto de consumo de los no residentes.

En este sentido, y dentro del contexto de una sociedad en la que prima la
comunicacién y el trasvase continuo de personas y capitales, encontramos cada
vez mas destinos compitiendo con productos similares donde se tiende a buscar la
diferencia entre espacios receptores por medio de una especializacion que, ade-
mas, conlleve un mayor valor afiadido: turismos afadidos y tematicos relacionados
fundamentalmente con la cultura, la naturaleza y el deporte, ya sea en d&mbitos
urbanos, de interior o litorales. Por su parte, los clasicos espacios emisores de turis-
mo intentan retener parte del consumo que sus ciudadanos realizan en su tiempo
libre, a la vez que tratan de captar flujos externos especializados y de alto poder
adquisitivo por medio de productos turisticos atractivos:

- Viajes de negocios, museos cada vez més especificos y especializados y con
una informacién mucho mas tematica: los pargues tematicos, congresos,
operaciones de rehabilitacién urbana, etc.

- La busqueda de nuevas atracciones artificiales capaces de rivalizar con las
naturales e histéricas y la propia comercializacién de las mismas, son
fenédmenos directamente conectados con la creciente diversidad y plura-
lismo de la cultura contemporanea y con la competencia entre espacios
turisticos y espacios que quieren aprovecharse de la aparicion de las nue-
vas tendencias de consumo recreativo y que se han venido a denominar

post-turisticas.

De hecho, el crecimiento espectacular de proyectos recreativos pretende
atraer desde el lado de la oferta, estas nuevas y potenciales necesidades de la
demanda. Su variabilidad discurre desde la idea de parque de grandes dimensio-
nes en entornos litorales o urbanos (Port Aventura, Terra Mitica o Isla Mégica),
hasta los proyectos de desarrollo de centros de turismo activo y de interpretacion
del patrimonio en espacios de interés natural o rural, como es el caso del turismo -
rural en Navarra o en Taramundi (Asturias). Para ello basta con sistematizar la
organizacion de la produccién y el consumo de un producto, lo que significa aten-
der adecuadamente a los elementos que lo conforman (imagen, accesibilidad,
servicios, precio y atracciones) y dotarlos de excepcionalidad. De hecho, un par-
gue tematico, por ejemplo, no es méas gue una adecuada combinacion de atrac-
ciones, entretenimientos y comida. Sin embargo, su éxito proviene del hecho de
que tiene capacidad para incorporar componentes de calidad, de contexto, de eje-
cucion, de escena {disefo de espacios) y de producto (con innovaciéon e incorpo-
racion de tecnologia).
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Por su parte, el turista es cada vez mas exigente porque conoce mejor, por los
medios de comunicacion y por la experiencia vivida, las posibilidades gue le brinda
el amplio abanico de competencia turistica entre destinos, la mejora de las comu-
nicaciones y la competitividad de los precios entre distintos lugares que hoy en dia
ya se encuentran a distancias que eran insalvables hace tan sélo unas décadas. El
tiempo anual dedicado a viajar turisticamente se esti fragmentando progresiva-
mente y diversificando tematica y territorialmente del lado de Ia demanda, de tal
modo que la realizacién de viajes por motivo de ocio, son cada vez més frecuentes.
Han aumentado también espectacularmente aquellos de larga duracién en el tiem-
po y de reducido desplazamiento en el espacio, frente a los habitos de otras épo-
cas en las que se reservaban determinadas fechas para realizar los viajes concen-
trando en ellos todas las salidas del afo.

Conociendo, por tanto, los cambios producidos en las variables de la deman-
da turistica y las caracteristicas mas sobresalientes de los nuevos productos turfs-
ticos que han demostrado su viabilidad a través del éxito empresarial, es necesario
detenernos en la conceptualizacion de dos aspectos gue tienden a confundirse con
harta frecuencia. Nos referimos a las nociones de "recurso turistico y "producto
turistico”. Se sabe que toda actividad turistica se apoya en un recurso, entendien-
do por ello todo elemento natural, toda actividad humana o todo el resultado de
esta actividad humana que puede mover y generar un desplazamiento por motivos
esenciales de ocio. De acuerdo con esta definicion, podemos afirmar que existe un
gran numero y una gran diversidad de recursos turfsticos entre los que podemos
encontrar en el caso que nos ocupa, el vino y todo o concerniente a la cultura viti-
vinicola, sin embargo los productos turisticos son menos y mas concentrados en el
espacio.

Un "producto turistico” es una combinacién de prestaciones v elementos
tangibles e intangibles que ofrecen unos beneficios al cliente como respuesta
a determinadas expectativas y motivaciones. Por lo tanto, hoy dia se concibe el
producto turfstico como la realidad integrada que capta o percibe la demanda turis-
tica, y gue no se compone de un solo elemento, sino gue comprende un conjunto
de bienes, servicios y entornos, que percibe o utiliza el visitante durante su viaje y
estancia en los destinos a los que acude para satisfacer sus motivaciones de ocio
y vacaciones. Por tanto, de lo que se trata en nuestro caso es de elaborar una serie
de productos turisticos, que se constituyan como un paquete de oferta en el que
se incluyan todos los recursos posibles, de tal modo gue generen un interés y
atraccion entre el publico, condicionen la eleccion en su favor frente a otras ofertas
y salven las dificultades y resistencias del desplazamiento, tanto en el aspecto
espacio/distancia como en el del tiempo/duracién del viaje. Son las dos variables a
considerar para medir la distancia. Hoy ya no es un espacio fisico el que hay que
salvar, sino el tiempo que vamos a "gastar' o invertir en llegar hasta el sitio donde
Nosotros vamos a consumir el producto turistico que demandamos.

En la elaboracién de un producto turistico debe atenderse a un aspecto cen-
tral como elemento principal que vertebre el articulo promocionado, pero debe con-
tar con la participacion de todos aquellos otros recursos que puedan representar un
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atractivo anadido, que contribuyan a diversificar las actividades y a llenar el tiempo
de ocio que el visitante desea consumir de forma agradable y placentera. Por tanto,
debe elegirse cuidadosamente el recurso central o principal, alrededor del cual teje-
remos el resto de los componentes que nos permitan ofrecer un producto acaba-
do que disponga de alternativas u ofertas diversificadas que puedan complacer a
un publico variado y heterogéneo.

Se trata, en definitiva, de crear un producto que satisfaga las expectativas del
consumidor. Entre las muchas variables a considerar, a mi juicio, la més importan-
te y relevante serfa aquella que depende de la valoracion de la experiencia turistica
vivida. El grado de satisfaccién del consumidor, sin lugar a dudas, y mas alla de cual-
quier otra consideracién cuantitativa, medible o tangible, es la que nos da fa medi-
da del éxito de nuestra propuesta.

Valoraremos el producto, la satisfaccion y su calidad en funcién de la satis-
faccién qgue nos haya reportado a nosotros; nos habré parecido mas caro, menos
caro, eso siempre podré ser valorado, cuantificado en aspectos subjetivos, porque
al final siempre quedara nuestra valoracion personal.

Hay muchos aspectos en los que podemos intervenir directamente y que
encuentran su base en el origen del disefio de un producto acabado. Entre estos
aspectos, debemos tener en cuenta aquellos que nos permitan disefnar distintos
productos atendiendo a unos criterios concretos:

- El primero es el de la "segmentacion” entendido como la clasificacion de la
demanda segln grupos de intereses, con la finalidad de crear conjuntos
homogéneos de turistas en aras de una mayor satisfaccion de sus expectati-
vas. En esta segmentacion valoraremos las calidades de los alojamientos, de
los menus ofrecidos, de la variedad de un programa de actividades o la dis-
crecionalidad de las alternativas de ocio ofrecidas y, como consecuencia de
todo lo anterior, el precio del servicio que hemos dispensado. En definitiva,
se trata de crear distintos productos, o el mismo producto con distintas esca-
las. No todo cliente es igual y podemos, por tanto, segmentar esa demanda
y ofrecer productos especializados, con cada uno de estos segmentos.

El segundo de los aspectos serfa el de la "comercializacion”. Este hace
referencia a la gestion apropiada de la demanda, previa y ya existente, tra-
tando de diversificar las motivaciones de las visitas y prolongar su estancia .
media.

1

Esta mafana, creo que era el presidente de la Asociacién de Hosteleros, hacia
referencia a que en Aranda los turistas vienen, y vienen muchos, pero vienen,
comen y se van. Esta serfa la primera parte del aspecto de la comercializacién al
que yo hago referencia y en el que ya tenemos una demanda que llega aqui. Habra
que llegar a pensar como gestionar mejor esa demanda previa ya existente y tratar
de diversificar los productos por los que ellos vienen aqui y tratar de alargar su
estancia media diaria entre nosotros.
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Ademas de esto, el segundo de los aspectos de la comercializacion hace refe-
rencia a la captacion de estos mercados a través de la creacién de productos
especificos y de la configuracién de politicas de imagen diferenciadas a la pre-
existente para darle una singularidad a la nueva oferta. Yo hablo de politicas de ima-
gen diferenciadas, porque, ahora Aranda ya tiene una imagen de marca, igual no es
la que nosotros queremos, como lo plantedbamos esta manana, pero de hecho ya
tenemos una, el lechazo, el asado y ahora también el vino. Ya hay una imagen de
marca. Seguramente lo que tendremos que hacer ahora es generar una politica
diferenciadora y procurar que los turistas se queden durante mas tiempo.

- El tercero de los aspectos es el de la "tematizacidn". Se trata del disefic de
maneras especificas de satisfacer las necesidades de ocio de la demanda
sobre la base de componentes simbdlicos o reales, por ejemplo, semanas
de la vendimia, gastronomia y vino, labores del viticultor, cursos de cata, los
procesos de elaboracion del vino, el vino en las tradiciones, las fiestas popu-
lares, etc. Se trata, por tanto, de crear un producto a base de tematizar sobre
aspectos concretos.

- El cuarto de los puntos es el de el "ecomanagement” o gestion sostenible
de la actividad turfstica a través de la articulacién de estrategias destinadas
a prever los efectos negativos de la demanda turfstica masiva y reducir los
impactos negativos que el desarrollo turistico pueda generar, por ejemplo,
proliferacion de urbanizaciones de segunda residencia con planeamiento
escaso o discutible que puede alterar una imagen paisajistica que esta sien-
do utilizada como recurso turistico.

En el caso que nos ocupa, consideramos el enoturismo como aquella activi-
dad de cardcter ludico destinada a satisfacer las necesidades de ocio y entreteni-
miento de un segmento de la demanda turistica que tiene un interés por el vino y
todas las labores de la vifa y la bodega a él asociadas, asi como por todos aquelios
aspectos culturales y antropolégicos que han acompafiado al hombre en su relacion
con el vino a lo largo de la historia o de su existencia. En este sentido, podemos
afirmar que el vino, en esta concepcién amplia a la que acabamos de hacer refe-
rencia, se constituye como un recurso turfstico con identidad propia y por tanto sus-
ceptible de ser explotado por medio de una oferta turistica que lo considere como
componente principal. Por otro lado, la existencia de otros recursos que pueden
completar la oferta son frecuentes en la mayor parte de los municipios de las
comarcas vitivinicolas, dada la unién entre el cultivo de este producto y el pobla-
miento histérico de determinados enclaves que pueden aportar diversidad y com-
plementariedad en los elementos de la oferta.

Asi es posible disefiar un producto turistico en el que se asocien las activida-
des més singulares relacionadas con el vino, con otras que tengan que ver con la
naturaleza y el paisaje, como valles y bosques, cafiones calcareos, miradores, etc:
con los recursos deportivos, como caza, pesca, senderismo, o con aspectos cultu-
rales, como arte, museos, exposiciones, semanas culturales, iglesias, castillos,
conjuntos monumentales o gastronémicos, como el lechazo, queso, reposterfa,
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semanas gastrondmicas o de exaltacion, con la divulgacion de conocimientos,
catas, labores de la vifia y la bodega, etc.

Por tanto y atendiendo a todas las cuestiones expuestas anteriormente pode-
mos concluir que el enoturismo puede ser considerado con todo rigor como un
nuevo producto turistico que cuenta con elementos de oferta suficiente para ser
considerado como tal y con perspectivas reales de desarrollo econdémico. A esta
consideracién como producto turistico contribuye la necesidad de crear unas
infraestructuras de servicios y la creacion de puestos de trabajo especializados que
puedan atender los requerimientos de la poblacion que se sienta atraida.

El tercero y ultimo punto de mi charla son las posibilidades del ENOTURISMO
en la comarca de la Ribera burgalesa. He querido que este apartado tenga mas
enunciados que respuestas y que propuestas claras. Espero que luego salgan a la
mesa propuestas claras que seguramente conseguiremos entre todos.

Como hemos afirmado anteriormente, el ENOTURISMO puede ser conside-
rado como un producto turistico al confluir en él una amplia variedad de recursos
de explotacién conjunta, coherente y compatible, entre los que el vino y todo lo que
él lleva consigo, debe jugar el papel de elemento estructurante y convertirse en el
principal componente de atraccién y articulacion del producto final.

No cabe duda que en nuestra regién, y concretamente en esta comarca, nos
encontramos en los albores de lo que puede ser una actividad econdmica desarro-
llada y madura que genere empleo y riqueza, a pesar de que desde hace unos anos
existen algunas iniciativas como la bodega Valsardo en Penafiel, Penalba Ldpez en
Aranda, Arzuaga Navarro en Quintanilla de Onésimo, Abadia de Retuerta en Sardon
de Duero -fuera de la Denominacion-, que han comenzado a apostar por una orien-
tacion turistica. Otros paises europeos como Francia, Italia y Portugal o California
(Estados Unidos), ya tienen una dilatada experiencia en este sentido, al haber con-
jugado la cultura del vino con formas turisticas asimilables a las férmulas del turis-
mo rural gue nosotros conocemos en Espafa. En estos paises, el ENOTURISMO
es considerado como un instrumento formidable para aumentar la reputacién del
vino, para darlo a conocer, para hacer publicidad de las bodegas, y también para
incrementar la afluencia de visitantes a un territorio con clara vocacion vitivinicola.

El caso italiano es seguramente, al menos hasta donde yo conozco, en donde
el ENOTURISMO estd més desarrollado, ya que alrededor de 2,5 millones de per-
sonas visitan anualmente alguna bodega, se han elaborado Rutas del Vino que se
basan en recorridos en los que hay bodegas abiertas al publico con vifedos propios,
centros urbanos con museos, edificios histéricos y conjuntos monumentales y
artisticos, atractivos naturales y deportivos, restaurantes tipicos, hoteles con
encanto, artesanos que contribuyen al fomento turistico y revalorizan sus propios
productos con la venta directa, y todos aquellos otros recursos que contribuyan a
diversificar la oferta y darle argumentos de calidad. Algo de estas rutas turisticas
va se esta comenzando a desarrollar en Espafa. Todo ello, ademads, pensado vy
coordinado para conocer, apreciar y valorar el espacio vitivinicola, facititando el
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conocimiento del territorio en sus aspectos geograficos, histéricos y culturales, el
respeto por el medio ambiente, por las tradiciones. Ademas existe una labor edu-
cativa sobre la correcta alimentacién y el consumo responsable del vino en una
sociedad en la que cada vez méas abundan variedades de comida de escasa calidad
alimentaria y héabitos poco saludables.

En ello hay una doble intencion que es, por una parte, la de fomentar la ins-
truccion y el conocimiento del vino y los multiples aspectos relacionados con él, %
por otra, esa divulgacién de conocimientos se hace con la intencion de entretener
y divertir que es, sin duda alguna, una buena forma de aprender, al menos desde
el punto de vista de un docente. Los cursos de cata, las explicaciones sobre los pro-
cesos de elaboracion del vino, pisado, prensado, despalillado, decantacién, trasie-
go, maceracion, etc. Las diferencias en la vinificacion del tinto, rosado vy blanco, la
muestra de las tareas realizadas en la vifia, como la poda, acobijo, el rozado, desa-
cobijado, la vendimia, la recuperacion testimonial de cémo eran determinados oficios
y labores antiguas que han desaparecido, servirdn no sélo como atractivo turistico
sino para formar consumidores de calidad que valoren mejor los productos y sirvan
de embajadores de los mismos. En [talia se dice "Vedi cosa bevi' "'mira lo que
bebes", conoce lo que bebes en definitiva.

En este sentido el movimiento del turismo del vino considera el ENOTURIS-
MO como una pasién, como una aficién, como una atraccion por el vino mas que
por un producto turistico que sirva para generar riqueza y empleo, de tal modo, que
se trata de ofrecer esta idea convirtiéndose en el trasunto que se le ofrece al posi-
ble cliente. Por ello, los bodegueros italianos, franceses y portugueses, por poner
algun ejemplo, cuidan la visita de los extranjeros, con la doble intencién de venderle
sus productos aquf y convertirlos en clientes potenciales en sus paises. En el caso
de ltalia, por seguir con este ejemplo, esta hecho un estereotipo del enoturista tipo
que es un hombre joven, aleméan, de entre 30 6 50 afios, con una posicién eco-
noémica y profesional sélida, amante de los buenos vinos y de Ia gastronomia tra-
dicional al que le gusta ademas adquirir productos tipicos directamente de los
productores y que prefiere los destinos turfsticos donde pueda encontrar arte,
cultura, naturaleza, vino y buena cocina.

En nuestro caso, y sin olvidar el turista nacional, que seguramente sigue sien-
do el mayoritario, los turistas extranjeros, al calor del prestigio internacional que
estan adquiriendo los vinos de la Ribera del Duero, pueden ser unos clientes poten-
ciales a tener muy en cuenta. Para ello sélo es necesario repasar brevemente unos
datos. La estancia media diaria de los espafioles en los establecimientos hoteleros
es de 3,8 dias. El de los extranjeros es de 5,3 (los alemanes, que son los turistas
que mas visitan Espafa, el 23%, tienen una estancia media diaria de 7,4 dfas. Los
del Reino Unido, el 21%, tienen una estancia media de 6,9 dias. Los japoneses, por
el contrario, sélo estan 1,8 dias y los estadounidenses 2,2). Pero esto, si lo pone-
mos en relacion con los gastos medios de los turistas extranjeros, unas 7.700 ptas.
diarias, supone que los alemanes se gastan 9.000, los italianos 8.000, pero los japo-
neses y norteamericanos, aungue estan menos tiempo, se gastan en torno a las
11.000 pts. diarias.
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Siendo conscientes de la importancia de aprovechar las visitas que los turis-
tas hacen a las bodegas y de atraer a otros, algunas empresas ya han realizado fuer-
tes inversiones en imagen a través de la construcciéon de bodegas con un alto valor
arquitecténico encargando los proyectos a arquitectos de renombre, como es el
caso de una bodega del Ciego, "Marqués de Riscal", en la Rioja Alavesa, que con-
trata a Frank Ghery, el arquitecto que diseid el museo Guggenheim (Bilbao) o la
bodega Raimat, de la familia Raventés de Codornil que en los afics 60 realiza una
bodega con disefio de un discipulo de Gaudi que en la actualidad se estd vendien-
do con esa imagen. Pero son otros mas, Moneo también esta construyendo bode-
gas. Son muchos los bodegueros que hoy en dia invierten, no gastan, invierten en
el diseno de una bodega. También creo que se puede revalorizar toda la arquitec-
tura popular como muestra de las sefas de identidad cultural de una comarca que
ha estado tradicionalmente emparentada al vino y al vifiedo.

Las mas de 120 bodegas que se esconden en el subsuelo de Aranda, casi
7 km. de galerias que fueron construidas entre los siglos Xll y X1V, segun el docu-
mentado estudio de lglesia Berzosa y Villahoz Garcia, que yo animo a gue se ree-
dite, son un claro ejemplo del patrimonio con el que se cuenta y su utilizacion como
lugar de encuentro y ocio son potencialmente recursos con extraordinario atractivo
para los visitantes.

Otro de los factores favorables para el buen desarrollo de esta actividad, es la
extraordinaria relacion espacio-temporal existente entre los nucleos con grandes
volumenes de poblacion y por tanto, donde se encuentra la mayor parte de los posi-
bles clientes de la comarca de la Ribera del Duero. En este aspecto que sin duda
es uno de los factores principales a la hora de analizar las posibilidades potenciales
de desarrollo turistico, debe ser considerado atendiendo a dos variables distintas:
distancia-tiempo y distancia-coste. En nuestro caso la proximidad de grandes cen-
tros urbanos con mucha poblacién que todos conocemos v la facilidad de acceso
por carretera a través de las autovias, las carreteras del desdoblamiento de la
N-122, de la autovia de la N-I a través de la que se llega en muy poco tiempo vy lo
reducido del coste del viaje gue es asumible ya por numerosos bolsillos, nos situan,
a mi juicio, en una situacion privilegiada. Muchas Gracias.
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